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INTRODUCCION
Planteamiento del problema

La Benemérita Universidad Auténoma de Puebla tiene
una gran vinculo con la sociedad, porque no sélo
forja profesionistas capaces de construir una sociedad
productiva y racional, sino que también se preocupa por
formar un desarrollo humano en sus alumnos, buscando
solucion ética a problemas cientificos, sociales,
humanisticos y tecnolégicos. Con un gran esfuerzo
por combatir estos problemas desarrolla programas
buscando una mejor calidad de vida, combinando
enfoques tradicionales e innovadores, representando
una intervenciéon que modifique ideas, actitudes
o conductas en beneficio de la sociedad, esto para
ofrecer no una solucién, sino herramientas que
ayuden a combatir estos problemas.

Psg.9



Asi la BUAP creé el Centro Universitario de Partici-
pacion Social CUPS, un espacio donde se permite la
colaboracion de la Universidad hacia la sociedad.
Que como principal objetivo contribuye a mejorar
la calidad de vida de nucleos marginados del Estado
y al mismo tiempo, promover un proceso formativo
para los universitarios dentro del ambito social. Uno
de los principales programas del CUPS consiste en la
realizacién de campanas de alfabetizacién para jéve-
nes y adultos en las zonas mas necesitadas del estado
de Puebla. En este programa se trabaja cada afio con
mas de 100 jévenes estudiantes de dicha Universidad,
prestadores de servicio social y voluntarios asi como
jovenes de otras instituciones educativas. Una cam-
pana de alfabetizacién organizada por el CUPS, se
realiza durante las vacaciones de verano se trabaja
con personas mayores de 15 afios y se imparten clases
en las escuelas de la comunidad, casas de alumnos
o bibliotecas de las comunidades. Para difundir los
programas de alfabetizacién e incorporar mas faci-
litadores a las campanas el CUPS ha utilizado pu-
blicidad grafica desde que fue creado. A partir del
2001 el programa utiliza dos personajes caricatures-
cos junto con el texto que dice ‘Alfabetizacién’, esto
para crear una imagen que identifique el programa.

En el afio 2005 el Ayuntamiento Municipal de Puebla

se une al proyecto del CUPS y ponen en marcha la
campana de alfabetizacién llamada “Apuntate”. Esta

Pag. 10

utiliza la imagen del personaje de “Ponchito”, inter-
pretado por el comediante Andrés Bustamante. Ade-
mas de publicidad impresa se crea un comercial para
television y uno para radio, todo esto aplicando como
eslogan ‘Apuntate’. La publicidad se mantuvo vigente
por tres anos y durante este tiempo la campafa obtu-
vo buenos resultados, pues ésta fue la época en la que
mads gente participo como facilitador. Asi la adminis-
tracion municipal que entra en el 2008 se mantiene li-
gada con el CUPS para continuar con las campanfas es
por esto que hasta la fecha se continta utilizando la
palabra “Apuntate”, ademas de incorporar el eslogan
“a tiempo” que utiliza el Ayuntamiento Municipal.
Con esto se realiza publicidad con el eslogan completo
“Apuntate a tiempo” para seguir difundiendo el progra-
ma, pero ahora manejando especificamente los colores
que usa el Ayuntamiento, también se agrega la imagen
de un lapiz con punta ambos lados. Estos elementos
componen actualmente la mayoria de la publicidad
grafica de los programas de alfabetizacién del CUPS.

El presente proyecto se titula “Comunicacién gréfica
de una campana social a través de la publicidad de
guerrilla” y presenta una investigacién de los antece-
dentes, conceptos, andlisis y una propuesta de solucion
grafica que sea aplicable a la campafa de publicidad
“Apuntate” que lleva a cabo el Centro Universitario
de Participacién Social. Este trabajo consta de cua-
tro capitulos en los cuales se abordan detalladamente



los siguientes temas: en el capitulo uno se describen
las caracteristicas y las definiciones de la publicidad,
especificamente la llamada “publicidad de guerrilla”
que, con respecto a su funcionalidad, se elige como la
mas indicada para ser aplicada a esta propuesta. Tam-
bién se toman en cuenta conceptos de marketing, asi
como la publicidad en las campafas sociales, el anal-
fabetismo en México y algunos programas sociales que
han tratado de contrarrestar este problema.

Dentro del segundo capitulo, para tener definido el
tipo de organizacién con la que se esta colaboran-
do, se aborda la tematica del Centro Universitario de
Participacion Social, ademas se desarrollan los ante-
cedentes histéricos, el estado dependiente del Centro
Universitario de Participacién Social con la BUAP y
su afiliacion al H. Ayuntamiento Municipal de Pue-
bla; asimismo, se dan las especificaciones y detalles
del programa de alfabetizacién “Aptntate”. En el ter-
cer capitulo se presentan los aportes que han tenido
en el disefo grafico las agencias publicitarias crea-
doras de las imdgenes seleccionadas, se desglosa el
analisis iconografico por su contenido social, de igual
manera por su caracter retérico, su clasificacion de
guerrilla y, en este apartado se incluye la gréfica utili-
zada en las campanfas anteriores de alfabetizacion del
CUPS. Se considera un modelo de andlisis retérico
del mensaje publicitario que principalmente toma en
cuenta la retérica de la imagen asi como la relacion

entre la imagen y el discurso textual que construyen el
mensaje para un entendimiento razonable, mediante
significados y significantes.

Por dltimo en el capitulo ndmero cuatro se presenta la
propuesta grafica con la implementacién de publici-
dad de guerrilla donde se retoman conceptos descri-
tos en los capitulos uno y tres. Se describe la meca-
nica de las etapas que se lleva a cabo en este tipo de
publicidad y se describe cada una de éstas, asi como
el procedimiento de creacién desde los andlisis de
campo, bocetaje hasta la seleccién de materiales para
la implementacién de dicha grafica.

El nimero de facilitadores en el CUPS disminuyé con-
siderablemente debido a la falta del manejo de una
buena publicidad grafica, asi mismo en porcentaje de
los facilitadores que no pertenecen a la BUAP es ma-
yor que el de los pertenecientes.

Objetivo general
Disefar la grafica de la campafia de alfabetizacion
“Apuntate” del CUPS de la BUAP, aplicando grafica
de guerrilla para generar una mayor atraccion visual e
interés entre la comunidad universitaria

Objetivos Especificos
- Definir Campana social y publicidad para generar
entendimiento de funcionalidad.
- Analizar caracteristicas de la publicidad de guerrilla
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para tener las bases de como va a actuar la publicidad
en el espectador.

- Analizar campanas publicitarias sociales y comer-
ciales que se apoyen del eslogan para complementar
con un llamado a la comunidad.

- Estudiar conceptos de campas publicitarias comer-
ciales, para aplicarlos en la campafa social y asi darle
un impacto comercial.

- Estudiar la poblacién meta con base en sus carac-
teristicas, y con esto se recauda informacién para la
persuasién de masas.

Justificacion

Tener un alto grado de marginacién implica muchos
riesgos en la sociedad, la problematica comienza con
el rezago educativo que se refleja en personas ma-
yores de 15 anos geu no saben leer ni escribir. La fi-
nalidad de esta investigacion es lograr una adecuada
aplicacién de disefo grafico dentro de la campafa de
alfabetizacion del Centro Universitario de Participa-
cion Social. Teniendo clara la necesidad del CUPS por
obtener un mayor indice de personas interesados en
participar como facilitadores en el programa, ya que
estos son la clave mas importante, la principal materia
prima y que tomando en cuenta que los estudiantes
estan en contacto continuo con métodos de estudio
y técnicas de aprendizaje por estar en un proceso si-
milar, pero mas avanzado que el que ellos brindaran
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siendo facilitadores dentro del programa “Apuntate”.
El programa de alfabetizaciéon del CUPS es parte muy
importante de la Benemérita Universidad Auténoma
de Puebla y de igual manera el manejo de la publi-
cidad que se le brinda, ya que sin ella el programa
carece de impacto. El beneficio principal de la inves-
tigacion y de la campana “Apuntate” se enfoca en el
aumento directo de facilitadores alumnos de la BUAP,
proporcionando asi a la universidad una buena opor-
tunidad para seguir acrecentando la autonomia lleva-
da a cabo en uno de los dmbitos mas importantes para
con la sociedad.

Hipotesis

Un disefio enfocado en publicidad de guerrilla en las
campanas de alfabetizacién promovera una respues-
ta favorable por parte de la comunidad universitaria
BUAP, al programa “Apuntate” del Centro Universita-
rio de Participacion Social BUAP, con mayor énfasis
en el sector estudiantil.



CAPITULO UNO
Publicidad de guerrilla

Segun Luis Bassat (2001 Pag.12) la publicidad no es una
carrera de velocidad sino una prueba de resistencia.

La publicidad no es simplemente lo que vemos en la
television, en las vallas publicitarias o en las revistas,
la television fue siempre el canal mas distinguido por
los fabricantes de productos en serie para transmitir su
mensaje de marca a la poblacién, hasta que surge una
formula publicitaria el “spot” televisivo de 30 segun-
dos respaldado por anuncios publicitarios y la prensa.
A medida que fueron expandiéndose y creciendo las
agencias de publicidad, se crearon estructuras, ran-
gos y procedimientos para reproducir esta férmula de
forma sencilla y eficaz. En cuanto a las marcas se han
multiplicado y Ilenan los mostradores de los super-
mercados, cuando antes esto era escaso y se bene-
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ficiaban mucho mas a base de eso. Ahora los con-
sumidores tienen la posibilidad de escoger una gran
variedad de ello. Y todavia a esto le afadimos la nue-
va tecnologia que da la opcién de saltar los anuncios
publicitarios con el control remoto “zapping” y pasar
a canales de informacién para la comodidad de uno o
incluso bloquearlos con funciones especiales, pues a
las agencias de publicidad no les queda mas remedio
el de buscar otras formas para comunicar lo que en un
principio se pretende.

Hoy en dia los consumidores tienen control sobre los
medios que consumen y como lo consumen, por lo
que los anunciantes ya no pueden dar sus mensajes
para atraer a las masas durante las pausas publicita-
rias como se habia hecho hasta ahora. Por lo que los
anunciantes y las agencias de publicidad se han dado
a la tarea de modificar o evolucionar la forma de co-
municar a las masas su producto tanto de cémo y por
qué los habitos de los consumidores se han transfor-
mado, y asi las empresas se atreven a explorar otras
opciones mas alld de la television, la prensa o el car-
tel. La publicidad estd cambiando y las agencias que
no sean capaces de afrontar el cambio, evolucionar o
desarrollarse estan en peligro de desaparecer. La tele-
vision, las vallas publicitarias y los anuncios de prensa
son demasiado caros y ademds se han convertido en
una gran contaminacién visual que al espectador no
le lIlama la atencién, esto no quiere decir que la pu-
blicidad no sirva o vaya a desaparecer al contrario, la
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Campana social “Manejar en estado de
ebriedad es acabar en esta pared.”
publicidad de guerrilla un medio no tradicional es una
fuente o medio de inspiracién ya que funciona atrayen-
do a los consumidores donde y cuando menos se lo
esperan, obligando a los mismos mantenerse atentos
hasta que hayan terminado de absorber el mensaje.

Definiciones y caracteristicas
El nombre de “Publicidad de Guerrilla” hace referen-
cia al término bélico guerra de guerrillas. Segin esto,
pequeios grupos hacian incursiones en terreno enemi-
go y causaban grandes dafos. De esta forma si lo tras-
ladamos al campo publicitario se refiere a pequefnios
anunciantes y agencias de publicidad con brillantes
ideas y una excelente aplicacion con bajo presupues-
to para lograr atraer al publico meta. El dato mas anti-



guo de una accién de publicidad de guerrilla data de
los anos 50 cuando la agencia de seguros Assicurazio-
ni Generali pagd a un funcionario publico encargado
de alimentar a las palomas en la plaza de San Marcos,
Venecia para que dibujara el logotipo de la agencia
con alimento para palomas. Por unos pocos segun-
dos las palomas dibujaron el emblema de la empresa.

Dorrian, Michael, Lucas y Gavin (2006) afirman que a
la publicidad de guerrilla también se la conoce como
marketing radical, Extreme Marketing o Feet-on-the-
street. Parece un término muy impropio para denomi-
nar una tipologia de campafa, aunque completamen-
te justificado, el Marketing de Guerrilla se diferencia
del Marketing tradicional del mismo modo que la
guerrilla de la guerra tradicional.

Mas que trabajar con el presupuesto como unadivi-
sion de infanteria, el Marketing de Guerrilla contra-
ataca con todos sus recursos para obtener el maxi-
mo impacto, esto segln Levinson (1989). Esto seria
la consecuencia dé los objetivos de marketing plan-
teados a través de métodos poco convencionales,
invirtiendo mas que dinero, energia, pasion y crea-
tividad, estas estrategias sorprenden al espectador
en la vida cotidiana, mientras toma el transporte pu-
blico, camina en algtn parque, usa un bano publi-
co, al cruzar la calle o llegar a la puerta de su casa.
De manera constante el consumidor es acribillado
por mensajes publicitarios, por lo tanto esto vuelve

4 Fig (2). Assicurazioni Generali
Plaza de San Marcos, Venecia
cada vez mas inmune al espectador hacia este tipo
de saturacion publicitaria. Tras llegar a este punto hay
que idear nuevas maneras de llegar al pidblico meta,
no es necesario realizar una inversién desmedida
de dinero para que un anuncio pueda generar una
conciencia de marca. Por el contrario, estas técnicas
poco convencionales de publicidad de guerrilla, en
ocasiones atraen una gran atencion, sin necesidad de
gastar grandes cifras en medios mas convencionales.
Por lo tanto, sera requisito indispensable el conoci-
miento a profundidad del pdblico meta, su zona de
accion, sus intereses, sus gustos y preferencias para
lograr sorprenderlo cuando menos se lo espere, tener
conocimiento de los productos o servicios, pero sobre
todo convertir en tangible su beneficio adicional. De la
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saturacion de la mayoria de los medios de comunica-
cién y de las limitaciones econémicas para la expan-
sion de estas areas surge la publicidad de guerrilla, una
propuesta que rompe con lo lineal y lo cuadrado para
dar oportunidad a lo flexible y lo dindmico con el fin
de lograr impresionar, [lamar la atencién o simplemen-
te desencadenar una risa, un aplauso o una sorpresa.

A este tipo de publicidad también se le considera
como un género hibrido que toma prestado elemen-
tos de otras disciplinas, entre estas se incluye con gran
énfasis la artistica. Por este rasgo es que los nuevos
creativos se ven inmersos en un predicamento men-
tal. Sin embargo, su gran efectividad se puede sobre-
valorar ya que el alcance de sus acciones son muy
limitadas. En algunos casos la publicidad de guerri-
lla para alcanzar cierta repercusion necesita de una
técnica asociada llamada “publicity”, esto refiere
a noticias comerciales que aparecen como conte-
nido editorial en los medios como periédicos o re-
vistas, aunque no es el objetivo esencial, se logra, a
partir de esto fusiona dos géneros que es la instala-
cion artistica, arte efimero o, incluso el evento y a
esto le afnade el componente de publicidad exterior.

Persuasion de guerrilla
Todo concepto y arma utilizada en la publicidad de
guerrilla tiene como principal objetivo persuadir, por
eso es importante analizar el hecho de la persuasion.
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Existe la persuasion guerrillera y se distingue de la
normal en que el que persuade es consciente del he-
cho osituacion, de su objetivo o publico meta, a quie-
nes esta persuadiendo y de los detalles y desenlace de
sus actos.

La persuasion, al igual que el marketing, es un proce-
so y no un hecho aislado, cuanto mejor se conozcan
sus complejidades mejor se podra aplicar, uno de los
impedimentos de la persuasion es el miedo y vencerlo
es un factor importante en su realizacién. Es un acto
de conexion que se logra conjuntamente con las per-
sonas que se quiere persuadir. Para que la persuasion
guerrillera se logre se necesita un persuasor y perso-
nas que seran persuadidas, debe de haber un ntcleo
de emocion a pesar de que la légica y la razén sean
los tnicos factores que se tomaran en cuenta.

Uno de los elementos mds importantes para lograr el
fin del marketing de guerrilla es la relacion y la esen-
cia de la conexién y es a través de esta que se logra
persuadir, esta necesita tener pasion la cual es la ca-
racteristica principal de la mercadotecnia. Sin pasion
el marketing se vuelve apatico, la empresa deja de ser
divertida y pierde vida, se torna aburrida y la persua-
sion se desvanece al igual que la empresa. Esto nos
remite a entender que la persuasién es una serie de
acciones que se conectan todas ellas hacia una direc-
cion apropiada, es un proceso continuo que empieza



en nuestra mente y concluye hasta que se escucha en
la mente del cliente y asi, estando de acuerdo, ya han
sido persuadidos por la idea de guerrilla.

Segin Donald Pfarrer (1998), todos los hombres son
persuasores por naturaleza o por necesidad, esta ca-
pacidad adopta una forma muy especifica y siempre
funciona de la misma manera. La persuasion es una
transaccion de mente a mente en la que el orador
transmite un mensaje al oyente, normalmente trans-
mite hechos, el oyente recibe ese contenido en su
mente y lo procesa, después el que recibe ve o cree
algo nuevo, esto provoca una emocién que lo im-
pulsa a una accion. La capacidad de persuadir es el
elemento mas notable para lograr éxito en carrera de
muchas personas, sin embargo, la capacidad persua-
siva es diez veces mas necesaria cuando se trabaja sin
tener el respaldo de una empresa grande y préspera.

En una campana guerrillera no se dispone de un
gran presupuesto o un nombre conocido que res-
palde, para el éxito de sus negocios el marketing de
guerrilla depende de una serie de conocimientos
y capacidades que logran que sus objetivos sean
alcanzados. Fig.(3)

Para persuadir y lograr el intento es necesario de-
finir los objetivos, y tener muy claros los métodos
y saber cémo funcionan, pues se estan intentando

Learn to
appreciate
HAYDN

b

Fig.(3) Promocién de la lectura musical
“Aprende para apreciar la misica de BACH”
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introducir cambios en un mundo diferente, que no
puede ser visto ni escuchado, el mundo mental de
la persona meta. Fig.(4)

El marketing detras de la publicidad

de guerrilla
Mercadotecnia es lo que se hace por promocionar a
una empresa, desde el momento en el que el pdblico
lo concibe hasta el punto en el que adquiere el pro-
ducto o servicio y comienza a patrocinar el negocio.
La definicion es clara, la mercadotecnia o marketing
incluye el nombre de la empresa, la determinacién
de vender productos o servicios, los colores, tallas y
formas del producto, empaque, ubicacién de la em-
presa, publicidad, relaciones publicas, consultas reso-
lucion de problemas, plan de crecimiento, plan de re-
ferencia y el seguimiento, de acuerdo con Rodriguez
Sanchez P. (2006).

Todo esto nos muestra la complejidad de lo que es
el marketing. Aun asi, se debe considerar esto como
un ciclo que empieza con una idea para generar in-
gresos y que se completa cuando se tiene apoyo re-
currente de los clientes, si esto no se completa en-
tonces se podria producir una quiebra de la empresa.
La tarea principal del marketing clasico era la de la
busqueda de mercado y segmentos de poblacion con
unas mismas caracteristicas de compra. El producto
se colocaba en el punto de venta y el cliente realiza-
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Fig.(4) Area designada para fumadores “Campana en
contra del tabaquismo” Singapour

ba el intercambio. En el marketing clasico se requiere
de una inversién de dinero durante el proceso, esta
adaptada a los grandes negocios que recomiendan
tacticas a enormes corporaciones que por lo regular
estan acostumbradas a grandes presupuestos, mide lo
exitoso de su desempefo segln sus ventas, se basan
en la experiencia y en el juicio personal lo cual im-
plica conjeturas, sugiere que la empresa incremente
la productividad de su negocio y después diversifi-
que, ofreciendo servicios y productos relacionados,
estimula a hacer crecer las operaciones mercantiles
en linea recta, agregando nuevos clientes, invita a
ver otras competencias buscando oportunidades para
después eliminarlas. El marketing clasico hace creer
que la publicidad, el mercadeo directo y una pagina



web funcionen e inviten a contar su facturacion al fi-
nal, para notar cuantas ventas ha hecho, no estimula
el uso de la tecnologia debido a que la tecnologia de
ayer era muy compleja, costosa y limitada, también
identifica un nimero de armas que pudieran servir al
negocio que son muy costosas, intimida a muchos pe-
quenos empresarios por estar envuelta de misterio y
complejidad. Por otra parte las tacticas del marketing de
guerrilla difieren en varios rasgos. Para este tipo de merca-
dotecnia las principales inversiones son tiempo, energia e
imaginacion; asume que cualquier persona puede encon-
trar una manera de levantar y sacar a flote las ventas que
se ve reflejado en la produccion de utilidades, esta es la
forma de medir el éxito de este tipo de marketing, que se
basa en la ciencia de la psicologia. Fig.(5)

Existen patrones de compra que son importantes en el mé-
todo de guerrilla, el trabajo en este marketing es crear un
nivel de excelencia con un enfoque agudo. Otro punto es
que jamas se desestiman nuevos clientes y se hacen esfuer-
zos por sumarlos, se debe aspirar a clientes activos, transac-
ciones mas grandes usando el poder del seguimiento del
cliente y un excelente servicio, también se debe de olvidar
de la competencia y analizar posibilidades de cooperacién
que generen mutuas ganancias, en cuanto a la época de
usar s6lo un medio como arma se plantea la funcién de
combinar ya sea mercadeo con pagina web o algin otro
medio que sea factible a las metas, concentrarse en las re-
laciones que se logren al mes ya que cada relacion puede
conducir a futuras ventas. Fig.(6)

For all your heavyweight shipments, call 341-7300. |

Fig.(5). HDL Publicidad de guerrilla
“Para todos sus envios de peso pesado”
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Fig (6). “Caja de juguete “ Mini Cooper , Singapour
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Se deben aceptar y explotar las nuevas tecnologias y
experimentar con ellas ya que muchas son gratuitas.
Por dltimo se debe mostrar tal como es el producto
para poner al control al cliente y no escudarse en mis-
terio ni complejidades.

Conceptos importantes del marketing

Para poder mercadear productos segtin el marketing de
guerrilla, se necesitan conocer algunos secretos y po-
nerlos en practica, también se necesitan hacer ajustes
a ello. Conceptos como: compromiso, inversion, con-
sistencia, confianza, paciencia, surtido subsecuente,
comodidad asombro, medicion, identificacion, depen-
dencia y armamento; estar consciente de la seriedad
del trabajo sin titubear ni esperar algtin milagro refiere
al compromiso, sin esto el marketing no funcionara.
El éxito de un buen plan de mercadotecnia se basa en
gran medida en la comprension del concepto de com-
promiso, si no se tiene contacto con la esencia del con-
cepto es muy probable que el plan no vaya a funcionar
perdiendo de igual forma la oportunidad de triunfar,
conocer el significado de compromiso traerd muchos
beneficios. Esta palabra esta relacionada con el tiem-
po, mientras mas apego al plan trazado, mayor sentido
tendra el compromiso. La inversién en el marketing y
la publicidad no debe de ser considerada como mila-
grosa, ya que no son férmulas magicas ni gratificadores
instantaneos, el marketing es una inversién conserva-
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dora y si no es reconocida de esta forma, no habra for-
ma de comprometerse a un programa de mercadotec-
nia. El ser consistente es otro secreto del marketing de
guerrilla, no se deben de cambiar medios ni mensajes,
ni variar el formato grafico, se pueden cambiar encabe-
zados si se desea, pero la identidad debe de prevalecer,
no se debe de desaparecer de la vista del pablico duran-
te largos periodos y cuando el producto esté listo para
ser comercializado estar preparado para mencionarlo
consistentemente, esto significa que en lugar colocar
avisos en el periédico por muchos meses, se coloca-
ran pequenos avisos frecuentemente. La consistencia
genera familiaridad, la familiaridad genera confianza
y la confianza genera ventas. Cuando los productos y
los servicios que ofrece son de la suficiente calidad,
se atraeran a mas compradores que con cualquier otro
atributo. Inspirar confianza a los clientes potenciales
de lo que se esta ofreciendo es otro concepto impor-
tante en el marketing de guerrilla. La confianza es mas
importante que la calidad, que la seleccién, el precio
y servicio. De esta manera, el compromiso, cuando el
marketing es consistente generara confianza. Por otro
lado mientras mas amplio sea el surtido de armas en
su arsenal de marketing, los estados financieros se iran
acrecentando. La lista de conceptos a seguir es larga y
creativa, a veces letal para aquellos que no se dignan a
competir, sin que importe el tamafno de su empresa ni
los fondos financieros. Para los publicistas de guerrilla
el arma mas importante es la tecnologia. La compu-



tadora es el arma, la red es la presencia, el correo la
voz y las transmisiones los repartidores. Para cuando se
tenga desarrollado un plan de marketing, no se debera
de otorgar un sello de aprobacion hasta que esté com-
pletamente listo para comprometerse con él, se podran
hacer cambios a futuro, sin embargo, los cambios se-
guiran manteniéndose consistentes.

A todo lo expuesto en los parrafos anteriores se puede
decir que la tarea del marketing guerrillero es hacer
clientes potenciales que tengan confianza en la em-
presa, el arma secreta sera el compromiso de acuerdo
con el plan, la personalidad que debera de caracteri-
zar a la empresa serd la paciencia, la mercadotecnia
debera de contar con un surtido de por lo menos vein-
te armas u opciones, el formato sera la consistencia,
algunas de las finanzas seran invertidas inteligente-
mente en el marketing, la energia estd presente tanto
antes de la venta como en la etapa subsecuente. La
operacion la esencia de la conveniencia, un mensaje
creativo que siempre asombre a los lectores, una tarea
que no es tan interesante pero si importante es la de
medir quienes son los clientes y de donde es cono-
cido, en la relacion con el cliente la Gnica palabra
es identificacion, en relacién con otros negocios son
interdependientes para el provecho de ambos y por
dltimo la publicidad que se requiere con armamento
de guerrilla sera tecnologia facil de usar.

Desarrollo de un plan de marketing

Philip Kotler (1992) Plantea que Para que una campa-
fia de marketing tenga éxito, se necesita obligatoria-
mente comenzar con un plan, para esto se necesita
una investigacion de mercado y estar atento a todos
los detalles, esto debe de operar de acuerdo a una
estrategia, al igual que muchas grandes corporacio-
nes, posicionar a la empresa significa determinar el
peldaio especifico que el producto a vender debe de
llenar, el plan o estrategia de guerrilla deberia servir
como impulsor para el marketing que hace la venta,
para esto cuando se esté haciendo un plan de mar-
keting deberd de tomar en cuenta sus objetivos, las
fortalezas y debilidades del producto, la competen-
cia, el mercado meta, las necesidades de ese merca-
do y también conocer las tendencias de economia en
que se esta incursionando, cuando esto sea determi-
nado totalmente, serd mas facil estipular la posicion
y asimismo serd mas sencilla la planificaciéon de una
estrategia. De igual manera dentro del desarrollo de
marketing mientras mas mercados tenga como objeti-
vos, mayores seran las ganancias que recibird directa-
mente la empresa.

Seguin Levinson (1998), el marketing no debera de li-
mitarse a un solo mercado, para esto se tiene que iden-
tificar a los mercados y apuntarles cuidadosamente,
hoy en dia existen mercados que son bombardeados
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con marketing y seguramente seguiran asi, estos son:
las personas mayores, las mujeres, los grupos étnicos
(hispanos, asiaticos, norteamericanos) y pequeios ne-
gocios, por lo regular los que son manejados desde
los hogares. Las personas mayores responden bien a
los productos y servicios que llamen su atencién res-
pecto a su autonomia e independencia. Hoy en dia,
mas de la mitad de los nuevos negocios son iniciados
por mujeres, y tienen una tasa mas elevada que la
de los iniciados por los hombres y la mujer de hoy
tiene mayores intereses y puede tener acceso a tra-
vés de mas vehiculos de marketing que nunca. Los
empresarios de guerrilla no solo incluyen a la mujer
como una audiencia objetivo en su estudio de merca-
do, sino que de igual manera orientan mucho de su
marketing sélo a mujeres y se podrian tener mas da-
tos importantes sobre el potencial de adquisicion de
las mujeres, pero no ahondaremos en este tema. Los
grupos étnicos son un sector con mucho potencial ya
que muchos de ellos tienen una buena posicién eco-
nomica, son educados y leales a las marcas.

Algunos conocedores de la mercadotecnia le temen
a las culturas extranjeras, a los mercados étnicos y a
las lenguas desconocidas, los empresarios de guerrilla
aceptan el reto trabajando con agencias de publici-
dad étnicas.

Cuando el enfoque de mercado esté definido, se pue-
de determinar la posicion de mercado. Al estar satis-
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fecho con los beneficios que el publico meta desea,
si el beneficio es real, si se distingue de la competen-
cia y si es Unico o dificil de copiar se podra obtener
una posicion razonable y esto deberd de conducir al
objetivo deseado. A ninglin empresario de guerrilla
se le ocurrird hacer marketing sin el plan de merca-
deo apropiado, el cual incluye un enunciado de po-
sicionamiento. Se puede redactar un plan completo
de muchas pdginas, sin embargo, para que funcione
dentro de la publicidad de guerrilla debera de ser des-
crito en un parrafo. Fig.(7)

Fig.(7) HDL Publicidad de guerrilla
“Para todos sus envios de peso pesado”



Condiciones y limitantes de la publicidad

La publicidad de guerrilla maneja ciertos rasgos de
personalidad para lograr resultados 6ptimos. El prime-
ro es la paciencia, de los mas importantes que se ne-
cesitan desarrollar para lanzar un ataque que sea fruc-
tifero. La agresividad es otro rasgo importante ya que
en este tipo de mercadotecnia no se puede ser timido,
ser agresivo significa conocer todas las armas de mer-
cadeo y cerciorarse de que sean utilizadas, utilizar ar-
mas de mercadeo constantemente y tratar de que sean
mas eficaces cada afio. La imaginacién es otro rasgo
de tactica de guerrilla y no haciendo referencia a pin-
tar, dibujar o escribir cuentos, sino a la imaginacion
aplicada a la imagen de mercadeo, a la investigacion,
inteligencia competitiva, colocacion de anuncios, se-
leccion de medios de comunicacién, todo refiriéndo-
se a técnicas de mercadeo y no a esfuerzos aislados.
Otro rasgo es la sensibilidad, es importante y preciso
ser sensible a la realidad, es importante tener sensibi-
lidad a los clientes reales y potenciales, a su publico
y al proyecto que se tenga. La firmeza es un rasgo
mas, que refiere al fervor para hacer el mercadeo sin
titubear, firmeza para decir lo pertinente acerca de su
producto o servicio sin preocuparse de que los textos
sean demasiado largos. Estos rasgos son importantes
para lograr que el mercadeo sea eficiente y durable.
Marketing de guerrilla (2009).

Existen conceptos como el compromiso, inversion,
estabilidad, confianza, paciencia, surtido, seguimien-
to, para describir este tipo de campafa y en las cuales
se puede basar para lograr un mercadeo exitoso. En
un articulo de The Economist llamado “La guerrilla en
medio de nosotros” (oct. 2000), publicacion britani-
ca en donde aparecian recopilados algunos ejemplos,
uno de los que relatos ocurrié en épocas navidefas
cercanas cuando se tiraron al suelo 8.000 carteras va-
cias de dinero en medio de una de las calles mas co-
merciales de Manhattan. Los curiosos que recogian las
carteras lo Gnico que se encontraba al abrirla era una
tarjeta que les invitaba a abandonar el consumismo
desatado de esos dias y hacer un donativo a Charity
Counts. Esta tendencia ha tomado mayor fuerza por-
que se requiere de pocos recursos econémicos para
su realizacién, de maximizar la efectividad de cada
una de sus acciones emprendidas y de mucha ima-
ginacion y creatividad para pensar en el qué, como,
cuando y dénde se ejecutaran estas piezas publicita-
rias; como vemos son soluciones que toman caminos
totalmente alternativos o no pensados e imaginados,
pero que aprovechan al maximo los recursos que se
tienen.

También cabe destacar que algunas de las acciones
que se realizan en la publicidad de guerrilla son ile-
gales, un ejemplo de esto ocurri6 en Nueva York,
MSN cubrié de mariposas adhesivas representando
su logotipo, espacios publicos, estaciones de metro,
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fachadas, edificios y ventanas. Esta accion fue des-
crita como “grafiti urbano”, esto motivé a declarar al
portavoz del Departamento de Transporte de Nueva
York, que fijar anuncios en las aceras, en las sefiales
de trafico o semaforos se considera ilegal. MSN tuvo
que disculparse publicamente vy retirar su publicidad
grafica del mobiliario urbano. Fig.(8)

La creatividad guerrillera

Un aspecto en el proceso de marketing de guerrilla es
la creatividad. Si se estd consciente de querer hacer
crecer la empresa se debe entender que el proceso
creativo de cada aspecto es importante para el nego-
cio. Para estar seguros de tener un marketing creativo,
primero se debe de disefar una estrategia creativa, un
plan que no esté limitado solo a materiales de merca-
deo que ese contenido sea dirigido exclusivamente a
ellos. El primer paso es disefiar una estrategia creativa
simple, se deberdn de escribir o componer oraciones
para aplicar a cada uno. Esto con el fin de establecer
una propia posicion y no imitar otras campanas ya
existentes. Después de tener disefada la estrategia se
puede aplicar un programa para hacer que el mar-
keting sea exitoso, una estrategia creativa inteligen-
te traerd como consecuencia ventas y ganancias a la
empresa, si lo que se va a vender no genera ganancias
entonces no esta habiendo creatividad. Cuando la pu-
blicidad esta terminada la creatividad no termina ahi.
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“Es mejor con la mariposa”
MSN, New York

Fig.(8)

Ya definidas las armas de mercadotecnia, sean anun-
cios, carteles, comerciales, letreros, circulares y deco-
racion de la tienda, se debera ser creativo en la forma
en como se van a utilizar, aqui es donde entra el in-
telecto y la manera eficaz de solucién del publicista
guerrillero. Existen maneras ilimitadas de ejercitar la
creatividad en los aspectos de mercadotecnia, pero
esto no debe de desviar nunca del mensaje principal.

Cuando esté en practica el marketing de guerrilla se
debera de ser mas creativo que la competencia en
todos los aspectos, siempre estando un paso adelan-
te, estando seguro de que se esté creando un plan de
manera apropiada, inteligente, clara, creativa y cons-



ciente. De esta forma se asegura un mercadeo exitoso
de producto o servicio. No se necesita ser un artista,
todo lo que se necesita es proponer la idea creativa,
siempre se podrd contratar a un dibujante o alguien
para ser creativo en su negocio. El objetivo es que el
trabajo serd de quien lo haga y debera de disfrutarlo
plenamente.

De acuerdo con Smith (2005), como publicista de
guerrilla se esta obligado a tener conocimientos de
un amplio rango de temas, se deberd ser generalista y
no especialista. Para eliminar el misterio del proceso
creativo, se debe de pensar en retrospectiva, imagi-
nando la mente de los clientes en que ellos toman la
compra y lo que los lleva a las necesidades y deseos
cruciales de motivacién. Examinando desde térmi-
nos de psicologia el marketing skinneriano, que hace
referencia a conceptos del subconsciente, establece
que el cliente modifica su comportamiento; muestra
o hace algo que provoca que el cliente cambie su ma-
nera de pensar y empuja gentilmente a comprar, lla-
mar, visitar, comparar, recortar o seguir 6rdenes.

El eslogan como refuerzo

Se considera un medio publicitario efectivo para la
atencion sobre un determinado producto. También se
dice que es una frase memorable con un fin publici-
tario y asi hacer que el consumidor o receptor sienta
un deseo o una necesidad. El eslogan debe de ser im-

pactante que a su vez remarque las cualidades o la
calidad de dicho producto. Este en si es un refuerzo
que pretende beneficiar a marcas, productos y en este
caso las campanas sociales para atraer a los clientes
potenciales, compradores y facilitadores.

Este lema publicitario debe ser facil de recordar si se
lleva ritmo en la frase o acompanado de una imagen
memorable. No todos los mensajes publicitarios van
acompanados de eslogan pero parece que es recomen-
dable su aplicacién, se ha convertido en un elemento
esencial en la publicidad y sobre todo mas si se trata de
una campana social ya que esta depende del lema pu-
blicitario para su facil recuerdo. Las caracteristicas fun-
damentales de un eslogan son, en definitiva, ademas
de la brevedad y la precision, la originalidad y el grado
de atraccién que pueda ejercer sobre el destinatario o
receptor, para que sea facil de recordar e invite a que
se difunda reiteradamente. Es precisamente este rasgo,
el hecho de que sea repetible que hace que el eslogan
sea la Unica forma de propaganda que multiplica a
los espectadores, o en este caso los facilitadores. No
todos los esléganes son breves, ni todos los anuncios
se recuerdan solo por su eslogan. Un eslogan puede
hacerse célebre, inicialmente, porque en los medios
de comunicacién se difunden con insistencia, regu-
larmente sucede que muchos hablantes contintdan la
tarea de propagarlo, de manera espontanea, y hasta lo
adaptan a veces a su lenguaje cotidiano.
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La publicidad en las campaias sociales

Para Stanton, Walker y Etzel, (2007) autores del libro
“Fundamentos de Marketing”, la publicidad es:

una comunicaciéon no personal, pagada por un
patrocinador claramente identificado, que pro-
mueve ideas, organizaciones o productos. Los
puntos de venta mas habituales para los anuncios
son los medios de transmisién por television y
radio y los impresos (diarios y revistas). Sin em-
bargo, hay muchos otros medios publicitarios,
desde los espectaculares a las playeras impresas
y, en fechas mas recientes, el internet (William,
Michael, Bruce, 2007; pag. 569).

Por esto la publicidad usa recursos en los cuales suele
ser seria, surrealista, agresiva, y a veces hasta dinami-
ca. Esto para llamar la atencién y conseguir que un
publico meta se fije en lo que se quiere comunicar
o vender. Pero no sélo tiene la tarea de comerciar y
tener ganancias financieras, también busca crear en el
espectador un interés y una faceta solidaria, respon-
sable o activa frente a causas y problematicas sociales
donde se pretende resolver una necesidad a través de
la modificacion de creencias, valores y habitos; cuan-
do esto sucede se le conoce como publicidad social.
Estos autores explican que la comunicacién publicita-
ria tradicional se ha transformado en alguna medida,
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permitiendo la realizacién cada vez mas frecuente de
otros tipos de publicidad como la publicidad social.
Esta se enfoca a promover una mayor participacion
de la sociedad en la produccién y prestacion de ser-
vicios publicos, ampliando tareas para otros actores
sociales como lo son algunas empresas privadas y or-
ganizaciones sin dnimo de lucro. La publicidad como
accion social, como la publicidad comercial, tienen
un objetivo similar, el de mejorar la imagen de la ins-
titucion que la realiza. La publicidad en una campana
social es también una estrategia habitual para cons-
truir imagen, crear notoriedad y obtener la opinién
y la aceptacion de los receptores hacia la institucion
que la emite. Es importante también nombrar a los
llamados agentes sociales que se encargan de reali-
zar la publicidad en las campanas sociales, algunas
de ellas son; las organizaciones no gubernamentales,
las agrupaciones y colectivos de personas afectadas
por la marginacién, la administracién publica, empre-
sas e instituciones privadas que operan en el dmbito
social. Se entiende que los emisores de la Ilamada
publicidad social no son solamente los especificados
anteriormente, sino que hoy en dia existen diversos
emisores de la publicidad en campanas sociales. Asi,
por ejemplo, también son emisores de publicidad so-
cial todo tipo de organizaciones no lucrativas, parti-
dos politicos y sindicatos, asociaciones profesionales,
entre otros.



Antecedentes de las campanas sociales
Campana es un término de origen bélico que designa
actividades militares interrumpidas. Esto fue adoptado
por la industria publicitaria con el significado de:

“un plan extenso para una serie de anuncios dife-
rentes, pero relacionados, que aparecen en diver-
sos medios durante un periodo especifico” (Wells,
Burnet y Moriarty, 1996; pag. 45).

En otras palabras, una campafa es un conjunto de even-
tos programados para alcanzar objetivos clave. Una
campana se disefila como estrategia para lograr un con-
junto de objetivos y resolver un problema especifico.

Datos tomados del libro Marketing Social de Kotler y
Roberto (1992) nos dicen que las campafas de accién
social surgen desde tiempos inmemorables, donde se
planean nuevas ideas y modificaciones de conducta
para llevarlas a cabo en una comunidad con un ob-
jetivo a favor de un cambio social y que desde las
antiguas Grecia y Roma se implementaron campafas
para liberar a esclavos. Durante la Revolucién Indus-
trial en Inglaterra se montaron campanas para que la
gente pudiera evadir la prisién a causa de las deudas
provocadas por la crisis financiera en esa época, tam-
bién se hicieron algunas campanas para exigir y acep-
tar los derechos del voto a las mujeres y el de prohibir
el trabajo a los nifos.

Autores como Wells, Burnet y Moriaty (1996) hacen
referencia a que durante la época colonial en Améri-
ca se hicieron infinidad de campanas donde se busca-
ba abolicién y tolerancia.

En el ano de 1721, Cotton Mather intenté convencer a
los ciudadanos de Boston de que aceptaran las vacu-
nas para detener la epidemia de viruela que azotaba
al estado en ese entonces. Una de las campafas mas
notables de reforma social en América del siglo XIX
comprendieron el movimiento por la abolicion de la
esclavitud, los movimientos por la prohibicién y mo-
deracién de las bebidas alcohdlicas, y una serie de
campanfas para que se regularizara la calidad de los
alimentos y de los productos farmacéuticos.

En tiempos recientes las campanas son dirigidas a
areas mas especificas como la del sector salud, que
intentan combatir el tabaquismo, el abuso de drogas,
por la nutricion y el fomento al ejercicio fisico. Tam-
bién son enfocadas a reformas a favor del medio am-
biente, como el ahorro de agua, contaminacion de los
recursos naturales, conservacion de especies en extin-
cién, entre otras. Se trabajan campafas para reformas
educativas, aumentar la alfabetizacion de adultos,
mejorar escuelas publicas, atacar el analfabetismo
en zonas urbanas y rurales. Wells, Burnet y Moriaty
(1996) también exponen otros ejemplos de trabajo en
campanfas sociales en paises como Suecia, Canada y

Pag. 27



Australia, donde han lanzado fuertes campafas para
reducir el uso de tabaco y moderar el consumo de
alcohol, estimular la precaucion al conducir un auto-
movil y para la protecciéon del medio ambiente.

Suecia ha creado un programa donde se busca crear
un pais libre de fumadores. Este programa incluye
educacion intensiva respecto al consumo de tabaco,
los cursos se imparten en escuelas y en las clinicas
de maternidad, afadiendo restricciones progresivas
sobre la publicidad y promocién de cigarros, altos
impuestos sobre ellos, diversas prohibiciones de fu-
mar en lugares publicos y programas para ayudar a las
personas que deseen dejar de fumar. En otros paises
en desarrollo como Filipinas e Indonesia, se llevan a
cabo campanas sociales para forzar a vacunar a los
ninos contra los diferentes virus, también para con-
seguir un uso amplio de las terapias de rehidratacion
oral, y otras campafas para promover la planificacion
familiar. Con lo mencionado se puede decir que, tras
el paso del tiempo estas y demds probleméticas socia-
les se han especificado y han encontrado su puiblico
meta, intereses y puntos a atacar. Las campafas sue-
len ser patrocinadas por gobiernos u organizaciones,
o bien con fondos reunidos por algunos grupos al-
truistas en beneficio de los que menos tienen porque
se puede decir que las campafas sociales representan
una intervencion que tiene como objetivo principal,
el de crear un beneficio para la sociedad. Fig.(9)
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Fig.(9) “Amnistia Internacional
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Funcién de la publicidad dentro

de una campaia social
Cuando la publicidad es aplicada dentro de una cam-
pana de accion social, implica promover el cambio
de percepciones y conductas en los grupos a los que
va dirigida, con el objetivo de dar respuesta a ciertas
necesidades que han sido identificadas estratégica-
mente. Esto tiene congruencia, pues aproximadamen-
te desde la década de los noventa, se crearon infini-
dad de organismos sociales con diferentes objetivos,
pero todos con una tarea en comun; el de esforzarse
para disefar campanas eficientes tomando estilos de
estrategias comerciales, es decir visualizando un pro-



blema social como un producto comercial, analizan-
do a la gente comin como un mercado de consumo;
similar a un esquema mercadotécnico.

Este esquema se podria mal interpretar y entenderse
como si no tuviera nada que ver con los fenémenos
sociales, no obstante con un andlisis del entorno y
de mensajes orientados a objetivos meramente socia-
les, suelen ser herramientas Utiles para estimular un
cambio en el estilo de vida, creencias, valores y ac-
titudes en la sociedad actual donde nos envolvemos.
Analizando y planeando como publicidad comercial,
estudiando el producto y todo lo que rodea el merca-
do, se planea y se llevan a cabo tareas que cumplan
objetivos que son dirigidos a un cierto segmento de la
poblacién en especifico, juntando medios de comu-
nicacion, trasladando o aplicando estos pasos a un
mensaje de cardcter puramente social; simplemente
adaptar las guias de trabajo y definir objetivos con
tacticas que se basen en lograr la aceptacion de una
idea de cambio social.

Kotler y Eduardo L. Roberto (1992), muestran que a
finales del siglo XX las sociedades se esfuerzan por
acelerar los cambios sociales, especialmente enfo-
cando a paises tercermundistas, donde existen nuevas
ideologias y practicas, aceleran los 6rdenes sociales
presentes; la gente pide cambios en su vida cotidiana
y en su entorno. Las sociedades modernas basan su
esperanza en la democracia, la racionalidad y el pro-

greso; la idea central es la de que un cambio social e
individual se genera a través de acciones racionales
ejecutadas voluntariamente y por el trabajo coordina-
do entre el gobierno y los ciudadanos.

En las democracias, las campafas sociales se llevan a
cabo por sujetos decididos y capaces de dirigir, con-
formar y controlar el cambio. El objetivo central es
promover una idea y a partir de ello lograr la accién
ciudadana. El desarrollo de la publicidad social en los
Gltimos anos obedece a factores como el liberalismo,
que ha hecho que la mayoria de las organizaciones
que antes contaban con el apoyo econémico del Es-
tado, en el presente tengan que realizar acciones para
recaudar fondos, para lo que la mayoria de las veces
recurren a campanas publicitarias. Otra de las razo-
nes importantes es que surge una competencia entre
organismos no lucrativos que existen en la actualidad.
Existen varios tipos de organizaciones no lucrativas
de acuerdo a la actividad que desempenan: educa-
cion, cultura, religion, filantropia y causa social (civis-
mo, salud y politica); siendo la caracteristica esencial
de este tipo de organizaciones es no ser un negocio
comercial que produzca utilidad alguna. Una cam-
pana social es “un esfuerzo organizado, dirigido por
un grupo (agente de cambio), que intenta persuadir
a otros (adoptantes objetivo) de que acepten, modifi-
quen o abandonen ciertas ideas, actitudes, practicas
y conductas” (Kotler y Eduardo L. Roberto, 1992: 7)
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La publicidad en una campafa social tiene algunas
diferencias respecto a la estrategia comercial, ya que
esta tiene como objetivo un beneficio econémico a
través de incitar al consumo de ciertos productos. La
publicidad comercial no solo muestra beneficios de
los productos y servicios, sino también reflejan pautas
de comportamiento, estilos de vida y valores; el valor
del uso de un producto queda casi olvidado y se le da
otro valor que es mas simbdlico y dotdndolo de carac-
teristicas que lo distinguen de sus competidores. Por
otra parte y en contraste, la publicidad en campanas
sociales muestra como productos las ideas que inten-
tan mejorar los intereses de la sociedad a largo plazo,
no es exactamente una forma de comunicacion, sino
un acto de responsabilidad social que persigue obje-
tivos bien definidos en torno a una mejora y preser-
vacion del orden social. Es por esta caracteristica que
hace a la publicidad de corte social un proceso com-
plejo, pues los objetivos se dirigen a piblicos masivos,
diversos y con diferentes formas de pensar, por lo que
resulta dificil realizar una clasificacién de los grupos a
comunicar, pues para lograr trasladar una idea es ne-
cesario disefiar un mensaje de manera estratégica, tal
vez tomando en cuenta la demografia, edad, género,
estilos de vida, valores, creencias etcétera.

Kotler y Armstrong (1998; pag. 76) definen a la merca-

dotecnia (publicidad) social como “el disefio, instru-
mentacion y control de programas tendientes a hacer
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mas aceptable una idea, causa o practica social en el
grupo meta”. Se toma en cuenta nuevamente la impor-
tancia de identificar al receptor al cual pretendemos
motivar al cambio de ideas, habitos y/o practicas, pues
en el fondo éste sera el beneficiario de las acciones.

Toda campana social tiene como objetivo incrementar
acciones deseables o disminuir los comportamientos
no deseables. Estos cambios son de percepcion y de
comportamiento; los primeros tal vez son mas faciles
de lograr, debido a que su funcion es informativa, en
tanto a los consecuentes implica un mayor esfuerzo
dado que tienden a transformar los valores y hasta los
hébitos de los receptores.

Los objetivos en una campana social, deben expre-
sarse de manera clara y concreta; se debe enunciar la
accion deseada, pero también se tiene que mostrar el
camino para lograrla.

Desarrollo de una campana socia
En la obra Marketing social, Kotler y Eduardo L. Ro-
berto (1992, pag. 20) mencionan cinco elementos
clave para planear y ejecutar una campana social:

1. “La causa u objetivo social que los or-
ganismos no lucrativos consideran dard una respuesta
deseable al problema.



2. El agente de cambio, individuo u orga-
nizacion que intenta realizar el cambio social.

3. Adoptantes objetivo, son los individuos
o grupos que son llamados al cambio.
4. Canales o medios de comunicacién a

través de los cuales se hara llegar el mensaje al pabli-
co objetivo.

5. Estrategia de cambio, es decir, la direc-
cién y programas que el agente de cambio pondra en
marcha. Estas pueden orientarse a la mera difusion
y sensibilizacién sobre un problema o necesidad, o
bien educar al adoptante para que tome decisiones
racionales”. Fig.(10)

Se ha analizado en términos generales, parte de la es-
trategia y de la funcién de la publicidad en una cam-
pafa social, cabe mencionar que los alcances que
tiene la campana no pueden medirse de manera obje-
tiva, debido a los resultados en la participacion de la
sociedad que depende de diversos factores colectivos
que implican posicién y determinacion de un terce-
ro. En estas razones se puede citar el nivel de interés
sobre la problemdtica social, la percepcion selectiva
de los mensajes publicitarios por parte del publico y
la interpretacion que se le pueda dar a dichos mensa-
jes con base a sus referentes socioculturales. Definiti-
vamente aunque la publicidad en la campana social
cumpla con su principal funcién que en este caso es
la de informar, la segunda etapa que tiene que ver

Fig.(10) “No rapido” Campana contra el exceso
de velocidad en Sydney, Australia

con la motivacion de la audiencia para realizar una
accion, estd pautado por la decision personal y exclu-
siva del receptor.

El éxito de una campana social depende en gran par-
te de la disponibilidad de la sociedad para adoptar
ideas o cambios y factores en los que se rodea. Pues
la importancia en el mediano y corto plazo tiene que
ver con el esfuerzo para transformar ideas que mo-
tiven la participacion en los procesos sociales y de
esta manera lograr mejoras en el nivel de sensibili-
zacion a los problemas y riesgos que atenten direc-
tamente contra la calidad de vida de los integrantes
de una comunidad.
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Estructura de una campana

Kotler y Roberto (1992) dicen que cuando se prepa-
ran los mensajes para la realizacién de una campana,
estos deben tener caracteristicas comunes destacadas
que los hagan identificables y coherentes; se llega a
la conclusién que el concepto utilizado en todos los
medios es el mismo, con las variantes de énfasis ade-
cuadas para cada medio. En una campana, si bien es
cierto que se deben manejar elementos familiarizados
entre los distintos mensajes, debemos tener presente
que no se puede forzar la naturaleza de los medios;
es decir, tener en cuenta las construcciones verbales
y adecuadas, ya sea para medios impresos, de radio y
audiovisual para television, etcétera.

Estos autores explican que en una campana se deben
tomar aspectos que son importantes para la formacién
de esta, una unidad, similitud, tanto en el conteni-
do conceptual como en la forma de los mensajes, y
también la continuidad temporal. La unidad no sélo
debe existir entre los elementos de una campafa, sino
también entre las campanas sucesivas, para conser-
var durante el tiempo la facil identificacion de toda la
imagen total de los mensajes a transmitir.

Una parte esencial para la creaciéon de una campa-
fia es la similitud, ya sea visual, verbal, sonora o de
actitud. La similitud visual en los mensajes puede es-
tablecerse de diferentes maneras; un mismo presen-
tador, los mismos actores en diferentes situaciones, o
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utilizando los mismos recursos graficos con cambios
minusculos en su estructura. La similitud verbal, en
general, trata de un conjunto de palabras destacadas
que hablan principalmente de los beneficios de un
producto o servicio.

También puede existir un sonido distintivo para crear
una campana en radio y televisién; esto usando una
sola voz, una melodia, o cualquier efecto de sonido
que se implemente en la campanfa; a esto se le conoce
como similitud sonora. La similitud de actitud se re-
fiere a la expresion y la personalidad que se le asigna
a la marca o producto. Una actitud consecuente es el
ingrediente que puede dar unidad a una campana. En
la continuidad temporal, se explica que las campanas
estan estructuradas por una serie de mensajes que ac-
tdan mediante repeticiones en periodos cortos, media-
nos y prolongados. Algunas veces se toma como una
irresponsabilidad que las empresas y agencias tam-
bién cambien frecuentemente sus campanas, equivale
a ponerle todos los dias un nuevo nombre al producto.
Diferente es mantener actualizados los temas, las for-
mas de realizacion o responden agilmente a las varia-
ciones del mercado y del producto.

Algunos autores como Wells y Roman (1996), propo-
nen que un mensaje debe repetirse con tanta frecuen-
cia y durante tanto tiempo como tarde en obtenerse el
objetivo de comunicacion fijado.



Clasificacion de campanas

Larson (1986), clasifica a las campanfias, segiin su con-
tenido, en tres tipos: comerciales, politicas y de ac-
cién social.

Comerciales
Las campafnas comerciales son aquellas donde hay
un interés econémico explicito y son dedicadas a la
comercializacion de bienes, productos y servicios. Al
mismo tiempo, las campanas comerciales se pueden
clasificar en:

Campaiias de marca: estas giran alrededor del nom-
bre de un fabricante o generador de servicios, o de sus
productos tomados en forma colectiva, especialmen-
te, apropiada para empresas que llevan sus productos
o servicios a través de la atencion personal de vende-
dores, pues les abre las puertas, de importadores o de
otro tipo de intermediarios.

Campanas industriales o genéricas: estas campanas
estan elaboradas para un grupo de fabricantes o co-
mercializadores de un producto comun.

Campanas cooperativa: se realizan para varios pro-
ductos que se acompanan entre si por cualquier ra-
z6n; la empresa y la cadena distribuidora o un alma-
cén, un licor y su mezclador.

Campaiias sombrilla: con el fin de abaratar costos, se
amparan grupos de productos de la misma empresa
bajo la sombrilla de un solo mensaje; generalmente,
disminuye mas la efectividad que la inversion.

Politicas

A diferencia de las campanas comerciales donde existe
un interés econémico explicito, existen campanas don-
de su principal objetivo es el de promover ideas, perso-
nas, ideologias y credos. A este tipo de campanas se les
[lama propaganda. Publicidad politica, que en realidad
es propaganda politica, entra en esta clase.

Accion social

También conocidas como civicas o de bien publico.
Se [laman asi las campanas que no persiguen ningin
tipo de lucro, empresas que se colocan en un papel
similar o instituciones gubernamentales. Con frecuen-
cia los gobiernos, fabricantes o entidades de servicio
a la comunidad, caritativas, u otras asociaciones, bus-
can cambiar actitudes mediante la oferta de factores
diferentes a un producto rentable; cultura, turismo,
educacion, salud, etc. Sus fines son altruistas, invitan
a cobrar, a congregarse alrededor de causas importan-
tes para conglomerados sociales.

Algunas veces se pueden manejar tanto las campa-

nas comerciales como las de accién social, esto con
un interés puramente comercial. Esto sucede cuando
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algunas empresas desean que sus publicos tengan
de ellas una imagen favorable, para obtener actitu-
des positivas hacia las mismas o hacia sus produc-
tos. Invitan a creer en valores que tiene la empresa,
bien sea directamente, o por asociacién con obras
socialmente apreciadas. Obedecen entre otros, a los
siguientes motivos:

Politicos: cuando se busca presionar al gobierno, o
a determinados grupos de poder, con el fin de ob-
tener medidas que la beneficien, o de contrarrestar
algunas adversas, de tener a la prensa de su lado,
buscar votos gremiales o para un politico favorece-
dor de sus intereses.

Econdémicos: para conseguir algln crédito, para ven-
dedores, colocar acciones, prevenir reacciones por
alzas de créditos.

Sociales: Se refiere al hecho de felicitar a alguien,
hacer crecer el ego del empleado, celebrar aniversa-
rios y dar incentivos. Mercadeo disfrazado: Se utiliza
para fortalecer indirectamente la imagen de los pro-
ductos de una empresa.

Se puede hacer otra clasificacion de campana, de
acuerdo a sus objetivos principales; la campana de
expectativa -teaser o intriga-, campana de lanzamien-
to, la campana de sostenimiento, la campafa de reac-
tivacion y la campana de relanzamiento.
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Campana de expectativa -teaser o intriga.

Tiene como objetivo el de crear ansiedad en torno al
cambio de un producto o al lanzamiento préximo de
uno nuevo. Asi la campana posterior que anuncie su
salida al mercado, llegara a un ambiente plagado de
curiosidad. Tiene dos peligros; prevenir a la compe-
tencia, reducir el impacto del lanzamiento o ambos
efectos. Esta debe durar lo suficiente para crear in-
triga, pero desaparecer antes de que la competencia
tome medidas.

Campaiia de lanzamiento. Su principal objetivo es
el de informar sobre la salida de un nuevo produc-
to o servicio e introduce por lo menos su concepto.
Como el posicionamiento futuro que es vital para
brindar un impulso inicial correcto. Estas deben
provocar ruptura y ser innovadoras, aunque se haga
para productos sencillos.

Campaiia de sostenimiento. Sus objetivos son acom-
panar la vida normal de un producto o servicio
cuando éste se mantiene en los niveles esperados;
soportar su posicionamiento estable en medio de los
cambios normales del mercado. Para que tenga un
buen funcionamiento, debe conservar un buen nu-
mero de elementos de las anteriores, que sirvan de
asidero a los publicos para confirmar o reformar leve
o gradualmente lo que visién que ya se tiene del pro-
ducto o servicio.



Campaiia de reactivacion. Su objetivo es el de refor-
zar el posicionamiento en situaciones anormales del
mercado, como problemas laborales de la competen-
cia, eventos especiales, mejoras radicales en algunos
factores de mercadeo, salida de nuevos competidores,
ausencia temporales de canales de distribucion, etcé-
tera. Entre otras cosas el posicionamiento se mues-
tra muy afectado, una campana de reactivacion sirve
para apuntalarlo con una mayor fuerza.

Campaiia de relanzamiento. Los cambios del produc-
to o del mercado son mas intensos que la imagen, los
publicos tienen en su mente dejar de parecerse al pro-
ducto, esta campana sirve para posicionar al producto
de una nueva forma.

Analfabetismo y programas

sociales en México
El analfabetismo es uno de los principales problemas
sociales, culturales, econémicos, de nuestro pais, esto
quiere decir, que estos aspectos se ven afectados di-
rectamente por ese gran estigma que en realidad se
arrastra desde tiempos muy remotos. El analfabetismo
en México ha sido objeto de estudio, por parte del
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia México
(INEQI), el cual nos dice que en el 2005 la estadistica
de poblacién analfabeta dentro del territorio nacional
que supera los 15 anos de edad, es del 8.4 %, porcen-

taje que disminuy6 de la estadistica realizada en el
ano 2000, misma que se declar6 como el 9.5 % de la
poblacion en México.

El Analfabetismo.

Para los analistas e investigadores, el tema del anal-
fabetismo es delicado y a su vez tiene una gran valia
social ya que muchas personas se jactan de hablar
de él como si fuera el mal que pone en desgracia al
pais, efectivamente si se trata de un mal pero no es el
Unico, ni mucho menos hay que pensar que llegan-
do a la erradicacion del analfabetismo las cosas den
un giro de 180 grados y el pais salga delante, y que
se arreglen todos los problemas; el pensar asi es en
parte refugiarse en un estado conformista, que tarde
o temprano se verd reflejado en la mediocridad de
los resultados, por eso lo que se tiene que plantear,
no es la erradicacion del analfabetismo, porque ha-
blar de erradicacion es hablar de la extirpacién, de
algo tiene que tener autonomia y para que eso suceda
no debe depender de otros factores que faciliten su
reproduccion, y en este caso el analfabetismo depen-
de directamente de un sistema social que reproduce
estas situaciones. Para eliminarlo es preciso cambiar
a la sociedad misma. Podemos empezar un cambio
desde el crear una consciencia, quizd no en muchas
personas a la vez, pero si alentandola en el mayor na-
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mero de personas y que al mismo tiempo vayan trans-
mitiendo el mensaje simultdneamente. En el ambito
global, tenemos que el primer pais en realizar una
campana social de alfabetizacién masiva fue Cuba en
1961 donde se redujeron los indices de analfabetismo
de un 23.6% al 3% gracias a una enorme campana de
movilizacion social que incluyé a mas de un millén
de personas, y se impusieron las bases para realizar la
continuacion en toda la gente en la isla.

Segin la Organizacion de las Naciones Unidas para
la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) en
el mundo hay 785 millones de adultos que no saben
leer ni escribir, de los cuales dos tercios son muje-
res, que en su mayoria viven en medios rurales. En
aproximadamente el 85% del territorio nacional de
México esta ocupado por montafas. Situacion que se
tiene que tomar en cuenta para la comprension de la
distribucién del analfabetismo en el pais, tomando en
cuenta que los accidentes geograficos se convierten
en uno de los principales factores que determinan la
economia, la politica y las actividades sociales. Esto
se dice, no para caer en el determinismo de echar
la culpa a la geografia de los problemas, sino para
acentuar que es un proceso dificil, el estudio de una
problemética dentro de un pais tan complejo.

Existen tres caracteristicas notables dentro del proce-
so de transformacion de la demografia mexicana, son:
el crecimiento acelerado de la poblacién; rapida ur-
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banizacion y distribucién ecolégica desigual de la po-
blacion. Dichas caracteristicas se relacionan de una
manera directa con los aspectos de la educacién. En
México la cifra de analfabetas es de 6.9 millones, lo
que significa que en la poblacién mayor de 15 anos,
uno de cada diez mexicanos no saben leer ni escribir.
Las estadisticas censales de la poblacién revelan que
alrededor de 1 mill6n de nifios entre 6 y 14 afos de
edad, en su mayoria indigenas, hijos de jornaleros, ni-
fios de la calle o discapacitados no asisten a la prima-
ria, ademas el sector de educacion bilinglie es el que
reporta el indice mas bajo de eficiencia terminal, el
68.4 por ciento contra el 84.7 del promedio nacional.

Diferentes tipos de analfabetismo

Existe una clasificacion de analfabetismo que es inte-
resante reconocer como parte del contexto en el que
se vive y, para poder entender los conceptos del anal-
fabetismo. Esta clasificacion esta dada en cuatro gru-
pos, el analfabetismo absoluto, el funcional, por des-
uso y tecnoldgico; estos grupos se caracterizan por:
El Analfabeto Absoluto es aquella persona incapaz de
leer y escribir una breve y sencilla exposicion de he-
chos relativos a su vida cotidiana.

El Analfabeto Funcional son aquellas personas que
son capaces de leer y escribir, pero que no tienen el
habito de servirse de la lectura y la escritura para la
satisfaccion de necesidades de la vida cotidiana.



El analfabeto por desuso se refiere a aquellos, que una
vez cumplida la funcién descifradora del analfabetis-
mo, se vuelven analfabetas por no tocar un libro ja-
mas en sus vidas.

El analfabetismo tecnolégico se refiere a la incapa-
cidad para utilizar las nuevas tecnologias tanto en la
vida diaria como en el mundo laboral y no estd refi-
do con la educacién académica en otras materias. Es
decir, cualquiera puede ser analfabeta tecnolégico, y
esto es muy independiente de la posicién social, o el
modo socioeconémico en el que se desenvuelva.

De estos cuatro grupos el que mds compete a la in-
vestigacion es el analfabetismo absoluto, con esto no
quiere decir que a los otros no se les tenga que tomar
en cuenta ni mucho menos pensar que son temas de
poca importancia, estos también son dignos de estu-
dio y de que se tomen en cuenta.

El analfabetismo en el Estado de Puebla

El estado de Puebla estd conformado por 217 muni-
cipios de los cuales 53 son considerados de margina-
cién muy alta. El sistema educativo poblano se ubica
por debajo de la media nacional y puede ser conside-
rado con respecto al contexto nacional dentro de las
entidades con mayor rezago educativo; el promedio
de escolaridad es de 6.85 y el analfabetismo es de
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14.6, en el estado, el municipio que concentra mayor
cantidad de analfabetas es Ahucatlan con 25.8 por
ciento, mientras los que tiene menor porcentaje son
San Felipe Tepatlan y San Jerénimo Tecuanipan con
2.8 por ciento respectivamente. Fig.(11)

Programas Sociales en el Pais
Los programas sociales o campanas de comunicacién
social buscan generar prevencién o modificar con-
ductas de comportamiento, a veces no son totalmen-
te pregnantes y no cumplen con su objetivo general,
pero son eficaces logrando sensibilizar a los destina-
tarios. Hay que tomar en cuenta que el ser humano se
ve generalmente manejado por las emociones, esto es
importante ya que los que planean las estrategias se
ven muy involucrados en el manejo emocional para
la creacién de una consciencia colectiva en las socie-
dades. Cuando se hace la planeacion del mensaje, se
tiene que hacer de tal forma que no sea ambigua o
errénea ya que si se presentan estos factores, se puede
producir totalmente lo contrario del efecto esperado,
puede no provocar interés o estimular otro tipo de
conductas. Es muy importante que la contextualiza-
cion de las campanas con respecto a los programas
sociales sea precisa ya que de lo contrario el progra-
ma social jamas tendrd impacto, y nunca se relacio-
nard con el impacto emocional que busca.
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Existen programas con el fin de tratar y lograr un de-
sarrollo social y humano abordando diversos tipos
de problemas, como lo son la falta de interesados en
eventos culturales, la pobreza extrema, el problema
de la falta de agua en el mundo, la contaminacion,
los nifios de la calle, las drogas, el alcoholismo, el
tabaquismo, el apoyo a los discapacitados o a los em-
prendedores de nuevas empresas, los programas uti-
lizados en las carceles para apoyar a los presidiarios,
el analfabetismo, etcétera; de todos estos ejemplos
existen muchos programas dentro del pais, como el
El Plan Nacional de Desarrollo destinado a los nive-
les de educacion y de bienestar de los mexicanos;
acrecentar la equidad y la igualdad de oportunidades;
impulsar la educacion para el desarrollo de las capa-
cidades personales y de iniciativa individual y colec-
tiva; fortalecer la cohesion y el capital sociales; lograr
un desarrollo social y humano en armonia con la na-
turaleza, asi como ampliar la capacidad de respuesta
gubernamental para fomentar la confianza ciudadana
en las instituciones.

Por otra parte, en el pais ;quién no ha oido y apoyado
campanas como el Jugueton, el Teleton o el programa
de Redondeo en las tiendas de autoservicio afiliadas
a la Asociacion Nacional de tiendas de autoservicio
y departamentales? La promocion que realiza Redon-
deo es en forma masiva y a través de medios elec-
trénicos y principalmente en las cajas de las tiendas,



logra tener una gran audiencia, independientemente
de si recibe o no apoyo para el programa, por lo que
muchas de las fundaciones dan a conocer el desti-
no de los recursos en todo el pais. Redondeo es un
pro-grama nacional de recaudacién con mayor parti-
cipacion social y con el mas alto efecto multiplicador
que existe en México.

Otro ejemplo es el Teletén, donde afio con afo la
fundacion Televisa recaba en diciembre recursos
para la construccion de nuevas unidades y manteni-
miento de los CRIT (Centros de Rehabilitacion Infan-
til Teleton), que usa una campana donde participan
diferentes empresas ya reconocidas en el pais, que
inundan con su imagen todos los medios publicita-
rios posibles, esto dos meses antes de que se lleve a
cabo el programa. Fig.(12)

La empresa y cadena de supermercados de nombre
HEB que ocupa una gran parte del noreste del pais
desde la década de los afios setenta, fue pionero en
disefar programas de donaciones en las ciudades
americanas en donde tuviera presencia. Ahora la tien-
da comercial es reconocida a nivel internacional por
realizar aportaciones con recursos propios. El super-
mercado dedica cinco por ciento de sus ganancias a
los programas de apoyo a la comunidad. Dentro de
los programas que atiende son el de Adopta una es-
cuela y el de la beca TEC-HEB, entre otras. Todo esto

de cierto modo le ayuda a la tienda a verse como una
empresa dedicada a la accién social y por lo tanto es
una forma de publicidad. En el caso de la tienda Wal
Mart cuenta con una larga historia de compromisos
sociales a nivel nacional. Por medio de la fundacion
Wal Mart de México se impulsan programas que pro-
mueven el desarrollo y calidad de vida de las familias
mexicanas, con la participacion de asociados. Se en-
foca a proyectos integrales de nutricion.

Toda la publicidad empleada para algunas de estas
campa Nas se realiza s6lo dentro y a los alrededo-
res de la tienda, esto por el gran nimero de tiendas
existentes en el pais y por la gran afluencia de gente

Fig.(12) “TELETON” México 2010
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dentro de las mismas. Soriana es una empresa que
participa activamente en diversos programas de apo-
yo a comunidades y asociaciones en las ciudades
donde tiene presencia ha otorgado apoyo directo a
mdas de 76 instituciones en todo el pais, atendiendo
aspectos educativos, de salud, deportivos y de asis-
tencia social. Dentro de los programas que promue-
ve se encuentran; Redondeo, Un kilo de ayuda vy el
Apoyo para personas de la tercera edad.

Met Mex Penoles destaca a nivel nacional por su tra-
bajo social y por ello ha recibido el distintivo ES R, asi
como recibir dos afos consecutivos el premio Ftica y
Valores. Actualmente tiene proyectos de responsabili-
dad social corporativa en nueve entidades federativas
del pais, donde interacttia con personas de 64 comu-
nidades, por medio de 12 consejos de participacion
comunitaria, 13 centros de bienestar social y una red
de voluntariado.

Grupo Modelo lo toma como una tradicién inicia-
da por su fundador Pablo Diez, donde demuestra su
compromiso y responsabilidad social con los mas
necesitados a través de la institucion Filantropia Mo-
delo, A.C., creada el 11 de diciembre de 1998. Den-
tro de las acciones que implementan es desarrollar
estrategias de apoyo social para contribuir al sustento
de casas hogar, asilos, discapacitados y otros grupos
sociales desprotegidos. También impulsa el progra-
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ma Escuela Modelo, que esta disefiado para apoyar
a las escuelas publicas de nivel bésico. Se realizan
mejoras materiales y de infraestructura dentro de las
mismas instalaciones.

Otro ejemplo es el Programa de Empleo Temporal que
tiene como objetivo el generar ingresos para hombres
y mujeres de 16 afos o mds afectados por la baja ofer-
ta de empleo, mediante su participacion en proyectos
de beneficio familiar, de atencion a situaciones de im-
pacto negativo en actividades productivas prioritarias
institucionales o de prevenciéon o mitigacion de los
efectos de desastres naturales.

Existen programas enfocados a la ayuda de emigran-
tes tal es el caso de “3x1 para emigrantes” tiene como
objetivo apoyar, junto con los gobiernos federales,
estatales y municipales, proyectos para mejorar la in-
fraestructura social basica, y con esto brindar apoyo a
los mismos. Asi como éste programa también existen
otros enfocados a la ayuda de personas que trabajan
en el ambito agricola como es el caso del Programa
Jornaleros Agricolas que, se enfoca en lograr mejorar
las condiciones de vida y laborales de los trabajadores
agricolas, como individuos y como familias rurales en
pobreza patrimonial, ya sean emigrantes o locales y
que carezcan de infraestructura y servicios basicos.

Opciones Productivas es otro programa social que tie-
ne como finalidad apoyar proyectos productivos via-



bles que generen empleo e ingreso y mejoren el nivel
de vida de las personas, familias, grupos sociales y
organizaciones en pobreza.

Otro ejemplo es el Programa Hébitat que intenta cum-
plir con contribuir a hacer ciudad, es decir, a cons-
truir espacios con identidad y valor social, articular
los barrios marginados y los asentamientos precarios
al desarrollo de la ciudad, favorecer el ejercicio de los
derechos de ciudadania de la poblacién asentada en
esos ambitos territoriales, y elevar la calidad de vida
de los moradores de las ciudades y zonas metropoli-
tanas del pais.

Programa Espacios Publicos trata de participar en el
rescate de espacios publicos en deterioro, abando-
no e inseguridad mediante su reconstruccion, am-
pliacién y rehabilitacién fisica para la realizacion de
actividades artisticas, culturales, civicas, deportivas y
de esparcimiento que detonen la cohesion social y
la identidad comunitaria. Otro tipo de programas son
los apoyados de los medios como la television.

Caracteristicas y limitantes de los programas
Son muchas las caracteristicas de los programas so-
ciales, la mas notoria es la de buscar el bien de la
sociedad, mediante estructuracion de estrategias, pla-
neacion y organizacién de tiempo e informacién, ha-
blar de las caracteristicas de los programas sociales es
hablar de la manera en cémo estan desarrollados, en

donde la mayoria de estos programas estan basados
en el cuestionamiento siguiente: ;Quién desarrolla
el programa? Esto se refiere a que generalmente los
programas los presentan una entidad con naturaleza
juridica propia. Sin embargo, en los proyectos de tipo
comunitario conviene sefnalar si la comunidad de re-
ferencia ha participado en la preparacién del mismo
y cudl es su grado de implicacion. En este sentido, y
conviene enfatizarlo, la comunidad no sélo es participe
como destinatario final del programa, sino que forma
parte como sujeto activo en la deteccion de problemas y
en la aportacion de soluciones para mejorar su propia si-
tuacion. Es conveniente, por tanto, que se destaquen los
mecanismos de participacion utilizados en las distintas
fases del proceso de creacion del programa.

;Qué se quiere hacer? Esta pregunta hace referencia a
los objetivos del programa. Es fundamental que quede
claro qué se pretende conseguir con la intervencion
(objetivo general) y que los objetivos especificos que
nos proponemos sean coherentes y posibles.

;Por qué se quiere hacer? Es de gran importancia mos-
trar todas las evidencias que justifican la intervencion
para la cual se solicita financiamiento. Asi que se
debe ofrecer informacion tanto de tipo cuantitativo
como cualitativo. Esta hace referencia a cémo viven
la situacion las personas a las que se dirija el progra-
ma. Este tipo de justificacion cualitativa muchas veces
se obvia, pero su importancia y mdas en programas de
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corte comunitario, es fundamental. ;Para qué se quie-
re hacer? ;Cudles van a ser las situaciones que se van
a ver mejoradas con el programa comunitario, con-
templando la vision que tiene al respecto la propia
comunidad? Una misma situacion tiene un abordaje
diferente y busca un resultado distinto si el para qué
lo desarrollan un grupo de técnicos o si en su elabora-
cion participa también la propia comunidad.

sHasta dénde se quiere llegar? Esto se refiere a la
cuantificaciéon de los resultados. Estos tienen que ser
creibles, posibles y deben de estar muy relacionados
con el apartado de los recursos con los que se cuen-
tan y para los que se pide financiamiento.

;Dénde se va a hacer? Esto se refiere a la comunidad
de referencia, ambito de actuacion. Si existe un tra-
bajo previo y la propia comunidad ha dado prioridad
a un sector determinado de poblacién, conviene se-
falarlo, haciendo referencia al trabajo ya realizado y
por qué se ha llegado a esa conclusién. También es
importante sefialar el espacio o espacios fisico con el
que se va a contar para desarrollar el proyecto.
sCémo se va a hacer? Metodologia de la intervencion
individual, grupal o comunitaria.

Puede que la metodologia sea distinta en funcién de
las distintas acciones que se programen, que han de
estar siempre muy relacionadas con los objetivos. Asi,
si se pretende que la comunidad participe, no se pue-
de imponer una metodologia jerarquizada y directi-

Pag. 42

va, sino todo lo contrario, participada y horizontal,
aunque esto signifique una menor operatividad en el
sentido de cémo se entiende por los profesionales. A
medio y largo plazo quiza nos encontremos con re-
sultados no previstos de cémo se desarrolle el progra-
ma. ;Cuadndo se va a desarrollar? Temporalizacion y
calendarizacién de las acciones.

Conviene detallar, lo maximo posible, cuando se de-
sarrollaran las acciones, ain teniendo en cuenta que
en procesos en los que esta implicada la comunidad,
estos seran variables dependiendo de sus ritmos pro-
pios, y no solo de la disponibilidad de técnicos y re-
cursos. ;A quiénes va dirigido? Es importante que se
sefale a quién se dirige, atin cuando se pretenda con
la comunidad en su conjunto. También es importante
la priorizacion y participacién de la comunidad en el
propio diagndstico de la situacion.

;Quiénes lo van a hacer? Si se cuenta con profesiona-
les para desarrollar la accion, si trabajaran en grupos,
sus responsabilidades y organigrama, asi como las
funciones de la propia comunidad.

;Con qué se va a hacer? Este capitulo no se refiere
s6lo a la financiacién especifica que se solicita para
poner en marcha el programa, sino también y de ma-
nera muy importante, a los recursos que ya se tienen
y que estan a disposicion del mismo. Todos los pro-
gramas cuentan con unos recursos humanos, técnicos



y materiales aunque sean minimos, que es importante
enumerar y darles la importancia que merecen. No
s6lo se ha de cuantificar lo que se desearia, sino con
lo que se ha contado y se ha hecho posible llegar a la
realidad en la que se encuentra el programa.

Cuando se habla de las limitantes de los programas so-
ciales también sé tienen que tomar en cuenta las ante-
riores preguntas. Regularmente la limitante principal
es la parte econémica, cuando se habla de programas
sociales se habla de instituciones, las instituciones re-
gularmente destinan mayores recursos a sostener sus
principales funciones y dejan por lo general de lado el
aspecto humanitario y social, los promotores de cada
de los programas se ven envueltos en una lucha cons-
tante para lograr que el financiamiento del programa
se lleve a cabo y de esta manera poder realizar con
satisfaccion el programa.

El tiempo es otra de las limitantes muy importantes
dentro de los programas sociales, en cuanto tiempo
se realiza el programa, la manera en que se planea el
ajuste temporal es de alta relevancia, ya que el tener
la nocion de como y en qué tiempo hace que el pro-
grama tenga resultados satisfactorios.
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CAPITULO DOS
Centro Universitario de Participacion Social

La Benemérita Universidad Auténoma de Puebla ins-
taur6, desde el 2001, el programa de Alfabetizacion
para adultos en comunidades rurales, en donde los
jovenes estudiantes de las preparatorias de esta ins-
titucion se convierten en alfabetizadores durante su
periodo vacacional.

Antecedentes historicos del CUPS

En el documental “Yo si puedo” del 2008, se expli-
ca que el primer pais latinoamericano en hacer una
campana de alfabetizacion masiva fue Cuba en 1961,
donde cinco de cada diez personas son consideradas
analfabetas. Cuba se distingue en el sector de la edu-
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cacion y declar6 su territorio libre de analfabetismos
en el mismo afio. En poco menos de un afio reduje-
ron el indice de analfabetismo del 23.6% al 3% con
una enorme campana de movilizacién social y de ac-
cion institucional se alfabetizaron mas de un mill6n
de personas y se pusieron las bases para realizar la
continuacion de los estudios para todos.

La Organizacion de las Naciones Unidas para la
Educacién, la Ciencia y la Cultura (UNESCO, 2010),
muestra en su portal de Internet, que ya en el afo
2010, en el mundo hay 785 millones de adultos que
no saben leer ni escribir, de los cuales dos tercios son
mujeres, que en su mayoria viven en medios rurales.

Aproximadamente un 85% del territorio nacional de
México esta ocupado por montafas. Este dato es de
extrema importancia para la comprension de la dis-
tribucion del analfabetismo en el pais ya que los ac-
cidentes de la geografia se convierten en uno de los
principales determinantes de las actividades econé-
micas, politicas y sociales. No se trata de caer en el
determinismo geogréfico, sino de reconocer la impor-
tancia que tiene la geografia en un pais de caracteris-
ticas tan complejas como México.

De las varias caracteristicas notables en los procesos

de transformacion de la demografia mexicana hay tres
que resaltan: crecimiento acelerado de la poblacién;
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rapida urbanizacion y distribucion ecoldgica desigual
de la poblacién las cuales se relacionan muy directa-
mente con los aspectos educacionales.

En México, la cifra de analfabetas es de 6.9 millones,
lo que significa que en la poblacién mayor de 15 anos,
uno de cada diez mexicanos no saben leer ni escribir.

Las estadisticas censales de la poblacién obtenidas de
la pagina web del Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia (INEGI, 2010), revelan que alrededor de un
millén de nifos entre 6 y 14 afos de edad, en su ma-
yoria indigenas, hijos de jornaleros, nifos de la calle
o discapacitados no asisten a la primaria, ademas el
sector de educacion bilingtie es el sector que reporta
el indice mas bajo de eficiencia Terminal, el 68.4%
contra el 84.7 del promedio nacional. El Estado de
Puebla estd conformado por 217 municipios de los
cuales 53 son considerados de marginacion alta y
muy alta. El sistema educativo poblano por sus indi-
cadores de desarrollo educativo se ubica por debajo
de la media nacional y puede ser considerado con
respecto al contexto nacional dentro de las entidades
con mayor rezago educativo; el promedio de escola-
ridad es de 6.85 y el analfabetismo es de 14.6, en el
Estado, el municipio que concentra mayor cantidad
dé analfabetas es Ahucatlan con 25.8%, mientras los
que tiene menor porcentaje son San Felipe Tepatlan y
San Jer6nimo Tecuanipan con 2.8%.



El Instituto Nacional de Educacion para Adultos (INEA)
estim6 que Puebla es el quinto estado con més reza-
go educativo en el pais, al documentarlo en su portal
web en 2010, donde indica que 52% de la poblacién
de 15 aflos o mas edad, equivalente a 2 millones 44
mil 754 personas, no sabe leer ni escribir, e incluso
que no ha terminado sus estudios de primaria ni de
secundaria. Es decir, en Puebla hay 479 mil 244 j6-
venes de 15 afios y mas que son analfabetas, 550 mil
40 personas que no han terminado su primaria y un
millén 15 mil 470 personas que suspendieron sus es-
tudios a nivel secundaria, de acuerdo con cifras de la
Direccion ‘de planeacién, administracion, evaluacion
y difusién de la Subdireccién de Informacion y Cali-
dad del INEA. Segtn las cifras consultadas, obtenidas
a través del portal de Internet del organismo descen-
tralizado del gobierno federal, cuya ultima fecha de
actualizacion es el 17 de abril del 2010, Chiapas se
ubica como el estado con mayor rezago educativo en
el pais, con 59.9 por ciento de su poblacién con al-
gun tipo de problema en la ensefanza, seguido de
Michoacan, Oaxaca, Guanajuato y Puebla. En los
lugares restantes estan Veracruz, Guerrero, Yucatan y
San Luis Potosi, respectivamente.

Por todo esto la Universidad Autbnoma de Puebla que
es una institucion educativa comprometida con el de-
sarrollo de la sociedad, se preocupa por el progreso
humano, social, equitativo y sostenible del Estado y

del Pais, por ende tuvo a bien el crear el Centro Uni-
versitario de Participacion Social (CLIPS), como un es-
pacio donde se permite la colaboracién social directa
de la universidad con la comunidad. Tiene como ob-
jetivo, entre otros, contribuir a mejorar la calidad de
vida de ndcleos sociales marginados del Estado y al
mismo tiempo, promover un proceso formativo para
los jovenes universitarios dentro del dmbito social
universitario. Fig.(13)

Uno de los principales programas de trabajo dei Cen-
tro Universitario de Participacion Social consiste en
la realizacién de Campafas de Alfabetizaciéon para
jovenes y adultos en las zonas mas necesitadas del

TRIND

Fig.(13) “Alfabetizacion BUAP 2001“Primera imagen
de las campanas de alfabetizacion del CUPS
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estado de Puebla. Desde el CUPS se trabaja cada ano
con mas de 100 jévenes estudiantes de la misma uni-
versidad, prestadores de servicio social y voluntarios,
asi como jévenes de otras instituciones educativas de
Puebla y otros estados, con la intencién de que los
jovenes aprendan actuando dentro de una realidad de
México en la cual tienen que involucrarse como ciu-
dadanos y como futuros profesionistas. Fig.(14)

Desarrollo del CUPS en Puebla

En el afio 2003 dentro del CUPS se llevaron a cabo
una serie de reuniones aproximadamente de dos ho-
ras, esto con la finalidad de cumplir con la capacita-
cion de alfabetizadores o facilitadores, y no solamente
dentro de las preparatorias, sino también se cont6 con
el apoyo y participacién de un grupo reducido de la
comunidad universitaria. En estos seminarios se dis-
cutieron y se practicaron diversas maneras de trabajo
y métodos para la integracion de los faclitadores a las
distintas comunidades rurales, con la finalidad de ha-
cer mas facil la aceptaciéon de la ente hacia el grupo
de alfabetizacion y poder integrar otros proyectos de
orden comunitario que la propia universidad pueda
brindar, por ejemplo se impartié una capacitacion en
donde aprendieron a medir la agudeza visual de las
personas y otra capacitacion en el sistema Braille de
lecto-escritura, entre otros.
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Fig.(14) “Programa Apdntate”
CUPS - BUAP

En ese mismo afo, los jévenes que participaron como
facilitadores realizaron una rifa de un viaje a cuba;
asi como una intensa campana permanente de boten
para la recoleccion de dinero en efectivo. Se realiza-
ron también acopios de productos basicos, comida,
cuadernos, plumas, lapices, hojas, sacapuntas, cra-
yolas, gises, pizarrones, herramientas, refrigeradores,
sartenes, platos vasos, cubiertos, fregaderos estufas,
etcétera y libros, todo esto para lograr crear una bi-
blioteca comunitaria.

Desde que fue creado el Centro Universitario de Parti-
cipacion Social, se visitaron empresas privadas e ins-
tituciones publicas con el fin de encontrar un apoyo,



logrando con esto algunas donaciones importantes de
distintos recursos; entre otras se recibi6 el apoyo del
Centro Universitario para la Prevencion de Desastres
Regionales (CUPREDER), que doné camisetas, cha-
marras y gorras para todos los que participaban en el
proyecto. El Centro Abarrotero de Puebla don6 200
kilos de arroz. Sistemas Audiovisuales Internacionales
don6 una cantidad importante de libros, diccionarios
y enciclopedias para formar el acervo en las bibliote-
cas comunitarias, el club de Leones de Tlaxcala, doné
500 armazones para obsequiar lentes en las comu-
nidades, el Comité Internacional Prociegos y la Casa
Hogar para Ciegos, donaron bastones y regletas para
sistema Braille, la Secretaria de Cultura, dond 360 li-
bros para las bibliotecas comunitarias, entre otros.

A pesar de todos los esfuerzos realizados por parte de
los integrantes del proyecto, no se lograba recaudar
los recursos necesarios para que la campana se soli-
dificara, esto se logré gracias a la importante aporta-
cion que tuvo la Benemérita Universidad Autbnoma
de Puebla, A través de Rectoria.

En la actualidad el programa del CUPS se lleva a cabo
en 18 comunidades del estado de Puebla, 14 de las
cuales ya se habian con anterioridad, otras tres que
son comunidades aledanas al volcan Popocatepetl.
Para poder cubrir la demanda de todas estas comu-
nidades y facilitar el trabajo, se dividi6 el grupo alfa-

betizados y se instalaron tres centros de operaciones,
enumerando un total de 15 comunidades y 3 colonias
de seis municipios.

Estas localidades y colonias son: San Antonio Raydn,
Paso del Jardin, Tecpantzingo, Xiloxdchitl, Tiburcio
Juarez y las colonias El Arenal, Pochotitan y Copal-
titan, pertenecientes al municipio de Jonotla; Ejido
Ricardo Flores Magén, La Junta Poza Larga, El Jayal y
Rancheria Morelos dei municipio Tuzamapan de Ga-
leana; Buenavista del municipio Ayotoxco de Guerre-
ro; Xiloxochitl del municipio de Tacuapan; Amatlan
del municipio Zoquiapan. San Nicolas de los Ran-
chos, San Pedro Yancuitialpan y Santiago Xalitzintla
del municipio de San Nicolas de los Ranchos, en las
faldas del volcan Popocatépetl.

A partir del afno 2006 el CUPS se buscé trabajar en el
municipio de Puebla, ya que el nimero de analfabe-
tas es ahora considerable y lo era mas en aquel enton-
ces, rebasando los 45 mil personas, por esta razon se
empez6 a trabajar con el apoyo del H. Ayuntamiento
de Puebla en conjunto con la universidad, con el fin
de aplicar el programa y buscar mejor calidad de vida
de los pobladores del municipio.

Por otra parte se buscé que este programa atafiera a
varios sectores sociales principalmente para involu-
crar dichos sectores a la bdsqueda de soluciones a los
problemas en las comunidades.

Pag. 49



Desde que se creé el CUPS se trabajo con el método
cubano “Yo si puedo” con el que las personas pueden
aprender a leer y escribir en un periodo de entre 7 y 9
semanas. La clase se da por medio de un video, lo que
facilita la ensefianza, permitiendo llegar a mas gente
CON MENOS recursos.

Campana de alfabetizacion y
trabajo comunitario

A las campanas de alfabetizacion del CUPS han asis-
tido infinidad de personas ya sean universitarios, mé-
dicos, dentistas, bidlogos, economistas, comunicé-
logos, grupos de danza, de teatro, basquetbolistas,
karatekas, futbolistas, administradores, etc. Todas es-
tas personas han aportado su conocimiento para rea-
lizar un trabajo amplio de servicio social y asi tratar
de culminar con éxito cada una de las campa fas que
se realizan.

Los facilitadores aprenden a trabajar en equipo, co-
nociendo lenguas, trabajos del campo, pesca, entre
otros. Conocimientos que los acercan més a las reali-
dades propias del pais.

El trabajo comunitario es fundamental en las campa-
fas de alfabetizacion, pues se desarrollaron “Jornadas
de trabajo comunitario”,

donde se logro llevar a las comunidades espectaculos
de danza contemporanea, obras de teatro, clinicas de
basquetbol, clases de karate para ninos, platicas sobre
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reforestacion. También grupos de médicos dentistas y
optometristas que realizaron exdmenes de salud a los
pobladores de las localidades donde se ha trabajado.

El CUPS como organismo
perteneciente a la BUAP

La Benemérita Universidad Auténoma de Puebla
como ya se habia mencionado es una institucion al-
tamente comprometida con el desarrollo de la socie-
dad, es por eso que aparte de buscar dia con dia las
mejoras dentro de la institucion para proyectar la cali-
dad de la educacion a los miles de estudiantes que en
ella radican, se preocupa también por la problemética
que no se puede ocultar y mucho menos de la cual se
pueda prescindir que en este caso es el analfabetismo.
La BUAP crea el Centro Universitario de Participacién
Social en el afo 2001, desde entonces ha sido de gran
importancia dentro del ambito social y muy reconoci-
do ya que lleva a cabo la tarea de involucrarse con la
sociedad regularmente marginada ya sea en la zona
urbana como en las zonas rurales dentro del Estado
de Puebla para la capacitacion y ensefanza de la lec-
tura entre otras actividades de ensefianza.

Desde el CUPS se trabaja cada ano con mas de 100
jovenes estudiantes de la BUAP, prestadores de ser-
vicio social y voluntarios, asi como jévenes de otras
instituciones educativas de Puebla y otros estados,



con la intencién de que los jévenes aprendan actuan-
do en el medio, en una realidad de México que les
concierne como ciudadanos y como futuros profe-
sionistas. Una campafa de alfabetizacién se realiza
durante las vacaciones de verano, durante ese perio-
do, los estudiantes se convierten en alfabetizadores y
viven en una comunidad rural junto con otros jovenes
estudiantes. Para poder operar correctamente, es ne-
cesario la instalacion de los participantes en escuelas
que se convierten en una casas alfabetizadoras con
cocina, banos, sala de juntas, biblioteca, bodega y
cuartos. Diariamente se trabaja con personas mayores
de 15 anos, a los que se les ensefa a leer y escribir
pero de los que ademas, se aprenden muchas cosas.
Las clases se imparten en las escuelas de la comuni-
dad, en las casas de los alumnos o en las bibliotecas
de las comunidades para mostrar de igual manera el
uso e importancia de las mismas. También se incluyen
clases de nutricion y medio ambiente, junto con los
alumnos se realizan periddicos, herbarios, recetarios,
cuentos y mas cosas, pero no sélo eso, también se
participa en las tareas comunitarias, se aprende del
trabajo en el campo con los alumnos, a hacer tortillas
a mano, a ordefnar vacas o cosechar.

Los alfabetizadores ensefan a leer y escribir mientras
aprenden distintas cosas de los alumnos. Se han rea-
lizado Campanas de Alfabetizacién y trabajo comu-
nitario que han incluido practicas de trabajo comu-

nitario en localidades marginadas de la Sierra Norte,
las faldas del Citlaltépetl, el Popocatépetl y la Sierra
Negra, actualmente, se realiza el Programa de Alfabe-
tizacion en el Municipio de Puebla.

Apoyo de la BUAP al organismo

El apoyo al organismo por parte de la BUAP esta liga-
do directamente a las necesidades del Centro Univer-
sitario de Participacion Social y, no tanto a incentivar
a los jovenes a realizar las tareas comunitarias y de
bien social. Las autoridades universitarias encabeza-
das por el Ex Rector Enrique Agliera Ibdnez, analizan
la posibilidad de lanzar algunos incentivos para lograr
que un mayor nimero de alumnos se incorporen a las
campanas de indole social.

Caracteristicas del programa

Mantener el combate al analfabetism y mejorar la ca-
lidad educativa son cada dia tareas prioritarias de la
actual administracion de la ciudad de Puebla junto
con la Benemérita Universidad Auténoma de Puebla
que se encargan del CUPS y del programa “APUNTA-
TE ATIEMPO”. Hoy los medios de comunicacién au-
diovisuales permiten optimizar los recursos humanos
y materiales de que se dispone, con la estrategia de
llegar a todos con menos recursos. El gran problema
de la falta de financiamiento para el desarrollo de los
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proyectos puede aliviarse; el método de alfabetiza-
cion que utiliza el programa “apulntate a tiempo” a
través de los medios de comunicacién audiovisuales
desarrollado por los pedagogos cubanos ha contribui-
do y contribuird a revertir esta realidad en un menor
espacio de tiempo y con bajos costos. Con los pro-
gramas de alfabetizacion audiovisuales, mediante la
utilizacién de TV y Videocasetes, se pretende incidir
en la reducciéon de los indices de analfabetismo en
jovenes y adultos, planteandose como instrumento
de alfabetizacién la comunicacion a través de estos
medios, mediante los cuales se emitiran varias clases,
con una duracién de 30 minutos cada una, 5 dias a la
semana. Los participantes se acompanan de una sen-
cilla cartilla de 7 paginas que combina los ndmeros
con las letras y de la accién del facilitador. Las clases
tienen ademds contenidos informativos que contribu-
yen al conocimiento e incremento de la cultura de los
participantes. El tiempo de duracién del proceso en su
primera etapa es de tres meses. Fig.(15)

Esta es una concepcién con un cardcter integrador,
propiciadora del didlogo constante; la reflexién opor-
tuna ante temas y situaciones de caracter objetivo
y subjetivo, y facilitadora del debate y la discusién.
En cada una de las clases, se abordan temas de gran
interés, a partir de las necesidades mas comunes en
nuestra region: la salud, la convivencia familiar, la
atencion a las personas de la tercera edad, el cuidado
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de la naturaleza y el medio ambiente, la historia y cul-
tura de nuestros pueblos, en general. En esta organi-
zacion de la alfabetizacién, la television se convierte
en el principal transmisor de la concepcion planteada
y constituye el soporte esencial de todo el proceso
de ensefanza y aprendizaje. El método desarrollado
para la alfabetizacion por medio de la television vy el
video es ecléctico, mixto, compuesto o global. Tam-
bién se hace uso de las técnicas y procedimientos au-
dio-visual y tactil o motor, combinadas con el andlisis
y la sintesis. Este método comenzé su aplicacion en
Haiti, Nicaragua, Nueva Zelanda y estd siendo aplica-
do masivamente en Venezuela con éxitos irrefutables,
al punto de llegar en 1 afio a un millén y medio de
venezolanos alfabetizados. En México las cifras son
muy positivas y se detallan en el siguiente punto.

Estadisticas del programa

Ante el éxito de la campana de alfabetizacion Apun-
tate, a cargo del Centro Universitario de Participacion
Social (CUPS) de la BUAP, que ensend a leer y escri-
bir a 8 mil 572 personas en sé6lo 24 meses en el mu-
nicipio de Puebla y sus 17 juntas auxiliares, la nue-
va administracion municipal planea retomar di-cho
programa, con la finalidad de abatir por completo el
analfabetismo en la capital. Si bien a lo largo de los
dos ultimos afos de la gestién de Enrique Doger Gue-
rrero ex Presidente municipal del estado de Puebla,

el CUPS logré atender a 11 mil 658 personas y al-
fabetizar a 8 mil 572, en el siguiente trienio la meta
serd trabajar con 15 mil analfabetas y ensenar a leer
y escribir a 10 mil. No obstante, en esta ocasién los
objetivos del nuevo Ayuntamiento que tomara pose-
sion en febrero y el CUPS van mas alld, pues ademas
de combatir el analfabetismo se planea impartir edu-
cacién primaria, a por lo menos, 3 mil personas de
la Angeldpolis, esto seglin datos del H. Ayuntamiento
de Puebla. Sobre los planes, el director del CUPS, las
metas son muy ambiciosas, pues el reto no sélo es
alfabetizar a un mayor ndmero de personas mil 500
mas que en el periodo anterior si no inscribir a 7 mil
personas en el nivel primaria, para graduar a 3 mil
a lo largo del trienio. Con la puesta en marcha de
ambas campanas, la Benemérita Universidad Aut6-
noma de Puebla se perfila como la tnica institucion
de educacion superior del pais en contar con progra-
mas de alfabetizacion y ensefianza de primaria como
parte de su compromiso social con la poblacién que
mas lo necesita. Asimismo, con la ayuda del progra-
ma Apuntate, en tres afios mds podria erradicarse el
analfabetismo en la ciudad de Puebla, lo que abre
la posibilidad de que la presidenta municipal electa,
Blanca Alcald, solicite a organismos internacionales
como la UNESCO el levantamiento de la “bandera
blanca” como simbolo de que se terminé con el re-
zago. Si bien la participacién de los universitarios ha
sido destacada a lo largo de dos afos, en estos dias
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las autoridades universitarias encabezadas por el Rec-
tor Enrique Agliera Ibdfez, analizan la posibilidad de
lanzar algunos incentivos para lograr que un mayor
nimero de alumnos se incorporen a las campanas.
Al hacer un balance de los logros obtenidos en sélo
24 meses de trabajo, se precisé que con la ayuda del
método cubano “Yo si puedo”, el promedio de alfa-
betizacion mensual fluctué entre 300 y 350 personas,
cifra sin precedente en ninguna otra ciudad del pais
donde también se aplica dicho sistema. La cifra, es
histérica, dado que en el pasado las campanas dedi-
cadas a resolver el proble-ma en Puebla atendian a
s6lo 416 personas cada ano, por lo que el avance es
superior a las estadisticas anteriores, y con el auxilio
de presupuestos mas reducidos. De un total de mil
350 facilitadores que participaron en el Apuntate, 400
fueron estudiantes de la BUAP y el resto gente de la
sociedad civil como amas de casa, maestros, alumnos
de secundaria y jubilados que colaboraron de forma
entusiasta en su colonia, barrio y junta auxiliar en la
tarea de ensenar al préjimo a leer y escribir.

La tarea de alfabetizar a 10 mil ciudadanos mas del
municipio de Puebla significa otro reto, pues aunque
todos los anos se logran rebasar las metas, conforme
se abate el rezago se torna cada vez mas dificil en-
contrar a las personas que no saben leer y escribir en
esta ciudad. Por ello, como parte de la logistica para
detectarlos, el equipo de alfabetizacién del CUPS se
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da la tarea de recorrer colonia por colonia, asi como
cada una de las 17 juntas auxiliares que integran el
municipio. Conforme a las cifras del trabajo anterior,
se determiné que Apuntate trabajard con gran fuer-
za en las siguientes juntas auxiliares: Ignacio Romero
Vargas, San Miguel Canoa, La Resurreccién y en me-
nor medida en Azumiatla y San Francisco Totimehua-
can, sitios en donde se avanzo en los dos tltimos anos
en abatir el rezago edicativo.

En Ignacio Romero Vargas se enseii6 a leer y escri-
bir a 154 personas; en San Miguel Canoa se sac6 del
analfabetismo a mil 155 de los 4 mil analfabetas que
poseian este problema; en la Resurreccién se apoy6
a mil 223 de 3 mil, mientras que en Azumiatla 903
personas aprendieron a leer y escribir.



CAPITULO TRES
Analisis iconografico

Analisis retorico del mensaje publicitario
en campanas sociales

La informacién que en este capitulo se muestra es con
respecto al area de disefio que respalda la propuesta
grafica, en este caso compete a la mencién de la pu-
blicidad, el marketing de guerrilla, y la aplicacion de
estos dos conceptos a las campanas sociales desde un
punto de vista critico-analitico.

Se tomaron en cuenta muestras de publicidad de va-
rios casos de estudio en donde todos se enfocan a
campanas sociales ya sea el apoyo en la lucha contra
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el tabaquismo, violencia, la adiccién a las drogas, el
medio ambiente, el maltrato animal, el sida, en pro de
la alfabetizacion, a favor de la lectura 6 cualquier pro-
blematica social. El medio a considerar es el cartel, ya
que es por mucho el mas recurrido por su valor infor-
mativo y practica forma. Los analisis realizados son
de tipo iconogréfico por ser casos de estudio, éstos
parten del discurso textual y la imagen propuestos por
Roland Barthes; asi como los conceptos de Humberto
Eco que plantea que existe una estrecha relacién entre
lo visual y lo textual y que estos son dos registros que
se complementan para el entendimiento del mensaje.

Este trabajo analitico es justificado por la necesidad
de tener un antecedente grafico en casos de publici-
dad con la finalidad de proporcionar una idea deno-
tada y connotada de lo que es presentado como pro-
puesta en el capitulo de la propuesta gréfica, asi como
el planteamiento de las bases y recursos graficos para
lograr una implementacién adecuada de los elemen-
tos que servirdn como objetos de interaccion entre el
mensaje y el usuario. Los elementos a analizar son
los propios del modelo retérico del mensaje publicita-
rio entre los que se destacan el analisis extrospectivo,
las referencias socioculturales, el estilo que esta dado
por la composicion, los recursos retéricos dentro de
la invencion, en donde se sabe si la transmision del
mensaje estd dada por la via racional o emotiva; la
disposicion que se compone del exordio, narracion y
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argumentacion; las figuras retéricas dentro de la ima-
gen; asimismo; en el discurso textual y en la relacion
entre ambos; el mensaje denotado que es la represen-
tacion verbal de la composicion, y lo connotado que
es la idea y significado de los significantes.



Agencias involucradas en la
publicidad de guerrilla

Young & Rubicam

La agencia de publicidad Young & Rubicam de San-
tiago de Chile en el 2009, trabajo en la campana
de las cdmaras Leica, que tenian como caracteristica
un zoom de 12x. Aqui aprovecharon el entorno de
ciertos espacios publicitarios, en el cual hacen én-
fasis y agrandan el fondo en el que estd colocado
el anuncio denotando una fotografia de la camara
logrando asi creando un interés y un impacto den los
transedntes. Fig.(16)

Euro RSCG Dusseldorf

Dulcolax es el laxante nimero uno del mundo vy
para dejar en claro que su tratamiento ha ayudado a
millones de personas en el mundo, utilizo junto con
la agencia Euro RSCG Dusseldorf en Alemania, enor-
mes tubos de papel de bafo en los que solamente se
ve el adhesivo que mantiene pegado el papel. Estos
se utilizaban solo frente a las principales farmacias
de aquel pais, esto para recordar al pdblico el bene-
ficio del producto y al mismo tiempo atraer al espec-
tador por el gran tamafo de la aplicacion. Fig.(17)

Fig.(16) “Zoom” Campana de camaras Leica de
zoom de 12x, en Santiago de Chile

Dulcolax_

—_—

1§

en Dusselderf,
Alemania
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Fig (17). “Campafia Dulcolax”



Michael Conrad & Leo Burnet

Con esta campana realizada en el 2009, la agencia
Michael Conrad & Leo Burnet que se titulo “Otra opi-
nion, otra religion, otro color de piel” Amnistia Inter-
nacional invitaba a que los transelntes firmaran una
declaracion donde protestaban en contra de paises
que arrestan y torturan por motivos de religion, opi-
nion o color de piel. Esto lo hicieron usando réplicas
de manos que se sujetaban de las rejillas del alcanta-
rillado de cruces de las principales calles en Frankfurt,
Alemania. La aplicacion logré el resultado de crear
conciencia por su alto grado de realismo. Fig.(18)

Staatchi & Staatchi

La agencia Staatchi & Staatchi de Sidney Australia, rea-
lizo en el 2009, una campafa para el Departamento
de Seguridad Vial, titulada “Conducir borracho acaba
aqui” en donde marcas negras de frenado salen de
la carretera terminando en las aceras, marquesinas,
paradas de autobus y paredes, en donde se coloca el
eslogan “Conducir borracho, acaba aqui”. Fig.(19)
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Fig.(18) “Otra opinién, otra religion, otro color
de piel” Campanfia en Frankfurt, Alemania

3 A
Fig.(19) “Conducir borracho termina aqui” Campana
contra el exceso de velocidad en Sydney, Australia



Draftfcb + IDB

En la agencia chilena Drafffcb + IDB Chile realizé la
campanfa en el 2008 “Fumar no es s6lo un suicidio”
para la Corporacion Nacional del Cancer en Chile,
donde hace promocion a la reflexién sobre la proble-
matica por el consumo del tabaco, donde se mues-
tran nifos sofocados por el humo del cigarro como si
tuvieran una bolsa de plastico en su cabeza. Fig.(20)

GGK LOWE

La agencia de publicidad GGK LOWE de Polonia hizo
para la WWF (World Wide Fund for Nature) en el 2008
la campana de “No compres articulos de animales ex6-
ticos” que tiene como objetivo el concientizar sobre la
compra de articulos fabricados con animales.Fig.(21)

Fig (20). “Fumar no es sélo suicidio”
Campana contra el tabaquismo en Chile

Fig (21). “No compres articulos de
animales exdticos”, Polonia
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Andlisis iconografico
Lee un libro o jTe madreo!

Andlisis extrospectivo
El tema es la promocion de la lectura especificamente
promueve una campana de alfabetizacion, que se llevé
acabo en la década de los 60. Debido a que en Méxi-
co los indices de analfabetismo han sido alarmantes se
utilizé una figura publica popular para incitar a la clase
baja a participar en los programas de alfabetizacion. El
tipo de publicidad es de caracter participativo ya que
invita con un lenguaje fuerte a colaborar con la causa,
siendo asi una especie de capataz el cual no sera per-
misivo si las personas no aprenden a leer y a escribir.

Referencias socioculturales
Se ocupa la imagen de un personaje publico en espe-
cifico la de Rodolfo Guzman Huerta mejor conocido
como “El Santo, el enmascarado de plata” famoso lu-
chador y actor de cine mexicano, icono de la cultura
mexicana, es utilizado por su carisma e identificado
por personas de cualquier clase social, pero hacien-
do un énfasis en la atraccién de la clase media baja
al contexto de la educacion. La frase que se emplea
para [lamar la atencién es un regionalismo propio de
la misma cultura con un grado de agresividad ame-
nazante, la palabra “madreo” es utilizada para hacer
una referencia a la madre y asi mismo al hecho de
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Fig.(22) “Lee un libro o jte madreo!” Campaﬁa de
alfabetizacién en México

golpear haciendo la conjuncién de las dos ideas, la
palabra “madreo” tiene la connotacién de pegarle a la
madre, lo cual es de cardcter insultante. Fig.(22)

Estilo
Esta dado por su composicion, que presenta al perso-
naje principal en la parte derecha y el texto se encuen-
tra con una alineacién al centro del lado contrario al
del personaje, el diseno presenta pocos elementos y
el contraste del personaje con el fondo se pierde en
algunas partes, sin embargo, la figura es totalmente
reconocible ya que la figura sobresale porque los bor-
des de la mdscara son de una tonalidad mas oscura.
Asimismo existe una franja que contiene un texto en



la parte inferior izquierda la cual equilibra la compo-
sicion y jerarquiza los elementos. La tipografia es serif
en bold y con esto se da un énfasis, ya que la imagen
en su totalidad es presentada en escala de grises.

Recursos retoricos

Invencidn
La transmision del mensaje se guia por la via emotiva,
ya que la fuerza recae en la imagen del personaje que
transmite y se asocia de manera emocional provocan-
do sentimientos de respeto y de obediencia hacia el
poder que su figura transmite. Los parametros que se
establecen en el mensaje de este cartel no son l6gi-
cos,es decir al contrario, amenazan la integridad del
receptor y es en este punto en donde la persuasion
por el icono de esta figura se hace presente.

Disposicion: exordio-narracion-
argumentacion

Se presenta en la imagen de “El Santo”, por la forma
en que se encuentra vestido y la posicion de las ma-
nos, figura y en las manos sosteniendo un sehalador.
La narracion se da junto con la frase “lee un libro o te
Madreo” haciendo referencia, ya sea la falta de lec-
tura en México, el desinterés por este tema, falta de
educacion o el hecho de que no existe un alto nivel
de consumo de lectura en el pais, plantedndose la te-
matica de forma agresiva y directa. La argumentacion
se confirma con el texto en la parte inferior que refiere

a la campana que se esta promoviendo, en este caso
el curso de alfabetizacién que se impartird lo fomenta
el personaje con una frase de la cultura mexicana.

Figuras retoricas

Imagen
En esta imagen se encuentra presente la metonimia
por la fuerza que representa un luchador profesional
se entiende que debe existir un alto grado de com-
promiso con la campafa de alfabetizacion; de igual
manera, con las caracteristicas con que se representa
hace notar que también se presenta la metéfora por-
que el luchador sustituye al maestro comun. En el co-
lor de la imagen connota un contraste por antitesis
por el uso de s6lo dos colores que en este caso son el
blanco y negro.

Discurso textual
Se presenta la figura asindeton porque omite palabras
o nexos para darle mayor fluidez verbal y de esta ma-
nera le da dinamismo a la frase e intensifica la fuerza
expresiva y el tono del mensaje, también se encuentra
presente el énfasis, pues el mensaje se sobre entiende
por la forma sugerente y la intensidad con se plantea
el mensaje. Al utilizar un tono que se puede interpre-
tar como ofensivo en este texto aparece el eufemismo,
ya que por medio de una broma se quiere ocultar un
problema tan grave como lo es el del analfabetismo.
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Relacion entre la imagen y el

discurso textual
En el lingtiistico literal se encuentra todo lo referente
al texto, la primera frase “lee un libro o te Madreo”
en donde la palabra “Madreo” hace referencia a un
enfrentamiento agresivo desembocado en golpes si
no se lee un libro y la segunda frase “campana de
alfavetizasion” estd indicando que a pesar de estar in-
volucrado en la educacién existe un problema con la
falta de atencién en los errores ortograficos.

En el mensaje denotado se presenta la descripcion ver-
bal de los elementos en concreto aparece en primer
plano del lado derecho la figura de el luchador en po-
sicion tres cuartos hacia el frente y se ve de la cintura
a la cabeza, vestido con un camisa de manga corta de
color claro, en el rostro Ileva puesta una mascara de
luchador color grisaceo, el personaje esta sosteniendo
un sefnalador con las dos manos; en segundo plano,
estd el fondo en tonalidad clara, en la parte de inferior
hay una franja de color oscuro que en el interior con-
tiene un texto. La connotacién de la imagen se centra
en el personaje que tiene una postura de profesor que
acaba de dar una clase, la posicion de las manos su-
giere la lectura del mensaje sin olvidar que el perso-
naje es un icono de la cultura popular mexicana que
representa fuerza, confianza, compromiso, esfuerzo,
trabajo. El registro visual es el complemento del regis-
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tro textual ya que la imagen se contrapone apoyando el
discurso, se toman en cuenta las connotaciones y deno-
taciones de la imagen y el texto.

El discurso textual que se puede observar en esta ima-

gen es de anclaje, es decir, hace que el espectador
elija una significacion de las que puede transmitir la
imagen, teniendo en cuenta que el luchador puede
ser agresivo por oficio o ser confiable al estar vestido
de maestro.



Para hacer un abrigo de piel

Anadlisis extrospectivo
El argumento es el crear conciencia para no usar abri-
gos de piel que se lleva acabo en Espafa, debido a
que las prendas que estan hechas de piel, se producen
por medio del sufrimiento y muerte de 50 millones
de animales al ano, que ademas de la muerte sufren
anormalidades fisicas y de comportamiento a raiz de
las condiciones deplorables en las que los crian. El
tipo de publicidad es de cardcter participativo esto
es porque la imagen misma, persuade al espectador
de una manera agresiva, por denotar un abrigo hecho
con nifos recién nacidos, a no ser parte del problema
que se vive dia a dia con el fomento a la compra de
prendas de piel. Fig.(23)

Referencias socioculturales
La imagen muestra la figura de una persona de sexo
femenino usando en actitud de modelaje un abrigo
hecho por ninos recién nacidos haciendo énfasis en
captar la atencion de las personas que han adquirido,
adquiriran o simplemente que han tenido la inten-
cion de comprar una prenda hecha de piel, el perso-
naje femenino hace referencia a la manera en como
la mercadotecnia va dirigida principalmente al sexo
femenino en cuanto a la moda, e industria del ves-
tido. Sin embargo la campana es para concientizar
a personas de cualquier sexo. El mensaje va dirigido

Fig.(23) “Para hacer un abrigo de piel”




desde la clase social media baja hasta la clase alta. El
lema complementa la imagen es reflexivo por lo cual
socialmente se vuelve adherente.

Estilo
Se representa por medio de la composicion, que pre-
senta en la parte central y un poco cargada a la iz-
quierda, la modelo, vistiendo “abrigo de nifos”, a la
cual le da una luz cenital, de tal manera que el fondo,
en este caso negro, no sea contrastado con los bordes
de la figura; se localizan en la parte inferior derecha
dos elementos que funcionan como etiquetas las cua-
les tienen la informacién de la campana publicitaria,
una es una reflexion y la otra contiene los datos y
logotipos de la organizacién que promueve la cam-
pana social. La tipografia en la etiqueta superior que
se presenta en segundo plano es sans serif y la inferior
representada en primer plano es serif.

Recursos retoricos

Invencion
El mensaje manejado en la solucién grafica de la
imagen, se guia por la via emotiva, el espectador .es
atacado sensitivamente por la fuerza de una imagen
“grotesca”, el ver a un atuendo compuesto por cuer-
pos infantiles desnudos hace que el observador se
conmueva. El cartel es ilégico en cuanto a la imagen,
no se puede concebir una prenda de tal naturaleza, es
por eso que la persuasion existe.
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Disposicion
El primer elemento se presenta en la figura femenina,
con la tnica prenda denotada por cuerpos de ninos
recién nacidos. La narracion estd dada por la frase
que esta enmarcada en una de las etiquetas que dice
“PARA HACER UN ABRIGO DE PIEL SE NECESITAN
120 CRIAS”, con esto se hace referencia a que exis-
te en la explotacion y matanza de animales para la
produccién de ropa de piel. La argumentacion se pre-
senta finalmente con la presencia de los datos de una
sociedad comprometida, y que a su vez es generadora
de consciencia colectiva.

Imagen
Las figuras que se encuentran presentes son la me-
tafora en donde se presenta connotado un abrigo de
piel denotado por cuerpos de nifios recién nacidos,
el mismo abrigo contiene hipérbole ya que exagera
la realidad, la metonimia es otra de las figuras que
aparecen en la representacion de la prenda usada ya
que la figura, que representa una piel de “crias”. El
énfasis con relaciénala luz, el contraste en la imagen
principal y en el color de las etiquetas con respecto al
fondo connotan antitesis.

Discurso textual
Se presenta la sentencia que es una reflexién profun-
da y tajante en el discurso. Existe figurativizacién en
la palabra “crias” donde la figura retérica es la hipér-



bole ya que se da la exageracion del sentido del men-
saje s6lo una palabra. El mensaje en esta frase es muy
concreto y se refiere directamente al problema que
representa la “crianza” de seres vivos para la manu-
factura de prendas de vestir.

Relacion entre la imagen y

el discurso textual
En el plano lingiiistico literal se especifica todo lo re-
ferente al texto de la composicién y esta dado por la
frase “ PARA HACER UN ABRIGO DE PIEL SE NECE-
CITAN 120 CRIAS” hace referencia a la agresién que
los animales reciben para lograr una sola prenda de
vestir. El texto que contiene la informacion de la so-
ciedad que se encarga de organizar la lucha contra el
maltrato animal connota la presencia de dichas insti-
tuciones a las cuales se puede acudir para denunciar
cualquier tipo de maltrato animal.

El mensaje denotado radica en la descripcion de ver-
bal de los elementos de la composicién, en primer
plano segundo plano aparece la figura de una mujer
que lleva puesto un abrigo hecho de nifios a mane-
ra de superposicion, la mujer estd posando, tiene las
manos puestas en la cintura, tocando la cabeza de
uno de los nifos, la cara esta ligeramente inclinada a
la izquierda y hacia arriba, lleva puestas unas zapa-
tillas de tacon alto, la luz es viene desde la cresta de
la composicion, el fondo es de color negro y con la

caida de la luz hace que se note el piso de color gris;
las barras de texto estdn dadas en forma rectangular
de color café con el texto blanco y la consecuente es
blanca con la tipografia negra. La connotacion esta
centrada en el personaje que lleva puesto el abrigo
hecho de “nifos recién nacidos”, trata de expresar
moda por la postura que presenta, asimismo indica
el maltrato de los animales con una metéafora que se
presenta por el cambio de la piel de animal por la de
representaciéon humana.

Los rectdngulos de la parte inferior derecha manifies-
tan la figura de las etiquetas de las prendas. El texto es
el complemento del registro visual, que en este caso
es parcialmente necesario ya que se sobre entiende
que la imagen dice mas que lo que se lee, el texto
apoya a la imagen para lograr un mensaje de manera
especifica y concreta. El texto en la composicién es
de anclaje, es decir, el observador hard uso de expe-
riencia para sentirse o no atraido, ser parte de la causa
y a su vez de una solucién al problema del maltrato
animal.
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Ta puedes ensenar a leer

Andlisis extrospectivo
El tema es la valoracién y promocién de la ensenanza
de la lectura y escritura a personas mayores, esta cam-
pana se lleva a cabo desde el afno 2008 a la fecha, en
el estado de Puebla existe un gran rezago educativo,
la tarea es centrada en el apoyo a personas de esca-
sos recursos, de edad avanzada, y principalmente que
vivan dentro de la ciudad. El tipo de publicidad es de
caracter participativo, ya que se muestran fotografias
que contextualizan la accién a realizar, asimismo, se
invita al observador a unirse a la campana mediante
una frase publicitaria. Fig.(24)

Referencias socioculturales
Las imagenes que se presentan son de contenido social
que son usadas para ser identificadas por personas que
conocen la realidad socioeconémica y cultural en la
que se encuentra el pais, y concretamente el estado.
La pobreza es una de las causas de la falta de educa-
cién, sin embargo, son temas que se viven en todas
las regiones del estado, y no podemos dejar de lado
la situacién que se hace presente dentro de la ciudad.
Las estadisticas del INEGI arrojan datos alarmantes con
respecto al analfabetismo, por esta razén se plantean
las campanas de alfabetizacién dentro de la ciudad por
par-te del Centro Universitario de Participacion Social
de la BUAP y el Ayuntamiento de Puebla.
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TU puedes ensenar a leer
y escribir a un adulto!

&

uApuntate

aTiempo

s6lo dos meses)
dos horas diarias

cerca de fu casa

Programa de Alfabetizacion Municipal

Centro Universitario de Participacién Social
14 sur 5507 Col. San Manuel.
229 5500 ext. 2580 -2 33 59 77
apuntate.buap@gmail.com

Fig.(24) “Ti puedes ensefar a leer” Campafa de
alfabetizaciéon en Puebla, México



Estilo
Se presenta con la composicion, esta dada por la union
del texto con las imagenes, en este caso se presenta el
texto en diferentes posiciones, esta presente en la parte
superior derecha de color rojo, a un cuarto del formato
con el peso cargado a la izquierda con tonalidades ro-
jas y grises, a tres cuartos de pagina, en la parte izquier-
da hay tres pequenas cajas de texto de color blanco,
en la parte inferior derecha, existe otra caja de texto la
cual también contiene los logotipos institucionales de
la campana de alfabetizacion y el texto en color gris, la
tipografia es sans serif en su totalidad; de la parte cen-
tral e izquierda a la inferior derecha encontramos tres
fotografias, las cuales estan superpuestas formando una
escalera descendente. Asimismo se presenta la abstrac-
cién de un lapiz, con un rostro en su interior. El color
del fondo con los textos superiores presentan mayor
contraste que los textos de la parte inferior. La compo-
sicion se equilibra con las plecas que se observan en
los extremos verticales.

Recursos retoricos

Invencion
El mensaje se transmite por la via emotiva, la fuerza
recae en los sentimientos que se generan en el espec-
tador al ver a un nifo sugiriendo que estudia, de igual
manera a una sefiora de edad avanzada escribiendo
y a un personaje explicando de manera directa a otra
persona. El receptor interactiGa de manera eficaz con

la imagen permitiendo que se vea persuadido gracias
a las emociones que experimenta al tener contacto
visual con la imagen. El hecho de leer “;Td4 puedes
ensenar a leer y escribir a un adulto!”, sugiere que el
lector se sienta capaz de hacer algo por la sociedad.

Disposicion exordio-narracion-
argumentacion.
Se presenta por las tres imagenes en la composicion
junto con las cajas de texto , el espacio vacio que
hay entre los elementos hace que los mismos se vean
un poco menos encimados. La narracién estd pre-
sente en el discurso de los textos, empezando por
que dice “jTa puedes ensefar a leer y escribir a un
adulto!”,esta exclamacién hace referencia a que
existen personas en este caso adultos que no saben
leer ni escribir, en segundo lugar se presenta el que
dice “Apuntate a Tiempo”, este significa que hay un
periodo en el cual el espectador se puede unir al
programa de alfabetizacién.

Los textos que se presentan en las pequeias cajas del
lado izquierdo apoyan el texto principal, y la caja de
la parte inferior, indica los datos de quién realiza el
programa. Por Gltimo la argumentacion, se confirma
con la parte que dice “Programa de Alfabetizacion
Municipal”, que a notar la intencién de la campafa
social que se llevara a cabo.
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Figuras retoricas

Imagen
En la imagen abstracta del [apiz con rostro, se en-
cuentra presente personificacién por la atribucién de
rasgos humanos a un objeto. Los colores de la imagen
representan un contraste lo que hace referencia a la
antitesis, de igual manera se encuentra la sinécdoque
ya que el en las fotografias se presentan personas que
no saben leer ni escribir haciendo la referencia al pro-
blema social que se quiere resolver.

Discurso textual
Dentro de este, encontramos asindeton en la frase
“ApUntate a Tiempo”, al igual que en los textos de apo-
yo que dicen “s6lo dos meses”, “dos horas diarias” y
“cerca de tu casa” ya que reducen las ideas completas
a una expresiones mas simples que se puede entender
gracias a la contextualizacion del mensaje.

) U : L

Se presenta la sentencia ya que motiva a la reflexion
del espectador y lo induce a ser participe de la solu-
cién del problema.

Relacion entre la imagen y

el discurso textual
La primera parte de la relacion esta dada por el lin-
gliistico literal en donde se encuentra lo referente al
texto, que en el del principio se refiere a la posibilidad
que tienen las personas de poder ensenar a un adul-
to a leer y a escribir, por tanto es importante hacer
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referencia al segundo texto que implica obedecer al
factor tiempo, los textos de refuerzo indican las espe-
cificaciones del “lugar y programacién” y, finalmente
se muestra los datos de quien promueve la campana.
El texto en su totalidad, se refieren al problema del
analfabetismo, y se expresa la necesidad de partici-
pantes en el programa como “facilitadores”.

El mensaje denotado esta dado por la descripcion ver-
bal de todos los elementos que componen el cartel.
En la parte superior se encuentra una pleca de color
rojo con gris en forma de triangulo escaleno, debajo
de éste, alineado al centro y cargado a la derecha de
la composicion esta la frase “iTd puedes ensefar a
leer y escribir a un adulto!” en color rojo, a conti-
nuacién un poco mas abajo se encuentra la imagen
del lapiz vertical con una cara en su interior y la frase
“Apuntate a Tiempo”; estan tres fotografias de mane-
ra descendente la primera contiene la imagen de un
nino viendo a la camara, recargado en una silla, la
segunda tiene a una mujer de edad avanzada que esta
escribiendo en un cuaderno, junto a un nifo que la
observa, la tercera contiene la imagen de un hombre
joven sefalando el cuaderno de una mujer que ob-
serva lo que es apuntado por el personaje masculino.
En el lado izquierdo de la composicion, se presentan
los textos de apoyo dentro de tres plecas de color gris,
la tipografia es de color blanca y por ultimo se exis-
te el refuerzo que dice “Programa de Alfabetizacion
Municipal”, los logotipos y la informacién de CLUPS.



Hasta abajo se encuentra misma pleca triangular de
la parte superior, pero reflejada horizontalmente. La
connotacion se centra en la frase “Apuntate a Tiem-
po”, el 1apiz quiere dar a entender que la causa es por
un bien social, las imagenes representan la fuerza de
voluntad, el interés, el compromiso, la energia que
se necesita para lograr los objetivos de una campana
de alfabetizacién. Las denotaciones y las connotacio-
nes se deben de tomar en cuenta para hacer la justi-
ficacion se da con base a que el registro visual es el
complemento del registro textual, en donde la imagen
funciona como anclaje, es decir, se transmite al espec-
tador con el propésito de que “elija” la significacion
del mensaje y se una a la campana de alfabetizacién.
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Necesito un poco de tu sangre

Andlisis extrospectivo
El tema es la promocién de la donacién de sangre
para ninos con cancer, asimismo, informar a
la poblacién la fecha del “Dia mundial del donante
voluntario” que se celebra el 14 de junio.
Para hacer el cartel se tom6 la imagen de un nifo dis-
frazado de Dracula la cual da dinamismo a la, imagen,
lo contextualiza en un entorno social, no es agresiva,
de manera que estimule a la sociedad a participar en
la donacién de sangre. Esta campana publicitaria fue
realizada en el 2007 por Expok Marketing Alternativo
Socialmente Responsable. Fig.(24)

Referencias socioculturales
Se ha establecido que para que un pais pueda satis-
facer las necesidades que presenta en cuestion de
transfusion sanguinea, debe colectar en unidades lo
correspondiente a 2% de su poblacién y el 50 % debe
provenir de donantes voluntarios sin remuneracion.
El 14 de junio se establecié como el dia mundial del
donante de sangre voluntario y, casualmente, coinci-
de con el nacimiento del cientifico Karl Lansteiner a
quien le fue entregado el premio Nobel de Medicina
por descubrir el sistema de grupos sanguineos ABO.

El darle importancia la fecha mencionada es para au-
mentar el ndmero de voluntarios para la donacién.
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TU SANGRE

14 de junio: Dia Mundial del Donante Voluntario

pok

Fig.(25) “Necesito un poco de tu sangre”



La imagen es apoyada con el texto donde la idea es
la solicitud de sangre que muchos nifos enfermos de
cancer necesitan.

Estilo
Se presenta con la composicién que es la unificacion
de la imagen con el texto como imagen se encuen-
tra el personaje principal que esta caracterizado por
un nifo caracterizando un vampiro que a su vez re-
toma el personaje del “Conde Dréacula”, debajo se
muestra un texto con alineacion al centro que dice
“NECESITO UN POCO DE TU SANGRE” con una
tipografia patinada tipo “inglesa” y haciendo con-
traste con los colores negro y blanco sobre el fondo
rojo; hay una pleca que contiene la imagen y el texto
anteriormente descritos, que se ve cortada y en el
interior del corte se encuentra otro texto que dice
“En algunos casos de cdncer en la sangre, un nifno
precisa entre 60 y 70 transfusiones durante los me-
ses que dura su tratamiento. Para cada transfusién se
pueden necesitar a veces tres volimenes, o sea, tres
donantes. No donas sangre... donas vida.”, en color
nergro, sans serif; “ 14 de junio: Dia Mundial del
Donante Voluntario”, en blanco y sin patin. Dentro
de la pleca que se cort6 también estd contenido el
logotipo del despacho de disefio que se encargé de
la campana publicitaria, “Expok Marketing Alternati-
vo Socialmente Responsable”.

Recursos retoricos

Invencion
El mensaje se transmite de manera emotiva, la parte
con mayor importancia del mensaje se concentra en
la imagen del nifo y la frase “NECESITO UN POCO
DE TU SANGRE” que provoca emociones, por ejem-
plo, el respeto y la solidaridad; el espectador al verse
movido por las emociones es cuando piensa en ac-
tuar es cuando se hace presente la persuasion para
participar como donante voluntario.

Disposicion exordio-narracion-
argumentacion.
Se presenta por la imagen un nifo vestido con un
disfraz de “Conde Dracula”. La narracién obedece
al texto se presenta “NECESITO UN POCO DE TU
SANGRE” hace referencia a la falta de donantes vo-
luntarios sin remuneracion, existe desinterés, falta de
compromiso por parte de la sociedad. Por ltimo la
argumentacion, se basa en el texto que aparece en
la parte inferior que refuerza el mensaje, dice “Dia
Mundial del Donante Voluntario”, que explica la te-
matica y la causa de forma directa. El discurso se ve
reforzado con la informacion adicional de los datos
estadisticos que se presentan.
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Figuras retoricas

Imagen
En este cartel se encuentra la ironia ya que se repre-
senta una idea con un toque de burla. El color de la
imagen es altamente contrastado lo cual hace refe-
rencia a la antitesis, el mensaje se exagera mediante
la representacion de un nifo causando “miedo”, asi
también se puede hacer presente la hipérbole.La me-
tafora también se hace presente por la interpretacion
que se le da a la sustitucion de sangre por comida.

Discurso textual
Se expresa la sentencia ya que se produce una re-
flexion que es profunda por el hecho de que un nifios
necesite la sangre, lo cual hace que el espectador se
vea involucrado en la solucion, la metonimia refiere a
la causa por el efecto, si se habla de necesitar, por el
efecto que es mejorar la salud.

Relacion entre la imagen y

el discurso textual
En el lingtistico literal se encuentra lo referente al tex-
to, se hace la referencia con la primera frase “NECE-
SITO UN POCO DE TU SANGRE” a la necesidad de
obtener sangre no contaminadas con células canceri-
genas para los transplantes de los nifos con cancer. El
segundo texto informa un dato especifico relacionado
con la donacién de sangre, el cual eleva la probabili-
dad de que el receptor se sienta comprometido con la
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idea que se plantea, que en este caso es la promocién
de la donacién de sangre de manera no remunerada
para cubrir las necesidades sociales.

El mensaje denotado, esta dado por la interpreta-
cion verbal de todos los elementos, el nifno vestido
de “Dracula”, la tipografia patinada que dice “NECE-
SITO UN POCO DE TU SANGRE”, la caja de texto
que contiene la informacion estadistica de la escasees
de donantes voluntarios en dos colores, el negro y el
blanco, hasta abajo y contenida también dentro de
una pleca se encuentra la el logotipo del despacho
que lleva a cabo el disefio. La connotacion de la ima-
gen se centra en la postura del personaje infantil que
tiene un impetu agresivo que representa la necesidad,
pero del mismo modo hace referencia al juego y la
alegria que brindaria si se estableciera el un vinculo
entre el personaje y el receptor.

Con esta explicacion se concluye de una manera sim-
ple que el registro visual se complementa con el re-
gistro textual que en este caso es de anclaje porque
hace que el espectador se sienta atraido pero que siga
conservando esa libertad de eleccion tomando en
cuenta las denotaciones y connotaciones de la ima-
gen, es decir, visualmente se sugiere una idea pero es
decision del espectador la interpretacion de la misma.



No la aspires

Anadlisis extrospectivo
El tema es la promocién y valoracion del “dia inter-
nacional de la lucha contra el uso indebido y el tra-
fico ilicito de drogas”, ya que en México y el mundo
los problemas de drogadiccién han sido notorios vy, los
alcances que tienen con respecto a la salud son alta-
mente dafinos; las sociedades se han interesado por
combatir este asunto, haciendo trabajo publicitario a
nivel social por invitar a la gente a no consumir drogas.

Este tipo de publicidad es de cardcter participativo el
cual convoca con una frase, en donde al espectador
no le da opcion, sino que le da una orden “NO LA AS-
PIRES”. Dicha campana publicitaria fue realizada en
el 2007 por Expok Marketing Alternativo Socialmente
Responsable. Fig.(26)

Referencias socioculturales
La imagen que presenta es coloquialmente una “li-
nea de cocaina” esta figura es altamente reconocida,
y mds por aquellas personas que consumen este tipo
de estupefacientes, dicha droga es ahora considerada
social, hoy en dia, viviendo en el afo 2011 es muy
comun el problema del narcotrafico, se hace cada vez
evidente y poco a poco se va apoderando de todas las
clases sociales. El mensaje que esta contenido en la
oracion “una linea separa la salud de la enfermedad,
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la tranquilidad de inquietud, la paz de la ilegalidad,
la vida de la muerte, una linea” es un verso que habla
de contraposicién de ideas que pueden ser posibles
con la eleccion.

Estilo
Se presenta con la composicion, estd dada la union
del texto con la imagen, las dos partes estan justifica-
das al centro, el fondo es de color negro, la imagen
de la “linea de coca” de color blanca, la tipografia de
todo el texto es sin patin, se divide en cuatro partes
descendentes, la .primera parte es la de la frase, esta
escrita con dos colores, la segunda se lee en color
rojo, la tercera en color blanco vy, finalmente el lo-
gotipo de la firma de disefio la que se encargé de la
realizacion de la publicidad en rojo y blanco.

Recursos retoricos

Invencidn
El discurso del cartel estd dado por la via emotiva,
la importancia del mensaje se maneja en la primera
parte del cartel, que hace que sean producidos sen-
timientos de pena, respeto, solidaridad, obediencia,
bien estar, a su vez la repulsion que se debe tener ha-
cia las drogas. El receptor puede elegir entre la salud
y la enfermedad, la tranquilidad y la inquietud, la paz
y la ilegalidad, la vida y la muerte; con esta ultima
contradicciéon es cuando el espectador se siente mas
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amenazado por la fuerza de la palabra y se ve mas in-
clinado a hacer mejor eleccién que en este caso seria
el no consumir drogas.

Disposicion exordio-narracion-
argumentacion.
Se presenta por la imagen de la “linea de coca” la
posicion es vertical, el espacio vacio que hay entre
los elementos y los bordes del cartel. La na- rracién
estd presente en el discurso de los textos, empezan-
do por el primero que dice “una linea separa la salud
de la enfermedad, la tranqui-lidad de la inquietud, la
paz de la legalidad, la vida de la muerte, una linea”
frase que hace referencia al problema de la droga-
diccién, el-segundo que dice “no la aspires”, éste
tiene un significado literal dando a entender que no
se debe aspirar la cocaina. Por dltimo la argu- men-
tacion, se basa en el texto que aparece en la parte
inferior que dice “dia internacional de la lucha con-
tra el uso indebido y el trafico ilicito de drogas”, que
explica la tematica del mensaje de una manera en
que no quepa la ambigtiedad.

Figuras retoricas

Imagen

En este cartel se encuentra la metonimia por la materia
con que esta hecha la linea, a la hora de referirse a la li-
nea, contextualizando se entiende que se habla de co-



caina especificamente y ampliamente a las drogas. El
color de la imagen es altamente contrastado que hace
referencia a la antitesis; de igual manera se encuentra
la sinécdoque ya que el “linea de coca” representa a
todas las drogas ilegales de las que habla el mensaje.

Discurso textual
Se hace presente en primer lugar la degradacién de
ideas en el texto de “una linea separa la salud de la
enfermedad, la tranquilidad de la inquietud, la paz
de la legalidad, la vida de la muerte, una linea” se
llega a la devastacién de la vida humana. Asimismo
la sentencia esta presente porque hace una reflexién
profunda y tajante. Existe énfasis en la mayoria de los
textos, esta dado por el color que ocupa, el distinguir
la palabra “linea” de lo demds, en la parte que dice
“no la aspires”, el color también hace énfasis, al igual
que en el texto inferior aparece por oposicion.

Relacion entre la imagen y

el discurso textual
En el linglistico literal se encuentra lo referente al
texto, se hace alusion a la pérdida de la vida en la
primera parte del texto, la cual es reforzada con la
imagen de la “linea de coca” el texto de color rojo
“no la aspires” sugiere el no consumo de la sustancia
en la imagen. Los textos finales, indican le dia en que
se celebra la lucha contra el uso de drogas ilegales y
el mismo trafico. Asimismo se presenta el logotipo del

despacho encargado de la publicidad que esta com-
prometido con la causa que promueve. El mensaje
denotado esta dado por la descripcién verbal de todos
los elementos que componen el cartel, en su totalidad
estan en primer plano, los textos junto con la imagen
tienen una alineacion al centro lo cual hace sencilla
la composicion, la imagen es una linea vertical de co-
lor blanca con forma irregular, el texto se muestra en
varios colores, el amarillo esta presente en la primera
caja de texto en forma descendente, casi en su totali-
dad con la excepcion de la palabra “linea” que se pre-
senta en color blanco, el rojo observa en la frase “no
la aspires” el blanco una vez mas se hace presente
en la tercera caja de texto que muestra la informacion
y el dltimo elemento se presenta en los dos colores.

La connotacion de la imagen esta centrada en la linea
que es la representacion de las drogas y la palabras
que dicen “no la aspires” que significa la intencion de
hacer que la gente no consuma ni trafique sustancias
ilegales. Asimismo el logotipo tiene la intencion de ha-
cer presente el despacho que realiz6 el presente cartel.

Con esta explicacion se concluye de una manera sim-
ple que el registro visual se complementa con el registro
textual que en este caso es de anclaje porque hace que
el espectador tenga la opcion de elegir la significacion
que transmite el cartel, ya sea no consumir drogas o
hacerlo y terminar de una manera desagradable como
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se expresa en primer texto “una linea separa la salud de
la enfermedad, la tranquilidad de la inquietud, la paz
de la legalidad, la vida de la muerte, una linea”.

El texto de color rojo “no la aspires” sugiere el no con-
sumo de la sustancia en la imagen. Los textos finales,
indican el dia en que se celebra la lucha contra el uso
de drogas ilegales y el trafico. Asimismo se presenta
el logotipo del despacho encargado de la publicidad
que estd comprometido con la causa que promueve.
El mensaje denotado estd dado por la descripcion ver-
bal de todos los elementos que componen el cartel,
en su totalidad estan en primer plano, los textos junto
con la imagen tienen una alineacién al centro lo cual
hace sencilla la composicion, la imagen es una linea
vertical de color blanca con forma irregular, el texto se
muestra en varios colores, el amarillo estd presente en
la primera caja de texto en forma descendente, casi en
su totalidad con la excepcion de la palabra “linea” que
se presenta en color blanco, el rojo observa en la frase
“no la aspires” el blanco una vez mas se hace presente
en la tercera caja de texto que muestra la informacion
y el dltimo elemento se presenta en los dos colores.

La connotacién de la imagen esta centrada en la linea
que es la representacion de las drogas y la palabras
que dicen “no la aspires” que significa la intencion
de hacer que la gente no consuma ni trafique sustan-
cias ilegales. Asimismo el logotipo tiene la intencion
de hacer presente el despacho que realiz6 el presente
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cartel. Se concluye que el registro visual se comple-
menta con el registro textual que en este caso es de
anclaje porque hace que el espectador tenga la op-
cion de elegir la significacion que transmite el cartel,
ya sea no consumir drogas o hacerlo y terminar de
una manera desagradable como se expresa en primer
texto “una linea separa la salud de la enfermedad, la
tranquilidad de la inquietud, la paz de la legalidad, la
vida de la muerte, una linea”.



;Sexo en la Escuela?

Andlisis extrospectivo
El tema es dar mayor informacion sobre las relacio-
nes sexuales en escuelas ya que debido a esta falta
de conocimiento se contraen enfermedades vené-
reas en especial el VIH, asi como embarazos no de-
seados y problemas sexuales fisicos o psicolégicos.
A través de esta composicion se pretende invitar a
participar al publico en especial a maestros y padres
de familia para analizar esta situacién y a colaborar
a jovenes ya sea en sus casas o en las escuelas, se
aprovecha el dia internacional contra el sida para
concientizar a un mayor néimero de personas por
medio de carteles. Fig.(26)

Referencias socioculturales
Se utiliza la imagen de un sacapuntas de escritorio
manual, donde se hace referencia a los maestros por
ser los que se utilizan en escuelas y este tiene un lapiz
denotando la accion de sacarle punta, el texto redun-
da la idea de la imagen y por las caracteristicas de la
composicion ubica al receptor en un contexto escolar.

Estilo
El estilo es realista con una estructura simple en dos
columnas, colocando la imagen en la parte superior
totalmente reconocible, limpia en un dngulo donde
se aprecia el lapiz insertado en el sacapuntas de es-

+SEY0enlaESCUELA?

Muchos de los jovenes infectados
con VIH, no recibieron |a adecuada
formacion sexual en sus escuelas.

e xpok.
Marketing Socialmente Responsable
AMARA xpok.con

El SEXO no se limita a lecciones
bioldgicas. Es necesario hablar de
Relaciones, Retrasos, Eleccion,
Embarazos, Riesgos, VIH SIDA,
Sexo Seguro.

Temas de hoy que pueden salvar
su vida manana.

Diciembre 1, Dia Mundial de la lucha vs el SIDA
Adn nos falta mucho por hacer

Fig.(26) “;Sexo en la escuela?”
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critorio, el texto bien distribuido en la parte baja con
una tipografia sans serif en dos colores y reforzando
palabras importantes en bold.

Recursos retoricos

Invencidn
El mensaje estd guiado hacia la via racional ya que la
imagen se presenta para crear una idea que concien-
tice, provocando un cliché que el publico analice, la
imagen juega con el doble sentido y la hace un tanto
morbosa que crea curiosidad, de este modo la persua-
sion se hace presente para hacer participar al receptor.

Disposicion exordio-narracion-
argumentacion.
La imagen que se presenta ubica en un contexto que
refiere a ensefanza o aprendizaje, el sacapuntas de
escritorio con el lapiz traslada a un dmbito de edu-
cacioén, mientras que la frase jsexo en la escuela? Se
presenta el problema del que se va a tratar aunque
aln queda inconclusa la idea del mensaje que se va a
plantear, cuando se lee la caja de texto se argumenta
la figura y la frase anterior al notar que se refiere al
problema de la falta de educacién sexual.

Figuras retoricas

Imagen
La imagen que se presenta es una metdfora de un acto
sexual, el 1apiz insertado en el sacapuntas de escrito-
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rio por ser instrumentos de aprendizaje hacen referen-
cia a educacion o escuela, en otro aspecto se presenta
la sinestesia por que sacarle punta a un l4piz es hacer
crecer a un estudiante o formarlo de una mejor ma-
nera para problemas que pueda enfrentarse en la vida
cotidiana. También se maneja el simbolo de la lucha
contra el sida que es un mofo rojo que refuerza el
tema que se trata en el cartel.

Discurso textual
Debajo de la imagen con un puntaje mayor se nota la
frase principal “;sexo en la escuela?”
Una interrogante retérica que se responde en el texto
que se presenta debajo de ésta con varias palabras
marcadas en bold y en color distinto causa que el ob-
servador se centre en este detalle. En la caja de texto
se maneja una gradacién por que se explica el proble-
ma en orden de menos a mas, concientizando sobre
el problema de enfermedades sexuales por la infor-
macién no recibida en escuelas.

Relacion entre la imagen y

el discurso textual
En lo linglistico, el mensaje denotado que se aprecia
son los elementos como el sacapuntas con el lapiz
en un angulo claro y limpio de aspectos que pudie-
ran hacer confusa su concepcion. En la parte media
de la pagina “jsexo en la escuela?” en donde la “x”
se convierte en un mono que aparece en color rojo,



del lado derecho inferior una caja de texto en don-
de informa de jovenes infectados por VIH por falta
de conocimiento en relaciones sexuales, en la parte
inferior izquierda se encuentra el nombre de la com-
pafia que se encarga de la campana. La frase y texto
complementan la imagen y refuerza el concepto que
se quiere explicar que es la falta de ensefianza de los
problemas sexuales en adolescentes. La interrogacion
refuerza con énfasis la respuesta a la que se refiere
la misma pregunta ya que no se realiza para obtener
informacién del receptor, la imagen presenta un an-
ticlimax al aparecer en primer plano mientras que la
metéfora presentada se complementa hasta que se lee
el texto, dando una connotacién de relacion sexual o
de otorgar una mayor calidad de educacién en cuanto
se refiere a la sexualidad. Todo esto se hace bajo el
pretexto del dia mundial de la lucha contra el sida
y ocupando esa fecha para concientizar a personas
adultas y transmitir conocimiento de este problema a
jovenes que pudieran necesitar de esta informacion.
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Fumar es asesinato

Analisis extrospectivo
El tema del mensaje es el de concientizar a las per-
sonas por el dafo que generan al fumar cerca de los
ninos, con motivo de reducir el nimero de fumadores
pasivos y activos y de la misma manera contribuir a
disminuir el indice de muertes por el mismo problema
se lanza esta campafa es un [lamado de atencién por
el dano que se les hace especificamente a ninos por
parte de fumadores activos, siendo una publicidad de
caracter participativo con una imagen fuerte que in-
tenta persuadir para disminuir este problema. Fig.(27)

Referencias socioculturales
Se muestra la imagen de un nifio de mas de cinco
anos con malestares que le provoca el humo a su alre-
dedor, se hace referencia hacia un ser ya sea un hijo,
hermano menor o cualquier nifio que ain no puede
tomar decisiones por si mismo y que estd siendo vic-
tima de un acto cometido por personas ajenas a sus
decisiones. La imagen de un nifio otorga conceptos
como inocencia, pureza, ingenuidad, y crea el senti- Al
miento de brindar proteccion y cuidado, de esta ma-
nera la imagen de un nino puede generar diferentes ©
ideas, pero todas parecidas y encaminadas a los con- IE
ceptos dados anteriormente.

CHILEAN
CORPORATION
ABAINST CANCER

Fig.(27) “Fumar es asesinato”
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Estilo
En la siguiente grafica se maneja un estilo Formal, de
caracter serio, nostalgico con la imagen presentada
en la parte central sobre la cual recae todo el peso de
la publicidad, en la parte inferior se encuentra texto
y tanto imagen como tipografia se encuentran cen-
tradas a la pagina que esta con el fondo es negro y le
da la sensacién de seriedad, al enfatizar en la imagen
de un nifo sufriendo se busca obtener una reaccion
eficaz al receptor de la imagen. Esta estructurado de
forma que jerarquiza muy bien los elementos y sigue
un orden légico que facilita su entendimiento.

Recursos retoricos

Invencion
El mensaje estd guiado totalmente hacia la via emo-
tiva, todo el peso recae en la imagen y el personaje
transmite emociones que van de acuerdo con la ges-
ticulacion provocando sensibilidad y en dependien-
do del caso culpa. Los parametros utilizados buscan
mostrar y persuadir al receptor para concientizar del
dafio que ocasionan sin darse cuenta.

Disposicion exordio-narracion-
argumentacion.

Se presenta la imagen de un nifo haciendo gestos de
disgusto e incomodidad, las lineas alrededor de su
cabeza hace que se le relacione con el motivo de su

malestar, para que se comprenda esto el texto “FU-
MAR NO ES SOLO SUICIDO. ES ASESINATO”, da la
referencia de que el fumar no sélo dana a la perso-
na que lo hace, sino a quienes lo rodean para que el
mensaje esté completo se presenta el nombre de la
corporacion que patrocina esta publicidad.

Figuras retoricas

Imagen
La metonimia se presenta en la imagen por la relacién
de causa-efecto en el mensaje que se plantea, que se
refiere a que el humo provoca disgusto en el nifo, por
lo tanto fumar es el causante de su malestar, la meta-
fora se presenta al estar las lineas de humo formando
una especie de bolsa en la cabeza lo que connota que
el personaje estd siendo asfixiado. El color negro de
fondo contrasta la imagen y provoca una sensacién
de soledad que se puede entender como la falta de
atencion, en estos casos, por parte de personas adul-
tas, ya que estos estan provocando este problema. La
hipérbole se encuentra en la exageraciéon de la ima-
gen al hacer que el hecho de que afecta gradualmente
la salud no provocaria una sensacion de asfixia o falta
de aire para respirar.

Discurso textual
Una sentencia se presenta por que la frase es una re-
flexion profunda y definitiva, no deja el derecho a ré-
plica, asimismo, es un desahogo
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de sentimientos y estd dirigido especificamente a fu-
madores activos por lo que se maneja un énfasis y ex-
clamacion, el texto de la parte inferior es meramente
informativo y se refiere a la corporacion que esta lu-
chando contra el cancer y promueve la campana, en
este caso, el texto se encuentra reforzando la imagen
y dandole redundancia a la imagen.

Relacion entre la imagen y

el discurso textual
El mensaje denotado se presenta la imagen de un nifio
blanco, cabellos corto aproximadamente cinco anos
que se encuentra llorando o no estd cémodo, alrededor
de su cabeza unas lineas blancas lo cubren esto se en-
cuentra en primer plano y al centro en la parte inferior
de la imagen aparece una frase encerrada en un rectan-
gulo y mas abajo el nombre de la corporacién. El texto
“FUMAR NO ES SOLO SUICIDIO. ES ASESINATO” se
refiere al dafo que se causa tanto al fumador como a
las personas de las que se encuentra rodeada.

Esta frase estd encerrada en lineas que se aprecian
como si fuera un cigarro y en la imagen principal que
es la de un nino gesticulando malestar se connota que
el humo le causa tanto malestar que lo hace llorar,
las lineas de humo crean la forma de una bolsa que
pareciera que tiene alrededor de la cabeza lo cual se
relaciona con el texto “asesinato”.
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Articulos de animales exoticos

Andlisis extrospectivo
EL tema es frenar el crimen que se comete al com-
prar articulos o prendas de animales exéticos y esta
dirigido a un publico de clase alta y media con po-
sibilidades de viajar y con el gusto por adquirir este
tipo de prendas. La WWF es una empresa que se
preocupa por el medio ambiente, la biodiversidad
terrestre y especies en peligro de extincion, manejan
un tipo de publicidad de caracter participativo en
donde exhortan a no comprar articulos de animales
exoticos. Fig.(28)

Referencias socioculturales
Se utiliza la imagen de una mujer entre 25 y 30 anos
que regresa de un viaje y camina en algin aeropuer-
to con su equipaje. Socialmente narra la imagen de
una persona que tiene los recursos para viajar y que
gusta de adquirir productos durante sus viajes, la
imagen es misteriosa por las luces, el personaje, es
decir que puede ser cualquier persona que viaje y
tenga recursos.

Estilo
Se maneja un estilo realista, un tanto sombrio y mis-
terioso, por que no se revela el rostro de la mujer y se
manejan luces pasivas y tono grises, la imagen esta
adaptada a toda la pagina aunque la imagen de la

Fig.(28) “Articulos de animales exdticos”

mujer es en donde recae el peso del mensaje, en la
parte inferior se presenta una frase seguida del logo de
la organizacién que promueve esta campana.

El disefo se presenta bien equilibrado y la imagen
muestra los elementos que se necesitan para que se le
entienda, asimismo, los pesos estan bien distribuidos
y se pueden observar los niveles de jerarquia sin pro-
blema alguno.

Recursos retoricos

Invencion
El mensaje se transmite por la via emotiva y la imagen
es la que se encarga de este peso, especificamente la
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mujer que se encuentra en la fotografia, ésta provoca
sensaciones de concientizacion el texto refuerza el
contenido de la accién y establece parametros para
seguir un orden de entendimiento I6gico en el desa-
rrollo del mensaje, es decir, el contexto de regresar de
viaje y haber adquirido objetos de animales exdticos
que de alguna manera son ilegales.

Disposicion exordio-narracion-
argumentacion.
La publicidad presenta el lugar que es una terminal
sin personas el lugar permanece solitario las luces son
brillantes y pareciera que nadie trabaja en ese lugar
y que no estd funcionando salvo que se desarrolla la
accion de la mujer con un suéter en una manoy en la
otra jala un equipaje mientras deja un rastro de color
rojo, en la toma se muestra al personaje de espaldas,
el texto “No compres articulos de animales exé6ticos”
presenta la narracion de la publicidad y el argumento
es el nombre de la organizacién que se encarga de
proteger a animales exéticos en peligro de extincion,
porque en paises extranjeros son vendidos a personas
que pueden pagarlos o se utilizan para hacer articulos
o prendas de vestir.

Figuras retoricas

Imagen
El personaje principal que se presenta a pesar de no
ser reconocible muestra una metonimia por la proxi-
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midad entre el personaje que proporciona el mensaje
con el tipo de publico al que va dirigido, la metafora
se da en el equipaje y la linea de estela de color rojo
que deja en su paso que hace referencia a sangre de
un animal exético, se maneja la sinestesia en el caso
de hablar de equipaje y de un desangrado, el contexto
donde se desarrolla esta accion se percibe muy miste-
riosa por la sensacion de soledad en un aeropuerto lo
cual resulta muy atractiva al publico receptor.

Discurso textual
Para el texto que se enuncia “No compres articulos
de animales exdticos” se maneja una sentencia al te-
ner por seguro hacia quien va dirigido el mensaje, se
muestra un énfasis en el texto al ser corto y exclama-
tivo el cual es directo para persuadir a compradores
de este tipo de productos.

Relacion entre la imagen y

el discurso textual
La denotacion de los elementos se clasifica en dos
planos, en uno se muestra la figura de la persona fe-
menina que camina solitaria en un espacio sin otras
personas con luces brillantes y arrastrando una maleta
de donde ha salido una linea de color rojo y la per-
sona que camina no lo nota. En la parte inferior una
frase en tipografia sans serif y el logo de un panda en
abstraccion al alto contraste (vector).



De acuerdo con la connotacién de la imagen la mujer
regresa de un viaje, aunque el lugar esta solitario y sin
personas lo cual demuestra un hecho poco probable
no descarta la idea principal que es al personaje en un
regreso de viaje, el rastro rojo se concibe como una
linea de sangre que ha dejado por traer a un animal
en el equipaje.

Metaféricamente un articulo de animal se refiere al
hecho de haber asesinado a este para conseguir la
materia prima y en esta idea se centra el mensaje al
presentar de forma cruda el usar prendas de animales.
Asimismo, el registro textual complementa a la parte
visual y la imagen apoya el discurso textual por que
hacen referencia a no contribuir con la muerte de este
tipo de animales al comprar articulos que para su fa-
bricacion pongan en riesgo sus vidas.
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jApuntalo!
Analisis extrospectivo
El tema es informar de un programa de alfabetizacién
e invitar a participar en este, se dirige al pdblico que
conozca a alguna persona que no se leer y escribir para
que lo inscriba a este tipo de programa, todo esto con
el fin de reducir los altos indices de analfabetismo en el
Estado de Puebla ya que un gran porcentaje sobre todo
en areas marginadas no asisten a la escuela y por ende
no aprenden a leer. Se utiliza la figura de un personaje
popular en la sociedad mexicana y el tipo de publici-
dad es de caracter participativo ya que invita a ayudar
a personas de clase baja o de escasos recursos econé6-
micos de una forma en la que sientan empatia con el
personaje que transmite el tema. Fig.(29)

Referencias socioculturales
En este caso, se presenta la imagen de un personaje
publico de la television mexicana, el conductor An-
drés Bustamante que interpreta a su personaje alter
ego “Ponchito” quien es una figura popular dentro del
ambito de la comedia televisiva y conocido en la so-
ciedad mexicana, su personaje tiende a ser chusco
y con una mediana educacién lo que hace simpatia
sobre todo en la clase econémica media y baja donde
no existen suficientes recursos para una buena educa-
cién ya que el actor que encarna sugiere un aspecto
de este nivel social. También se presenta el lapiz que
representa la herramienta universal de la escritura.
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Seguro conoces d
una persona que
necesite aprender.
a leer y escribir.

Tel: (222) 235 59 77

(2222647396 [ Yo si puedo]

Fig.(29) “jApuntalo!”



Estilo
El cartel ubica al personaje principal en la parte su-
perior derecha y otra imagen en la parte inferior en
el centro, las imagenes son claras y en la primera el
personaje tiene un gesto gracioso representativo de la
figura televisiva, una franja naranja divide la pagina
y debajo se observa la imagen de un Idpiz con punta
en ambos lados, se maneja texto de manera ordenada
y jerarquizada, la tipografia es sans serif en diferente
puntaje segln el grado de importancia y en la par-
tes baja el contacto y quienes patrocinan y organizan
esta campana.

Recursos retoricos

Invencion
La via por la cual se transmite el mensaje es la emo-
tiva y recae en la imagen del personaje, ya que re-
fleja carisma y se le asocia de manera emocional al
provocar sentimientos de simpatia, afecto, comicidad
y carisma. Las frases se asocian con el estilo del per-
sonaje y, se establece un tipo de persuasion donde el
personaje envia un mensaje pasivo al pdblico meta.

Disposicion exordio-narracion-
argumentacion.

En la publicidad se presenta en la imagen de “Ponchi-
to”, el gesto que presenta el personaje junto con el tex-

to “Seguro que conoces a una persona que necesite
aprender a leer y escribir” dan la introduccién a lo que
se presenta a continuacion que es el texto “japuntalo!
Para que aprenda” que hace referencia a un programa
con el cual se pretende disminuir o terminar con esta
agraviante del analfabetismo que afecta a un gran nu-
mero de personas en el pais y que limita las posibilida-
des de crecer para la familia y sociedad. El argumento
que confirma es el texto en la parte inferior “Programa
de Alfabetizacién Municipal” que esta encargado de
manejar y producir esta campana junto con la Bene-
mérita Universidad Autbnoma de Puebla y el Gobier-
no del Estado, quienes preocupados por los problemas
que les ocasionan el no saber leer y escribir a personas
de bajos recursos apoyan esta campana.

Figuras retoricas

Imagen
En la imagen principal se presenta una metonimia
por el tipo de proximidad entre el personaje que se
presenta con el tipo de publico al que va dirigido, el
gesto que ejecuta se percibe como una paradoja, ya
que aunque estd enviando un mensaje pareciera que
por la gesticulacion también lo esté recibiendo y sea
ésta un expresion de regano. La imagen del 1apiz con
puntas en ambos lados es una metafora que refiere a
la campana que se realiza, el esfuerzo que se realiza
por ambas partes, de igual forma el conocimiento que
se genera reciproco al ensefar y aprender al mismo
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tiempo, los colores usados tienen una connotacion de
alegria para entrar en contacto con el programa.

Discurso textual
Para el texto que enuncia se maneja una sentencia y
da por seguro un hecho hacia el espectador a quien
va dirigido el mensaje, se da un énfasis y exclamacién
al texto principal al que también se le da un significa-
do metaférico ya que la palabra “apintalo” referencia
el hecho de inscribirlo y en un contexto social distinto
se refiere a sefalarlo y denunciarlo a este programa
para que pueda ser ayudado y enseiado a leer y es-
cribir.

Relacion entre la imagen y

el discurso textual
La denotacién de los elementos de clasifica en dos
planos, en primer plano se presenta la palabra “apuin-
talo” y en segundo se encuentran las imagenes y tex-
tos secundarios, la tipografia que se utiliza esta ma-
nejada en diferentes puntajes y colores, el personaje
principal viste una camisa con muchos colores para
playa y tiene el cabello despeinado con un aspecto
de sorprendido; la segunda imagen es un lapiz con
puntas muy bien afiladas en ambos extremos y con
texto en la parte central, el fondo manejado es color
blanco. La connotacién del mensaje se complemen-
ta entre texto e imagen, el personaje y el texto dan
un significado de Ilamada de atencion para inscribir
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a personas de las que se sepa que tengan el problema
de no saber leer y escribir. Por la gesticulacion del
personaje principal se puede pensar que también esta
reconociendo el mensaje y que estd aceptando una
[lamada de atencién porque es parte de del problema
y se solidariza con las personas de su misma condi-
cion, de esta forma se presenta la opcién de escoger
al usuario el mensaje que mas le convenga para su
participacion en el programa.

De igual forma la palabra “japuntalo! para que apren-
da” y la imagen del [dpiz con ambas puntas muestran
conceptos del programa de alfabetizacion como el
trabajo en equipo y el esfuerzo por querer ensefar y
el compromiso hacia el alfabetizado.



Amnistia Internacional

Analisis extrospectivo
El tema es la denuncia de los derechos humanos que
ponen en protesta a los paises que arrestan y torturan
por motivos de religion, opinién o por el color de la
piel, que promueve una campafa de “Amnistia Inter-
nacional” en Francfort Alemania. La campafna muestra
unas manos sosteniendo la rejilla del alcantarillado
simulando que estd una persona encarcelada debajo,
el tipo de publicidad es de caracter participativo, ya
que invita al publico a defender sus derechos como
personas. Fig.(30)

Referencias socioculturales
En este caso se ocupan unas manos sujetando un al-
cantarillado de cierto sujeto haciendo un énfasis en
lo escrito sobre sus manos “Wrong opinion”, ya que
se dirige a las personas que piensan distinto y que
han sido maltratadas sin haber expuesto sus derechos
como ciudadanos, la frase que se emplea para Ilamar
la atencién y que complementa dicha imagen es utili-
zada para hacer referencia que por oponerse a la del
régimen establecido, por esto las personas son encar-
celadas y maltratadas.

Estilo
Los elementos utilizados en esta composicion son las
manos y un alcantarillado que simula la cércel, la dis-
tribucién de dichos objetos se encuentran en el centro
y el texto colocado en los dedos anulares. El disefio

AMNESTY INTERNATIONAL

Fig.(30) “istl’a Internaci-nal“
presenta pocos elementos, pero bastante claros ya que
el color de las manos vy la rejilla del alcantarillado pro-
vocan que el contraste sea mayor, por lo tanto la figura
es totalmente reconocible y legible. En la parte de aba-
jo del mensaje principal existe un texto de color blanco
que enfatiza la misma campana para dar a conocer su
presencia y la cual equilibra la estructura y jerarqui-
zacioén de dichos elementos. La tipografia del mensaje
principal es realizada a mano alzada de color azul y la
tipografia de la campana es serif bold blanca.

Recursos retoricos
Invencion
El mensaje se produce de manera emotiva ya que re-

cae en las manos y se asocia de manera emocional
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provocando un sentimiento de tristeza y coraje por
parte del receptor. Los elementos establecidos en este
tipo de publicidad (publicidad de guerrilla) se pre-
sentan de manera logica, es decir, el receptor cae en
cuenta del abuso de poder de los paises con cierta
opresion hacia los habitantes.

Disposicion exordio-narracion-
argumentacion.
Se presenta en la imagen la réplica de manos sujetas
a las rejillas del alcantarillado. La narracién se da jun-
to con la frase “Wrong Opinion” haciendo referencia
al encierre de personas en pésimas condiciones, sim-
plemente por el color de piel, creencias religiosas u
opiniones distintas a la del régimen en el que viven,
planteando la tematica de forma agresiva y directa.
Esto se confirma con el texto en la parte inferior que
refiere a la campana que se estd promoviendo.

Figuras retoricas

Imagen
En esta imagen se hace presente la metdfora, que
consta en la semejanza de dos objetos o hechos en el
que uno presenta las caracteristicas que son propias
del otro y en este caso el alcantarillado de los cruces
peatonales mds transcurrido de Frankfort Alemania
sustituye a la reja de una carcel.
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Discurso textual
Se hace presente la figura retérica de eufemismo que
consiste en sustituir palabras que poseen una conno-
tacion desagradable o indecorosa por otros que re-
sulten mds delicados o inofensivos, como el mensaje
o titulo de la obra “Otra Opinién, Otra religion, otro
color de piel”, para no decir raza negra o negros.

Relacion entre la imagen y

el discurso textual
En el lingtistico literal se encuentra todo lo referente
al texto, la primera frase “Wrong Opinion” en donde
la palabra hace referencia al significado opinion erré-
nea, y la segunda frase “Amnistia Internacional” habla
del perdén o de brindar la ayuda a quienes sufren ese
tipo de casos. En el mensaje denotado se presenta la
descripcion verbal de los elementos, aparece en pri-
mer plano la réplica de manos situadas al centro suje-
tas a una rejilla de alcantarillado y en segundo plano
con un aspecto ya oxidado.

La connotacién de la imagen se centra en las manos
que sobresalen de las rejillas simulando una perso-
na en pésimas condiciones reprimida oprimiendo las
mismas rejas por tan sélo opinar diferente o por ser de
color distinto y por creencias religiosas, esto se com-
plementa con el texto escrito en las manos “Wrong
Opinion” apoyado con el texto en blanco de la cam-
pafa “Amnistia Internacional”.



Centro de educacion

Analisis extrospectivo
El tema es la apertura de un centro de educacién de
lego, el tipo de publicidad es de caracter informativo
que invita al publico a la apertura de su nuevo centro
en Brisbane, Australia simulando las piezas de lego en
el piso. Fig.(31)

Referencias socioculturales
Se ocupa como imagen el logo de la empresa que con
tiempo ha llegado a ser reconocida como un centro
en entretenimiento para nifios e incluso adultos afi-
cionados a este tipo de juguetes la frase que se em-
plea para Ilamar la atencién e invitar al piblico en
general es la de “Education Centre” junto con la di-
reccién de la nueva tienda asimismo poniendo como
marca reconocida el logo.

Estilo
Esta dado por su composicién, que presenta los ele-
mentos que maneja la empresa como las caracteris-
ticas de sus juguetes que son cuadrados con circulos
que hace que se una la pieza con otra formando una
“L” inicial de la marca, sin embargo la figura es to-
talmente reconocible ya que ellos son Gnicos en el
manejo de estos juguetes, y en la parte inferior lo ya
mencionado que es, el logo y la frase establecida jun-
to con la direccion de la nueva tienda.

Fig.(31) “Centro de educacién” LEGO

Recursos retoricos

Invencion
La transmision del mensaje es de tipo emotivo ya que
anima al pudblico a visitar al nuevo centro educativo
usando los elementos o las figuras del mismo produc-
to de lego, los parametros que se establecen en esta
campana son légicos, ya que usan los elementos de
la empresa misma y con el simple logotipo de “lego”
y es en este caso donde la persuasion por el icono o
reconocimiento de esta figura se hace presente.
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Disposicion exordio-narracion-
argumentacion.
Se presenta en la imagen una banda o linea de la supo-
sicion de juguetes de lego armada una “L” con diferentes
colores (azul y rojo) la narracion se da junto con la frase
que esta en la parte inferior de la composicion “Edu-
cation Centre” junto con la direccion “2/72 Merivale st
south Brisbane”, haciendo referencia a la inauguracién
de un nuevo centro de entretenimiento, la argumenta-
cién se confirma con el logo de “lego” aun costado.

Figuras retoricas

Imagen
En esta campana publicitaria se usa la metafora que
consta en la semejanza de dos objetos en el que uno
presenta las caracteristicas que son propias del otro, ya
que las piezas de juguetes de lego sustituyen el suelo
dando la sensacién de que el edificio se construyé con
partes de figuras lego, asimismo se maneja la hipérbole
que consiste en la alteracién exagerada e intencional
de la realidad, ya que se exagera el tamano de la figu-
ras o piezas del producto que la compafia maneja.

Discurso textual
Se presenta la figura paragoge que consiste en anadir
un sonido inhabitual de una palabra, porque la fra-
se “Education Centre” se lee como education center,
que en esta ocasion es la lengua la que proporciona
ese tipo de figura retérica.
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Relacion entre la imagen y

el discurso textual
En el mensaje denotado se presenta la descripcion vi-
sual de los elementos en concreto aparece en primer
plano una tira o franja de color café y otras 2 figuras
formando la letra “L” de color azul y rojo en el segundo
plano estd el logo de la compania junto con el texto.
La connotacién de la imagen se centra en la franja
de color café con otras dos de color rojo y azul for-
mando la letra “L” simulando los juguetes que esta
empresa fabrica usando como icono el mismo logo
de la compaiia sin olvidar que es un centro de edu-
cacion y creacion. Esto quiere decir que el registro
visual es el complemento del registro textual.



Alfabetizando

Andlisis extrospectivo
El tema es la promocion para participar como alfabe-
tizador que promueve una campana de alfabetizacién
de la BUAP que se llevé acabo en el 2010 debido a
que en el Estado de Puebla los indices de analfabe-
tismo en lugares rurales son alarmantes que surgen
por cuestiones econémicas, se utilizaron fotografias
de zonas donde hubo intervenciones para incitar a
participar en el programa de alfabetizacion. El tipo de
publicidad es de caracter participativo ya que invita a
los estudiantes a realizar su servicio social y a colabo-
rar por la causa. Fig.(32)

Referencias socioculturales
Se ocupa de personas de estas zonas rurales don-
de se ve que se les imparten clases para aprender a
leer y a escribir la frase que se emplea para Ilamar
la atencion del estudiantes es “tu puedes hacer tu
SERVICIO SOCIAL o participar como voluntario con
nosotros”, debido a que a muchos estudiantes an-
tes de terminar sus estudios se dedican a buscar en
donde realizar su servicio social y con este pretexto
se usa para atraer estudiantes en estas condiciones y
de esta forma les quede liberado, al mismo tiempo
de contribuir con el problema social de alfabetizar a
personas de zonas rurales.

TU puedes hacer tu

SerV|C|o Socialo participar

como voluntario con nosotros.

Alfabetizando

3 meses en la

Sierra norte de Puebla

£
febrero-abril 2010 g

2 3359771
2 29 55 00 ext. 2580
Centro Universitario de Participacion Social

14 sur 5507 Col. San Manuel.
apuntate.buap@gmail.com

Fig (32). “Alfabetizando”
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Estilo
Se presenta el texto con variantes de altas y bajas dan-
do un énfasis las palabras servicio social y alfabetizan-
do en la parte superior del cartel también se encuentra
el logo de la Benemérita Universidad Autonoma de
Puebla, al centro las fotografias de las personas anal-
fabetas con poco ingenio de disefio el fondo de color
rojo y mal estructurado en cuanto la reparticion de los
elementos, sin embargo el mensaje es claro ya que el
texto lo dice todo y en la parte inferior se encuentran
los datos del CUPS (Centro Universitario de Participa-
cién Social) la tipografia es serif con variaciones de
tamafo y volumen con colores blancos y amarillos.

Recursos retoricos

Invencion
La transmision del mensaje se guia por la via emotiva,
ya que la fuerza recae en las fotografias de las perso-
nas que se asocia de manera emocional provocando
sentimientos de lastima y motivacion a la vez.

Disposicion exordio-narracion-
argumentacion.

Se presenta en la fotografias la imagen de personas
aprendiendo a leer y escribir, donde alfabetizadores
ensenan a los mismas personas. La narracién se com-
plementa con la frase “Tu puedes hacer tu servicio
socia o participa como voluntario con nosotros. Al-
fabetizando 3 meses en la sierra norte de Puebla”,
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ya que en el Estado las zonas de bajos recursos no
cuentan con este apoyo, planteando la tematica de
forma directa y por compromiso, la argumentacion se
confirma con el texto en la parte inferior que refiere a
la campana que se esta promoviendo.

Figuras retoricas

Imagen
En el color de todo el contexto connota contrates por an-
titesis que consiste en manejar contraposiciones de ele-
mentos y en este caso por los colores de blanco y negro.

Discurso textual
Se presenta la figura de énfasis que se produce cuan-
do el emisor enuncia un mensaje que se sobreentien-
de mas de lo que se dice y cuyo sentido depende del
contexto, intensidad y entonacién con que se suele
resaltarse dichas palabras, pues el mismo mensaje se
entiende por la forma sugerente, rigor y tamafo de la
tipografias y de cémo se maneja la frase.

Relacion de la imagen y el discurso textual
El mensaje denotado se presenta en la descripcién
verbal de los elementos, aparecen en primer plano
las fotografias por variacion de tamafo, en segundo
plano el fondo en color rojo junto con el logotipo de
la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla vy el
texto o mensaje.



La connotacién del mensaje se centra en el texto del
cartel ya que el mensaje enfatiza las palabras “servicio
social” y “alfabetizando”, sabiendo que éste es uno
de sus principales objetivos de la campana para atraer
estudiantes y que formen parte de este movimiento,
las fotografias refuerzan el contenido del mensaje.
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Alfabetizacion digital

Analisis extrospectivo
El contenido promueve un taller para la alfabetiza-
cion digital dirigido hacia periodistas, en él se es-
pecifica la fecha, el lugar donde se llevara a cabo y
las organizaciones que lo coordinan. Se utilizan una
serie de simbolos representativos de acuerdo con el
tema, esto para invitar y crear una expectativa en
los receptores. El cartel informa e invita a participar
directamente a los periodistas, usando un lenguaje
sencillo y directo. Fig.(33)

Referencias socioculturales
Se muestra un conjunto de simbolos relacionados con
Internet, destacando los de paginas que se recono-
cen facilmente, como lo son: “Twitfer”, “Messenger”,
“Yahoo”, “You Tube”, entre otros. Se utilizan porque
cualquier persona en la actualidad, sin importar oficio
identifica los iconos y e inmediatamente los relaciona
con lo digital. El texto juega un papel puramente in-
formativo con ideas claras y precisas.

Estilo
Muestra el conjunto de simbolos en la parte media
superior, representados de manera de boceto, pues
son irregulares en sus formas, siendo estas figuras de
color negro con pequenas lineas blancas para hacer
un contraste con el fondo rojo, en la parte central
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Fig.(32) “Alfabetizacion digital”



del cartel se encuentra el texto, que varia su punta-
je de acuerdo con la jerarquizacién de la informa-
cion, encontrandose la de mayor puntaje en altas vy,
consecuentemente, la de menor en bajas. En la parte
inferior se encuentran los logotipos de los organiza-
dores y de las empresas, todos teniendo como color
principal el negro y el blanco, s6lo uno que contiene
ademas de estos colores un gris. La tipografia sans se-
rif y de color negro hace que los simbolos y el texto
tengan un balance.

Recursos retoricos

Invencidn
El mensaje se transmite de forma racional, porque los
simbolos que representan la mayor parte del mensaje
son relacionados directamente con el tema digital, asi
los receptores entienden directamente el mensaje ya
que sus elementos son faciles de entender porque son
figuras comunes dentro de un contexto global.

Disposicion exordio-narracion-
argumentacion.
El exordio se encuentra en el conjunto de simbolos que
representan iconos reconocidos y asociados con Internet,
ya que esto indica la entrada para entender el mensaje.
La narracion esta presente en el texto donde se indica Id
fecha y el lugar, junto con quien organiza y quienes apo-
yan el taller, ya que concluye y refuerza la argumentacién
donde refiere sobre el taller que se promociona.

Figuras rétoricas

Imagen
En los simbolos aparece la figura de comparacién o
simil, porque entre estos elementos existe un nexo
porque estan representando iconos de Internet repre-
sentados de una forma mas burda que los ya conoci-
dos. Estos elementos son de color negro y esto hace
un contraste por el color de fondo que es rojo, por
eso también encontramos antitesis porque enfatiza y
contrapone el significado de la imagen.

Discurso textual
Se encuentra la figura énfasis pues el mensaje tiene un
sentido claro, también aparece otra figura que es la de
asindeton, ya que elimina palabras entre el texto para
darle una mayor fluidez y clasificar la informacion.

Relacion entre la imagen y

el discurso textual
La frase con mayor puntaje “TALLER de ALFABETIZA-
CION DIGITAL PARA PERIODISTAS” engloba todo
el mensaje con claridad y con formalidad. El texto si-
guiente en puntaje indica la fecha del taller, primero
con signos numéricos indicando los dias que se llevara
a cabo, después el mes y, por ultimo el afio otra vez en
numerologia. Debajo con tipografia en menor puntaje
se encuentra el lugar donde se realizara el taller.
La denotacion del mensaje se encuentra en los simbolos
en la parte superior, éstos formando un conjunto; todos
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los elementos de color negro con pequefios detalles en
blanco sobresalen del fondo que es de color rojo.

En el mensaje la connotacién es la de los simbolos,
que representan elementos ya conocidos en esta épo-
ca, como lo son; Internet, las comunicaciones sateli-
tales y demas elementos utilizados en el drea tecnolo-
gica en la actualidad para dar a entender que se esta
hablando de un tema actual y tecnolégico. El com-
plemento entre el registro visual y el textual, es el dis-
curso expositivo, ya que el mensaje es claro, preciso y
con una progresion adecuada de las ideas.
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Manana el problema nos sobrepasara

Analisis extrospectivo
Se promueve una accién social de acuerdo con el
dia mundial del medio ambiente, en donde se tra-
ta de hacer conciencia sobre un problema ambien-
tal, en este caso, el calentamiento global, usando
también algunas construcciones representativas de
algunas partes del mundo. Este tipo de publicidad
es social porque invita hacer conciencia respecto al
problema. Fig.(33)

Referencias socioculturales
Se utilizan construcciones como la del Taj Mahal de
la India, la piramide de Chichén Itzd de México, la
Torre Eiffel de Francia y la Estatua de la Libertad de Es-
tados Unidos, con una imagen también de montanas
al fondo, esto para dar a entender que se trata sobre
un tema a nivel mundial. La frase es seria, formal y
directa porque explica directamente el tema.

Estilo
El disefio coloca las imdgenes a tres cuartos hacia la
parte superior de la composicion, de un color claro
donde en la parte media empieza un degradado de
que termina en la parte inferior y con un color negro.
El texto principal estd en el centro de la composicion,
teniendo también otro texto colocado en la parte me-
dia inferior. La tipografia es sans serif de un tono cla-

el problema
n0s sobrepasara
HAGAMOS ALGO HOY

junio 5, 2007
0ia Mundial del Medio Ambiente

pok.

Marketing Altemativo Socialmente Responsable

Fig.(33) “Mafiana el problema nos sobrepasara”
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ro, muy discreta para que exista armonia con el fon-
do, que en este caso es la composicion de imagenes.

Recursos retoricos

Invencidn
El mensaje sigue la via emotiva porque el peso que tie-
ne la composicion de imdgenes y de la forma en que
todas éstas se asocian, provoca reflexién sobre el men-
saje que transmite. No es un mensaje que guarde 16gi-
ca porque la persuasion del receptor hacia el mensaje
puede ser confusa ya que tiene muchos elementos.

Disposicion exordio-narracion-
argumentacion.
Se toma como exordio al conjunto de construcciones
porque hacen referencia a un tema global. La narra-
cion es el texto que dice “Mafana, el problema nos
sobrepasard” porque indica que es un problema que
puede rebasar el control humano. La frase “HAGA-
MOS ALGO HOY” se toma como la argumentacion,
pues conforme al mensaje se retoma como una adver-
tencia o una conclusion.

Figuras retoricas

Imagen
Se presenta la alegoria porque los elementos reales, en
este caso, las construcciones son trasladadas a un pla-
no imaginario, que aqui se muestra como un deshielo
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de montanas, empezando a inundar las construccio-
nes. Otra figura que se encuentra es la de hipérbole
porque se ve una vision exagerada y desproporciona-
da de la realidad. La figura hipérbaton también esta
presente porque estas figuras son movidas y afectan
su orden para asi dar mas fuerza a una idea especifica.

Discurso textual
El discurso es claro y corto, por esto la figura que se
presenta es la de énfasis porque es entendible y con-
tiene una intensidad para entender el mensaje.

Relacion entre la imagen y

el discurso textual
En la frase “Manana, el problema nos sobrepasard” se
refiere a que en un futuro el problema crecera hasta
un punto en el que no se pueda controlarlo, teniendo
como refuerzo la frase “HAGAMOS ALGO HOY” in-
dicando que la posible solucién este en el presente.
El mensaje denotado muestran las cuatro construccio-
nes en primer plano acomodadas de forma horizontal,
inundadas y en un tono azulado, en segundo plano se
nota una agrupacion de montanas. En la parte media
inferior se encuentra un color oscuro que hace con-
traste con el texto. La connotacion se presenta en la
composicion de las estructuras que indican un tema
mundial ya que estas son representativas de la huma-
nidad que también pueden sustituir al ser humano en



si. En la relacion entre texto e imagen se encuentra el
discurso textual de argumentacion, porque se intenta
convencer del mensaje para crear una reflexion y asi
influir en la conducta del receptor.
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A medias tintas

Andlisis extrospectivo
El tema del cartel es el de la critica por la censura en
algunos medios impresos mexicanos, donde se utilizan
dos elementos totalmente contrarios, uno que repre-
senta una amenaza y el otro teniendo como arma una
pluma. La publicidad es de tipo informativo. Fig.(34)

Conversa

$O CRITICO

Referencias socioculturales
Se utilizan imagenes que muestran dos manos huma-
nas, pero con elementos extras, una con el fusil de una
arma y la otra con una pluma para escribir. El arma
representa amenaza mientras que del otro lado con la
pluma se entiende que con la Gnica arma que cuenta
un escritor para defenderse es la libertad de expresion.

Estilo
Su composicion muestra dos manos de forma paralela
una con otra, remplazando el dedo indice con otros
elementos, en el caso de la mano izquierda se rem-
plaza el dedo con el fusil de un arma, mientras que en
el lado derecho se remplaza por una pluma; el dise-
fio es simple, la imagen resalta demasiado, ya que el
fondo contrasta por el color que se utiliza. En la par-
te superior izquierda de la composicion se encuentra
texto de color blanco y con letra serif, con un puntaje
mayor al texto que se encuentra debajo de éste, que
es de color negro y aparece sans serif en bold.

Fig (34). “A medias tintas”
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Recursos retoricos

Invencidn
El mensaje es emotivo pues el contraste que tiene la
imagen le otorga una fuerza visual que se relaciona
directamente con el arma y la pluma en los dedos de
las manos, provoca con el arma un sentimiento de
opresién y amenaza sobre el otro elemento que se
entiende inofensivo con respecto al fusil. Es decir para
este cartel puede que el receptor no capte el mensaje
de manera clara.

Disposicion exordio-narracion-
argumentacion.
El exordio entra con los simbolos que tienen las ma-
nos por la relacion tienen al apuntarse el uno con el
otro. La narracion “A medias tintas la libertad de ex-
presiéon” hace referencia a que la libertad de expre-
sion esta amenazada y no se da del todo.
La argumentacion del mensaje es el texto de la parte
superior, pues dice que se trata de un periédico el que
manda el mensaje de critica.

Figuras retoricas

Imagen
En la imagen aparece la metafora porque se identi-
fican objetos con otros en virtud de una relacién o
una comparacion, ya que existe entre dos realidades,
diferentes en aspectos y semejantes en otros.

Otra figura que se encuentra es la de simil por la rela-
cion de dos objetos para expresar una nueva realidad.

Discurso textual
La figura que se presenta es la de oximoron porque se
unen dos oraciones de significado opuesto para com-
plementarse y asi resalta el mensaje que transmite.

Relacion entre la imagen y

el discurso textual
La frase “A medias tintas la libertad de imprenta” hace
referencia a que la libertad de escribir y de expresion
de ideas sufre de una censura. El mensaje denotado
aparece con dos manos en primer plano que apare-
cen paralelas en diagonal, son de color negro para
contrastar con el fondo rojo. Mientras que la conno-
tacion en la imagen es por un lado la de amenaza y
represion y, por el otro, es el de mostrar defensa con la
intelectualidad. El discurso textual que se observa en
la imagen es el de exposicién porque ofrece un tema
articulando ideas de forma particular y concreta.
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Dia mundial sin tabaco

Analisis extrospectivo
El tema es el de promover el dia mundial sin tabaco
y el de prevenir la muerte por causa del cigarro, esto
porque en el mundo el consumo de tabaco es consi-
derablemente alto. La publicidad que se emplea en
este cartel es de caracter participativo porque con un
mensaje muy explicito advierte al receptor sobre las
consecuencias del consumo del tabaco. Fig.(35)

Referencias socioculturales
Se muestra el tabaco en la presentacion mas comun
como lo es el del cigarro. El tabaco proviene de la
planta nicotiana tabacum. El consumo habitual de ci-
garrillos causa dependencia a la nicotina y afecta gra-
vemente la salud causando cancer y diversas enferme-
dades relacionadas con las vias respiratorias causando
la muerte de miles de personas al afio. Es por eso que
se decide tomar el dia 31 de mayo como el dia mun-
dial sin tabaco, buscando reducir las muertes que cau-
san esta dependencia. Con el texto hace referencia a la
cantidad de muertes diarias que causa el tabaco.

Estilo
La composicion presenta en la mayor parte de la
imagen, cigarros acomodados de manera vertical en
bloques que ocupan tres cuartos del contenido de la
imagen, el fondo es blanco. Aproximadamente en la
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mitad de la imagen se sustituye un cigarro por texto
que se encuentra en sans serif bold, en la parte infe-
rior de la imagen existe otro texto en serif marcando
s6lo en bold los signos numéricos que se encuentran.

Recursos retoricos

Invencidn
El mensaje es emotivo, porque la imagen transmite y
asocia perfectamente los elementos contenidos para
crear conciencia. El mensaje tiene logica, pues el re-
ceptor puede distinguir y entender el mensaje.

Disposicion exordio-narracion-
argumentacion.
En el exordio se toma la imagen de los cigarrillos, ya
que crean una perspectiva de lo que se va a decir con
el mensaje. La narracion se presenta en la frase “El
tabaco también puede matarte los otros 364 dias del
ano, por un mundo libre de humo” porque se refiere
al consumo tan alto del tabaco que termina con la
vida de las personas. La argumentacion entra con la
frase “31-V Dia Mundial SIN TABACO”, pues como
conclusion dice que se esta tratando de hacer con-
ciencia en la lucha contra este problema.

Figuras retoricas

Imagen
En la imagen se presenta la repeticion porque el ele-
mento del cigarrillo se repite en demasiadas veces, se

encuentra también el énfasis esto porque la imagen es
alusiva y sugerente, por esto se entiende el contexto del
mensaje. El discurso textual, se encuentra presente el
énfasis pues el mensaje se entiende es claro y muestra
una referencia facil de interpretar para el receptor.

Relacion entre la imagen y

el discurso textual
En el texto “El tabaco también puede matarte los
otros 364 dias del afio, por un mundo libre de jumo”
se refiere a que no sea sélo un dia en el fuese trate
de disminuir el consumo de tabaco en el mundo,
ya que siempre se esta expuesto a todos los proble-
mas de salud que conlleva el fumar. En el mensaje
denotado se encuentra a imagen de los cigarrillos
ocupando un poco mas de tres cuartos de la imagen
total, éstos en posicion vertical, formados uno por
uno para crear filas uno después de otro, en la parte
inferior en el espacio blanco se encuentra el texto.
La connotacién de la imagen se refiere al consumo
excesivo diario de cigarrillos. Cada cigarro represen-
ta un dia del afio con excepcién donde no aparece
el cigarro y es emplazado por texto, esto representa
el dia Mundial sin tabaco.

El discurso textual que se puede observar en esta ima-
gen de acuerdo con la integracion del registro visual
y del registro textual, es el expositivo porque muestra
un mensaje directo y claro para el espectador.
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CAPITULO CUATRO
Propuesta Grafica

Introduccion

El proyecto de diseno se realiz6 para la identificacion
grafica de la campana social de alfabetizacion del Cen-
tro Universitario de Participacion Social, y con éste ob-
jetivo se logra el incremento de facilitadores interesa-
dos en el programa, ya sea con el motivo de liberar el
servicio social o simplemente por sentirse comprometi-
dos con la sociedad. Asi mismo se presenta el proyecto
grafico por la falta de identificacion visual que se tiene
dentro del sistema social en el cual se desenvuelve el
CUPS, el niimero de personas que conocen y pudieran
interesarse por contribuir a la campana en la actuali-
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dad son muy pocos a comparacion de los que jamds
han oido hablar ya sea de los programas de alfabetiza-
cion o del CUPS como dependencia.

Dentro del proyecto gréfico se tomaron en cuenta los
objetivos relativos que se llevaron a cabo, estos princi-
palmente han sido la diferenciacion entre las campanas
sociales y las comerciales, estudiar a la poblacion meta
con base en sus caracteristicas, lograr la integracion
de varias propuestas de disefo, las cuales son inter-
venciones a los espacios, se requirié del andlisis de los
lugares con mayor afluencia dentro de la universidad
para poder determinar cudl-es el mejor lugar para la
colocacién del objeto de intervencion, complementar
el diseno de las intervenciones con medios impresos
masivos, que en este caso sera un diptico que conten-
ga la informacién necesaria referente a la campana de
alfabetizacion del CUPS 2011.

Para la realizacién, e implementacién de la campa-
fia publicitaria grafica se dividio en tres etapas, que
consisten en:

Expectativa. En esta etapa se genera el interés y la cu-
riosidad del pdblico por conocer la razén de la im-
plementacién mediante un elemento grafico que em-
piece a contextualizar la campafa de alfabetizacion.
(tiempo estimado 4 semanas aproximadamente)
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Introduccion. Ya generada la expectativa se introduce
la frase “y libera tu servicio” y los logotipos institucio-
nales. (tiempo estimado de duracién indefinido)

Informacion. Con esta etapa se concluye el ciclo de
la publicidad grafica, esta es desarrollada con un me-
dio de impresién masivo para el apoyo de la campa-
fia. (tiempo estimado de duracién indefinido)

Se menciona que el tiempo de duracion es indefi-
nido en la segunda y tercera etapa ya que después
de haberse colocado la primera etapa y creado con
esta el nivel de expectativa, se’ implementa la se-
gunda etapa simultdineamente con la tercera, para
no despegarse en un lapso de tiempo, de la idea que
previamente se genero.

En el trabajo realizado se genera una estrategia de tra-
bajo a partir de la metodologia de Bruno Munari, y la
de Bruce Archer (Systemic Method For Designers) del
que se tom6 de su fase analitica, la recopilacion de
datos, de su fase creativa la Formulacion de ideas rec-
toras, la formalizacion de la idea y de la fase ejecutiva
se tomo el ajuste de la idea, el desarrollo, y la ma-
terializacion; asimismo del primer autor mencionado
se retomo, el problema, planteamiento, creatividad,
Materiales - Tecnologia, experimentaciéon, modelos,
verificacion, dibujos constructivos, y solucion.



En la implementacion del proyecto se destacaron dis-
tintos elementos como, la elecciéon de las formas, la
tipografia, la abstraccién de la imagen, la frase que
acompana a la grafica, la seleccion de medios, los
tipos de representacion, entre otros.

En todo trabajo existe proceso de elaboracion; en lo
referente al diseno, se tomaron en cuenta varias eta-
pas, la primera fue la identificacién de los conceptos
rectores, mediante una lluvia de ideas, el proceso de
la conceptualizacion y la traducciéon de los concep-
tos a elementos gréficos, dentro de la segunda eta-
pa del proceso se implementaron dichos elementos
dentro de los contextos en especifico en el espacio,
se hizo un sondeo para saber en que lugares se co-
locarian los elementos para ser identificados; en la
misma etapa se plantearon distintos tipos de frases
para complementar a los elementos graficos y con-
juntar la informacion. De igual manera se tuvo que
hacer una seleccion de medios, asi como la defini-
cion de las intervenciones a los espacios.

En una tercera etapa ya habiendo tenido la eleccién
de los elementos y los espacios se procedi6 a la de-
puracién de los elementos gréficos, y la seleccion de
la paleta tipografica; en dicho proceso se realizaron
varias encuestas para identificar cual era la tipografia
con la que mejor se identificaba la sociedad con los
conceptos. Con todo esto hacemos una pequefa re-

sefia del trabajo realizado en un tiempo determinado.
Los objetos realizados tiene como caracteristica prin-
cipal el facil reconocimiento, el tamano en el que se
aplican es para generar un impacto, los colores, y las
técnicas de representacion utilizadas son variadas,
se implementa la fotografia, y la ilustracién vectorial
como principales técnicas de representacion.

Estructura del disefo
El proceso inicié con una seleccién de conceptos la
[luvia de ideas, se dio desde la primera sesién de bo-
cetaje, después de una larga lista de ideas se descar-
taron las que podrian ser no muy congruentes o que
pudieran complicar el proceso de comunicacion, se
tuvieron platicas que funcionaron como debate para
llegar a acuerdos que se reflejarian en la seleccion de
los conceptos rectores, asimismo de los medios que
se plantearon para la implementacion del diseno.
Como una segunda parte del proceso y ya teniendo
definido el concepto rector y las ideas de apoyo, se
trasladaron dentro del proceso de disefo a elementos
graficos, seleccionando objetos que sirvieran de ele-
mentos distintivos del proyecto. Se plante6 la posibi-
lidad de utilizar formas referentes a educacién como
atiles escolares entre los cuales destacaban: lapices,
sacapuntas, gomas, reglas, libros, libretas, boligra-
fos, asi como inmobiliario de caracter educativo por
ejemplo, pupitres, bancos, pizarrones, edificios; tam-
bién se tomaron en cuenta los lugares que se pen-
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saron para las implementaciones graficas como: bi-
bliotecas, paradas de autobus, jardines, espacios de
recreacion y lugares concurridos por la comunidad
universitaria.

Se menciona a la poblacién que pertenece a una ins-
titucion porque se retoman los objetivos generales y
especificos de el proyecto de investigacion, en parti-
cular el de proponer una grafica para que dentro de la
campana de alfabetizacion organizado por el CLIPS
halla un mayor nimero de facilitadores, enfocando
este punto se llegd a obtener asi los elementos que
identificaran a la campana.

De los objetos que se seleccionaron se hicieron prue-
bas para saber cudl seria el que mejor reflejaria los
conceptos base y se opt6 por la seleccion de un lapiz
que a su vez, ya habia sido parte de la identificacion
de campanas anteriores del CUPS, actualizandolo
mediante la simplificacién de la imagen.

Continuando con el proceso de bocetaje, hicieron
cambios de color, tipografia, y composicién, se llegd
al punto del debate referente a la decision de ;qué ti-
pografia funcionaria, pensando en el receptor, y tam-
bién en el afectado directamente por el problema del
analfabetismo?, asimismo en cémo son representados
los modelos de tipografia que regularmente ensefian
los facilitadores a los alumnos, esas ideas fueron fun-
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damentales para la eleccion del tipo de letra que se
tendria que usar en la imagen ya que con esta rela-
cion se indica que hay una conexion directa entre el
problema, los medios y la solucién grafica de la cam-
pana de alfabetizacién. Fig.(35)

Explicando el proceso de disefo con respecto al lapiz
que se utilizé, se tuvo que llegar al resultado final a
base de una serie de abstracciones, las cuales fueron
generadas por la intencién de sintetizar las formas,
tomando en cuenta los aspectos de la conceptualiza-
cion y la percepcién que a su vez, de los conceptos
se recae en la creatividad y como consecuencia se
logra transmitir un el valor del interés; por otra parte
y gracias a la percepcién se puede llegar a la formali-
zacion o la seleccion de medios de representacion, y

Apdniate

Fig.(35) “Proceso de bocetaje”
Tipografia final



con estos elementos interpretar un objeto como una
forma significativa. Dandole un principal enfoque al
mensaje de la campana, primero se plante6 la posi-
bilidad de usar un objeto de forma muy aproximada
a la de la realidad como se muestra en la figura (36).

Se intenta llegar a una abstraccién en una serie de
ldpices que en un momento dado que no son re-
conocibles como por la gente en primera instancia
como lapices, asi que en este caso se escogié uno
que no perdiera las caracteristicas del objeto inicial,
inmediatamente fue descartado esta manera de abs-
traccion ya que lo esperado era que el objeto tuviera
otro tipo de manejo en cuanto a la forma, con lo
que se empezd a proponer la ilustracion como me-
dio representativo como se muestra en la siguiente
imagen. Fig.(37)

Utilizando esta figura, se hicieron pruebas de color y
de implementacioén tipogréfica, que dieron como re-
sultado un lapiz con sombra, y que la paleta de colo-
res respetara a los colores del objeto real. Fig.(38)

Pero tomando en cuenta que la abstraccion no era
convincente, se tuvo que pensar en otro tipo de re-
presentacion. En un principio a esa misma forma se
le dieron distintos manejos, también se siguid traba-
jando en otro tipo de figura, que seguia conservando
un poco las caracteristicas reales de un lapiz como se
observa en la figura(39).

Fig.(36) “Proceso de bocetaje”

Fig.(37) “Proceso de bocetaje”

“Procesos de bocetaje”
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Después de propuestos estos elementos se determind
que audn era necesaria la abstraccién en mayor medi-
da a lo cual se respondié con otra serie de bocetos,
los cuales ya en cuestiona la forma se representan con
lineas rectas, estilizadas, otros hechos de manchas a
carboncillo, otras a crayén, de los cuales fue seleccio-
nado uno en donde las lineas y los bloques de color
simplificaban la forma, véase la figura (40).

Y con esto se concluye la fase de bocetaje de los dos
elementos principales, con los que se va a caracteri-
zar las propuestas de disefio e implementacion grafica
para la campana de alfabetizacion del Centro Uni-
versitario de Participacion Social, dentro del l4piz se
ubica la tipografia del CUPSy el logotipo institucional
de la Benemérita Universidad Autébnoma de Puebla.
La imagen que a continuacion se presenta, muestra la
composicion final. Fig.(41)

Conceptos rectores
Los principales son el “interés y atraccion”, ya que el
CUPS esta totalmente comprometido con la sociedad,
se tiene la mision de contribuircon la mejora de las
habilidades asi como de las capacidades de los ha-
bitantes que se encuentran en condiciones de margi-
nacion, fragilidad socioeconémica y cultural, que se
reflejan en el analfabetismo, dentro del estado de Pue-
bla esto mediante el establecimiento de un programa
que propicie y posibilite la contribucion a través de la
campana social de alfabetizacién “APUNTATE”.
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Fig.(39) “Proceso de bocetaje”
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Fig.(40) “Proceso de bocetaje”
Tipografia final



El proyecto grafico va dirigido a universitarios de la
BUAP que se sientan motivados y al mismo tiempo
tengan interés por participar con este tipo de acciones
sociales, persuadiendo principalmente a los estudian-
tes que pertenezcan a las diferentes unidades acadé-
micas, otorgdndoles el beneficio de liberar el servicio
social, siempre y cuando el alumno cumpla con los
requisitos del programa.

Conceptos secundarios
Para los conceptos secundarios se incluyeron ideas
que se adecuaran al CUPS y que representaran lo que
se pretendi6 enfatizar en cuanto a las propuestas gra-
ficas. Un concepto importante es el de compromiso,
pues para esta institucion es un concepto clave para
su trabajo. Creativo, este concepto para la propuesta
grafica tiene que estar muy presente ya que por el uso
de publicidad de guerrilla implica disefar una ima-
gen con una representacién no tan comun pero con
una forma bien aplicada para comunicar un mensaje
de forma adecuada. Otros conceptos que se incluye-
ron como secundarios y que son complementos de
los conceptos rectores que finalmente no se descar-
taron del todo y también son tomados como refuerzo
fueron principalmente los siguientes: novedad, ayuda,
companerismo, voluntad, ingenioso, sorprendente,
vistoso, audaz, atrevido, sorpresivo, reflexivo, educa-
tivo, persuasivo, pregnante, constante y polémico.
Después de proponer, clasificar y analizar los concep-

u

Fig.(41) “Proceso de bocetaje

tos se llegd a la conclusion de que las propuestas gra-
ficas estaran regidas por el interés y la atraccion, ya
que aparte de informar al publico meta, es primordial
causar el asombro y la provocacién de sentimiento
que se refleje en el interés del receptor.

Utilizando elementos mismos que surgieron de una
[luvia de ideas para representar los conceptos rectores.

Lluvia de ideas
Para la lluvia de ideas de acuerdo con los conceptos
rectores y pensando en las aplicaciones que se hardn,
se penso usar fotografia blanco y negro haciendo con-
traste con un |4piz a color para darle un énfasis y mas
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realismo a la imagen; lapiz gigante (gran formato) esto
para intervenir algtn espacio publico en donde no se
ve publicidad; palabras que no se entiendan (ilegibles)
que tenga algo que ver con el analfabetismo. También
se penso en ideas que ataquen la sensibilidad y creen
conciencia en el receptor, se propusieron estas ideas
a realizarse en la propuesta; sonrisas, nifos de la ca-
lle y frases que lleguen al corazén. Mas ideas para
tomarse en cuenta para la aplicacién gréfica final fue-
ron; imagenes en los pisos, pizarrones con mensajes,
intervenciones en los parabus, ilustraciones coloridas,
fotografias editadas, pizarrones en las calles, vinil en
vidrios, tipografias a mano de los mismos analfabe-
tas, intervenir objetos que se encuentren en la uni-
versidad, usar espacios concurridos y representativos
dentro de la universidad, volantes en forma de l&pices
y hacer las aplicaciones en espacios al aire libre asi
como en lugares cerrados.

Ideas que se propusieron y que no se descartaron del
todo son las siguientes: el uso de pocas palabras, altos
contrastes en las imagenes, en un display poner un
cuerpo en posicion de exponer una clase, usar el color
amarillo, jugar con las emociones del receptor, con-
trastes con amarillo y negro, tipografias en color do-
rado, tipografia de color verde, [dpiz roto con maskin
tape, la aplicacién debe ser contemporaneo-realista,
usar objetos coloridos, nombres de comunidades in-
digenas, tiene que ser controversial, mapas del pais o
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del Estado, sorpresivo, la utilizacion de la naturaleza,
hacer el apuntate fest, el aplntatetén, usar banners
en la pagina de la BUAP, usar basura para hacer un
pupitre, hacer fachada de escuela rural y colocarla
en algin salon de la universidad, sefalética burda de
“alfabetiza”, mensajes en el cielo, lapices con aureo-
las, playeras a indigentes (yo no sé leer ni escribir),
esténcil legal, destellos, mensajes en la papeleria de
la universidad, utilizar la cara del rector, intervenir los
camiones de la universidad, poner a la patona de in-
genieria con un lapiz, lona gigante en forma de l4piz
en la nueva biblioteca central, [dpices en las bancas
para que se los lleven o pegados para que no se los
lleven y vincular el analfabetismo con la violencia.

Todas las ideas que se incluyeron en esta lluvia son
consideradas para la realizacion de la propuesta grafi-
ca, analizando y descartando las que no sean tan ade-
cuadas para la aplicacién final, al contrario de esto se
retomaran las ideas que mejor se adapten para trans-
mitir los conceptos que rigen las propuestas graficas
que se presentan a continuacion.



Propuesta de lapiz en postes

Bocetaje conceptual
Para esta propuesta se tomo en cuenta el concepto
de atraccién, y se realizaron bocetos en los que la
idea principal es la de intervenir espacios concurridos
de la universidad. Retomando los elementos graficos
necesarios para identificar y dar a conocer al CUPS,
estos elementos se utilizaron para esta y las demas
propuestas graficas. También se utilizo el eslogan y la
informacion necesaria para comunicar el objetivo de
la campana. El resultado de una lluvia de ideas fue la
de adaptar el diseno para la campana a estos espacios
publicos de una forma Ilamativa, para lograrlo se pen-
s6 en usar intervenciones en gran formato. Fig.(42)

Proceso de bocetaje inicial
Se pensé en aplicar la intervencion en los postes de
las lamparas de algunos lugares de afluencia y de estar
de la universidad. Aqui se propuso la idea de colocar
la imagen a gran formato de un I4piz sobre el poste
de la lampara, aprovechando que tienen una forma
iconica similar, donde se coloca como una opcion las
siglas del Centro Universitario de Participacion Social
6 también la pagina de internet del mismo. En el piso
contiguo al 1dpiz se coloco una imagen igualmente
a gran escala de una hoja de cuaderno, para crear
cierta unidad entre los dos elementos, en esta hoja de
cuaderno se sitto el eslogan “Aptntate” acompafnado
de la frase “y libera tu servicio” esto para captar la
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Fig (42) “Proceso de bocetaje
Boceto burdo
atencion de los espectadores en especial la de los es-
tudiantes de la universidad, en la hoja también se in-
cluyeron tanto el logo de la BUAP como el del CUPS,
para reforzar la informacion se completé con la pala-
bra “Campana de alfabetizacién 2011 “. Figura (43)

Preseleccion de propuestas
Para la imagen del lapiz que se colocé en el poste de las
lamparas se decidi6 que el tamano fuera proporcional a
una persona promedio, esto porque al utilizar la imagen
cubriendo todo el poste se deformaba y no era atractiva
visualmente. También se pensé en insertar un sélo logo
en el 1dpiz, ya sea el de la BUAP 6 el del CUPS. Para
el gréfico del piso se pensé en utilizar la imagen de un
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cuaderno abierto con la informacién dentro del mismo.
Después de hacer pruebas con esa imagen se penso en
solo utilizar una hoja de cuaderno, esto porque es mas
estética que la de todo el cuaderno, ademas de que las
demas propuestas utilizaron esta misma hoja. La infor-
macion que se decidié colocar en esta intervencion se
sintetizd para que fuera minima ademas de que fuera la
misma que se uso en las otras intervenciones. Fig.(44)

Desarrollo de concepto
El concepto de atraccién, .se fue logrando gracias a
que la intervencion obtuvo un protagonismo y una fa-
cil identificacién en el lugar donde se aplicé. Esto se
alcanzé por el formato a gran escala y el estilo que la
grafica uso, pues ya que interactu6 directamente con
el espectador creando un gran impacto y un reconoci-
miento de la imagen.

Seleccion de alternativas
En cuanto al tamafo de la intervencion se decidié que
seria a gran formato, tanto el lapiz como la hoja de cua-
derno. También la tipografia y los logos se incluyeron
con un puntaje alto. El estilo del la imagen del lapiz y de
la hoja que se decidio utilizar fue la misma para todas
las demas propuestas presentadas y explicada con an-
terioridad. Los sitios seleccionados para la intervencién
fueron lugares aire libre que la comunidad universitaria
frecuenta. Se intentd intervenir por lo menos u sitio en
cada facultad de la BUAP. Fig. (45)
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Solucién final
Se decidi6 aplicar las propuestas graficas d la campana
publicitaria del CUPS en tres etapas: expectativa, intro-
duccién e informacién Estas se aplicaron en determina-
dos lapsos d tiempo. La aplicacion tuvo que adaptarse d
acuerdo a las etapas. Para la etapa de expectativa se ma-
nejo el objeto gréfico principal que es el lapiz en el pos-
te, este se aplico a gran formato, aproximadamente de
dos metros de altura, como detalle en el lapiz se ubico el
logo dé la BUAP y la palabra CUPS. Se decidié cambiar
la hoja de papel por la de un ovalo que simula una idea
y dentro de este se incluyé el eslogan “Apuntate”, Para
la etapa de introduccion se us6 la misma intervencion
de la primera etapa, s6lo que a esta se le anadi6é debajo
del ovalo y del eslogan la frase “y libera tu servicio” tam-
bién, se coloco la oracion “Campana de alfabetizacion
2011 “. Una vez que se ha completado la intervencion
con todos los elementos anteriores, entra la dltima etapa
de informacion, para esto se uso el apoyo de dipticos
con informacion detallada del CUPS. Figura (46)

Fig.(45) “Proceso de bocetaje”
Boceto burdo
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PROCESO DE BOCETAJE DE
PARADAS DE AUTOBUS

Bocetaje conceptual
Comienza con una lluvia de ideas la cual obedecen a
los conceptos que rigen el proyecto de disefio, siguiendo
estos conceptos que son el “interés” y la “atraccion” se
plantean distintas propuestas, para llegar a esta propues-
ta es necesario pensar en el problema y la identificacion
del receptor con el mismo, asi como el sentimiento que
se tiene es adquirido al momento de observar la gréfica.
Se plantea el hacer que la persona se perciba como si
fuera parte del problema poniéndose en el lugar de los
que no saben leer ni escribir.

Proceso de bocetaje inicial

Ya habiendo determinado la utilizacién de la publicidad
de guerrilla y tomando en cuenta que todo el proceso
publicitario consistiria en tres etapas de promocion, la
primera de expectativa, la segunda de introduccion y
por Ultimo la de informacién; se procede al bocetaje,
en este trabajo se tiene que hacer la transcripcion de los
conceptos que previamente fueron seleccionados para
mostrarlos en formas graficas u objetos.

Primeramente se pensé en el elemento que iba a iden-

tificar a toda la campana grafica que en este caso seria
un “Iapiz”, este elemento tiene un contenido simbdlico,
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es una ilustracion digital, que contiene en el interior las
siglas del Centro Universitario de Participacion Social
junto con las de la Benemérita Universidad Auténoma
de Puebla. Asimismo se utilizd la palabra “Apuntate”
que seria el segundo elemento a reconocer en la primera
parte del proceso de expectativa.

Dentro de una de las propuestas, la primera etapa estuvo
dada por la idea de la creacién de expectativa, la cual
se penso de la siguiente manera, utilizando elementos
representativos de los lugares en donde se imparten cla-
ses asi como los pizarrones y las butacas, para ponerlos
un poco “des contextualizados”; esto se refiere a que se
pondran en paradas de autobus, en postes de luz, pa-
sillos, parques y entradas de edificios; para que el es-
pectador se sienta atraido por la presencia de un objeto
fuera de la dindmica cotidiana. En dicha intervencién
es necesario que el objeto sea pregnante, para que se
vaya reconociendo junto con las primeras etapas de las
otras propuestas, asi el espectador podrd ir generando
una idea de lo que continuard. Véase la fig. (47) y (48).

En la segunda etapa del procesos de comunicacion, se
plantea la utilizacién de alguna frase para que el es-
pectador se sienta en ese momento identificado con el
problema y comprometido con posible solucion, que
estas dos finalidades son por las que se distingue esta
propuesta de implementacién grafica. De entre las fra-
ses que se pensaron, destacaron la de “Apuntate y libera



tu servicio”, “Cualquier lugar es bueno para ensenar”,
“Apuntate y ensefia a leer” entre otras; la que mejor se
ajustaba a las posibilidades de que un estudiante de la
universidad se sintiera mayormente atraido, seria la de
“Apuntate y libera tu servicio” ya que el CUPS ofrece esa
retribucion a los que se unen a sus campanas, y echando
mano de ese factor, sera mas facil que se los estudiantes
se sientan interesados. En la figura (48) se muestra que
habia la posibilidad de que el pizarrén estuviera en el
respaldo de la banca del parabus, esta idea fue descar-
tada en un debate en el que se sostenia la idea de que
estando en la parte del respaldo la gente que llegara a
sentarse no sentiria ninguna emocion al llegar, ver el pi-
zarron y después sentarse, en cambio, si la gente llega,
se sienta y por Ultimo fija su atencién en un pizarrén que
esté a un par de metros de distancia pero que lo pueda
mirar de frente, es ahi donde existe el proceso de iden-
tificacion y la afeccién del compromiso. Lo mismo pasa
con la gréfica del parabus, que contiene a una persona
humilde y de escasos recursos, que esta sentada y en
posicion para leer o escribir, que haciendo uso de un
recurso grafico e indicador fonético propio de historietas
que en su interior tiene la palabra “Apuntate” junto con
el 1apiz que identifican al CUPS, que al ser vistos, llevan
a pensar en la marginacion. Véase fig.(49)

Preseleccion
Los elementos que incluye la aplicacion tanto graficos
como objetos se complementan, estos son: las foto-
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Fig.(48) “Proceso de bocetaje
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grafias, ilustraciones, tipografia, mensajes escritos, los
logotipos institucionales, colores vy, los objetos como
la banca o butaca y el pizarrén. Esta seleccion se rea-
liz6 a base del proceso idealizacion, y representacion
de la situacion en los lugares seleccionados para la
intervencion. Fig.(50)

En la seleccién y gracias al bocetaje se han descartado
imdagenes que no funcionan para los fines del proyecto,
como la aparicién de imagenes con un manejo abs-
tracto en plastas de color negro como la que se mues-
tra en la figura, asi como el tipo de presentacion de la
hoja como elemento que se presenta en el fondo de la
imagen. Fig.(51)

En un aproximado a la realidad, la grafica con estos ele-
mentos no despierta el interés ni genera la atraccion del
publico, la gente no se detiene a observar, y por ende no
son tomados en cuenta, asi que se refleja una necesidad
de proponer un medio de representacién que se aseme-
je un poco mas a la realidad. Véase la figura (52)

En la composicion anterior se plantea el color amarillo
como elemento gréfico llamativo y la fotografia realista
con un alto contraste para despertar el interés, se realiz6
un proceso de recopilacion de informacién dentro de la
universidad y se determiné que la fotografica en vez de
despertar el interés, generaba una sensacién de rechazo,
y a su vez infundia miedo en el sentido de no querer
participar en dicha campana; asi que se siguio trabajan-
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Fig (50). “Proceso de bocetaje
Separacién entre la palabra Aptintate y el cartel
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Fig.(49) “Proceso de bocetaje” Fig.(49) “Proceso de bocetaje
Cartel con la palabra Aptntate Implementacién con fotografia e ilustracion
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do en la busqueda de la fotografia que elimine dichos
factores. Al igual que la fotografia, la tipografia y el lapiz
que son los elementos principales que identifican a la
campana de alfabetizacién “Aptntate” del CUPS han
ido cambiando para llegar a la mejor eleccién de la gra-
fica representativa. Fig.(53)

Desarrollo del concepto
El concepto de atraccion ya se logra a través de la paleta
de colores y la imagen, que pasando de un alto contraste
a un medio contraste en el manejo fotografico asi como
el utilizar la imagen de una persona que en este caso esta
contextualizada con el problema y la solucién ya que se
encuentra leyendo y senalando, lo cual indica que va rea-
lizando la lectura de una manera lenta y con dificultad.

Seleccion de alternativas
Se utilizan los formatos medianos para la implementa-
cién de esta propuesta, ya que para lograr el fin deseado
se necesita tener una interaccion del objeto de disefio
con el espectador de manera directa y lo mas cercana
posible, para eso es importante que el objeto sea visible
y que la distancia del suelo hacia arriba no rebase los
limites de comodidad dentro de la visibilidad del recep-
tor; la medida de la gréfica aplicada en el parabus, es
de tamano standard para los mismos. Mientras que la
implementacion de la banca o butaca es de tamafo real.
Los materiales que se proponen en esta propuesta son:
estireno, vinil, coroplast y el objeto para la intervencion
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del lugar. La colocacién de los elementos serd, dentro
de la vitrina de la parada de autobus el estireno impreso,
por la parte exterior de la para de autobus, se pegara
el coroplast con la forma de el 14piz y este rebasara los
limites superiores de la vitrina.

Solucion final
Después de la seleccién de alternativas se procede hacer
los ajustes para cada propuesta, en este caso se deci-
di6 que se utilizaria la fotografia original de una persona
humilde, trabajadora del campo, con rasgos indigenas,
para que sea quien invite a participar en el programa;
discutiendo la necesidad de la utilizacién forzosa de
una persona realizando la accién de leer o escribir, se
estipul6 que no era necesario mostrar al personaje reali-
zando la actividad mencionada, lo importante es el sen-
timiento generado al ver al sujeto invitando a participar.
Otro elemento que se muestra serd la leyenda de “y li-
bera tu servicio” junto con la de “campafia de alfabeti-
zacién 2011 “ junto con los logotipos institucionales del
CUPS y el de la BUAP. Teniendo en cuenta que se van a
implementar con esta propuesta dos de las etapas de pu-
blicidad, una con lo anteriormente mencionado y otra
s6lo con le personaje, la palabra “Aptntate”, el lapiz y
los logotipos. Véase la figura (54),(55) y (56).

tu’servicio

Campaiia de
Alfabetizacién

Fig.(55)"Proceso de bocetaje”
Fotogréfico de primera etapa
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Fig.(53)“Proceso de bocetaje”
Boceto final segunda etapa



PROCESO DE BOCETAJE DE LA
INTERVENCION EN BIBLIOTECAS

Bocetaje conceptual
En esta propuesta se retoman los conceptos rectores
que son atraer e interés y se anexa el de sorprender, en
base a estos se intenta concientizar, para lograr esto
es necesario cautivar al receptor y ponerlo en una si-
tuacion incémoda o mediante imagenes que denoten
un alto grado de sensibilidad o en una accién que
transmita al publico un sentimiento, se analizaron va-
rias posibles formas de lograrlo en las que se tomaron
como posibles opciones el uso del cartel, displays,
intervenciones con personajes reales; en este caso re-
partiendo volantes o informacién al respecto y tam-
bién implementar una intervencién que tomard por
sorpresa al publico meta. Fig.(57)

Proceso de bocetaje inicial
Tomando en cuenta los diferentes medios para apli-
car este tipo de publicidad se tienen definidos algunos
datos que deberan de aparecer, el logo de la campana
de alfabetfzaclén del CUPS asi como un eslogan son
los elementos mas importantes que deben de repre-
sentarse, el lapiz que se ha venido manejando como
logotipo de la campafa se presenta sin modificacion
alguna al igual que el eslogan, ya que el uso del cartel
se manejo en etapas anteriores y los display’s ya se
han retomado, se definié que el tipo de publicidad

Fig.(57) “Proceso de bocetaje”
Intervencion en bibliotecas

que se manejara sera una intervencion que pueda sor-
prender al receptor y que lo ubique en un momento
en el que sienta la impotencia de una persona anal-
fabeta al no poder leer, esto con la finalidad de que
el hecho que se presenta establezca un acto de con-
ciencia por parte del receptor y el mensaje sea mas
pregnante. Fig.(58)

Preseleccion de propuestas
En esta Intervencion para promocién del CLIPS, y to-
mando en cuenta algunos estudios de campo donde
una gran parte de estudiantes que asiste a la biblioteca
usa el equipo de cémputo para realizar bidsquedas o
referencias de libros, se determiné usar este medio para
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crear conciencia y persuadir, poniendo en contexto al
usuario en una situacién similar a la que pudiera vivir
una persona que no sabe leer o escribir. Fig.(59)

Desarrollo de concepto
El concepto de atraccion esta dado automaticamente
en la necesidad de utilizar este medio en bibliotecas
con fines de rapidez y facilidad en la bdsqueda de
libros, el interés se basa en el momento de confusién
y de tratar de encontrar una solucién al hecho que
se presenta ya que se les limitard a optar por leer las
indicaciones ya que sin esto no podran seguir con la
tarea que tienen.

Alternativas y solucion
Se selecciond una cubierta de pléstico para teclado
que regularmente se utilizan para proteger del polvo,
debajo de esta se pegaran los diferentes caracteres que
no pueden leerse y se pintard de negro para darle el
mismo tono del teclado, el logotipo y eslogan se mane-
ja con las mismas caracteristicas en tipografia y color,
la informacién adicional que se maneja para expandir la
informacién acerca de la organizacion es la misma que
se ha definido desde un principio. Fig.(60)

Siguiendo la linea que consiste en tres etapas y mane-
jando en la primera el uso del logotipo de la campafia,
se colocard una calcomania o sticker en los teclados
creando la expectativa, este tipo de intervencion la se-
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Fig.(58) “Proceso de bocetaje”
Intervencion en bibliotecas - cubre teclados
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Fig.(59)“Proceso de bocetaje”
Intervencion en bibliotecas - cubre teclados



gunda etapa es en la cual recae el contenido principal,
consiste en crear una situacion donde el usuario no
sepa que hacer y donde no conozca el alfabeto que
se estd utilizando, para esto se cambiara la tipografia
que se maneja en los teclados y se reemplazara por
una que sea totalmente ilegible escribiéndola en un
protector de teclas dejando la normal debajo de esta,
con esto logramos poner en una situacion donde el es-
tudiante universitario reconozca la gréfica y lo asocie
con la campana de alfabetizacion, asimismo que se
sienta animado a participar por tener la opcién de libe-
rar el servicio social, informacién que va plasmada en
la intervencion. Fig. (61) y (62)

La cubierta de los teclados tiene una forma de mover-
los verticalmente y sin cubrir la pantalla de tal manera
que se pueda usar normalmente y se acompaia con los
datos de la organizacién asi como los de la campana.

Se decidi6 optar por esta solucion ya que la biblioteca
es un lugar que es muy visitado por los universitarios,
de esta forma se puede llegar a un mayor nimero de
ellos sin la necesidad de buscarlos y de una forma a
bajo costo, el tiempo de durabilidad también es factor
ya que por su material de silicona son accesibles y de
larga vida. Fig (63)

Fig.(60) “Proceso de bocetaje”
Intervencion en bibliotecas - cubierta plastica
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Fig.(62) “Proceso de bocetaje”

Fig.(61) “Proceso de bocetaje”
Intervencién en bibliotecas - llegible Intervencién en bibliotecas - Aptintate y lapiz
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Intervencion en bibliotecas - cubre teclados
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Proceso de bocetaje dipticos

Bocetaje conceptual
Para esta tercera etapa de la publicidad se retomé el
concepto rector de atraer y que se complementé con el
de informar, asimismo se le da continuidad a los mode-
los que se desarrollaron en la primera y segunda etapa
como son el logotipo y eslogan, también se toman en
cuenta los elementos como el color, la tipografia, las
formas y los acomodos editoriales que llevan la leyen-
da de “y libera tu servicio”.

Proceso de bocetaje inicial
Es importante mencionar que este tipo de publicidad
estd pensada para complementar a todas las interven-
ciones anteriores, como parte de una tercera etapa, ya
que en este nivel es importante ademas de manejar un
mismo estilo, que se aprecie como complemento y uni-
dad de lo anterior, que informe y otorgue los principales
requisitos para todas aquellas personas que estén intere-
sadas en formar parte de la campana de alfabetizacion
que organiza el Centro Universitario de Participacion
Social de la BUAP dentro del Estado de Puebla. Fig. (64)

Preseleccion de propuestas
El medio debe de ser impreso y dirigido a un publico
interesado que hayan sido motivado por las interven-
ciones anteriores; volantes, dipticos, tripticos o flyers
pueden funcionar para este caso por que la informa-

Fig.(64) “Proceso de bocetaje”

Boceto retomado para el diptico
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cién que se presenta es concisa y aunque el texto que
se maneja es escaso es de suma importancia, por esto,
después de analizar las disposiciones de los estudiantes
que para nuestro caso son principalmente alumnos de
séptimo semestre, se optd por manejar cajas de texto
con el minimo de informacién para no causar empatia,
que el receptor tenga los conocimientos que necesita
para acudir a las instalaciones del CUPS, ser claros,
precisos y con un disefio que agrade y pueda aportar
un significado positivo en la decision del interesado.

Desarrollo de concepto
Para que la informacién que se desea transmitir realice
la enmienda de ser absorbida con facilidad se disefid
un modelo de diptico que cumpliera con la funcién
de mantener el estilo que se manejé desde la primera
etapa en las propuestas anteriores, de ser practico en
su manejo, que agrade al individuo como para que-
rer aceptarlo y con informacién basica que no canse
al lector y provoque leerlo y conservarlo. Para esto se
retomé la forma del lapiz que se utilizé en el logotipo
principal y se organizé la informacion para las cajas
de texto de acuerdo a las tipografias que se manejaron
desde un principio. Fig.(65)

Seleccion de alternativas
Como parte de la tercera etapa de la publicidad del
CUPS y teniendo en presente la forma del logotipo que
consiste en un |apiz se elaboré6 con los colores que re-

Pag. 130

'a+~o+uQ<Lv

CUPS / BUAP

‘;dpo.;w)d,v

o
<
=
m
n
o
)
&

Fig.(65) “Proceso de bocetaje”
Bocetos previos de diptico



presentan a la organizacion, mediante un reflejo de la
imagen se mantendrd una simetria para aparentar la
forma de un [&piz con los bordes recortados para que
simule la forma del mismo en ambos lados, también se
agregan el nombre del CUPS y el logotipo de la BUAP,
las lineas se justifican de acuerdo a la parte central en
donde se unen ambas imagenes. En la parte interna
contiene en forma corta y concisa la mision del Centro
Universitario de Participacion Social, algunas formas
de apoyar a la organizacién y también los datos y di-
recciones para conseguir informes. En la elaboracion
de los dipticos como parte de la tercera etapa y como
conclusion a la publicidad e intervenciones anteriores
se tiene previsto que para este punto las personas que
reciban esta dltima publicidad sean personas que ten-
gan un verdadero interés serdn quienes reciban este
tipo de informacién por lo que se sigue una linea de
diseno, unificando conceptos para que el usuario no
se confunda y se aprecie como parte de un mismo pro-
yecto. Fig.(66), (67)

Fig.(66) “Proceso de bocetaje”
Boceto final de diptico - frente
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Tu puedes ayudar!!

APU’DN&

y libera tu servicio
El Centro Universitario de
Participacién Social
permite la aportacion

INFORMES
14 Sur, 5807, San Manuel,
Puebla, Pue.
Tel.228.55.00 Ext. 2580
WwWWw.cups.buag.mx

Fig.(67) “Proceso de bocetaje”
Boceto final de diptico - vuelta
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CONCLUSIONES

Los resultados logrados con la investigacion y que sir-
vieron de apoyo para realizar las propuestas graficas
para aplicarla en la publicidad de la campana social
de alfabetizacion del Centro Universitario de Participa-
cién Soclal (CUPS), fueron que, en primer lugar se ob-
tuvieron datos de los antecedentes de la publicidad en
las campanfas sociales, siendo la llamada “publicidad
de guerrilla” la elegida para continuar con el proyec-
to. Se investigé acerca de los antecedentes y principios
que se realizaron en campanas sociales aplicando la
publicidad de guerrilla y se clasificaron de acuerdo a
su estructura y su funcién.

También se investigd acerca de la problematica social
en donde el CUPS interviene, que en este caso es el
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analfabetismo, donde se explicé y se dieron detalles
generalizandos, de nivel nacional, estatal y regional,
hasta llegar a hablar en qué consiste y como funcio-
na la campana de alfabetizacion que realiza el CUPS.
Después de tener estos datos se hizo un analisis Ico-
nografico de carteles de clase social tomando como
base teorias y textos de autores como Humberto Eco
y Roland Barthes, donde se estudio la relacion entre
el discurso textual y la imagen, analizando la relacion
entre lo visual y lo textual. Este trabajo analitico se jus-
tifico por la necesidad de tener un antecedente grafico
en casos de publicidad grafica en campanas sociales
con el fin de proporcionar tanto ideas denotadas como
connotadas de lo que se presento en el capitulo donde
se presento la propuesta grafica, asi como el plantea-
miento de las bases y recursos graficos para lograr una
implementacion adecuada de los elementos graficos
que sirvieron para que la composicion logrard con la
tarea de comunicar y crear conciencia en el especta-
dor. Los elementos que se analizaron son los del mo-
delo retérico del mensaje publicitario, entre los que
se destacan el andlisis extrospectivo y las referencias
socioculturales que se involucran para la conceptua-
lizacion de ideas gréficas, donde la transmision del
mensaje se dirigi6 esencialmente por la via racional y
emotiva. Para la propuesta grafica y retomando princi-
pios de la publicidad de guerrilla, se hizo una unidad
grafica con elementos faciles de reconocer y que se
involucran con el CUPS tomando conceptos que se
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manejaron en toda la grafica que se hizo. Se realizaron
tres propuestas con base en estos conceptos, dividien-
do la campana en tres etapas que fueron: expectativa,
introduccion e informacién. Se adapto cada propuesta
grafica en diferentes lapsos de tiempos de acuerdo a la
realizacion de cada una de las etapas.

Reforzando la tercera etapa con un diptico para refor-
zar y concluir la informacién del CLIPS. Los objetivos
se alcanzaron porque se disefio y renovo totalmente
la grafica de la publicidad de la campafa de alfabe-
tizacion “Apuntate” del CUPS, se cre6 una unidad de
diseno para todos los elementos que se incluyeron en
la campana, se planifico, se estudiaron los alcances y
sus limitantes, se le otorgd una estructura a la campa-
fia para que cumpliera satisfactoriamente su tarea de
atraer visualmente y despertar un interés en la comuni-
dad universitaria.



GLOSARIO

Antitesis: Consiste en contraponer dos sintagmas, frases
o versos en cada uno de los cuales se expresan ideas de
significacion opuesta o contraria

Asindeton: Recurso estilistico contrario al polisindeton
que consiste en omitir las conjunciones para dar mayor
fluidez, dinamismo, apasionamiento o empaque a la frase.

Connotacion: valor secundario que un hablante asocia
de manera subjetiva al significado real de una palabra.

Creatividad: La creatividad es la capacidad de crear,
de producir cosas nuevas y valiosas, es la capacidad de
un cerebro para llegar a conclusiones nuevas y resolver
problemas en una forma original.
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Demografia: es la ciencia que tiene como objetivo el
estudio de las poblaciones humanas y que trata de su
dimension, estructura, evolucion y caracteristicas gene-
rales, considerados desde un punto de vista cuantitativo.

Denotacion: es el significado basico de una palabra,
constante tal como aparece definido en los diccionarios
con una forma de expresion formal y objetiva.

Eslogan: Es una frase memorable usada en un contexto
comercial o politico (en el caso de la propaganda) como
expresion repetitiva de una idea o de un propésito publi-
citario para resumirlo y representarlo en un dicho.

Eufemismo: Expresion que se emplea para sustituir a otra
que podria resultar: ofensiva, ruda, grosera o malsonante.

Hipérbole: consiste en exagerar, aumentando o dismi-
nuyendo la verdad de lo hablado, de tal forma que el
que reciba el mensaje, le otorgue mdas importancia a la
accion en siy no a la cualidad de dicha accion.

Iconogréfico : es la descripcion de las tematicas de las
imagenes y también el tratado o coleccion de éstas.

Marketing: es un conjunto de actividades destinadas a
satisfacer las necesidades y deseos de los mercados meta
a cambio de una utilidad o beneficio para las empresas
u organizaciones que la ponen en prdctica; razén por la
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cual, nadie duda de que el marketing es indispensable
para lograr el éxito en los mercados actuales.

Metafora: Establece una relacion de identidad total en-
tre dos seres, reflexiones o conceptos, de tal forma que
para referirse a uno de los elementos de la metafora se
organiza el nombre de otro.

Metonimia : es la sustitucion de un término por otro
que presenta con el primero una relaciéon de contigtii-
dad espacial, temporal o causal.

Oximoron: es un imposible, un milagro, una inversion
de las leyes de la naturaleza de incierto significado.

Paradoja: es una idea extraia, opuesta a lo que se con-
sidera verdadero o a la opinién general. En otras pala-
bras, es una proposicién en apariencia verdadera que
conlleva a una contradiccion légica o a una situacion
que infringe el sentido comun.

Persuasion: Es el proceso de guiar a la gente y uno ha-
cia la adopcién de una idea, actitud, o la accién me-
diante significados racionales y simbélicos (aunque no
siempre |6gicos).

Retérica: es la disciplina transversal a distintos cam-
pos de conocimiento (ciencia de la literatura, ciencia
politica, publicidad, periodismo, etc.) que se ocupa de



estudiar y de sistematizar procedimientos y técnicas de
utilizacion del lenguaje puestos al servicio de una fi-
nalidad persuasiva o estética del mismo, afiadida a su
finalidad comunicativa.

Semantica: se refiere a los aspectos del significado, sen-
tido o interpretacion del significado de un determinado
elemento, simbolo, palabra, expresion o representa-
cién formal. En principio cualquier medio de expresion
(lenguaje formal o natural) admite una corresponden-
cia entre expresiones de simbolos o palabras vy situa-
ciones o conjuntos de cosas que se encuentran en el
mundo fisico o abstracto que puede ser descrito por
dicho medio de expresion.

Sinécdoque: consiste en designar un todo entero por
una de sus partes (pars pro toto) o viceversa, pero siem-
pre que ambos elementos se relacionen por inclusion.

Sinestesia: consiste en enlazar dos imagenes o sensa-
ciones percibidas por distintos 6rganos sensoriales.

Tipologia: se encarga, en diversos campos de estudio,
de realizar una clasificacion de diferentes elementos.
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