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Seleccione con un visto (y ) la respuesta correcta.
Las respuestas con borrones, tachones o corrector
liquido seran anuladas.

o1. Epacio y Empatia (3,5 puntos)

La interaccion con edificios y paisajes genera res-
puestas. No solo vemos el paisaje 0 los ambientes:
en el ver sentimos nuestro cuerpo proyectado en esos
espacios.

Los colores, las formas, las calidades de superficie,
las caracteristicas de la luz, la escala, la direcciona-
lidad, y todo 1o que sabemos respecto de la historia
de un edificio o de un lugar, contextualizan nuestra
percepcion y la cargan de significado.

La catedral gotica nos eleva, el paisaje toscano nos
calma, el edificio cuadrangular nos endurece. Hay es-
pacios que acenttian lo espiritual, espacios que acen-
than lo sensual y espacios que acentian el poder.
Todas las anteriores.

Ninguna de las anteriores.

02. La fantasia de Aventura (3,5 puntos)

Los fabricantes de vehiculos todo terreno no estan
interesados, en absoluto, en explotar los valores
basicos del “hombre solo frente a todo,” “en com-
petencia consigo mismo,” “ejerciendo su libertad” y
“demostrando su fuerza.” Estos valores son ajenos a
la cultura, por lo tanto, se los mantiene lejos de la
imagen de dichos vehiculos.

Un aviso muestra unos vehiculos vadeando un rio, y
crea una aventura realizable para los poseedores de
un vehiculo todo terreno. A través de avisos como
éste, la publicidad y los medios promueven actitudes
y modelos de conducta muy positivos que contribu-
yen al engrandecimiento de los valores de responsa-
bilidad de los conductores.

El peligro de la imitacion es claro en un aviso de za-
patos deportivos que muestra la huella de una suela
en la cara aplastada de un joven. No seria sorpren-
dente si al dia siguiente de su publicacion, aparecie-
ran en salas de primeros auxilios varios casos de ado-
lescentes con mandibulas y pomulos fracturados por
imitadores del aviso.

Todas las anteriores.

Ninguna de las anteriores.

03. La fantasia del Peligro (3,5 puntos)

El argumento de venta de un auto deportivo es “A 179
millas por hora, todo 10 que usted siente es el palpitar
de su corazon.” En un pais donde la maxima velocidad
permitida es 65 millas por hora, 179 son una excelente
oferta que debe ser ejecutada por los usuarios, sin im-
portarles la responsabilidad.

El auto Saturn asegura que uno sale ileso después de
haber chocado contra un arbol, a ciento viente kilome-
tros por hora. Y haber caido en un precipicio de treinta
metros. Esa es la mejor manera de crear conductores
responsables. Todos debemos ser mas arriesgados.
“Hombre muere en otro de los muchos accidentes de
la ciudad, debido al mal tiempo,” reza el titular de un
periddico. Los caminos y el mal tiempo arrancan a la
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gente de sus casas y los asesina sin piedad. Los con-
ductores son victimas de las circunstancias y las tra-
gedias viales siempre los sorprenden. No es culpa de
ellos, nunca.

Todas las anteriores.

Ninguna de las anteriores.

04. La fantasia sin peligro (3,5 puntos)

“39% mas potencia” reza el titular de un aviso auto-
movilistico. Como si 39 fuera muy diferente de 40 0
de 38, y como si la fotografia del motor en el aviso
mostrara que se trata de 39%.

“Lleve algo valioso a la universidad.” “Las fuerzas ar-
madas: sea todo 10 que usted puede llegar a ser.” En
estos avisos de las fuerzas armadas de EEUU, siem-
pre juega fuerte el rol de la tecnologia, el aprendizaje,
la camaraderia: mientras que el enemigo, el dolor, y
el miedo, nunca existen.

El mito del valor es comtn en los avisos de cigarri-
llos. El cigarrillo se asocia con la hombria, con ex-
periencias que prueban el coraje y la energia, cosas
que, en realidad, se requieren para la guerra, pero no
para fumar.

Todas las anteriores.

Ninguna de las anteriores.

05. Los estereotipos (3,5 puntos)

Los estereotipos nunca ayudan a la comunicacion,
pues aseguran que la construccion de significado por
parte del publico tenga interpretaciones personales
muy diferentes. Los estereotipos enriquecen extrema-
damente la experiencia humana, proponiendo mode-
los muy apegados a la realidad.

El estereotipo del cowboy se usa para significar es-
pacio amplio, como el espacio en el que los cowboys
desarrollan su vida. En un aviso de una aerolinea, un
pasajero cowboy extiende su silla a lo méximo, acos-
tandose casi de manera horizontal. Aunque podria
argumentarse que éste es un buen aviso ya que asocia
la idea de espacio amplio con la linea aérea, la con-
ducta promovida es antisocial, ya que, en un medio
de transporte en que siempre se comparte el espacio,
el sujeto se lo presenta solo, y en una postura que
seria molesta para cualquier persona que se sentara a
su lado. El comportamiento promovido sera siempre
un problema para quienes rodeen a esta persona.

Al disenar una campafia, es importante desarrollar
ideas que ayuden al objetivo operativo que se persi-
gue, sin importar lo demas. No es responsabilidad
del disefiador preocuprse por otros efectos sobre la
sociedad, que no sean los publicitarios.

Todas las anteriores.

Ninguna de las anteriores.



06. La riqueza estereotipificada (3,5 puntos)
En un aviso de una compaiiia de seguros, la imagen
de la riqueza esta representada por un hombre de
mediana edad, y por la lampara con base de bronce
y opalina verde que comunica distincion y tradi-
cion. La oficina esta en un lujoso rascacielos, en el
centro de una gran ciudad. Los anteojos denotan
conocimiento. Las plumas y el reloj pulsera son ob-
jetos de lujo. EI tipo de riqueza que se representa se
basa en la ética del trabajo, ya que el hombre apa-
rece en su oficina, posiblemente después de que los
empleados se hayan ido. De esta manera, se apela
al mito capitalista de que, por medio del trabajo,
uno puede hacerse rico.

En una sociedad basada en el consumo, el sector
productor tiene que esforzarse para que la gente
desee enriquecerse, con el objero de poder gastar
mas dinero y asi mantener la tasa de crecimienro
economico deseada por el sector productor. Los
avisos publicitarios de una sociedad contribuyen
a crear un permanente deseo de comprar. Pero,
ademas, cargan de prestigio al hecho de tener, y de
tener tanto, que es necesario asegurarlo para dar
seguridad economica a la familia.

La obsesion con el dinero hace que incluso los ob-
jetos mas simples, como una pluma Parker, sean
presentados en ambientes de super-lujo. No es facil
vender una pluma a doscientos dolares, pero si se
la asocia eficazmente con una casa de doscientos
mil, se hace mas posible. Asi presentada, la pluma
Parker promete al feliz comprador la sensacion de
haberse comprado todo el bienestar retratado en la
foto del aviso.

Todas las anteriores.

Ninguna de las anteriores.

07. La mujery el estereotipo (3,5 puntos)

La imagen de una mujer en contrapicado, los rasca-
cielos de fondo, la expresion, el portafolio, la pos-
tura confiada, el traje, la mano en el bolsillo, el sol
en la cara, no se utiliza desde los anos veinte, pues
dicha imagen de mujer profesional triunfante care-
ce de sutileza, y no funciona. Hoy est4 descartada
por completo.

En un aviso, la mujer aparece vestida como hom-
bre, junto a dos hombres, pero ellos son notable-
mente mas altos (a pesar de los tacos de ella). Ella
los mira desde abajo, mientras los dos hombres pa-
recen estar hablando entre ellos. Esta es la manera
correcta de representar el lugar que la mujer ocupa
en los negocios. Asi no se crea falsas expectativas.
Una fotografia muestra una oficina técnica muy
activa (de arquitectos o ingenieros), con varios
hombres ensimismados en su trabajo profesional,
mientras la tnica mujer mira por encima de ellos
y habla con alguien que apenas aparece en la foto.
El alto nivel profesional de los hombres bajo esta
mujer, confiere mas fuerza a su nivel. El disefo in-
terior moderno y la ropa de moda de los hombres
dan a la escena y a su protagonista central un alto
prestigio social.

Todas las anteriores.

Ninguna de las anteriores.

08. Los medios masivos y la construccion del
consenso cultural (3,5 puntos)
Toda imagen en el espacio ptblico comunica un es-
pectro impredecible de mensajes. Ademas de trans-
mitir el mensaje especifico que la ha generado, tam-
bién contribuye a la construccion de la cultura en
el mas amplio sentido de la palabra, promoviendo
modelos de pensamiento y conducta que influyen
en la manera en que la gente se relaciona con otros
mensajes, con las cosas y con otra gente.
Las comunicaciones publicitarias de fines del siglo
19 se concentraban en lo descriptivo y en la exage-
racion de las virtudes del producto anunciado. En
los tltimos cincuenta afios, en lugar de concentrarse
en las cualidades del servicio o producto promovido,
los mensajes publicitarios se concentran en los ape-
titos y los deseos de la gente.
Los objetos, en general, construyen la personalidad
social de la gente, comunicando ideologias y pre-
ferencias, y actuando simbdlicamente como me-
tacomunicaciones que preceden o enmarcan a la
comunicacion verbal.
Todas las anteriores.
Ninguna de las anteriores.

09. De lo tridimensional a lo bidimensional
(3,5 puntos)

Los medios graficos actian como “ambientes” con-
ceptuales en los que “entramos” cuando los en-
frentamos. Una pagina de diario, mas alla de los
mensajes verbales que incluye, constituye un me-
ta-mensaje visual, no-verbal, simbdlico y basico,
que enmarca la experiencia verbal, la condiciona,
le da un “tono,” estableciendo una experiencia que
es, a la vez, afectiva y cognitiva.

Los mensajes verbales de una pagina ocupan muy
poco nuestra atencion: nos fijamos concientemente
en la diagramacion de la pagina, pero no hallamos
ninguna conexion con nuestras costumbres y for-
mas de pensamiento. No nos influye para nada.

La diagramacion de una pagina esta concebida para
hablarle a la gente en un lenguage no entendible y
complicado. Esta destinada a obtener indiferencia
por parte de los lectores. Carece de importancia en
la comunicacion.

Todas las anteriores.

Ninguna de las anteriores.

10. Idioma y Ciudadania (3,5 puntos)

Los medios masivos hacen que el ptblico sea muy
activo. La industria del entretenimiento se basa en
el principio de mover suficientes cosas en la pan-
talla de la television, de manera que la audiencia
sienta fuertemente el deseo de moverse.

La ciudadania se define como un conjunto de prac-
ticas (juridicas, politicas, economicas y culturales)
que definen a una persona como miembro compe-
tente de una sociedad.

La escritura debe ser la tnica forma de alfabetiza-
cion. Sin ella, las personas no deberian poder fun-
cionar adecuadamente, como ciudadanos o como
trabajadores. Las artes visuales deben ser siempre
un tema marginal para los especialmente dotados.

Todas las anteriores.

Ninguna de las anteriores.



