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INTRODUCCION

Durante el tiempo invertido en el estudio y desarrollo de
. esta investigacién surgieron las facilidades para profundizar
detalladamente en 1las diversas facetas de la publicidad
exterior.

Los diferentes: . puntos de . vista . de - profesionales,

técnicos y pablico involucrados -y ajenos al medio

(empfesarios, artistas, psieélogos, arguitectos,
estudiantes, analfabetas, ecologistas, etc.) crean la
polémica que enriquece y estimula a. una reflexidn en

aquellos que estamos capacitados y tenemos la proyeccidn de
integrarnos y colaborar con grupos consolidados, aprendiendo
y aportando posibles soluciones a las demandas y necesidades
colectivas.

cierto es que la publicidad nacional ha crecido llegando
a ser el 1% del é.I.B. Yy es el medio de ingreso para el
sustento de 450,000 familias. De los 81 millones de
mexicanos, con el 20% de su poblacidén concentrada en nuestra
capital, quienes vivimos bajo una continua transmisién de
mensajes y signos audiqvisuales a través de los medios més
diversos, hay guienes llegan a considerarla una agresién que
despierta una actitud de consumo. Asi que, ante este
dilema, es necesario aclarar la diferencia entre publicidad y

precpaganda.



pre' nte: “trabajo se pretende

En  :la tot lldadi del

conSJ.derar a la publ cidad ) a]o e criter‘io“de‘que ésta puede

udes .y ‘opiniones del

cual se -obtuve “un’’ "y"rl'a”aprec.lacion de
cuestiones tales como. el aprovechamlento més adecuado de cada
uno de los medios ‘publicitarios  y  1la deflnlclonvde los
pardmetros o condiciones’ que deben tdmarse 'en"cuenta' para
delimitar el trabajo mismo.

En lo referente a la presencia de.anuncios panorémicos,
llamados también carteleras espectaculares, es . preciso

reconocer que detréds hay un trabajo de Campaﬁa respaldando

ésta proyeccién que se interrelaciona y se. unifica con el



_objetivo de servir ‘como “de’ 1a

comun:.caclon de un mensaj

anterlor fue una oportunldad inusitada ya que generalmente se

venian reallzando proyecto  recurriendo ﬁnlcamente a formatos

mas convenclonales' en medlos 1mpresos.

En ‘ese momento surgleypn . las ‘interrogantes haciendo
‘referencia' a las cuélidadesr~y condiciones propias de. un
soporte gré&fico ménumental, ademds de los criterios bajo los
cuales deberia fundémentafse #u disefio.

La“ solucién” para” Un"'proyecto de ‘este tipo no” podria.
basarse 'solamente en éuposiciones;,o como el resultado
accideﬁta1~ de ‘una~ seleccidn  arbitraria.. Por ~§i éohtrafio
tendria una firme justificacién ‘fundamentada en un estﬁdio>v
previo al proceso de elaborécién quekgarantiéarafsﬁ’eficaéia,

su vigencia y por consecuencia su aprobacién.



La carencia de material de consulta fue yla princiéal
causa para organizar, analizar y presentar conjuntémentekla
informacién reunida en esta tesis, la cual fue sometida al
estudio asesorado por profesionales que desarrollan esta
actividad, logrando asi una retroalimentacidn de opiniones
encontradas que finalmente pretende ser un instrumento que

~oriente y beneficie al estudiante y profesional en areas

afines a las artes graficas.

“‘Para  establecer 1los limites. de“esﬁa ~investigacién. a

continuacién se plantean }osmobjetiné que’ son.la guia de.su

alcance real:

r: que - los medios

- ‘Primeramente ‘se’-desea ‘recon

exteriores publicitaribsr > ;qﬁa opcién para el
desarrollo prcfesionél ébtié‘c muﬁicacién y el Disefio
Grafico, aplicando los éqnbbimiéntbs 'y considerando
las técnicas adeéuadéé paf;:tééliiér un trabajo Gtil
que satisfaga una necesidad social.

- <Colaborar. en proYecﬁos para promover eventos
artisticos: en:. la.. ééordinaciéﬁ de:Difusién Cultural
de la U.N.A.M.

~. Detectar problemas y dar posibles soluciones al uso
de carteleras espectaculares como parte de una
campafia informativa para eventos artisticos, logrando

una unidad visual con respeto al disefio de sus otros



- Investigar

véspeﬁtaculare

medios exteriores

taciones  tecnoldgicas e

.los. elementos

“ monumental.

Este ‘trabajo se confo;ma, res: partes comprendidas en

un total de seis capitulos,

La primera parte presenta anorama general de los

medios de publicidad extérior ay{f?avés de un andlisis,
considerindolos bésicamente,cdmé el s;porte fisico y grafico,
y procurando ser lo mds objetivo. posible, ya que se basa
fundamentalmente en entrevistas y,visitas a- las que se tuvo
acceso, debido a gque el material bibiiogréfico en la materia
es escaso.

La segunda parte comienza -con el capituloe III vy

esencialmente abarca el estudio sometido seglin juicios de



diseno en 1a concepc’on de 1mégenes y mensajes,; desde los
pr1nc1plos teorlcos hasta el vinculo que se .crea con el
piblico mismo. Ademés—se,conslderan las condiciones reales a
las cuales se esté sujeto seglin el marco impositivo que rige
actualmente, mientra# las autoridades resuelven conjuntamente
con las empresas de este gremio ‘el Manual de Normas Técnicas
y Procedlmientos que‘ permita una eficaz aplicacién del
Reglamento de anunc105 para el Distrito Federal que podria

soluclonar favorablemente el aspecto de nuestra- ciudad,

logrando asi un benef1c1o colectlvo.

vpéta Tlos

‘eVentos‘ culturales' “en sus

Lnstalaclon s

- Flnalmente se presenta‘ n proyec,o como p051ble opcién

al camblo en el uso de los soportes gréflcos monumentales con
que cuenta la Casa del Lago, para que posterlormente se logre
exponer una imagen idénea basada en la presente

investigacién.
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‘de” 1a publlcidad es fasc:.nante para‘

estlmonlo conoc:.do se “descubrié- en

de C. Se trata de 'una

ncias a’ través de pregoneros, guienes frecuentemente

mpafiaban ‘de alglin misico, convirtiéndose en el medio

més Eonﬁ‘m ‘de ‘anuncios piblicos en Europa durante muchos
5 51glos. : .

En 1as ruinas de Pompeya en Italia se conservan atn
letreros en piedra o terracota gque anunciaban lo que las
tiendas de aquella época vendian.

De esta manera, los anuncios colocados al aire libre han
resultado ser una de las expresiones mas duraderas y mas
antiguas de la publicidad, si consideramos que los egipcios
esculpian los nombres e historias de sus reyes en obeliscos y

en los muros de sus templos hace mas de 5000 afios.



Hacia: 165 vsiglos kVIi Yy XVIII 'se‘ competia :por . crear
letreros atractivos que todos pudleran reconocer, ya que era
una:época de gran analfabetlsmo.

: Los anunc1°s de ofertas y demandas fueron precedidos por
Siquis(l) que estaban escrltos a-mano y se colocaban sobre
‘tabllllas empotradas en las iglesias, aunque mids tarde se
/utlllzaron {también para -buscar  u’  ofrecer trabajo, anunciar

ob]etos extraviados o-.la venta de algunos articulos.

S El 51gu1ente medio ‘de comunicacién mds duradero fue
fesultado de la creacién de la imprenta con tipos mévibles
pof ‘Johannes Gutenberg en 1438, maravillose invento que
fébilité el intercambio de ideas entre los hombres.

"Fug entonces cuando se imprimieron también los primeros
volantes para clavarlos en las puertas,;. asil como panfletos y
boletines de noticias que fueron el .antecedente del periddico
impreso, que comienzé a circuiar_q,partir de 1622.

En posteriores periodos "h&sééricos Yy conforme la
poblacién crecia, surgleron4;ﬁevos lnventos a partir de un

mayor desarrolloc en el area 1ndustr al. Lgrpub11c1dad ayudé a

establecer un SLStema de mer adotecnia en Europa, que

posteriormente se imité en el .resto.del mundo, credndose un

comercio m&s vasto que ~las” necesidades y la

demanda de nuevos productos.

na: frase: que . proviene de 1la

1) "s1 quis" o "s1 'al u1en"'
g !
lmente -~ comenzaban los

Roma antigua
anuncios 'y -



'Durante el s.\.glo xIX, con el usoc de -la transmisién

amiento del ‘motor. de combustién
seres 'hqmanos nuevas alternativas de

’ciéh‘aé'ias sociedades determiné los

. que  permiten 1la convivencia

1 s_nﬁ\yedios publicitarios que también

iégrafo, la médgquina de escribir, el

négrafo,. Wla ‘camara .fotogr&fica 'y -la prensa
'Vtaiv;ién continua constituyeron ‘cambios
ro dyeli desairollc de la publicidad.

la ié»n’i‘ide'» periédicos 'y revistas fue- cada vez
anuhébiantes recurrian’ a estos medios -para .
sus serv1c1os Y productos. : -

~E se lnvento el método ‘de medio tono para
'reproduc1r fotografias e ilustraciones a color, convirtiendo
a: las revistas en un medio mds atractivo.

Hubo. casos que perjudlcaton a-la-publicidad creandole un
mal antecedente, ya que sé trataba de anuncios de productos
médicos con afirmaciones enqaﬁosas y fraudulentas,
contrariamente a lo gue hacian otros fabricantes honestos que
buscaban crear la imagen de sus productos identificéndolos

con una marca propia Yy esperando la aceptacién de los
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conéumidores, quienes mediante 1los

En la segunda década :» : : ‘se ‘cres otra

detectar audlencias deflni as para cada uno-de los medios, ya

que por 1a fragmentacion : pﬁbllcO existen = canales
especlallzados y selectiVOS

Debe considerarse con destreza la elecc1on de los medios
idéneos para no arrlesgar 1a, 1nversion Se elabora una
investigacién antes’ de emprender una campafia publieitaria,

.pues a medida que dlsmlnuye 1a audlenc1a de un vehiculo el

costo por auditorio invariablemente aumenta.
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ractefist:ica
"ur‘ia‘ pieza
edan més de
sola es 1o ideal.
‘_ X 2C 'de ‘afluencia de
y'personas presentando sugestivamen, 1 rﬁensaje ! durante. un
periodo relatlvamente cortor :

‘orlglnalmente el cartel s i:.deo para fijarse sobre la
pared; pero esto se modlflco adapténdolo a nuevos sitios de

exhibicién, surgiendo asi nuevos;medlos como el display, la

bandarola Y. princxpalmente -éi, anunc.\o espectacular, gque

: conserva los prlnt:lplos de: color, compos:.cién Y contenido de
su'r ‘antecesor, pero en ,mayores‘ dimensiones y con la

posibilidad de mayor duracidn. -



'7ambiente.

12

mensa)es fueran

grandes edlflCLOS,'

ocultos por otras construcc1on’

fbastldores' sobre

resistentes

.que ademas -fueran

vAnte‘:estas  condiciones

-estructurds“dﬁilizéh o

fabrlcac1on de material s,

y de 11um1nac16n para dlver51f1car y aprovechar mejor este

‘medlo.
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1.3 Definicién \de Medios Exteriores Publicitarios

Son los medios graficos con una‘emis.ién poderos
llamar la atencidn a‘1 estar exfxuéisu ‘
para obtener la penetraciéﬁ-»‘maéiv
Su  fuerza fadidé er
gratuitamente por el eépé;t
duradera si el di'séﬁo'k
Todas ‘las Qariaf;te
enfogque social. se %)
culturales y politicaé;
eficacia en el amblizo
integrarse a la arguitectura:

donde se exhiban.




De  ‘acuerdo  con. particularidades en:  las’ imensiones,

materiales, durabilidad y'cantidad de téxtb,';a;pub;icidad
exterior comprende las siguientes modalidades:: | S :

Anuncios denominativos de instituciones

Anuncios en aeropueyptos y centros comerciales

Anuncios en casetas’telefénicas

Anuncios en colectores de basura en la via-piblica
Anuncios en estaciones, andenes e interiores.del:- metro
Anuncios en esfadios deportivos y estacxonamlentos
Anuncios en kioskos

Anuncios de nedn que vigorizan la imagen

Anuncios en pistas y carreteras

Anuncios en postes

Anuncios en terminales de autobuses

Aparadores

Banderines

Buzén de servicio express

carteleras espectaculares

Fachadas comerciales

Figuras inflables que reproducen productos

Globos aerostdticos con leyendas

Leyendas publicitarias remolcadas por aviones

Marquesinas y taquillas de cines y teatros
Mini~carteleras en gasolineras y estacionamientos pGblicos
Muros laterales de los edjficios pintados

Pancartas

Pantallas electrénicas .
Publicidad de tréansito en vehiculos de transporte colectivo
Refugiadores de espera en paradas del-transporte urbano
Rotaffiche o exhibidor computarizado de doble pantalla
Rétulos y mantas e e e e g T T
Sefializacién

Todo tipo de carteles y cartullnas

14




Algunos medios alternativos:

Anuncios electrénicos

Anuncios en empaques

Anuncios en material de uso de negocios
Anuncios en relojes : :
Anuncios tridimensionales
Calcomanias

Camionetas de sonido

Carritos de supermercados

Circuito cerrade de televisién
Displays

Graffiti :
Muestreos selectos B
Pantallas . Bl
Protectores de sol para automoviles :
Publicidad en periddicos y rev1stas
Publidisco i
Reportajes cinematogrdficos

Tickets =
Uniformes en eventos deportxvos

Uso de rayo laser

Videoclips

Videomuro

15



TABLA DE TAMANOS EN LOS MEDIOS. EXTERIORES:MAS USUALES

UBICACION

TIPO
Espectacular ‘Variable
Semi espectacular : 3335 variable
Standard : ! Variable
Back light variable
Sky 1light vVariable
Unipolar variable

Variable
Paradas de

Poster panel
Copete de refugiadores .

s Ruta 100

Laterales de refugiadores m Paradas de
Ruta 100

Panel de andenes ™ Andén del
‘ metro

Lateral superior de vagén m Interiores
en metro

Tridinamic m Variable

16
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CAPITULO IT e
PANORAMA DE LA PUBLICIDAD EXT

2.1 Princdipales ‘empresas’en’ e

nacional. También posee el 80% de; ‘las concg51qnés”jen el

sistema de transporte colectivo Metrd;l

PMP importé tecnologia sueca paia”intfoducif en México
los anuncios  tridinamic que logran cautivar la atencién
visual de los espectadores, éon la precisién del sistema del
efecto de oleaje que rige su movimiento dando vida a los
mensajes, maximizando considerablemente el nivel de
Vmémofizacién en cada uno de los tres anuncios expuestos.

Con este sistema se logra convertir a los tradicionales
mensajes estdticos de las carteleras en imégenes frescas que
estimulan la curiosidad al incorporar movimientos simétricos
en forma delicada del panel integrado por prismas verticales

de 10 cm de anche, que giran sobre su propio eje disolviendo
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una imagen para convertirla en otra con un movimiento que
puede ser de derecha a. izquierda 'y viceversa, o del centro

hacia los 1lados (figura '1). "Esto permite un sin fin de

poslbllldades creatlvas cuyo ﬁnico limite es la 1maglnac16n.

“mantiene en func1onam1ento d.l.ec:.ocho horas diarias y esté&

est ,uctqrado totalmente en aluminio; por su ligereza se puede
:'c»dlé ’éiyx{f"'env"‘cualquier sitio o adosarse a la pared, ya que la
"pywi:o:f‘\‘mdidéd del marco es de sélo 12 cm. Adem&s cuenta con
"sis‘temas de seqguridad gue evitan dafios por operacién.

"Debido a su facilidad de. manejo y versatilidad es ideal
para colocarse también en interiores, garantizando 1la
katencién de los espectadores en cualguier lugar en gque se le
cologue. Se han dispuesto en las més importantes salas de
espera de aeropuertos y en calles y avenidas de las ciudades
p:incipales de la Reptiblica Mexicana.

"La empresa PMP ha estructurade un sistema para gue los
anunciantes se beneficien con el tridinamic a través de la
comercializacién . de pagquetes. Cada unidad puede ser

.compartida por tres anunciantes diferentes, con la ventaja de



Mex1co de Vlstagraphlcs. La patente esté reglstrada a.

'nombre del estadounidense Bob Kuperman consxderado entre los
.cien mas importantes publicistas de su pais.

Este sistema de macroimpresidn y dlseno controlado ~por.

computadora se llama Professional Méga’ Prlntvy o rece" més
calidad gque las impresiones realizadas. a traves “de otros
procesos, como el pintado a mano,‘y el_vof‘t'set ola ser:l.grafia,
logrando imédgenes perfectas. : » : ‘

Sus caracteristicas permiten uhé mayor nitidez por 1la
alta resolucién en impresiones Con: seleccién devcolor, una
fidelidad artistica absolut; con. la definicién tanto en
puntos luminosos como sombreados, colores més brillantes con
tintas de mayor calidad "resistentes a ‘cualquier condicién
climatoldgica. Estd disefiado’ para exposiciones prolongadas
hasta durante dos afios, ademds de crear la sensacién de un
tono continuo en ceolores provenientes de fotografias,
ilustraciones, arte o tipografia.

La cualidad de 1los materiales sobre 1los cuales se

imprime, ya sea vinil autoadherible, papel mural, lona



fox‘toflex;~"':eﬁc. ) permlte vunaﬁ versatilldad ai - escala en

‘cualquier ‘tamafio. 'se puede optar por. ;posters, " carteleras,

‘tridinamics, . marcaje de - camlones, entre» otros  usos,

”imprimi'endo desde una sola ,pieza hast

volumen de copias

que se regquieran.

El manejo directo por:.comp . acilita . nuevas:

hacerlo mas efectivo e impactante
Permite ademés una gran
ensamblaje, correcciones o retogue’de

probarlas

:décadas  en

‘‘novedoso y

los procesos existentes:.

Dicho sistema cuenta’ ispositivo que  captura

imdgenes digitales, almacenand ﬁformacic‘m en la memoria
de la computadora. grafica’: y convzrtiendo las instrucciones
especificas para apllcar 'un mlcropunto de color
correspondiente al tono preciso por medio de inyectores.

La impresora mecanica cubre la superficie que se desea y

alinea las cabezas de cada uno de los inyectores que lanzan
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la cantidad: exacta de pintura en el momento y lugar preciso.

-.con este SLStema ; reduccidén

e ‘produccién.

de: C.V. .tiene la
>lo'q1a japonesa,

‘cidad exterior

m tez‘dam, Nueva York y mas
‘7 recxentemente en Barcelona. o .

A partir de 1990 se: J.nstalé la prlmer "notipanta;la"
ubicada en Av. Insurgentes Y Fellx Cuevas, bajo la asésorié

de personal extranjero que supervisd las manlobras y ‘aié-

capacitacién al personal de la empresa, posterxormente fuef:

reubicada porgue el inmueble en  que . esta est:uctura
apoyaba fue demolido. : V

Para enero de 1992 se planeo 1nstalar »dle
en puntos estratégicos de 1la cludad, con
de vehiculos y peatones.

Esta empresa tiene v;rei‘rrxrt;
areas: administrativa, '
operaciones. ‘

El Departamento de ~del -Director

Creativo y cuatro disefado o' ‘gquince. horas

elaboran cada anuncio.:
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intervalos

e’ ozono ' que

horfo del

as d;mgnsloqgs_deﬁlés ﬁaﬁééilss één‘aaxsésiﬁ por-4.5 m
‘aprbkiﬁadéﬁénté; cBn”i?Sucﬁbas,a'ldllérgéfy iﬁdrﬁllb ancho,
daﬁdo un'total &e 22,880.en sﬁ superficie en el caso de cubos
de 3.5 cm por lado.

-.Otro .-tamafo,. mas .pequefic, es de 3.2 m por 2.2 n
aproximadamente, con 160 filas compuestas por 112 cubos cada
una, o sea 17,820 cubos de 2 cm por lado.

La instalacidén de estas estructuras con soporté metdlico
a manera de columna y marco tiene un costo muy elevado, pues

la sola pantalla cuesta $300,000 U.S., equivalente a

N$1,000’000. Tomando en cuenta gque cada. pantalla tiene un
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total de. 35 moédulos; -

5°a lo ancho, cada uno de

| “estos médulos:tiene: e

ismo. valor de un-: Volkswagen sedan del

El“‘consumoide:! energia electrlca es de N$500. a N$600.

*mensu les’ proxxmadamente.

Otra empresa ‘que se dedica a 1la fabricacién e
1nstalac16n de’ carteleras espectaculares es VENDOR, S.A. de
c.v. gque a partlr de 1987 fue adquirida por Televisa, S.A.
dgspéé;yde véfips,cambios‘en su administracidn.

: }fimerémente su . razén social. fue . Compafiia . General
Anunciadora,'é.A. Yy construia sus marcos y éolines de madera
igualmente 1mpermeabllizados con chapopote que. servian como
soporte de la lamina - sobre la cual’ se plntaban los mensajes
publicitarios, “en’ 1926 COmehZO' por exponer anuncios de
cigarros El-Agquila. ‘

Un cambio - trascendent;l sucede en 1940 cuando un
consorcio norteamericano de radio, televisién y exteriores
llamado Grupo Rollings compra los derechos y crea VENDOR, que
a través de los afios ha incrementado su produccién vy
cobertura con 1la apertura de sucursales en Monterrey,
Guadalajara, Acapulco, Ledn, Puebla, Culiacén, Tijuana,

Veracruz, Mazatlan, Mérida, €d. Judrez, Tampico y Hermosillo.
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Las estructuras en el Dlstrlto' Federal han llegado a

comprender un- total de 2, 500 y ‘en cada una de sus sucursales

un promedio de 300.

. 1a televisién, anuncios espe

- radio.
: Respecto -a

carteleras hay dos ax

Departamento E de Art:e

El prlmero, r >

tanto de. ‘la construcc:l.on como la-fijacidn de; las estructuras

qhe‘i constltuyen ‘el ‘armazén o  cuerpo  del ahuncio. Esté
integradvo pyor ingenieros que coordinan las cuadrillas de
técnicos y  también son responsables del mantenimiento
périédico, que ' consiste  en "revisar las ' instalaciones y
arreglar pequefos imperfectos en el mismo lugar de
exposicidén. Por ello se cataloga a esta profesién como de un
trabajo de alto riesgo, aunque se tomen las medidas
correspondientes de la seguridad.

El Departamento de Arte da asesoria a los pintores e
impresores, guienes son técnicos calificados pero carecen de

teoria. Ademds es intermediario entre el trabajoc de las



e de luces de colores.
nstalarlas ‘Radio- Mundo comprd los derechos a una

“‘empresa cana el momente 'sélamente hay tres, una

de b

ica'ehﬁAv. Insurgentes esgquina Altamirano
en la colonia San Aﬁgel; Las otras dos en el interior de la
RepGblica en las ciudades de Morelia y Monterrey.

La estructura del anuncio se compone de una columna cuyo
peso excede seis toneladas. La altura total es de 15 metros
con respecto al nivel del suelo y el sistema de anclaje es de
3.5 metros de profundidad dentro de un blogue de concreto de
27 metros cibicos. L

La pantalla -tiene como principio una unidad 1llamada
pixel formada de cuatros focos con luz de color rojo, verde,
azul y natural o blanco (figura 3).

En total son 4,608 focos en una superficie integrada por
48 lineas de 96 focos cada una.

Desde una cabina que estd en la Ease del anuncio, se
controlan las imAgenes y su duracidén. A partir de estos
cambios se logra el movimiento de los mensajes con base en

efectos visuales de aparicién y desaparicién.
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“'En “la ' computadora. . se’  coloca | t con 1la

infofmaciéﬁ que. previamente 'el;pve'rédhal ‘el 'dlé'partamento de
produdcién y arte ha elaborado ccya‘n el px;og;éma ADTRON 6009.

"La pantalla se rige ‘por medior de tres fases de
alimentacidén eléctrica, es decir, tres cables cuyo consumo
varié de 100 hasta 400 amperes, dependiendo del porcentaje
del ‘area que aparezca encendida, pues en algunos cambios el
fondo permanece apagado y solo destacan figuras o texto en
uné misma pa}rte de la superficie total.

’Los' focos rojos, verdes Yy azules son de 30 watts. Sin

embargo; los blancos son.de 60 watts.
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Figrura 1
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Figura 2
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Figura 3



restitucidén de dichas carteleras.

30

Exterior .A.C. “s‘e“ fundé

se:l.s 'aﬁos tuvo diez

asoclados, : qulenes -se reg larmente para tratar

“cuestiones referentes a sus proveedores y clientes; aungue

desde el- prlnciplo existio el compromlso y ‘la seriedad de una
asoc1aq10i1, no fue sxno hasta 1972 cuando crecié y obtuvo
mayor. fuerza,.:al punto de contar con’ velnte miembros.

Este~camblo surgisé porque ‘se “vieron afectados todos

aquellos que pertenecian a i rubro, ya gque por decreto
presidencial  se quxtaron las carteleras del Periférico de
manera arbitraria y sin “aviso prev:.o; la razén oficial era
que se les consideraban cahéa v'de, la llamada "contaminacidn
visual".

El descontento y protesta comunes de empresarios acapard

la  atencién de 1los medios de comunicacién y pronto se

consiguié asesoria para obtener un amparo que permitié la

En los siquientes diez afios, se presentaron problemas
concernientes al otorgamiento de. licencias y el continuo
acecho de los inspectores.

En 1989, siendo presidente de la AMPE el Sr. Rafael
Resédiz, se logrdé abrir . un caﬁal de didlogo con el

Departamento del Distrito Federal para crear un manual de
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exclusivamente '5"1a pﬁblicidad

nte y de Andlisis

“'convenio de

o ;:instalar nuevos
anuncios -en’ 1rcu1to Interior e

Insurgentés; iales tales como el

centro de"SahV Xochimilcoy

C malistac, Mixcoac y

cayoacén u otra comovel Ajusco y perimetros

de parques,, asi como areas‘ de alta den51dad poblacional,

multlfamlllares y unidades de lnteres soc1al.
El DDF conjuntamente con el Coleglo de ‘Arquitectos de

México elaboraron los planos con senalamlentos de las 2zonas

restrlngldas en cada delegacion politlca, ‘mientras que 1la

AMPE acordé presentar: gna cont a- que-aln continda en

estudio.

Abﬁdalﬁerﬁé “se agilizar7 los = tramites

necesarios y dar validez aly uevo reglamento que beneficiara

enormemente el aspecto de nuestra,01udad.

En el presente afio est&n asociadas treintaf y seis
conpafias magnificamente cimentadas y operaCLOnalmente

activas, que cuentan con asesoria contable Yy 1ega1, entre- las
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que destacan- Vendor, 'PMP, CTI, Strada,r Pubiivxa; la ‘més

pequena con una némina mensual'de 30 m 1 one

Dichas compafiias se enfrentan a.las egularidades de

empresas fantasmas carentes de organ zacién y etlca, cuyos

gastos .operativos son menores por“ ‘con”el personal

ayor comercializacién

mprudéntemenﬁe.

- VFirmér"Yf'estar:'dispues  : del

reglamento interno de la asoc

- “Entregar una memoria de célculo de
tenga la empresa, asi como: el ’strugtufé,

presentando el sistema de ancla q;lidad' del

material, peso del panel, gro;orJ ééahismo de
movimiento, etc. : e

- Presentar ante las autoridades'y— a deiégaciénvpolitica un
seguro de responsabilidad civil,~qué'pro;eja a personas e
inmuebles, asegurandolos mediante' una fianza en el caso
de accidente o desastre.

-~ No instalarse en zonas restringidas.

- No quitar wvisibilidad a los anuncics de otros asociados,

cono desgraciadamente ocurre con las empresas fantasmas.



niversario de la fundacién

,vdé: i% o ‘que. . org j?:‘ : f:sémina_idu;ﬁéréatividad y
ﬁercédo;é;hi;fedlléipuﬁiicidéd‘ékterior" el 26 de septiembre
en' ely Salén Fiesta Palace del Hotel Crowne Plaza de esta
ciﬁdad, para:festefar dicho agontecimiento.

Asistieron cerca de 300 personas, la mayoria de ellas
publi;istas y estudiantes de mercadotecnia y comunicacidn.

) El evento fue inaugurade por don Antonio Ariza
Cafadillas Presidente de 1la Casa Pedro Domecq, gquien
consideré a la publicidad exterior como el punto de atraccién
de un pdblico diverso y el medio vital complementario de la
.publicidad que se realiza a través de la radio, la
televisién, la prensa y las revistas, medios a los que de

ninguna manera pretende sustituir,
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Durante el desarrollo del seminario participaron tres
conferencistas expertos en la materia que expresaron las
bondades de la publicidad exterior, que abarca desde carteles
hasta anuncios monumentales.

Mr. Thomas F. Teepell Vicepresidente del Instituto de
Publicidad Exteri‘or derrlos Estados Unidos en Nueva York,

presentd el tema "'Crear para vender" apoyado: con-diapositivas

y videos para destacar 1a portancla que tienen en la Unién

americana .. los’ anpn onumenta“es‘,,llggando a un total de
500 mil e'structu:"an '
Mostrd los méjofes t;u‘ér:on,merecedores del
premio OBIE,  uno de los més y":'prkesti'giqsos en ‘el
mundo de la publlcidad. : : )
Haciendo una resefia 'h‘istor.l R ia V‘év’oiuc:{.én de los

anuncios en exterlores, “menc: ‘nuevas . formas. de

publicidad que eran consecuencla de la necesldad de presentar
nuevos productos al mercado. )

Como solucidén se recurrid. al.iuso: de mitos, figuras y el
deseo de no ser artificial, penetrando en aspectos
psicolégicos de los consumidores.

Se logrd influir socialmente mediante cuestionamientos
que estudiaban expertos en mercadotecnia proponiendo
estrategias adecuadas y obedeciendo la regla de ser breve,

claro y sincero en el concepto.
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Posteriormente, tomdé la palabra don Rubén Aguilar
Monteverde, Exdirector General de Banamex hasta 1983 y
actual Presidente del Grupo Santa Julia.

Con su tema titulado "Reflexiones sobre la importancia
de. la . seleccidén de mediés_ para fines publicitarios®
recomienda a los profesio V:ales"déxlay p\;lblicidad reafirmar su

compromiso - y - procurar nuncios més creativos gque

embellezcan al béiséj €

También cit_c‘:' ticas. Lux, que han

‘espectaculares para

sondeo declaréd . .en anuncios de dicha

empresa eran a ‘trav con lo anterior se

confirma que la géﬁte mds no el medio
gue lo presenta. E

La tercerar yrvﬁltima’co‘n‘ferenci‘a la. llevé a cabo 1la
Directora en Ogilvy & Mather de Publicidad Exterior para
Estados Unidos y -Canad&,- Miss--Andrea MacDonal, gquien ha
conseguido importantes avances en la exactitud y credibilidad
de la informacidén para agencias anunciantes.

Explicé las diversas formas que se han adoptado para
garantizar la efectividad de un anuncio, entre las cuales se
debe remitir el mensaje concret&ndolo a una sola idea, ¥y

actuando con criterios de sentido comin anulando la masa de

informacidén que algunos anunciantes pretenden manejar en
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diménsiéhes méyores.
~“Aclard) que las. anteriores teorias de composicién en

tanuncmos espectaculares han dejado 'de ser wmodelo, ya que el
hecho de manejar superficies de” un'. tamafio estdndar es sdlo
con 1a intencién gde facxlltar la apllcac1on del arte gréafico.
Pero de nlnguna manera pretende llmltar 1a soluc16n creativa,
que se veia restrlnglda a. patrones, tales como d1v1d1r en
tercios el érea y dlstrlbulr ‘en cada uno la marca, slogan e
~1magen convxrtlendo el anuncio en algo monotono y aburrido.

Otro caso parecido es la supuesta regla. de no manejar
textos mayores ‘de’ siete palabras, ya que * hay situaciones en
que funciona un adecuado manejo del arreglo tipogr&fico.

Finélmente el sefior Horacio Navarro, Director General
del Consejo Nacional de la Publicidad leydé el mensaje de
clausura del evento enviado por don Rémule O’Farril Jr.
Presidente del Consejo Nacion§1 de la Publicidad.

Por la noché, en una cena de gala privada, la AMPE llevd
a cabo la ceremonia de premiacién correspondiente a 1991 y
las empresas galardonadas fuéron en esta ocasidn: Casa Pedro
Domecq, Bacardi y Cia., Nestlé, Banco del Atléntico, Bimbo y
Bachoco.

El "Premio anuai de publicidad exterior" correspondié a
Bachoco por el mejor mensaje, Quick por el mejor disefio y

whisky Cutty Sark por el mejor anuncio.
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CAPI‘TULO IiI :
'»ANALISIS DE LAS CARTELERAS COMO SOPORTE GRAFICO.

‘3, 1

;Especlflcaclones técnicas. .

I1.. Estructura, dimensionés y materiales.:

‘Las dimensiones de la carteler cta ar -varfan segin’la

empresa que, las’

siguientes tamafios:”

12.90 m de largo po!

Las ~estructuras “de‘ han -“estandarizado

porgque dependen “del . sitio d: le” nsEéleh; estos soportes

pueden “ser triangulares;: ‘en: columna (conocidos

también como unipbléres); : =

Por ' su cohformaciéﬁ,i:él,,pééé déi anuncio produce una
fuerza " de tdrsién;yque pépercdte en ‘la hase sobre 1la
,constrggcién éondé se instala, sgﬁejénte al efecto de vela en
los barcos que recae en la parte inferior del m&stil. Existe
una relacién de fuerzas, de carga en la parte superior del
panel y tensién en la base, por la resistencia al juego y la
velocidad de los vientos hasta de 180 km/h.

El sistema de anclaje sobre edificios consiste en

colocar directamente al concreto buscando puntos de apoyo, ya
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sea cerca de 1los CaStlllOS o - rabes que se perforan con

barrenas especiales par nstalar;las placas de sujecién

mediante cuatro . sujetore xpans:.én ‘con- arandelas cénicas
en cada una de lask‘cu‘étr as. a lo largo del panel, es

decir, un total .d

epartir el peso que supera
los 1,700 Kkg. :

Esto: gara 'ténsores, por lo que.
es dxficxl .que ‘se éstruct\;;'al :édtaj.mehte.' 8610
podria llegar de hecho - es mas
féc;l cortar’ cenicizall S i Vco'ii:\kmir:\:as gue  intentar

sacar las ‘placa definitivamente el

anuncio,

E1l ancj.aje éni«pl 50 e .ahoga:la estructura de

fierro &ngulo -en ‘lai‘estructura.de. cemento con plomada para

que quede vertical y-'biéﬁ "caliyyb'r!akdwa.' Hacia arriba se sujetan
en forma de crucetab para obtgner una alta resistencia en el
soporte del panel. El fierro angulo es  fadcil de: trabajar. No
es tan pesado como el tubo y por su misna co’nformacvién ayuda
a vencer la fuerza del golpe del vie;'\to soi:re "gl Qnun'cio, lo
gue no sucederia si se tratara:,id"e v,,:v‘ar‘ifll,ay, ‘W,ppzéuiek
probablemente se doblaria. .

Este material tiene una relatlva flex;bllldad, cualidad
de que carecen el acero o el alumlnlo ‘

En los paneles se usa l&mina’ galvanizada 6 zintroalum,

que es una aleacidén compuesta de zinc, fierro, plomo y
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altruln,vcon ﬁn'calibre 22-26 de péso~medio; Se considera un
material noble que permite l1a mejor adherencia de la pintura.
Cada panel tlene un determlnado txpo de dobleces para
su]etarse a- los largueros  de la estructura semejante a una

. cama de v1guetas. No es recomendable soldar estas plezas sxno

perforarlas Y- atornlllarlas flrmemente (flgura 4)

Bl sxstema ae ::iluminacién
,fotoceldas ;regula a

determlnados

e i
montadés én;uﬁé eéﬁrdétura de fierto dngulo con una balastra
soﬁre uﬁ gabinete de ‘1amina sujétada por una extensién de la
mismé éstructufa del anuﬁcio para asegurar que no se caiga.

Otra alternativa es 1la 1luz amarilla de lamparas de
cuarzo gue” consume 500 watts-cada foco y cuya instalacidn es
muy cara.

Técnicamente presenta una circunstancia particular, ya
que el haz de luz proyectado tiene dispersién directa y no es
muy amplio, por lo qﬁé précisa colocarlas tanto en la parte

superior . como ' . inferior alternadamente, cubriendo la
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superficie: del panel tot‘:e{‘lmehte{sin‘;dejar dreas ciegas.

Para “iluminar 1o ‘lonas ' tensadas sobre

bastidores - ‘conocidos’ -com _licjri\‘t J'se. usan ‘tubos _de-

halégeno., :
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Figura 4
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3.2 Elementos composltivos,

Existe en: la publiébid‘a'd‘: uns;stema de éon{unicacién que el
PpGblico recibe, ei' qﬁéltfﬁoﬂpféﬁée‘ktoda una sucesién de
anuncios a través derdiVefsbs soportes de manera discontinua
y desordenada que‘constituyenllas campafias publicitarias, por
1o gue no se debe consideraf cada anuncio aisladamente. Sin
embargo, al someter los mensajes a un andlisis compositivo,
se facilita su estudio mediante un esquema individual de
elementos propios que finalmente. se integran y relacionan
entre si.

En. .un anuncio pfimeraménte :'se’ | presenta un mensaje
literal no codifidadé, Yy para 'comprenderlo solo basta
relacionar -un estimulo peréibido con la razdédn mediante un
siétemé denotativo sin ningin tipo de convencionalismo.

Lo anterior sirve de soporte a otro tipo de mensaje
simbélico, el cual exige uﬁ antecedente cultural para su
comprensién, porque  recurre “a un nivel connotativo que
pretende comunicar los atributos del objeto o personaje
presentado.

La mayorfia de los anuncios son mixtos, es decir que
contienen un texto dentro, debajo, encima o alrededor de la
imagen, aungque hay anuncios no ilustrados que mediante
algunas lineas en adecuados caracteres y espacios resultan

muy eficaces.



Para - analizar los mensajes

si‘guient’e divisién, considerando ‘que ;

slempre se complementan.

la interpretacién correcta; cbntribuyendo

la 1mag sn

Por» otro  1lado,

nivel ~ de’ "la consclencia cdn:, S 'grado.. - de

inteligibilidad  en cuanto a- colores Ly formas ‘se “refiere,

antes. de que el pensamiento’ le otorgue un valor connotativo
a un nivel mas profundo. SUbjetlvamente se deducen los
significados de manera particular y ‘global de acuerdo con la
ideologia impuesta por la sociedad y el respectivo contexto.
La produccién publicitaria se manifiesta a través de
los estudios de mercado, de motivacidn y seleccidn de medios.
En ocasiones se complementa con un andlisis semiolégico,
el cual permite, al menos‘, eyitar ciertos errores que antes
no se entendian en toda su dimensidén porque solamente se
consideraban los objetos co'n'io'vercia;:ieros elementos de la
imagen, y no tanto por el aspecto y la forma qgue adoptaban.
Los mensajes publicitarios asumen simult&neamente dos
funciones: implicativa y referencial.
Un mensaje es ante todo implicativo porque la atencién
se centra en el destinatario. Verbalmente corresponde al caso

vocativo, de igual manera que la imagen asume un gesto



imperioso’: y. ‘seguroien’<

posicién fréhﬁai

carécter“ documen a

compositivo ~para

imagen - ‘enigmatic ‘a1’ _objeto

secuencialmente.

La comunicacidn ‘publicitaria’ eficaz -considera como un

requisito!el uso ae la-redundancia, es decir la repeticién es

una neceSLdad que la imagen requlere para dar mayor seguridad

a’yléf‘comunlca01 én; -ademds se conv;erte en un elemento
captador que atrae mayormente la atenc10n. Si varios signos
traducen una misma idea, evitar&n una interpretacién errénea
de la:imagen que por su propia naturaleza es polisémica.

“Hay tres categorias de imdgenes publicitarias:

La imagen epiféanica aspira a que. el piblico se entere,
el significado esencial es la aparicién del objeto que ocupa
el primer plano, a veces con personajes gue miran hacia el
pliblico y ofrecen o exhiben el producto mismo.

La imagen ontolégica se propone recordar la existencia

de un producto, exponiendo simplemente su presencia. Aparece
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el objeto pfincipéi_con un ‘texto sobrio que‘se‘iimiﬁa al
nombre de - la marca Yy expresa la perfeccién y calldad hecha
.objeto. Este ~ tipo: de 1magen pertenece al reglmen de la
pub1101dad doéumental, al 1gual gue la imagen eplfénlca.

Por ult mo la 1magen predlcatlva repres/ﬁta visualmente

el valor de una. arias cualldades del producto. Intervienen

sugxeren lo que, 'ﬁor puedev

la transp051c1onr.

e .1mégenes.

‘proéuctof_media te%ﬂoﬁfo1'pbjgtoff9"béi‘

virtudes, " bien 1a Sinécddqueiwqﬁé'v “un
elementos del objeto parafrespéida; uhé; cﬁaiidades. La
imagen predicativa representa elirégiméﬁ lmpfésiQO.

En la imagen existe'el‘eqﬁivaiénﬁé a“léé categorias de
la . persona. Hay mensajes qué 'se” coﬁstituYen en primera
persona. La imagen del "yo corfesponde a la posicién frontal
y la mirada directa de los personajes apuntando hacia un
destinatario; asi permité—envolver directamente al pGblico
bajo una manera de discurso. El '"yo" implica un cédigo de
apertura, pero la frontalidad erética emplea otro cédigo que
mis bien busca ocultarse mediante aétitudes de sumisién, como
la ausencia de la mirada que desperscnaliza al personaje.

En. la imagen que recurre al "él" los personajes aparecen

de perfil o espaldas centrdndose en el producto; el publico



es quieﬁ los mira y ve proyectados suS~sentihiénto “ar través‘

de un relato. Evita al receptor sentirse 1nvolucrado .en una

escena equivocada.

Los personajes representaaos; en.tres: cuartos idan. la

existéncié.
a las'cdsas
la retéfigg‘

Elob

dando. ' pie

lenguaje, pero

el terreno de la lmagen o
En el 1enguaje hay ;dcs ‘hibeles; ‘ﬁnbi de'vellos“es
propiamente de.operacién y tiene cuatro categorias.
Adjuncién, supresién; substitucidén y cambio.
El 6tro nivel del lenguaje es el figurado y considera

fundamentalmente la relacidén entre los elementos variantes,
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diferencia y falsa

anteriores ' segtn ‘la

n or'reéultédq las

colocacién” en posicién distinta de la

normal éll' digiqérxlés elementos contrariamente a su origen.
Se aplic; _al la *direécién, al orden, al sentido, a 1los
térhincs y las‘funéionas. Ejemplo: Cuand§ él viene yo voy.
Rima,' es la ‘composicién asonante, usando voces con
correspondencia de un sonido con otro. Ejemplos: Chocolates

Turin, ricos de principio a fin. Quien a Consentida se arrima
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relacumes .

sus
.entre querer Y’

circunlo u

por medlo de un

expresarse més breve ‘ente pero no tan bella, enérgica o

hab:l.lmente . EJ empllo‘“.

laya -Oasis, la mar de
detalles’ bajo ei'sér » . .

Alusién, una-‘persona o cosa sin

nombrarla.. Ejem he -del amor gue crece

omparacién que no se expresa
chispa de la vida.

alabras que siendo iguales

i niﬁicacién‘ Ejemplos: Hotel

laiicrowne  diferencia. Evian, pura

Hollday Inn Crowne Plaza‘
agua pura.

Acumulaciédn, consiste “en: cdlétar varios elementos
juntamente para pronunciar'uh solo .concepto sobre todos
ellos, Ejemplo: Poder, lujo, comodidad, lo tiene todo. Por

eso es la mejor, General Motors tecnologia en movimiento.
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Suspensién,' es la figura gque consiste en diférir, la

totalidad del mensaje retrasando el desenlace para:avi ar el

interés |y ansiedad .-del receptor quien debeb‘coh

Ejemplo: 51 usted desea : conocer mis...el mensaje esté en la

botella, Vodka Smx:noff.a

Metonimia, COnsiSte eh;designar‘una,cos

Asindaton, se: conoce de'e : de omitir

que pueden

las - conjunc1ones "6 elementos
sobreentgndgrse, para dar gnergiv‘
Eje@plo: Grandés, pedquefios;, v1ejos‘

) vAntitesis o antilogia, es 1a op051c1on o contrariedad de
dos .- juicios, con ‘- palabras ilo frases ‘de condiciones
completamente opuestas. Ejemplos: -Don Pedro el brandy gque
tiene el don, sienta su sabor (evite'el exceso). Cigarros
Winston, suave sabor de sabor pleno (fumar es un factor de
riesgo para el cdncer y enfisema pulmonar).

Dubitacién, consiste en manifestar duda o perplejidad
acerca de lo que se guiere decir o hacer. Ejemplo: ¢(Quieres
adelgazar? Clinica de estética reductiva Guiesca.

Reticencia, es dejar incompleta una idea al no aclarar
completamente el mensaje, dando a entender el sentido de 1lo

que se calla u oculta. Insinta una cosa de manera indirecta



a

substituyénd
Ejemplo: Bfaﬁdy.

Eufémismo,

malsonante.
resolver “por
gastos. funerarios;:|

Anacoluto,  “es-.

régimen de las pélabra
debido a que el jqﬁef.éeH

pensamiento necesita

Y

de verdadera. Ejemplo: el ma

Tautologia o plednaéﬁq

‘wiciosa - de un mismo. pens

zaneras. Ejemplo: - Médico ai.’

taﬁlg compromiso .de .los
' 'fuﬁufoi

inconsecuencia .del
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urgencias domiciliarias las 24 horas los 365 dias del afio.
Pretericidn, intenta aparentar gque se guiere omitir
aguello  mismo que se expresa. Ejemplo: Benson & Hedges...
todo estd dicho.
Retruecano, . la invers;én de, los términos de una

cléusula en otra sub51gu1ente para que el sentido de esta

la anterlor. Ejemplo: Ni son

La flgura que designa a personas

u objetbé'qoh‘ﬁocés,qu 'Vigﬁlf;quan lo contrario de lo que se
debiera decir., Ejemplo: Muéitenpfematura a la edad de noventa

afos.
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3.3 Cuélidadeé y ,condicioﬁes;;pafa “obtener . un méximo

rendimiento. *

.condiciones:
una‘“ presencia

caracteristic

ANGULACION.

El anuncio no debe ser paralelo-a 1l struccidn sobre

la - cual se instala, sino mantener. como’ minimo. 45% de

angulacidén’ respecto 'al ejé'de{laféaiie~§éia*&ograr”uﬁ 9 “de
califiﬁacién, considerando. - que a: méyoriﬁaﬁgulacién, nejor
punto de vista y calificacién. "

Cabe aclarar que en algunas ocasiones, buscando. cubrir
esta caracteristica, el anuncio rebasa los limites del predio

invadiendo la calle, y aungue esta invasién no sea al nivel
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del suelo requiere el pago’de.un; impuesto. -

Ly

ALTURA.

Las ‘mejores . calificaciones; se:’obtienen:a

espectacular- a un maximo:

_DENSIDAD ‘DE'CIRC

Péra'oﬁﬁ‘h Yo

ha conseguldo el valor total a-la- inver51on.
En conclu51on, los fabrlcantes c01nc1den ‘al aflrmar que
_un ‘anuncio sencillo es mds directo, . por lo que es necesario

saber manejar apropiadamente las ideas gr&ficas incluyendo
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leyendas con textos breves para ser captadas én un'parpadeo y

registrarse en la mente, formando parté:de;ldskrecuerdos del

piblico.



55

EXPOSICION.A. EXTERIORES .EN SEGUNDOS

VELOCIDAD

; SI SE ENCUENTRA A
© (KM %X HORA} -~ 180 METROS
--80 6.8"
- 65 8.5"
50 11.4"
30 17.1"
15 34.2"




s

CAPITULOZIV» 

- REPERCUSION :EN E

el: . proceso:

descubrir 'vlas ‘

solo en = 105' -

- ‘La’ . publlcidad ‘,es‘ consecuencla dél proceso Vdeil“

Wé,dmunicac:.on, es dec:.r, forma 'v arte de la naturaleza humana:;
para-convertirse nuevamente'en ‘el ;re‘flejo del” estile devida.

La gente que sale. de siz‘é hogares . diariamente ‘a. sus
quehaceres o para establecér relaciones vy amisf:ades, o:
simplemente experimentar la emocidén de la calle, pasa: gran
parte de su vida en avenidas, plazas y esguinas circulando
ininterrumpidamente; por lo thue es posible que la prf:paganda
en la via plGblica sea el medio de mayor circulacién que no
necesita ser comprado o conseguido por. el pliblico, ni llegar
a manos del consumidor, ya que basta coh éxpoherlo a su vista
durante cortos perlodos.

Considerando la poblacién de la ciudad y calculando-que
por lo menos la mitad sale -diariamente a la calle, vy
multiplicéndo esa cantidad por treinta dias sabremos

aproximadamente el total de espectadores que ve durante un



ocupan‘flos:

viandanées
adquisitiVoi
Las fuentes de datos con

la reallzac16n de’ campanas 1oca1e

conjuntar determinada

creatividad, a través de un procesqfhbnestof e”?esuelva las

complicaciones durante su planeacién y,pfoducdiéh, creando un

canal de penetracidén en el pﬁblicb:q influyéﬁeficiente y
veridicamente para obtener optlmos resulta.os.f

Debe presentarse la imagen de unyproducto no sélo como
el objeto fisico slno como el COUJUDtO,ﬁe satisfacciones con
una propia individualidad,y‘originélidadr,por lo cual este
proceso no se hace intuitivamente creando conjeturas
afortunadas. Por el contrario es la integracién organizada de
un cimulo de esfuerzos e investigaciones gque pretenden
obtener una gran idea para cada campaia publicitaria.

Recurrir a los medios exteriores es la posibilidad de

actuar sobre un plblico apresurado. Por ello su tarea



funda@eﬁtal con51ste en llamar 1a' atencién‘“y sugerir ‘una

apela al

orque no
-por sugestidn

los sentimientos

‘como” tal, pues su accién

s “como el buen chiste
gréflco que no s ni,éer descifrado.
En este s efée;aplica mayormente la
asoclaclon de 1deas éihbolovempleado es tanto

més eflcaz cuanto més‘personas Lo conozcan, por lo gue es

ut11 fijar “la atenc10n  10 que dice ‘la gente en su

conversac1on dlarla. Peror en los casos de no encontrar el
simbolo adecuado no artificioso se puede describir directa y
simplemente el producto o éervicio, sobre todo en el momento
de su uso mediante una pfesentaéién dindmica y vivida que
muestre lo que la marca o institucidn hace por el consumidor.

En los Estados Unidos es comGn presentar una secuencia
de im&genes en billboards (término inglés para designar a las
carteleras espectaculares), distanciadas una de otra sobre

una misma carretera. De esta manera se logra gqgue el conductor
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y sus. acompanantes observen con J.nteres los dlstintos cuadros
para que despues de. clerto trayecto recorrldo puedan concluir
‘vbreves hlstorlas Yy deduc:.r un mensaje global:

'~ . Otro recurso para el aprovechamiento . de "las carteleras
'consiste'en utilizar un ‘sélo lugar en el gue varian las
;- imdgenes concretando progresivamente un mensaje.

Ejemplo de esta estrategia publicitaria es 1la campafia
que reyzalizéy la - agencia Crowley Webb ™ & Assoc. para anunciar el
restaurante ’Gracia;s’ Pub, /en la. ciudad de. Bifalo Nueva York.

‘ La campafia consistid en’' una histofia de amor gque qurd
nueve ' semanas, ‘la cual, siguiendo -la.. tradicidén, tuvo su
esperanzador - comienzo, su conflictivp ‘ desarrollo y su
adecuado final. Para llevarla ar éabo, la agencia de
publicidad eligid una cartelera que sv'e’fencontraba saliendo
del centro de la ciudad y muy cercya c}lel‘ festaurante Garcia’s.

Siguiendo una secuencia cada semana se.fue cambiando el

texto de la cartelera, con las- siplicasj Y. ruegos,_de:
" un William enamorado de su Angel™de Ra
ler. semana o
Angel de Rojo: te vi en Garcié'

Me encantaria conocerte.

2a. semana
Angel de Rojo: adn esp r

,;Ei viernes en Garcia’s Pub? - ~William.
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3er. semana
Angel de Rojo:

Estas carteleras me estén?dejandb

Garcla’s .;. i Por favof!

4a. . semana;
Holla Willie: No:soy

si me vistoide:rocjo

no eras £ﬁ}
6a. 'semanér
Ojo Willie:’

iTe va:a if'mélyéi

ver en Garcia’s ?ub!,

7a. . semana

~Angel de Rojo: iAi diabl
Arriesgaria todo por”conoéerte
8a. semana

Querido William: Debo eéﬁér'loca

En Garcia’s, el viernes, 8

9a. semana
Angel: Gracias por el viernes én‘Garc;a s

Estoy en las nubes. » : : _;"4C6n-amor william.

Simultédneamente, durante . las nueve semanas gue durd la

campafia en. carteleras, se completd la estrategia publicitaria



utilizando ~otros’ medio

2a la estac1on de' radio xdentlflcéndose como :Willie, 'y 1le
: contaba al: locutor cémo lban sus re1a51ones con el‘Angel.

: Estas conversaciones en v1vo 11egaban a durar ‘hasta
‘cuatro -minutos. Finalmente, fueron‘ehyiados pequefios anuncios
clasificados a la seccién de Sclﬁeros dei'periédico local, en
los que Willie le pedia al Angel de Rojo que-le hiciera caso.

La campafia resultd todo un éxito. Garcia’s aumentéd
espectacularmente su clientela;  ademas, la agencia de
publicidad queddé como finalista -en . varios  concursos de
carteleras y como  ganadora del premio. Obie, uno de 1los
premios més codiciados en publicidad de exteriores en Estados
Unidos. i - g

Para ilustrar el fendmenoc comunicativo a través de este
medio que presenta imdgenes con un trasfondo y contenido para
hacer reflexionar al piblico de maneras distintas, a
continuacién se hace referencia a dos campafias publicitarias
de distintas marcas conocidas internacionalmente: Benetton y

Kodak.
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‘ermanos del mismo

El Grupo' Behetﬁc’in ,'
nombre envf:v|.9'6‘5,'en Ponzan hoy tiene 6,500
tlendas en 100 paisesv » '_estina el 43 de
"las - ventas brutas, 992 'ascéndié a la
cantidad de 80 mlllon s de S { va qﬁe “los ingresos
obtenidos alcanzaron los S : - . dé ‘délares.: Este’
presupuesto pu_blicit'avrioi sostem.mlento -de ;uni
‘equipo ée autos de carréxja,_otro de rugby, uno-de voleibol 'y
otro mas de: basquet- que partlclpan -en ;competencias
internacionales bajo el patroc:.nlo de la marca. .

En 1934 »la empresa 1n1c1o una larga. y controvertida
';:arrera_publiciytaria. Entonces el concepto predominante en su
cambéﬁé ‘era-la unién de las razas y los pueblos presenténdose
como | marca universal. Los modelos eran jévenes con
éfon\inciadas caracteristicas étnicas sugiriendo la unién de
flésifdiferentes paises. Dicha campaifa fue un éxito, pero fue
‘rechazada por algunos medioé racistas de’ Sud&frica, aunque
éplaudida por la gran mayoria. Asi que decidié mantenerse
'é‘st'é"'e'strategia durante algunos afios. La marca se hizo tan
conocida qgue ya no era necesario mostrar los productos de la
casa, convirtiendo a los carteles en un medio que transmitia
mensajes ajenos al objetivo publicitario. )

En 1985 las imagenes incluian banderas .especialmente

seleccionadas, en esta ocasién  Estados .Unidos.' protesté

argumentandoc gque estaba prohibido representar -su simbolo




pattiojf

obtuvieron

udié‘ébta;ando a

us manos. No

comunldad judla en’ Paris.

a otorgo un nuevo premlo.

la ‘campana ,comblno dlferentes “culturas con

fperscnajes hiétéricos. Por ejemplo una Evé con ‘el pecho

L_descub' rto vestlda con unos jeans Y una chaqueta abierta, lo

-,’que provocé escéndalo entre los” purltanos norteamericanos,
»‘aunque fue premlada nuevamente “en Holanda.
~En’. 1989 hubo un ablerto apoyo a la igualdad racial con
imadgenes como la de un hombre negro y otro blanco esposados.
Ademés se logrdé 1la fotografia‘ mds galardonada en la
- pub11c1dad de Benetton con ié iﬁaéen de una mujer negra
déndole pecho a un bebé blanco, premiada por Austria,
Dinamarca, Francia, Holanda e Italiay; sin embargo la
comunidad negra de los Estados Unidos‘protesté enérgicamente
porgque la interpretdé comc una manera de relegar a la mujer

negra en un papel subordinado.
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-:En’ 1990 se :uucié la campaﬁa con el - lema "colores unidos

de Benetton"

: cori " una- 1dea «fmas SOflStLCEda, empleando
fotografias para est:.mular lai discusién sobre’ conflictos
socxales que mant).enen desum.do al mundo y asi generar un

actitud de cambio ‘con mayor acerc miento entre la gente y un

mando - sin fronter‘;as.‘ Es. cuandov l”' p:qgiuc@:q .deja de ser

evidente sustituyéndoéé ‘porimégenesisimbdlicas .como  varios

tubos de ensayo ~_‘conténlend ntes jefes de
estado. : :

En’ 1991 después la:iguerra Cdex golfo
Pérsico se prese:ntér, un io ’con- largas
filas de cruces. Algl;fp:a. imagenes’qu ausarvon,‘a'sombro fueron
la de ;rarios coﬁdonéé ‘es y-otra con los

rostros de tres nmos de distlntas razas'sacando la lengua,

pues fue considerada como pornogréflca y retirada de 1los
paises &arabes, donde se proh‘ibe la eyxhihicién de cualquier
érgano interno. Por el contrario esta misma fué pi‘emiada en
Alemania y Gran Bretafa.

Especialmente fueron criticadas 1as” fotografias de una
monja y un cura beséndose en 1la boca y otra de una recién
nacida todavia unida a su corddén -umbilical y cubierta de
sangre, teniendo que retirar estas carteleras en Irlanda y
Grar{— Bretafa, aunque en Suiza fueron premiadas.

En este afio la campaila tendrd carteleras en casi todo el

mundo . con imdgenes absolutamente novedosas en el medio, y las



la publicidad.

Esta campaﬁab' eéfé":lntﬁegrad
automévil incendiénaése 'épgféntem ite ;criycm\ on g'ueat\:ira ‘(de la’
explosidn  ‘de una - bomba - ‘terrorista; 'una f"m}rxjely:" humilde
6atﬁiﬁando al 1ador de un hombre por ur;Aa caile inundada éon el
agua al nivel de la cintura; un soldado visto de espalda con
un arma al hombro sosteniendo un fémur; un muchacho muriendo
de sida rodeado de su afligida familia; un grupo de albanos
subiendo como pueden a un navio con destino a Italia donde
les fué negado el refugio; un 'grupo de gente negra ocupando
desesperadamente un vehiculo de carga, y un cadiver a media
calle sobre su propio charco de sangre donde se refleja el
rostro de una mujer parada jul::to al cuerpo inerte.

Todas ellas son imégenes naturales'que algunos califican
como ofensa a la sensibilidad del publico, pero hay dquienes
no pretenden continuar con el " sistema dulzén a que la
publicidad ha acostumbrado 'a la ‘gente y buscan alcanzar a
través de imagenes reales un ,hechob soéial que no soporte

permanecer en silencio.

La nueva campafia de. Kodak rompe con la acostumbrada

alusién de peliculas fotograficas apoyadas en recuerdos,



vinculos amlstosos

Perro’y luna

© El fruterO»azul

Sandias I
'iManos :v : : ’1§75"
V,Hombre con cara roja ] Lié7§ 
Cuatro manos de Tamayo _197?'

Apoyéndose con dos breves '
Tamayo" y "Kodak es color® junto.a
logra centrar el mensaje en 1a'pint

El gerente de publlcldad

calidad de 1la warca con uhé .Eita‘/tecnologiaf'en'-la

reproduccién. )

La agencia J. Walter Thompson,_qué maneja la cuenta de
Kodak desde hace 48 afos, cred esta cémpaﬁa por distintas
razones: ' v '

Para rendir. un. homenaje al pintor identificandolo con su
obra vanguardista y pafé convertir la calle en un gran museo

que difunde su obra ante el publico.
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‘yde la‘ 'exactltud con que

Otro ‘-hot‘ivo i és 1a : relac16n‘

fueron> transferxdos 1os : valores Lyl detalles’ de 1as pinturas
v conv1:t1endo la
oca516n ] para f u'n‘.;' a};eféém ':ént“ re: i ‘entre 1a
publlcidad y la plntura. ,
g De esta’ manera' estrategia - regional

onal mexicano.

“Adem&s-se descartd ided de’ apllcar estos anunclos en otros

medios impreso no restrlnglr la circulacién de las

pinturas-Gnicamente: a~pequenos estratos de la poblacién.
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Figura 5
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;‘qp los medios

j;r’é*t‘gfriores'._’de‘» pﬁblici’da‘d muestra la
:$iﬁtésis de‘un artficiilo publlc do ;ir‘afioANovedades el 7
"de - septiembre 'de 1991, quye h;ce"inéh'cién a  otro anterior
presentado en noviembre de 1956‘,7' referente a la columna
titulada sarcédsticamente "0 entendemos...0 nos morimos" a
propésito de los anuncios de calles, avenidas y viaductos.

En primera plana“ apafecve -la . cita. siguiente: "ELl
Departamento del Distrito.Federal -debe: prohibir-una vez més
los anuncios en calles y :ediyficic}s:‘ son~‘coﬁtaminantes, fep:; y

peligrosos".

En paginas. interio
seccién | "salvémonos,

Adlihv

colocados a la orilla del Periférviéo;, que‘f"estaban brotando
'q:omo hongos, 1llegando. a  ser ,hast$ ,.'s:‘eténta :y cinco en ‘el
trayecto del entrongue con Viaducto a la Unidad
Independencia, y que a pesar de comenzar a despertar 1la
conciencia ecoldgica de habitantes y autoridades de esta
capital, éstas parecian no darse cuenta del dafio que

provocaban.
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Se manlt‘lesta que 1a con amlnacién no solo es provocada
por los desechos,
automéviles, slno que tamb:l.en

'y auditiva, .

los, juegos mecéru.cos de

la é_eguﬁdév'

secc:Lon del Bosque de Chapultepac, hay un avisyo iaai:a “los

‘automovillstas’,’ recomenddndoles .que no- se’ dlstralgan, pueé,
'cualqu1er descu:.do puede ser fatal cuando se va mane]ando Y

. més si se hace a altas velocidades. con los anunc1os que han‘

puesto a lo largo del Periférico, del Vladucto y de todas las
calles y avenidas no se sabe cémo evxtar que los conductores
se distraigan, puesto que han Sldo colocados expresamente

para que sean vistos (E:Lgura 6) ..

Los anuncios en su mayoria’ sonV dé‘cigarros y licores,

incitandeo al vicio, que por: otro lado ‘se- trata de combatir
desesperadamente. Se procura acaparar 1a atenc1on dal publico
y se encuentran ya casi encimados, sin‘dejar ni un resquicio
entre uno .y otro, de tal manera due las personas que
transitan por 1la via plblica no tienen més remedio que
verlos. Las cosas han 1llegado a tal extremo que parece
existir una guerra de anuncios y de un momento a otro, én los
lugares més increibles aparece uno, Yy si el 1lugar era
pedquefio, elevan las estructuras, gue en algunos sitios

alcanzan la altura de varios pisos. Los primeros gque se




71

pusieron: eran de tama d'relativémehte modesto, pero con la

competencxa han ido aumentandd su superflc1e v . los Gltlmos

paracen pantallas nema. Han crecldo a’ lo ancho y a

lo altoJ:dém hubxeran echado un‘ potentESLmo

fertlllzante, y como la 1uminacién no podia faltar los han

dotado de luces dt

Seguramente las autorxdades no saben que el stress, la

irritabilidad y la neurosis se centuan conestos anuncios.
¢Es- que  no exxsten reglamentos para detener esta agresién
visual - contra los 1ndsfgnsos :ciudadanos o - acaso las
Secretarias de Ecologia §'Sa1ud'nokconsideran este atropello
como algo de su incumbencia?

¢A gquiénes pertenese este negocio de anuncios callejeros
que reportan amplias ganancias de acuerdo a la cantidad, que
al menos las autoridades de las delegaciones que autorizan su
instalacidén logran eguilibrar sus finanzas? De otra manera no
puede entenderse cémo han poaido proliferar en esa forwa.

Para los habitantes de la ciudad de México el aire no
es ya ni'limpio ni transparente, y ademds soportan toda clase
de agresiones y horrores. En la televisidn puede uno ver o no
los anuncios; en la radio si no se desea se puede poner fin a
ia catarata de ruidos{ pero en la calle no pueden evitarse.

Por fortuna en las carreteras ya no ponen adefesios que
-impidan la Qisibilidad y perturben a los conductores; parece

ser que. los encargados de ese sector tienen mis sentido comGn
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: fres;gete el: medio: aihbie'nte} ]

‘estan siendo

gstéiﬁ ; . :travnsvladando' 5

g‘lé\uéuradas, se - toman “medidas: para’.‘disponer. . de 'la basura

cbnvenientemente; se estudiala maher_a de que la gasolina sea

menoé cdﬁtaminante}' los »arutrbrbu;ésvﬂqlel- ise"rvvicio piblico han
sido reemplazados‘; los ‘r_;ocﬁ'ési;no'«'tx;aﬁsit'.‘an un dia a 1la
semana.."_.y cuando tédos‘ éstéﬁ de "acuerdo en que la
¢dntaminaciéﬁ ambiental: es 'uhévamena’za para el ser humano con
‘la‘ qué ﬁay unefa‘cavr‘:'ar‘cda‘r‘\tq antes, hay quienes plantan miles
de. énunqios que ensuclanla ciudad. Quizds porque no hay
quien marque'unf'a'l_tq ‘ni boﬁqa £in a este tipo de ataques que
sufren los capitalinos. o

. En fnaterié ,l-‘et;:o'iégic'a seria frustrante gue en vez de
mejorar” sé esté “empeorando. En este caso es necesario
inve'stig'a/r'im'xya fondo a dquienes benefician estas campanas
publicitarias: a la Tesoreria, a las Delegaciones, al Fisco o
a alguien en particular, porque para la compaiila o empresas
anunciantes evidentemente si lo es. En todo caso, el que aqui
se pierde es el ciudadano, que queriendo o no tiene que ver

la basura que sin medida ni recato expongan ante sus ojos.
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Realizando. el anélisis del ‘reportaje anterior - y
considerando a continuacién muchos casos ‘como ejemplo real y
concreto se percibe la necesidad de crear el Mahkal de Normas
Técnicas gque pueda aplicarseal ‘Regiameh:t‘o de Anu‘ncios‘ para

el Distrito Federal, mediante el ;{cual’ 'la’s ,autoridades Y

eban conven:.r para que

empresas pertenecientes a este:giro

en adelante no se abuse:’
medio gque puede
inconformidad en el p}’xbl

de él.

Como béfte integrante:

bﬁsqueda para detectar lo

primeramente "selﬂ ‘‘un - caso patético
! X ,lay Av. Aeropuerto
Municipal,' que a nﬁngra ‘de tabl :
la calle, : ‘ incuenta y nueve
En este total no se
lncluyen sels ‘ademés de dos
: unxpolares.v' ‘7
‘ si s clerto que es causa de

curiosidad . o asombro por,parte de los turlstas, también es
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extrafieza de la primera vez

otro ejemplo  del

camino Sta. = Teresa

Imevisién. En:

siete mis a lo'largo.

También. sobre ‘la later

del ‘Viaducto “con - sentido carteleras y

del lado opuesto otras diei “anunciand éda qna‘ 'variedad de
productos y marcas: Aungue inéncs sa'turédo gque los  anteriores
sitios, éste no deja de ser rele‘lante para-este an&lisis.

Debe citarse otro ejémplo del descuido en el aspecto de
las carteleras gque han llegado ‘a un estado lamentable en
ciertos anuncios de la g-l-orieta del metro Insurgentes
desaprovechando la gran cantidad de piblico que continuamente
circula durante el dia.

Alrededor de esta estacién del metro est&n instaladas
veintiocho carteleras, y no es dificil apreciar otras nhueve
en las esquinas més préximas con la misma orientacién.

A pesar de que estos anuncios tienen un sitio
privilegiado por la cercania a la 2Zona Rosa, lugar exclusiveo

y de gran actividad comercial y turistica, no cubren
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satisfactpria o .plenamente la‘ tarea de presentar 'a su

la ixgageh apropiada del producto o servicio gque

~'i=jj.r)almente debe aclararse gque la intencién de haber

mencionado los puntos estratégicos que han sido presa del mal
‘_emplie'o’ por . parte de fabricantes y comercializadores de
’Vcairt;eler,as, no es una critica destructiva en contra de este

. medio’ publicitario, sino ‘la preocupacién por carecer de un

juicio. regulador que. condicione adecuadamente el crecimiento

plénificado para evitar futuras clausuras que perjudiquen al

anunciante.

Si se llegara a normar &ptimamente y entrasen en vigor

las modificaciones necesarias al actual Reglamento de

Anuncios para el Distrito Federal, se verian los resultados

benéficos para los anunciantes y su piablico, creandose la
total aceptacién e incluso lina mayor retencidén del mensaje
que tanto busca el medio. Porgue habria dedicacién en
conseguir mejores disefios en los anuncios y sitios
privilegiados para colocarlos sin tener gque competir tan
desigualmente con otros anuncios cercanos de mayores
proporciones © mayor elaboracién. Probablemente el namero
disminuiria pero la calidad pudiera aumentar para compensar

la cantidad.
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CAPITULO V

MARCO  IMPOSITIVO

5.1 Reglémento’ de amv.mciuos par‘a'evl‘ Dkis"tz""ito,‘f‘eqéravl.’

is':trito Federal. que

vl'j‘.dad"—:vdel pais y su

el 2 .de

a--ila

Constltucumal elr‘ id Hurtado, con - un
entorno de acuerdo.al 'crecl 'rbgno.. Se advertidé 1la

fijacic‘m, instalacidn, - dlstrlbuc.].on de anuncios

en los sitios a los.que tenga cceso 1a ¢iuvdadania o que sean

visibles desde la via publlca con el objeto de que dentro de

un sistema de 11bertades, se cuente con un marco juridice que

‘en la materia de desarrollo

atienda a los lineamientos qu

ir\erbrano, ecologia,} cdnstrucclones, simplificacién
administrativa y defensa delw‘lenguaje se establezcan.

Este reglamento, que vendria a sustituir al anterior del
30 de noviembre de 1976, el cual no obstante haber mostrado
su eficacia fue necesariq adecuarlo al cambio dindmico de 1la

vida mederna con répidas Yy constantes innovaciones
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tecnoldgicas: en la materia.
X Eétévconstituido por nueve capitulos:

I  Disposiciones generales
II Clasificacidén de los anuncios
IXI Normas técnicas .

IV- Condiciones y modalidades generales ~a°- gue se
sujetard la fijacién, instalacién y colocacidn de
anuncios ’

V Licencias y permisos
VI Inspecciones
VII Denuncia popular
VIII De las infracciones de  las sanciones y del
recurso de inconformidad

IX Comisién mixta de dictamen y consulta de anuncios

para el Distrito Federal :

Capitulo I. Disposiciones generales.
Este. Reglamento no es aplicable]arios 6nﬁncioéV§ue”se

difunden por radio, teleVisién,fciné'd'ptgns

Se considera . como anunciéy,a ;6do;{£ip§ tﬁg"medio' de
comunicacién que indique, seﬁale,.expresé; ﬁﬁesﬁfe'o difunda
al plblico cualquier mensaje relécioﬁadélcoﬁ:ia éroduécién y
venta de' bienes, prestaciéﬁ de servicios"o el ejercicio

licito de actividades profesionales, ﬁoliticas, civicas,

culturales, industriales, mercaﬁtilééiéffééniéés.

Estimando parte de un anuncio,a ‘todos los elementos que
lo integran, es decir: base o elementds de sustentacién,
estructura de soporte, elementos de fijacién o de sujecién,
caja o gabinete del anuncio, cardtula o pantalla, elementos
de iluminacién, elementos mecédnicos,. eléctricos, plisticos o

hidrailicos e instalaciones accesorias.
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El texto debe redactarse en espafiocl con sujecién a las
regias de la gramdtica, sin ‘emplear palabras en otro idioma,
salvo que ' se trate de dialectos nacionales o de nombres
pfo;ﬁ'ios de product‘os,v rnafcas o. nombres comerciales en lengua

extranjera que esten reglstrados en la' Secretaria de Comercio

,y Fomento Industr1a1

En este capitulo se hace menc:mn de algunos motivos por
los que no. se autoriza el permlso expedldo por la Delegacién
correspondlente a personas fis:.cas o morales, pﬂbllcas ]
privadas’ gue pretendan 1nstalar anunc:.os.' o :

Dicha lxcencla no se otorga s:. el contenldo del anuncio

hace referencia a ideas o J.mégenes con textos o figuras que

inciten a 1la ~v.1.olenc1a,- sean cpntra:las ~a la moral o a las

buenas . costumbres, promuevan la’‘discriminacién de raza o

condicién social.

Tampoco se .’ expiden i/ permisos’ : para anunciar las

actividades de un estabi’eciin:.e t ihercantil o espeétéculo

publlco sin -gque-se- acted).te prev:.amente el haber obtenldo “lae
licencia de funCJ.onamJ.ento_ rg‘sgectlvp [} estar‘ 1nscrito en-el .
padrén d'elegacional. T : '

En ningin caso se da v’licyencia para la. -colocacidn  de
'anuncios, si la ubicéciéh, dimensién o materiales e'mp‘leados
pueden poner en peligro la salud, 1la vida o la integridad
fisica de las personas o la seguridad de los bienes, o bien

si ocasionan -molestias a los vecinos del lugar en que se



- 80

pretenda 'colocar o pueden afectar la  normal prestacién de
‘sefvicioé pﬁbliéos o su .limpieza, o bien por alterar 1la
~compatibilidadﬁdel uso .o destino del inmueble de conformidad
,conilas normas de desarrollo urbano.

Los anuncios no deben tener semejanza con los signos o
:indiéacionég ‘que. regulen el trénsito, .ni tener superficies

reflectoras parecldas a 1as que usan:en sus sefialamientos la

'Secretaria General de Protecc on y Vlalidad del Departamento

‘existen seis grupos:

1- De fachadas, muros, paredes, bardas o tapiales
2- . De vidrieras, escaparates y cortinas meté
3- De narquesxnas y toldos =

4~ De piso de predios no edlflcados o de espac
predios parcialmente edificados

5—- De azoteas

6- De vehiculos

Atendiendo a su duracién los anuncio
transitorios y permanentes.
Se consideran transitorios:
- Toda clase de propaganda impresa distribuida en forma
directa (volantes, folletos, muestras de productos)
- Los referentes a baratas, liquidaciones y subastas

- Los colocados en tapias, andamios y fachadas de
construcciones
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- Programas de espectéculos o diversiones

- Los referentes a cultos religiosos :

~ Los colocados con motivos de actividades civicas'o
conmemorativas

- Propaganda politica durante las campafias electorales

- Los colocados en el interior de vehiculos de uso piblico

~ Mantas, banderolas y adornos colgantes o adosados a_ los
postes

- En general, todo aquel que se fije por un término no mayor
a 120 dias naturales.

Se consideran permanentes:

- Los pintados y colocados en cercas o predios sin construir

- Los pintados o adheridos en muros o bardas

- Los pintados o instalados en marguesinas o toldos

- Los instalados en el interior de locales con acceso :del
publico

- Los instalados en estructuras sobre predios no edificados

- Los instalados en estructuras sobre azoteas

~ Los contenidos en placas denominativas

~ Los adosados en salientes de fachadas

- Los pintados en pérticos, portales o pasajes

- Los pintados en puestos semifijos o fijos

- Los pintados en vehiculos ol

- En general, todo aquel que se fije por-un termlno mayor de—k
120 dias naturales B

seis tipos:

ADOSADOS. . o
Son aquellos fijos ‘sobre- las fachadas Y muros de los"'
edificios o en vehiculos.

COLGANTES, VOLADOS O EN SALIENTE.
Si sus cardtulas se proyectan fuera del paramento de una
fachada, fijandose a ella por medio de ménsulas o voladizos.

AUTOSOPORTADOS.,

Cuando estdn sustentados por uno o mis elementos
apoyados o anclados directamente al piso de un predio y cuya
caracteristica principal sea gue su parte visible no tenga
contacto con edificacién alguna.

DE AZOTEA.
Desplantados sobre el plano horizontal de la misma.
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PINTADOS. y

<81 estén hechos mediante la apllcaClén de cualquier tipo
de pintura sobre superficies de las edificaciones o de los
vehiculos.

INTEGRADOS. "
’ Los que en alto relieve, bajo relieve o calados forman
parte integral de la edificacidén gque los contiene.

Por sus fines 1los anuncios  se -clasifican en cuatro
grupos:

DENOMINATIVOS.

Son aquellos que solo contlenen el nombre, denominacidn
o razén social de la persona fisica o moral de que se trate,
profesién o actividad a que se dedique, o el signo con que es
identificada una empresa o establecimiento mercantil.

DE PROPAGANDA. .
Si se refieren a marcas, productos, eventos, servicios o
actividades similares promoviendo su venta, uso o consumo.

MIXTOS. ‘
Aquellos que contengan como ‘elementos del mensaje, los
comprendidos en los denominativos y de propaganda., T

Un cuarto y dltimo grupo comprende” a “los anuncios de
cardcter civico, social, cultural y politico.ﬁ~

Capitulo III. Normas tecnlcas.

Para los fines de este Reglamento el Dlstrlto Federal se

“divide en 1lds siguientes Zonas:

1~ Del patrimonio cultural
2- - De conservacidn ecolégica
3~  Habitacionales

4- Industriales .
5~ Comerciales y de servicios ' -
6~ De uso restringido
7- Turistica

8- Prohibidas

El Departamento del Distriﬁ '1 ha traba)ado para‘

concluir este nuevo ordenam ento y claSLElcaclon del area

urbana; pero ain no se ha con 1
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Normas Téénibas y Procedimlentos " que .’ permita’ una ‘eficaz’

apllcacion de este Reglamento.

Dicho manual en proceso de elaboraclon determinaré la
clase y cyayracterist:.c’as de los anunclqs para.cada una de las
zonas anteriormente ;itadas y seﬁélara las. zonas de
monumentos, lugares ‘tipicos. y .de belleza{ natural en ‘los que

se prohiba su’ instal cién, demés  ‘de’ eé}:ablecgr las kf}ormas,

e LS TR o
estilos,” materiales, istemas .de..colocacién e iluminacién y

su

“otro  elemento que

v féostenerlo ademés de accesorios, debe
,,A:Lntegrarse_,en una. unidad .que: armonlce con..el. inmueble en que
se '1nstale y otros elementos urpanos al proyectarse en
perspectiva en 'la calle.’ ‘ '

Es necesario asignar ’un'a‘ V"persona responsable de la

seguridad de la obra al construxr, instalar, modificar,

ampliar, reparar, conservar, dar mantenlmlento o retirar las

estructuras destinadas ‘estos anunclos, quien ademds dara

aviso a las autorldades le.:la terminacién . de estos trabajos
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que diriée‘y vigiia. En el caso de que hublere antecedentes

ctor responsable’ de
ados SObig ‘fachadas o
adosados en

1,00 m2, los

lno debe ser
Lqéfelementos de

Jiluminacién.

Los ménsajes‘que c ‘scfitég o elementos
"éambigngeﬁ o! m§yii§é;
‘visibles desde las plézés;*jard
trédnsito lento a una aitﬁra yqae'": néerfiera con la
seﬁaliéacién oficial.

En el caso de mantas, banderolas, :adornos colgantes o
pendientes de los postes gque no contengan propaganda

comercial, se puede expedir el permiso correspondiente
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siempre y cuando no obstruyan los ;eﬁalamientos de trénsito,
la nomenclatura. de calles y 1la iluminacién piblica.

En - los  muros lateréles de edlflcaciones se  permiten
anuncios no comerciales pintados si estos son decoratlvamente
estetlcos y si la flrma del patroclnador no excede del 5% -de
la superf1cxe utilizada.

‘Para. 1 otorgamxento de 1a llcencla se requlere del

dlctamen favor bl

allente

comprende

d;bujéé,f‘lgtfas,. ‘focos de luz,

solicitud - acdﬁpaﬁad, entimiento escrito del

o en

‘a . dos metros de 1la

colindancia.

Estos anuncios:‘phedéﬁ,iser‘ luminosos . o iluminados
cuidando sﬁs acabados, disefio, estabilidad y caracteristicas
de ‘incombustibilidad.

En el ‘interior "de las estaciones y terminales de
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ropios:del lugar. Sus textos,

metros en
piblicos, parques y sit1os dei’interé

por- su belleza natural

También esté prohl ,qﬁé;’ocupen
elementos de la via‘pﬁpl; 1 pav1mentos,

guarniciones, postes,: kloskos, bancas,

basureros, casetas, buzones de correo

rnéto de calles,

avenidas, paseos, jardines, parques 'y plazas.
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o cruceros del ferrocarril. n. s, ‘rocas, . &rboles,

Se prohibe lanun¢1ar ’ que contengan

sefializaciones preventiva

Capitulc V.. Licenciasy permlso

- Para sollc1tar la 11cenc1a ‘de: 1nstalac1on de anuncios se

deben presentar los sigulentes datos Yy documentos.
Nombre, razén socxal iy dom1c1llo del solicitante. y
tratindose de personas morales el documento gue lo acredlte.

' Fotografia, dibujo, croqu;s,y descripcién que muestre.la
forma, dimensién; color!y texto 'due _constituyan: el mensaje .
publicitario,

Mencionar ‘los materiales de los cuales estéd construido. -
Lugar propuesto para la ubicacidon del anuncio.

Sistema de iluminacién gue pretenda utilizarse.

Fotografia a color de -la -perspectiva completa .de 1la
calle ky de la fachada detla con;truccién en qgé se intenta

fijar el anuncio marcando . sobre ésta el contorno gque muestre
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elﬁaspébt final

vanterlores,,el,

“y verifica que

) T EL piazo
habiles; salve’

Consulta en el
Al termlno'

hdbiles. En caso de que no se hag utorldad ordenars el
retiro a costa de las personas responsables.

Los propietarios de anunc1os tlenen las sigulientes

obligaciones: Mantenerlos en buenas cond1c1ones de seguridad,

fdar aviso del cambio de

estabilidad, limpieza y estetlcﬂ
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direr':ftor‘ v‘zv'esp'on:sa‘bl’e‘ : corresponsable de

instalaciones. o seguridad:e

torizado por

etermina por ‘razones de

interés pabl

capitulo VI.: _Inspécciénes.

La Delegaciér{ éjerce Jas ' funciones de vigilancia e
inspeccién con objeto de. verificar gue los anuncios cumplan
con  las disposiciones del Reglamento y otros ordenamientos
legales aplicables. -

La autoridad expide la orden por escrito indicando el
motivo de la orden y asignando un inspecﬁor,'quien debe
identificarse ante el propietario responsablé del anuncio o
los ocupantes del predio, entregidndoles una copia legible de
la orden de inspeccidén para que se le permita el acceso al

lugar ademds de requerir de dos personas que funjan como
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testigos.:
Posteriormente :a la’visité‘Se levanta un acta en la que
se express e1>luqar, la‘fébhaiy résultado de la inspeccién.

Las autoridades competentes>deben adoptar las medidas de

seguridad con caraicter preven iy de inmediata ejecucién con

base en este Reglamento para ev1tar”danos que ‘pudieran causar

dichos anuncios, ™ %5

Estas medidas la’ "suspensidén. en el
funcionamiento del “anuncio. o:e 0..de sus. instalaciones

hasta:-la prohibiciéﬁv 'irfeégiéfigades'en

el contenido del mismo;

capitulo ViI. ' Denuncia popuiar:v

Toda persona fisica” o moral 'puede denunc;ar ante 1la

Delegacidn - correspondiente. cualqule' 1nfrac01on a las

disposiciones de este Reglamento, asi»domo‘los hechos, actos

u omisiones relacionados con los*anundiésfque puedan poner en
peligro ‘la salud, 1la vidarrorwléljptégridad fisica de las
pefsonas Y- la sequridad de los bienes. 7

La denuncia popular debe presentarse por escrito con los
datos necesarios que permitan 1localizar 1la  ubicacién del
anuncio con el nombre y el domicilio del denunciante, pues en
ningdn caso se tramitardn denuncias anénimas.

Recibida 1la denuncia en la Delegacién, - se- hard del

conocimiento a las personas a quienes se imputen los. hechos o
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a quienéé p ed afect ir el resultado de la accién’ emprendida,

ademas de efectuar las ara comprobar y reall.zar
anciqnes .y medidas de seguridad

éorfégpandientes dentro— de t'lla'psdde veinte dias habiles.

Capi_'f:r\ril_o;,VII;[_ i Del las ‘infracciones, de las san,ciovn»és;_ky, del

recurso de‘ginconformidad‘._ o

Las v:.olaclones‘ a: cualquiera de '1as”_ spos:.ciones

establecldas en- el Reglamento ‘so6n. sanclonadas con multas, el

retiro del anunc1o o la revocacio"

d la l cencJ.a.

Para la 1mposic1on de una sanc16n debe tomarse en cuenta
la gravedad de’ la 1nfracc10n, _los costos de inversién del

anuncio .y - demés circunstancias'_' que ‘'sirvan de base para

individualizar el caso.
Esta multa puede ser el"'equyiivalente de treinta hasta mil
dias de salaric minimo viqenbtx.é"e'nv"el Distrito Federal.
En caso de inconformidaa, se procede " contra 1la

resolucidn dictada por la Delegacién presentando por escrito

las razones que apoyen 1la impugnacién ante el superior

jerdrquico inmediato de la autoridad que la haya emanado.
Una vez integrado el expediente se dicta ~1la resolucidn

en un término de treinta dias hébiles.

Capii;ulo X ‘comisién, mixta . de: d:i‘.cAtanrq‘en‘“ y

ahuncios paxja el-Distrito.Feder
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La Comisidn: debe estar 1ntegrada por los representantes

de 1as instituciones que a contlnuacion se: describen'

- Secretario General de Gobierno

~ . Coordinador General de Transporte

- . Coordinador General Juridico : Ve L

-~ Director General de Reordenacién ™ Urbana 'y Proteccidn
Ecoldégica :

- Titular del 1Instituto Nacional "del. Consumidor

- Representante del Consejo Consultivo de:la Ciudad de
México - -

~  Representante del Consejo Histdérico de la Ciudad de
México Ea

- Representante de la Crénica de la Ciudad de México

- Representante del Colegio de Arquitectos

- Representante de la cédmara Nacional de la Industria de
la Transformacién

- Representante de la Camara Nacional de: Comercio

- Representante del Consejo Nacional de la Publicidad

- Representante de la Asociacién Nacional de Anunciantes

A esta Comisién corresponde elaborar y someter la
aprobacién y expedicidn del Manual de Normas Técnicas ante el
Jefe del Departamento del Distrito Federal.

Ademds constituye un’ 6rgano' de . consulta -para las

autoridades que aplican el presente Reglamento, ’que ‘de  ser
pertinente se modificaria.’ . : i
““En -él. caso. de_ retirar’
causa de molestia la Cg:'mi’s” as soli;citudéé
presentadas. :
Cualquier tiébv ‘de: ponsable del anuncio

ante la auto’riaéd Com).s;.on para inducir al

infractor a’cumplir- d:.spuestas .



(désarfpllo de " las

\demss de representar

'y participarfen
de consulfa'i réiendo el derecho de

peticién y autqfidades de expediciones,

modificaciones: de ', leyes :y disposiciones
agministrativasiqu

mprééas'afiliadas a la cémara cuyo

~mantenimiento, comercializacién,
e estructuras para publicidad exterior en

‘nedn, etc. las cuales pertenecen a la

ié;:Jorge Madrid.

as  empresas. registradas acuden pidiendo

entacién. . Plantean sus problemas para lograr

»"desarrollar eficientemente su actividad

se ~compone administrativamente de ocho

.“subdirecciones complementarias entre si:

efsﬁbdireécién de Fomento y Consejos Coordinadores

_‘-_Subdi:ectién Administrativa
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- Subdireccié__n :
- subdirecciéﬁ'
- Subdirec‘civéh
.~ subdireccidn:
- Subdifecciéﬁ

- Subdireccién

organismo

afios, "a través ' de

conocimiento: pilensa y

fcon’ " las

como: el

du‘stri.ales '
la
obtencién - de’ de -

Ofrece ' orientaciénien ontrol  de’: calidad

sobre 'las . normas nacion

Informa . acerca.- de lo fiséélés, —~fondos”: de 7

financiamiento e 1nst1tuciones de 1nvestlgaclon y desarrollo

tecnolégico. Ademss ,mantlene; contacto permanente con las
Sociedades Hacionales de’ Crédito para agilizar y ampliar los
servicios bancarios a’la industria asociada y solucionar las

trabas que se puedan-presentar en las solicitudes de crédito.
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Coordlna la’ Bolsa de Trabajo a la cual tlenen acceso los

’I‘ambién elabora:

»Laboral Flscal

medlante consultas .

"_Anal:.za ',temas sobre ‘el:

y 'encliestas para  que e

transferenc1a de tecnologia v as:.st

garantiza establecer relaclones produ

para el desarrollo del pais ampllan_do su pa'r:ticipa'i:ié‘h‘ en el

proceso de modernizacién -que exige cvbntar Jcon recursos
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s .adecuadas, experiencias

‘adminiftrativ rabajo, ~ datos. sobre & esténdares
oporﬁunidades comerciales.
ampllar el ‘nivel de integracién de 1la industria

:'nac1°na1 se lleva a. cabo un programa que maneja las ofertas y

mandas “de ‘productes, procesos Yy residuos proporcionados
“‘por cada “‘una de las empresas, de tal manera que consigue el

abé:atamiento de los productos entre ellas.

Propicia 1la partlcipaClén en’ cualduier' foro‘:antg

piblicos -internos.y externos.,

informacién:

upéribﬂiétf

empresarial.
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5.3 Obligaciones iindustriales basicas. .

ndustrialgue concierne: avlas. empresas

. ‘éatja “~'publicidad

e'si';ad

fisicas dedicadas ‘a,a}Ct‘ivida‘de dustriales, comerciales

Yy ‘de f,:servidiOS‘ deban',,'prés los ‘datos  estadisticos

correspondientes “al-afio anteriorien-el Instituto Nacional

Vdieii!:::rs'ﬁ:a’distica,"* Geografial:e de su entidad

ormética

. fe@eraﬁiva. ) i
-‘-‘Con‘starncyia ‘de zonificaciéh —Vfde‘j”u'sk': Jdel suelo. Este
trémj.té "se ifealiza en las Delégaci:nes del Departamento
del’ 7b‘is:1;it';o Federal, o bien en lva Direccién General
'dé. 'Raordenamiento Urbano del :zropio Departamento.

Su. vigzncia varia de seis meses a un aho, por lo
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que . es necesai:io que esté vigente.
Visﬁo—buenb de: prevencién de incendios’.: ;P:{:'i
tipo: de ‘ materiales inflamables gque ot
elaboracidn de . anuncios espectaqdlégés.
la "Secretaria -General..de Pro‘te’cc:ié

Pepartamento del Distrito - Federal-:

constancia de - recarga  de extintores - junto

fotogrdfico 'de los cursos de capacit‘aci:élr'\' de rlas’ :

brigadas posterior a una rigurosa visita .de .inspeccién”

que efectida el H. Cuerpo de Bomberos.

Registro de marcas, gue expide la SECOFI mediante
titulos con vigencia de cinco afos. Es necesario
presentar ejemplares de como se utiliza dicha marca, !
ademds de cubrir los derechos respectivos.

Registro del producto y responsable técnico ante 1la
Secretaria de Salud, en 971 caso de anunciar alimentos,
pebidas, insumos para la salud o medicamentos, produc.tos

de ‘lirpieza, articulos ‘de tocador y belleza, entre otros.

Se. realiza ‘una revisién quincenal de 1los productos,
basica=ente se hacen analisis recientes fisicogquimicos

Y. microbioldgicos, reconocimiento de 1la fdérmula de
composicién, el diagrama del proceso productive y
memoria del equipo empleado, fotografias del producto
tal ¥ como se expende donde se puedan 1leer 1los

textos, ademds del pago de derechos.
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. CAPITULO VI <

APLICACION

CASO:

COORDINACION DE DIFUSI_'oN,cumuRA:;;".

Univétéidad,

ne_.ljae Actividades Musicales

ngéral de Actividades Cinematogré&ficas

'Dlre_clén‘déneral.de T.V. UNAM vy

“Direccisn General de Radio UNAM.
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También‘la'ihtegrah cuat ecretarias’ y sus respectivos

Departamentos-k

Secretaria de Extensmon Acadé‘lca

- Departamento de Dlvulgac ‘A; démica

- Departamento del Curso Viv de Arte

- Departamento de Investiga016> “Desafrollo

- Departamento. del Palaclo de Mlneria

- Area de Eventos Espec;ales -

~ Antiguo Coleglo de. San Ildefonso,
Secretaria de Promoc1on

S Unidad de Medlos Y Pub11c1dad

- Departamento de Dlseno

'- Departamento de Prensa

Depar;amento de Promoclon y Edlciones

Secretari

‘Unldad de Planeaclén S

‘Secretaria Adn nlstratlva

) § Departamento de Personal

- Deparhanento de serv1cios Generales L
- Deparbamento de Presupuesto

~Gerencia de Rec1ntos

Sala Nezahualcoyo 1

Sala Ca;losAChéve

Sala_MiéuélicOyarrub as




‘cultural cuya

ona

més ..de.~diez-- afios; ‘en- un

1 graf el mayor nimero de

los karqultectos orso

el proyecto

‘NGhez, ArcadicArti ‘ArtuquTgeyiﬁo,

"Elxpr ‘la Sala’Nezahualedyotl que. es la nas
conocida y ha logrado una gran aceptac16n, fue inaugurada en
1976; el con,unto se concluyd hace diez afios auspiciado e
impulsado bor =21 rector, Doctor Guillefmo SOberén'Acavedo.

El trazo general del proyecto esta orién;ado sobre un

eje norte-sur asentado sobre piedra volcédnica.. y rodeado por
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vegetacién originariaide-la ‘zona.:

u tolﬂafio de

"se«trata de obras
&n, 'Helen Escobedo,
‘Hers@ia'y Carlos Mérida.

lé i /sala de conciertos

Ruilz:.de . Alarcén y Sor Juana

tro-iUn ““sala- de masica de

cémarraf'c‘a'r, os ico, 1a ‘Biblioteca y

.- Humanidades;
edificios

radables sitios de

ca ‘responder a las

“funcidén confecrmando un estilo




. E REETL

basado en 1a manera de tratar los exteriores con un'..acabado

aparentemente de concreto estr:.ado‘ ademés de:; na dellberada

asimetria externa sin -nunca presentar ‘una fachada principal

. est&tica, a base de \pi)anos rlgurosamente—geometr:l.cos Yy

colocados: a diferentes &ngulos ’logrando asi un- movimiento

exterior marcado .por finas  ari as y ampllos muros. Estas

ra..a “de loqrar un

‘en que se. ubJ.ca, con el

tanto - a los

estudlantes co::o al: resto de 1a comun:.dad imprimiendo una

huella permanente dentro de 1as actlv:.dades culturales “de

México, con una proyecclon a n1ve1 internacional.
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de ‘Medios 'y Publicidad:

.6.1.1 Unidad

eni'el Departamento

Publicidad: De ahf

" El Depart‘ame»:vxto‘d'e ‘Disefio cu’e;nta';:"éd‘t\‘:a"lfnen:e con cuatro
disefiadores y tréé,giﬁéﬁéﬁtesg ééienés atienden un promedio
de cinco impreéos diariamente en sus diversas nodalidades y
obviamente se encuentra saturado de trabajo.

Por esta razdn se elabord un manual de crrocedimientos
para pugnar por. . un trabajo creativo y de intercambio de
opiniones con artistas, académicos y compaferos del éarea.

Dicho manual es el producto de la experiencia y pretende

optimizar la’ organizacidén y fluidez del trzbajo gque se



‘Unidad cuenta con un

crizerics de
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~actuando de acjﬁefdo ‘c'on“el‘mvat‘éz;ia:].y entregado.,

os’: originales . para . impresién
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Medios'

medlos 1mpresos Yy en 1os tlrajes regulares con que se trabaja
(500 carteles, 3 000 ~programas de mano, 300 b6 500
invitaciones y 1, DDO volantes) pero. cuando estas cantidades
varian se consideran los ajustes pertinentes. En cuanto a los
otros medios- (inserciones ‘en prensa, spot de radio, cartelera
PROTEA, etc.),' los . costos  son variables de ‘acuerdo con 1la
periodicidad  con .que se soliciten.L,Pér,,esta razén_ no. son
contemplados para el costo total de cada uno de los paquetes.
PAQUETE A ' '
3,000 Progranas de mano
1,000 Volantes 1/2 6 1/3 carta " ’
500 Carteles 42 x 56 cm ©  30"x; 68.icm (2 63 txntas)
500 Invitaciones :
Cartelera PROTEA en su caso
Insercién de prensa
Spot de radio

Espectacular
Tiempo minizo: 20 dias hablles
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PAQUETE - B

3,000 Programas de mano
':1,000-Volantes 1/2 6 1/3 carta : e e
500 Carteles 30 x 68 cm & 34 X 46 cm’ (1 (<] 2 tlntas)
500 Invitaciones
Cartelera PROTEA en su caso
Spot de radio opcional i

iTiempo'minimo: 15 dias*hébiiés

PAQUETE - C:

3,000 Programas de mano
©71,000 Volantes 1/2.°6 1/3 carta
500 Invitaciones
Cartelera PROTEA en su caso
Spot de radio opcional

“Tiempo minimo: 12 diasfhéblles":

PAQUETE . D

3,000 Programas de mano AR
1,000 Volantes 1/2 & 1/3 carta
-500 Inv1tac10nes :

Tiempo minimo: 10 ‘dias’hébiles

PAQUETE E

.3,000 Programas de mano. ..
1,000 Volantes 1/2 &:1/3 carta

Tiempo minimo: 10 dias habiles
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PAQUETE “ESPECIAL

‘3, 000

1,000

Tieﬁpo minimo: 40 dias hébl e

Los - costos . estan* suge
determlnadas por el area soli

Algunoé soportes grafico

- 500

500

calendarlo mensual de M051
calendario mensual de T
calendarlo mensual da 1

Cartelera samanal de

Activ dadgs;dél;Festivéi

Programas de mano
Volantes 1/2 & 1/3 carta o : ’
Carteles medidas planteadas. o formato mayor, -
Seleccidén de color o m&s de 2- tintas :
Invitaciones . - s
Cartelera PROTEA en su caso

Insercidn en prensa
Spot de radio
Espectacular v
Material promoc1onal.J
gafetes, folders, cale

dés,.

Cervantino
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Los soportes gr&ficos de uso comin son los s;i_,_qui‘g‘ntes:>~ i

Cartel

Programa de mano

Catalogo R,
Invitacién !
Volante

Insercidn en prensa

Cartelera PROTEA .
Espectacular o panorémico E

Algunos con caracter especial y fijos:

Calendario mensual de Musica
Calendario mensual de Teatro y Danza
Calendario mensual de la Casa del Lago
Cartelera semanal de Difusién Cultural

Otros con caré&cter especial y eventuales:
OFUNAM

Proyectos extraordinarios
Actividades del Festival Cervantino
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Caracteristicas de la informaciéh'ﬁor-soporte{'

CARTEL PROMOCIONAL

Nombre del evento S Ll e o
Fechas y horarios PR R
Lugar, sala y direccién B
Créditos (reparto, personal tecnlco, etc.)
Maximo 7 nombres e S

CARTEL INFORMATIVO

Titulo
Informacién

PROGRAMA DE MANO

Extensién maxima 2 cuartilia
(incluye programa, repartoy

PROGRAMA EN MIMEOGRAFO

(incluye el texto del prdg*am' ulum,’ crédites’ y
otros.) L : ; el T

CATALOGO

Maximo 2 cuartillas: incluy ‘endo ‘curriculum’ ¥
presentacion"

2 Fotografias

Nombre del expositor
Titulo de la muestra
Fecha de inauguracién
Datos informativoes

INVITACION
Informacién necesaria y méximo 5 rehglo
VOLANTE E

Hombre del evento

Fechas y horarios ‘
Lugar, sala y direccién @ :
Créditos (reparto, personal

,tecnlco, etc ),
Maximo 7 nombres : . ]
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caciédn;“en. los

2 ‘0 'do& fechas de

.diarios,: o
dediez dias

e1~5'- origina 1

para anunciar espectéculos d danza .y misica. *

Para la utlllzaCLOn de este med).o .ge. traba]a ba)o las .

"‘condiciones de PROTEA" Y: la m.dad de Medios y Publlcz.dad

coordina, tramita y actuallza este servicio.

Este medio se maneja semanalmente. Cada. lunes la Unidad
envia una orden de insercidn acompafada de  la relacién de
aventos y originaleé que deben publicarse durante esa semana.

El desarrollo del originzl mecénico estd de acuerdo con
ia imagen del proyecto en cues:ién para dar unidad visual al

zvento.



La informacisn incluida d

Nombre de la .obra
Leyenda publicitaria:
Cinco créditos . ct
principales

‘como’ méximo %
utor,. dlrector

espacxo para anunciar lo ‘que realmente 1mporta,

mensuales con Radio U
de Radio, Televisién

indispensable reaiii

y.

~313

es decir,

del evento, localidades
‘“ debe notlflcarse a la Unidad

ant's de'las 11 oo Hrs. para

'»indepéﬁdiénte” del .
Uﬁidad de Medios.

o ramafa'través de campafas
. 1a1eé de la Direccién
Cinematoérafia R.T.C. Es
ﬁd.ﬁgbia el dia 15 del =ces

asllos siguientes quince

‘actores



ECEVES

dias permiten  1la elaboracisn dg
tiempo :de ‘grabacién, 'copiadd(f
envic ‘de los - spots . ‘para PR

radlodlfusoras.

Unldad de Medios elabore el gulcn correspondlente y . someterlo

posterlormente a la evaluacidn del sollcitante considerando

’las técnlcas que procedan.. .

. 'ESPECTACULARES O PANORAMICOS. & -
El empleo de este medioc.de difuéién se hace mediante una

solicitud y previo acuerdo eﬁ:ré:el~solicitante y la Unidad

~de Medios, ya quévpor.el'fe

Gmero de panorimicos con

que actualmente se cuenta uprogramacién sujeta.a

un rol quincenal oime ccionado, ‘con el -fin de
optimizaria .y -di nte  eéntre todas las

sreas de instrume

Considerando g e 1nentemente visual y

que ‘la mayoria' se- encuentra 0. vias rapidas,“éé*

recomendable gue el texto/ ihfogmativ ;contenga sbélo 1la

siguiente informacién:

Nombre del evento

Autor y director

Recinto, fechas y horarios .

Logos o créditos institucionales y/o de produccisn



F11s

El.- 1
'colocaéiéri/

dias habiles (figura’
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Figura 7
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6.3 Descripcién y apliééciénidgl loéotipo.

Actualmente la Coordlnacxén#' 7" 61 Cultural de la “UNAM

cuenta con un 1o [ alildentlflcar Y

diversos :proyectos; | gbjetivos y

actividq&é

eﬁgﬁerce sobre la
comuniﬁad. o )
v ‘EL gréafico
;géfnen de

ubicado en

Céioresf & 1os'colores
el caso de
léé “deberéan
-'reéirée' ;¢6digos de
colorééé‘ .
Azul 280,

Crema io 'y neutro.
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(publicaciones; programaciones,

aiéjuier' soporte

13" ‘coordinacién

casos .- debe

(1) Manual de procedimientos
Coordinacidén de Difusién Cultural
Secretaria de promocién



( 1[)|CULTURAL
VIUN A M
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6.4 Criterios’en;la’elaboracién de disefios.

B Durante la’ tarea del dlsenador como.. ordenador es Gtil

odas las varxantes que proporcionan las diversas

etér Vcas (ver péglna 34), dque bajo el principio de

ogran una“ or1g1nalidad :.wviolando las normas de la

féélidéd fisxca, de la 1oglca, del lenguaje, de la ortografia

o delr la gramétlca.

Este tlpo de 1:.‘ rtad hace surglr imadgenes que asombran

por su aspecto J.rreal Yy fantéstlco de manera verbal o visual.

Ademas de. re1v1ndlcar 1a fJ_ch.on y el juego, se traspone

una representacién d=1 mundo senslble atenuando la censura

para aportar la satxsfacc:.on de un deseo Y consecuentemente
“un place:i:'.r
Las estrategias compositivas recurren a una =metodologia

basada‘ en:la teoria de la comunicacién y el lenguaje que el

_:hombre ha ido evolucionando naturalmente de igual =anera gque

su-capacidad para construir un sistema basico de aprendizaje,
identificacién, creacién y conmprensién de 1los mensajes
visuales = asimilables por todos y no sbélamente por sus

creadores, es decir, un &rea de significado compartido.
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6.5  Planteamiento y andlisis »d’elifpro'yec‘:t‘:'o‘. i

Partiendo ‘de la importancia -rascendencia’ que - tienen :los
medios exter‘iores
: acerta&a apllcac:Lon &

instituciones , surg:.é -

_que pretende reto-rar las ventajas eshechar /los errores que

comunmente se coreten por desculdo ° gnoranc;a.
TEL objetlvo de este proyecto es’ facllltar un_.canal de
bgnetrac:.én Yy promover asi  las vactlvidades culturales vy
ar._-tisticas que llevan a cabo. algunas dependeﬁciasrde la UNAM,
'ya que lés obras ‘que son presentadés en yrsus ‘recintbs suelen
ser poco accesibl es para .gran parte del pﬁbllco por: la falta
de lnformac.lon‘ yv la exceslva . solemnldad éon: que - suele
en\;olverse el su;nlflcado de la- palabra "arte"’ )

Al haber co'xsegu:.do autorizac16n para :.ns..alar anuncios

en s:.t:.cs exclus’vos, la coord;.nacnon de D.\f

'sabldo aprovecha*‘en la mayor[a de los casos dJ.chos recursos,
desafqrtunadamgnte g la‘_Casra del .Lago,nq ~ha prestado atencién
-al valor:en. el yccncebtﬁko y calidad ‘que ‘Vrequiere este medic 'y
aungue ‘cuenta ccn ‘cuétr’:or cjaj:te"i‘eras,. estas no cumplen su

funcién.

Detecténd05= este g

imagen errada de la tr" scend n

nivel que

Sn-cultural ha Tl



'~ Dur nté el' orflrlato esta qulnta estuvo abandonada, Yy

estuvo deslerta en 1a tormenta~revoluclonar1a. En.. 1934 se

déstlno como -residencia  del pres;dente Lazaro Cardenas.
Posteriormente fue &1 mismo quien'cedié esta construcecién a
un biédlogo amigo suyo para que instalara ahfi su laboratorio.
De esta manera el edificio-albergé al Instituto de Biologia,
que fue adscrito a la Universidad, quien tomé a su cargo los

fento

gastos de manteni? Més:tarde la totalidad del bosque de

Chapultepec fﬁe cénced da—aflaftiudad'de México, 'a excepcidn

de este iugat eneciendo a la Universidad, lo




959. Para no

Chavez mandd

YaiUniver .u:laci, ofreciendo a los

: momentos de ocio con

de’ a] edrez’ \

Luego v:.nleron, i

pxntura, recxtales de poesia y

departamento a su cargo, pues’.veia‘u de

apertura hacia 1la vida de el

primer director de la Casa del Lago y asxgno un objetivo mas

preciso vy una‘admlnlstracz.on rlgurosa sobre 1las funciones
hasta entonces regidas en galldéd de aficién., Asi comenzd una
politica dinémica .y  abierta hacia un piblico popular vy
variado, pasando del ekntre'tenimiyento a un trabajo y una

expresién cultural colectiva; los eventos se multiplicaron y
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durante esﬁé : fléfecimiento‘ cultural.
ueron: Juan Vicénte Melo, Héctor
Hugo Gutlérrez Vega, .Juan Garzodn

zuela, Fernando Arechavala, Gerardo de 1la

Benitez,‘Elva Macias, .José& Rovirosa y actualmente

»‘Rosarlo Castellanos,‘ un templete o foro abierto, la galeria

‘del* > Lago,‘ galeria ‘de los Candiles, galeria Nacho Lépez,
: f‘g'a"l'erx:riﬂaf del rriBoséué’, ‘sala de cine Lumiere, cubiculos para
. »té;‘leres dé lriterat:ura, fotografia, artes pléisticas, misica y
;v‘sakién de' danza, -también alberga las oficinas administrativas
'kqu‘ek programan las actividades mensualmente.

Se. calcula que la Casa del Lago retiene apréoximadamente
al 10% del total de paseantes dominicales que llegan al
bosque de Chapultepec, ya que por su ubicacién excepcional se
considera un lugar de transito Y punto estratégico por ‘el
cruce de vlas de ‘acceso a ot‘.ras atracciones que se ofrecen a.

sus VJ.SJ.tantes .
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Figura 9
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6.5.1 Investigacién de’antecedentes.

que sn.rve de margen
: ac:.én‘ de ‘este medio
S Ten” 1a Casa del Lagos : S :

Hace cuatro afios la Coo u; 6n4‘,¢u1£urél de
la ' UNAM- instals :cuatro‘n‘ ares e “ias

inmediaciones. de ciudad Unive

Insurgentesia. la

el 'Académico.

la estacién

realizé un
{ Alvaro Obregdén para
colocar: dos cartele as més,w;r € Vi,narque de la Bombilla
en San Angel y "la otra enfrente de la glorieta San Jerénimo
sobre la lateral oriente de Anillo Periférico.

Para someter el trabajo realizado por el Departamento de
Disefio de la Unidad de Medios y Publicidad a un andlisis, se
recopilaron fotografias de las carteleras durante un afio, ya
que era importante tener variedad de soluciones graficas, las

cuales en su momento debieron haber sido resueltas

favorablemente.



. ihﬁenéién de . pr

Departamento de Diseno, éste estudla el

. ,'la' trayectorla. del evento ‘en : r;uest:.on Y

Ademds . se contexﬁplé la elaboracién de disefios en

.‘diversos. soportes : gréflcos porque conjuntamente a las

carteléras*k ‘se :Lntegran en::un i Gnico objetivo con 1la

cadé uno _.de los eventos en

YeAr' Vflcazment )

las d:l.stlntas lsclpllnas artistlcas.

Cuando 'e "presenta un proyecto ante el personal del

las': anteriores

solucmones, en el caso que se anuncii
SJ. se trata de una
recurre a* entrevistas con’

dépendénéias para acordarllo‘s‘ objeti Sy las nece51dades,

s:.ntetlzando 1as ideas centrales- y conceptos que sirvan como

'oriqen de la-.composicién del mensaje; visual que se pretende

Y

cons.\derando el tiempo requerido para su

"elaboraCJ.on Y el presupuesto dlsponlble.

Se presentan alternativas para la eleccidén de 1la mejor
soluéisn Yy bocetos para definir sistemas de reproduccidn en
el ééso de los medios impresos.

Este =ismo- - disefio se aplica al original para las
car,teieras conservando algunos rasgos particulares del mismo,
si‘técnicazente es posible, yradapténdolo bajo los criterios
propios de =ste soporte monumental.

Una v=z aprobado el original definitivo, éste se en\}la'a

los tallerss para gue los pintores lo reproduzcan sobre la
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preparada para una nueva aplicacié e
Entre - los - problemas = ‘m dqraﬁtﬁe, la

realizacién de una cartele_ra d\'e, no - poder

igualar los colores: que ‘se

constat;ai:éé -fue ,ql.ie. el

avorable, pues ‘a

' de  anuncios,:noitienen:la;.fuerza. visual que reguiere .este

medio (fig'ura ‘10).

Las “:dimensiones “son ‘,6ptim:as,l .ya.: gue..’'su.’ nivel con

respecto ‘al 'suelo .no  excede Ulos" do’é; metros ‘de 4a1tui:a Yy el

total - de: su superficie i es: etros.. cuadrados,

suficiente para sef” vista: ‘a’;una’ distancia
promedio de 20 metros.
Lamentablemente' el estad

es malo, e inclusive ' ‘hayiocas
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de mantas sujet&ndolas a los érboles 'éhQué_éé;anisobre
el Paseo de la Reforma (flgura 11) ‘ S

No hay calidad en el trabajo, que desde n prlnciplo se
hace - desordenadamente, pues  no. hay una planlficaclén previa
en cuanto a la etapa de’ bocetaje por :falta de personal

gapacitado. Esto se debe a la carencla de’un departamento de

.. arte

en:- la “Casa del Lago, que pueda proponer soluciones

los costos la

en

na inversién segura que garantlza
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Figura 1
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Figura 11



técnico para

proyeccién, visual_,,d omposicién ,;,apropiada como. la solucidn

idénea  que expresé, s:.rva y agrade con el cardcter deseado y

el estilo propio segﬁn el: contenldo del mensaje. (1)

Partlendo de la'anterlorrdefin.\cion y’ cons:.derando el -

diagndstico previo de 1os anunclos exterlores que pertenecen

a la Casa del Lagd, se presenta a cont1nuac1on un proyecto

de “estos

que = ofrece mejorar enormemente

que se desarrollan en dlcho lugar.

Para aprovechar los cuatro carteleras'autor;zadas por
las autoridades y ubicadas estrateglcamente ‘se deben
considerar las siguientes condiciones:

Unicamente se anunciarid un evento en cada soporte
monumental, realizando una previa seleccién entre. todos los
eventos previstos en cada temporada o mes. De esta manera se
evitara la saturacién de varios mensajes que hasta ahora
comparten un solo soporte grafico y crean co'nfusién en el

pblico.

(1) D.A.DONDIS, La sintaxis de la 1imagen
pag.126



La: . exposi

300 m.

bocetos. se harén a. una escala minima’d

formato de 15 cm por ‘27 cm

as:.g; da para anuncxar el evento, no se

dran aparecer los logozipos de otras
art1c1pan en la realizacidén Zel evento.

»t;pogréflco seréa con rase ‘‘en’. la

;la. informacién comprendida,

es -decir,

“nombre dél ev_enf;c,k autor(es) y fecha. : o
: Las  familias tipogréficas tendran que ser’ anté 1_todo
sobrias y de facil lectura. : L
La aplicacién del color variard segin: el carécter del -
evento, aungue procurando reforzar los mensajes. .
Con respecto al mantenimiento se “establecera un rigor

absoluto en el busn aspecto de’las estructuras.i ' Ademas ' se’
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solamente apareceré
conservando la  familia
res 'lnstltucicnales. El
: 2] s ISt ,Jest‘:uctura vertical
cubriré parc:.alu.ente un, enorme ,‘ érbol, pefo sin  dafiarlo.

‘También es reco-xendable 1nd1car preVLamente ‘en ambos sentidos

».de la: calle lé, aproxxmac:.on a este lugar, . se propone la
salida de la. estaciéﬁ Audltor;o d » del metro y la

entrada al Museo de Antropologia
Departamento del Distrito Federal.: .
El segundo soporte( ten,dré,vu_h For:.matiVo, sus

v “altur: \V.O"‘m de largo
désde el nivel

tiene un
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dngulo de visién &ptimo con:'_‘xjesp'ectd,a‘arl'iej'e' ‘de la calle. En

este Gltimo se anunciaréa. el ,eVenf:o con ‘mds relevancia gue se

presente en . la ';Cas‘a del V‘Lagq Yl u:ivdis'eﬁo se..hard bajo las

mismas condiciones de las carteleras.antes mencionadas.




136

- CONCLUSIONES

de

vdurante el

'den, proceso
Satisfactbriamente su traba]d;

Durante el’ desempeno de la ; fesional es posible

detectar deflc1encxas y no per anecer ndifetentes ante los

problemas ev1dentes, \por:il e llega ‘a conclusiones

valiosas que anallzan  1osi problemas ‘y proponen nuevas

alternatlvas para superarlos

La C1udad de Mexlco se’: Ca racterlza por. tener un gran

nﬁmero de carueleras, debldo a esta saturac;on del medio en
mel"que' se ~anuncian ”unaW"' las ‘marcas’ y los

productos mis disimiles no todas 1lega a cu:plir su cometido

cabalmente.

Es necesario un acuerdo entre las autorldades y empresas
o grupos involucrados dlrectamente para una reorganizacién
gque considere la utilizacién 'moderaQa : de los medios
exteriores puklicitarios, es decir establecer un control para

poder ofrecer a los habiltantes mensajes ~ de Zf&cil asimilacién



¥ v"isual.inar\{:'e"agrédables con &5t

" @el “conjunto de’™ éleméntps' ‘ur

nacional ' como

aceptac:.on lnned’ata del publlcc. i

Conforme ‘se avanzaba el desarrollo de esta tesxs,' se
intents conservar la estructura en un ‘principio definida.
Haciendo Gnicamente  las mbdificaciol:xes necesarias para una
6ptim§ apréciacién del tema sin minimizar el czcntenido.

La irnformacrién se obtuve a través de entrevistas ademis

dela asistencia a eventos correspondientes al drea de la

imensiones’

enétrééiéx{" e
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pub11c1dad ”y 'otros temas V:anulados a- la comunicacién. Lo

co plemento con,escaso material - de. lectura :

anter:.ol:f se

el tema ‘en estud:.o.

‘seleccién y

consulta dlrlgldo

excepto la
autoridades de casa

propuestas Yy

de las

aportaciones ademés

alternativas ' y- “avances tecnolbégicos

prometen.
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