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l. 

INTRODUCCION 

Durante el tiempo invertido en el estudio y desarrollo de 

esta investigación surgieron las facilidades para profundizar 

detalladamente en las diversas facetas de la publicidad 

exterior. 

Los 

técnicos 

diferentes 

y pClblico 

puntos de vista 

involucrados y 

de profesionales, 

ajenos al medio 

(empresarios, 

estudiantes, 

polémica que 

artistas, psic6logos, 

analfabetas, ecologistas, etc.) 

arquitectos, 

crean la 

enriquece y estimula a una reflexión en 

aquellos que estamos capacitados y tenernos la proyección 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 l.% del P. I. B. y es el medio de ingreso para el 

sustento de 450,000 familias. De los Sl. millones de 

mexicanos, con el 20% de su población concentrada en nuestra 

capital, quienes vivimos bajo una continua transmisión de 

mensajes y signos audiovisuales a través de los medios más 

diversos, hay quienes llegan a considerarla una agresión que 

despierta una actitud de consumo. Así que, ante este 

dilema, es necesario aclarar la diferencia entre publicidad y 

propaganda. 
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En la totalidad del presente trabajo se pretende 

considerar a la•pubÚcidad ba:io E!1 crite~io de que ésta puede 

influericiar ~~ ·~án;~,; ;6sÚ'i.;,; la~ ~~h¡Eudes y opiniones del 

público, •• -,'~e,~J~ien~b su· • :;resisténCi1'; acercándolo y 

familiarizánd~lo con i6~ ·~ámti,;J';~eÚ!lt~nta continuar el 

d~sart6itb ak;¿:¡,¡, clara y veraz 

mente y_ 

corazón a un 
- - ..... ' 

estimu:Lo:E!n d_el público. 

El p_ermitido una 

,···"··'-·.<,>· 

de su desáirollo' er¡:'iJrC:i.Ye€1:os}dé';;canipañas promocionaies de -

los ·eveiit-os cuittirai'~·s ~\~.a}'~~·' ~d.~ :.·i~ 'Coordinación de Difusión 

Cultural de la _UNAM; despuiós'.'. _de _detectar deficiencias que 

pueden ser resueltas en _el: mpmellta_·."oportuno. se concluyó de 

esta manera una rica e~p-~r:Í~~6ta ·.-pr~-f~sior,ial a través de la 
·-- . 

cual se obtuvo un contácí:o- • real ·.y la apreciación de 

cuestiones tales como el aprovechamiento más adecuado de cada 

uno de los medios publicitarios y la definición de los 

parárnet~os o condiciones que deben tomarse -en· cuenta para 

delimitar el trabajo mismo. 

En lo referente a la presencia de anuncios panorámicos, 

llamados también carteleras espectaculares, es preciso 

reconocer que detrás hay un trabajo de campaña respaldando 

ésta proyección que se interrelaciona y se unifica con el 
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objetivo de servir como enlace en' el. proceso de la --. -, '· -

comunicación de un mensaje ai~.pGblico. ;: · . - ., - ' ,- -- ~ .. 

anterior fue una oportÍlÜic:Íad .Í.~u,;i.t;,i:fo y;. que generalmente se 

ven1an realizand_~- p"~~y~C·t~~'.:-~i~~,-~-;~:~~~do únicamente a formatos 

más convericionales en medios impr~sos. 

En ese momento surgie~~n las interrogantes haciendo 

referencia a las cualidades y condiciones propias de un 

soporte gráfico monumental, además de los criterios bajo los 

cuales debería fundamentarse su diseño. 

La solución· para un ·projrecto de ·este tipo no podria 

basarse solamente en suposiciones o como el resultado 

accidental de una selección arbitraria. Por - el Contrario 

tendría una firme justificación fundamentada en un estudio 

previo al proceso de elaboración que garantizara su· eficacia, 

su vigencia y por consecuencia su aprobación. 
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La carencia de material de consulta fue la principal 

causa para organizar, anal izar y presentar conjuntamente la 

información reunida en esta tesis, la cual fue sometida al 

estudio asesorado por profesionales que desarrollan esta 

actividad, logrando asi una retroalimentación de opiniones 

encontradas que finalmente pretende ser un instrumento que 

oriente y beneficie al estudiante y profesional en areas 

afines a las artes gráficas. 

·Para establecer los límites de esta investigación a 

continuación se plantean los. objet.iyos .. que :son la guia de su 

alcance real: 

Primeramente se 
. >.·· !·:< ... _. 

desea reconocer que los medios 

exteriores publicitarios ·sari· una opción para el 
;. ' 

desarrollo profesional e.n la. comunicación y el Diseño 

Gráfico, aplicando los conóCirnientos y considerando 

las técnicas adecuadas para realizar un trabajo Qtil 

que satisfaga una necesi~ad_ social. 

Colaborar en proyectos para promover eventos 

artísticos en la Coordinación de Difusión Cultural 

de la U.N.A.M. 

Detectar problemas y dar posibles soluciones al uso 

de carteleras espectaculares como parte de una 

campaña informativa para eventos artísticos, logrando 

una unidad visual con respeto al diseño de sus otros 
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soportes y•. ~ugir:f.,;n~~ las .;ada~taciones necesarias. 

Investigar< 1~
0

0 d~!"ª~~~ \~~ái. d~i las 
'.··~'>' •> - V'.,>. 

carteleras 

::::::::i:~n1.~1~1:1~.;::~::::::::~:: ·:º:::~:.: 
~~~-~~.e~~·;i~\: ·1a_,_:~:evoluc16n:""':.__de ·los medios exteriores 

• ::::~:11tt~:f ·f~~;,¡~~·~i~tiª~'ortaci~nes tecnológicas e 

:· .. - ·' ,,;..- ¡f;·.· ':f·~·; 

· l\nálizaé'·~é".{¡o~~'" ~'~,,igj!;,¡::¡~tlcas 
. . _,,.;~:;,:.! -~· .,_ 

c·om~6si\;/i ~6.~~'.j~:~-~~:i~á1(1~~_¡:i~6é:_:ét'~·~-~~ 9~át'_i.Co 
y los elementos 

monumental . . '";,'.:-:: ;:/·'-, . 

::::~:::ª:I·~t:,¡;~I~!~~~~~~!('.i~1~Jí~;::1:0:x:;:i::::n:: 
carteleras -~sp~~-t~~-~1-~-~~-¿:~:~~·-·: '~~~~ ;-~~,f; 

r:.:~- :_~ó:'.:< 
Este trabajo se conforma 'de. }:res·. pártes comprendidas en 

un total de seis capitulas. 
·, 

La primera parte presenta lin panorama general de los 

medios de publicidad exterior· .:a·-_-- través de un análisis, 

considerándolos básicamente_ com~ 0'1 Soporte físico y gráfico, 

y procurando ser lo más objetivo posible, ya que se basa 

fundamentalmente en entrevistas Y- visitas a las que se tuvo 

acceso, debido a que el material bibliográfico en la materia 

es escaso. 

La segunda parte comienza con el capitulo III y 

esencialmente abarca el estudio sometido según juicios de 
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diseño en la concepción de imágenes y_ mensajes, desde los 

principios teóricos hasta el vinculo que se crea con el 

püblico mismo. Además se consideran las condiciones reales a 

las cuales se está sujeto según el marco impositivo que rige 

actualmente, mientras las autoridades resuelven conjuntamente 

con las empresas de este gremio el Manual de Normas Técnicas 

y Procedimientos que permita una eficaz aplicación del 

Reglamento de anuncios para el Distrito Federal que podria 

solucionar favorablemente el aspecto de nuestra ciudad, 

logrando as_i -un beneficlo colectivo. 

Durante' la, te~cera y última parte se investigó el caso 

de la campaña __ -_ pro_mocional que ha la 

para los 

eventos culturales y en sus 

instalaciones. 

Finalmente se presenta ~n proyecto- como posible opción 

al cambio en el uso de loS, sáportes gráficos monumentales con 

que cuenta la casa del Lago, para que posteriormente se logre 

exponer una imagen idónea basada en la presente 

investigación. 
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CAPITULO I 

GENERALIDADES y ANTECEDENTES ÓE LA PUBLICIDAD EXTERIOR 

1.1 O~igen ytransforni~6iól1 de .. la PubÚ~f~ad. 

A través de· las. distintas •.etapas ·en .. de la 

publicidad se ;,;eÚeja el ·rápido' deiarroll~,· en la. tecrio1og1a 

ya que ésta ··es -tan anti-gua-. co~O e1 cámer"cio. 

i.a hisfod~ · in:Í.ci~l de 1a p,;blicidad ;;,s fascinante para 

ignorarla~ El ·primer '. testimonio conocido se descubrió en 

B~bii;;'nia .·y:··· data del año 3000 a. de c. se trata de una 

t~bli11~:·:;~de: --b·á:ri:o con inscripciones para un comerciante de 

u,;gue~tri~'. 

· Los''antl.guos griegos anunciaban la llegada de sus barcos 

con ~:~~~~-~cr'as a través de pregoneros, quienes frecuentemente . _- ~ ~>> ; ·,;' . 
se _ac~mp?ñaban de algún músico, convirtiéndose en el medio 

máS común de anuncios públicos en Europa durante muchos 

siglos. 

En las ruinas de Pompeya en Italia se conservan aún 

letreros en piedra o terracota que anunciaban lo que las 

tiendas de aquella época vend1an. 

De esta manera, los anuncios colocados al aire libre han 

resultado ser una de las expresiones más duraderas y más 

antiguas de la publicidad, si consideramos que los egipcios 

esculp1an los nombres e historias de sus reyes en obeliscos y 

en los muros de sus templos hace más de 5000 años. 
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Hacia los siglos XVII_ y XVIII se competia por crear 

letreros atractivos que todos pudieran reconocer, ya que era 

una época de gran analfabetismo. 

LOs anuncios.-~de ofertas y demandas fueron precedidos por 

siquis(l) que estaban escritos a mano y se colocaban sobre 

tablillas empotradas en las iglesias, aunque más tarde se 

utilizaron .. también para buscar u ofrecer trabajo, anunciar 

objetos extraviados o la venta de algunos articules. 

El siguiente medio de comunicación más duradero fue 

resultado de la creación de la imprenta con tipos móvibles 

por Johannes Gutenberg en 1438, maravilloso invento que 

facilitó el intercambio de ideas entre los hombres. 

Fue entonces cuando se imprimieron también los primeros 

volantes para clavarlos en las puertas, as! como panfletos y 

boletines de noticias que fueron el antecedente del periódico 

impreso, que comienzó a circular a_ partir de 1622. 

En posteriores periodos históricos y conforme la 

población crecía, surgieron nuevos· ·inventos a partir de un 

mayor desarrollo en el área ind_u~~fi_.,_L r,._a_ publicidad ayudó a 

establecer un sistema de mer.cadotecnia en Europa, que 

posteriormente se imitó en el resto del mundo, creándose un 

comercio más vasto que satisfacía- las necesidades y la 

demanda de nuevos productos. 

(1) 11 si quis 11 o 11 si alguien'.'.-.:.·e_s,(Un_a-: frase- que 
Roma antigua con ... :la ___ ·que'· :·usualmente 
anuncios y soli,C::it_Udes·< .. , 

proviene de la 
comenzaban los 
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Durante el siglo XIX, con el uso de la transmisión 

eléctrica_ y _ el - ¡:Íerf.e,cé::ionamiento del motor de combustión 

interna; 'sur~ió .. u~a n~eva época y transportes más eficientes 

que per~itieoi::o~:-::-'a· :'.los >seres humanos nuevas alternativas de 

interC'~n;tlriici~~ik~~~.: 
).~i,< lé~e'.;j~~'k~;C>r~kdón de las sociedades determinó los 

~;'- :;':'ii. \ ;'; 

cambi~~-~ ~·!éri~/~.~aqüe1i~S .. ~.j;_'.ine!dios que permiten la convivencia 

ciotidián'~;' ~~~'f~x~{~{fc los medios publicitarios que también 

e V O 1 UrC'i d~-~~:¿tif':~~~;f:.~.-,,"~·:,~c 
. :::.,,-·,-

~·1 ,teo1i1~Jt el telégrafo, la máquina de escribir, el 
•rz.' 

linoÚ¡:l_og eiX'(i~¿5:¡~gr<1fC>, la 

rotati~a~i~d;,.;i;; li.i~~~t~ción 
cámara fotográfica y la prensa 

continua constituyeron cambios 

definit_¡q~;~~ll~~~·~el desarrollo de la publicidad. 
-·,' .. -· ... ;-·' "-· 

.La cÚi~iÚaC.iór( ·de periódicos y revistas fue cada vez 

mayor, y loS'· anu_nciantes recurrian a estos medios para 
- .. ·- :' 

prese~ta~ sus servi~ios y productos. 

En 1876 se inventó el método de medio tono para 

rep,roducir fotografías e ilustraciones a color, convirtiendo 

a las revistas en un medio más atractivo. 

Hubo_casos que perjudicaron a la publicidad creándole un 

mal antecedente, ya que se trataba de anuncios de productos 

médicos con afirmaciones engañosas y fraudulentas, 

contrariamente a lo que hacían otros fabricantes honestos que 

buscaban crear la imagen de sus productos identificándolos 

con una marca propia y esperando la aceptación de los 
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conSumidores, quienes mediante los anuncios _.en · ;,diciones 
.... ,.' 

recon0Cer1an casi automáticamente el pr,o~u~~:?·~~ -~<-: 

También apareció por primera vez la··:p~odJ6ci.6n en masa 

pretendiendo costear el precio final po/:¡_'C) .~~iia'publicidad 
se encargó de introducir al mercado lós -~~~.,.C>'f ;;i~tl~ulos. 

En la segunda década de este. siglo se creó otra 

posibilidad de anunciarse más aj:r,~y:~nte::·¡.~ radio, prodigioso 

invento capaz de cautivar ·'al pcib,lico. Años después apareció 

la televisión. 

Actualmente la .enorme :::_v~rie.dad. de medios publicitarios 

constituyen un comp'lica~~ .-.:~-i~·t_~~~-'( por lo que es fundamental 

detectar audiencias -definidas para cada uno de los medios, ya 

que por la fragmentación del- público existen canales 

especializados y selectivos. 

Debe considerarse con destreza la e"lección de los medios 

idóneos para no arriesgar la inVet-sión. Se elabora una 

investigación antes de empre~der una campaña publicitaria, 

. pues a medida que di~minuye la aüdiencia de un vehiculo el 

costo por auditorio invariablemente ·aumenta. 
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, . ._ . . -: ·:' ·:<<'- <~: 
personas presentando" ··suc:J°~sti va~~Í'lt~ ·: · ->:·~T mensaje durante un 

periodo relativamente corto. 

Originalmente el cartel se. ideó para fijarse sobre la 

pared; pero esto se modificó adaptándolo a nuevos sitios de 

exhibición, surgiendo asi nuevos medios como el display, la 

banderola y principalmente ·el anuncio espectacular, que 

conserva los principios de color, composición y contenido de 

su antecesor, pero en mayores dimensiones y con la 

posibilidad de mayor duración. 
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Paralelamente su·' buscaba que ,, los mensajes fueran 

captados a mayor distancia :~tiÚzáh~ose los muros ciegos de 

grandes 

ocultos 

edificios, 

por otras 

e~~ e'i~~, irl~onVenienté 

construc~·Í.on~s·-. ·:-Por. 
.. ::·: ' ,'·,. 

que podrl'.an quedar 

ello se instalaron 

estructuras Sobre las az.ote.as·~?c~·Pac~s de soportar el peso de 

bastidores sobre los 

que ademAs 

ambiente. 

fueran resi~tehles·. ª·''e-las 
.~(:;,.:_.;:/ 

Ante . estas conOiciones '.'..- han · si~~ 

inclemencias del 

construidas dichas 

·estructuras· U~iliza~:~ó'..:·:t'é~~~-c;~~~.-- .. ~~~~~~~-~-~~·ez .más modernas en la 

fabricación de; m~-·teri~les, -:'~~-.(·:··~~,m~·-: ~~-évos sistemas mecánicos 

y de iluminación, para diverslflcar y aprovechar mejor este 

medio. 
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. -
1. 3 Definición 'de Medios Exteriores Publicitarios:" 

Son los medios gráficos con una emisión ;¡;);,a:..,?o'~'~ ,Capaz de 
llamar la atención al estar expuestos <,r;;' 1.i'g~i:'es .;;~ttXtéglcos · 

·~:'1"..' ·;,:. ,_,., ::.'~t:~i "'>' 
para obtener la penetración· masiva·· diá:::~m~riSéi·Jes:~·:(. ' .. r~: ~;;/ 

su fuerza radica en la:. cÜ~1Íak'.f~~;~;d~¡)~~;- ~l~t~s 
gratuitamente por el espectaáOt:,'.:\~u'i-en·}J~·~:;{'.~\~.~~~rá·~~-~~·~a·~ ii:n~9en 
duradera si el dis8ñ6-~~.s -~:~~~:~-~·~-i~~{-~--~i{~:~~~~ fj;;~~~ ~W~~~-.. ~-~i,:{-:-!-,~~~~- __ :,:~--

.' -- • • .. ¡•"·-«'-(" - , 

enf oq::dasso~:: l . var ::nt::~··áe~i:1~t1~;1ta·t~· •''\'Pj i~if~~t~ez:nt::. 
culturales y politices; .P~1'~"1st~ti~~º~,~~-~TJL~f~c;1~f:~~~a~~ su 
eficacia en el ámbi:to_ . cornerciali'· -·~·.Dichos·~::::-," m"eidiOs- debén 

- - - . -=-- - - : . ..':"'>, o·.~ -~f-'::~f:,oe /-f~ ~.;--,. · _·, -~i;- -'" ,. · 

integrarse a la arquitectür~-.: u,: OtráS >:~Or\~fiCió'Oe~~::\1~i·· ·--~~ga:r. 
';··.·. 

donde se exhiban. 
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1.4 Clasificación.de los Medios de Publicidad.Exterior. 

De acuerdo con particularidades en las dimensiones, 

materiales, durabilidad y cantidad de texto, la .Publicidad 

exterior comprende las siguientes modalidades: 

Anuncios denominativos de instituciones 

~~~~~f ~: =~ ~=~~i~=9~~~eió~T~~~os comerciales 
Anuncios en colectores de basura en la vía-pública 
Anuncios en estaJ2'1.ones, andenes e interiores del. metro 
Anuncios en estci'dios deportivos y estacionamientos 
Anuncios en kioskos 
Anuncios de neón que vigorizan la imagen 
Anuncios en pistas y carreteras 
Anuncios en postes 
Anuncios en terminales de autobuses 
Aparadores 
Banderines 
Buzón de servicio express 
Carteleras espectaculares 
Fachadas comerciales 
Figuras inf lables que reproducen productos 
Globos aerostáticos con leyendas 
Leyendas publicitarias remolcadas por aviones 
Marquesinas y taquillas de cines y teatros 
Mini-carteleras en gasolineras y estacionamientos públicos 
Muros laterales de los ed~ficios pintados 
Pancartas 
Pantallas electrónicas 
Publicidad de tránsito en vehículos de transporte colectivo 
Refugiadores de espera en paradas del transporte urbano 
Rotaffiche o exhibidor computarizado de doble pantalla 
Rótulos y mantas 
Señalización 
Todo tipo de carteles y cartulinas 



Algunos medios alternativos: 

Anuncios electrónicos 
Anuncios en empaques 
Anuncios en material de uso de negocios 
Anuncios en relojes 
Anuncios tridimensionales 
Calcoman!as 
Camionetas de sonido 
Carritos de supermercados 
Circuito cerrado de televisión 
Displays 
Graffiti 
Muestreos selectos 
Pantallas 
Protectores de sol para automóviles 
Publicidad en periódicos y revistas 
Publidisco 
Reportajes cinematográficos 
Tickets 
Uniformes en eventos deportivos 
Uso de rayo láser 
Videoclips 
Videomuro 

15 



TABLA DE TAMAÑOS EN LOS MEDIOS EXTERIORES,MAS USUALES 

TIPO 

Espectacular 
Semi espectacular 
Standard 
Back light 
Sky light 
Unipolar 
Poster panel 
Copete de refugiadores 

Laterales de refugiadores 

Panel de andenes 

Lateral superior de vagón 

Tridinamic 

:-; .. 

~~~~~);_·.·· ;: > :?u~~~AhION 
._ 1·:,:_.-.1· 

, o-'-~, -

1 :u ~*'~~~ima~ · · ·. ~1mm 
~: ~~ .: 'if{;:'.7~; ~~ : ~=~t:~i: 
o. 60; rn :•·X · ·• 3; 60 rn Paradas de 

.".:,,, Ruta 100 
.70 rn ·x 

l. 74 In·' x,·_·, 

2.45 m~ X 
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CAPITULO II 

PANORAMA DE LA PUBLICIDAD EXTE~IOR ·~N: LA '~IUDAD DE 'MEXICO 

2. l Principales empresas en el Di~~ri#~ ;~d~~'~l:: .. ·,.·· .. :}~. ( <: < 

PMP Profesionales en Medios p'J.!Jü6i t'ii.áci~' es una empresa del 

Grupo PMP ·que tiene una 

trayectoria de dieciocho añ.,;~';:::~r{ ~~~J..;;1e permite dominar 

todas las manifestaciones d;,; •Ü: ~·~b¡i_ci~~d ~xterior al grado 

de proponer novedosas y ,; ~~·Y.O;r~~ -~:-.:-~~:¿_~;~_un_Í.dades para sus 

clientes. : .~: .. -

Tiene una existencia· de sao --C;a?:tel~'.ras ··- en el área 

metropolitana, que se suman para dar ur(,totai ·ci:e· 900 a nivel 

nacional. También posee el 80% de 18.s concesiones en el 

sistema de transporte colectivo Metró. 

PMP importó tecnología sueca para· introducir en México 

los anuncios tridinamic que logran cautivar la atención 

visual de los espectadores, con la precisión del sistema del 

efecto de oleaje que rige su movimiento dando vida a los 

mensajes, maximizando considerablemente el nivel de 

memorización en cada uno de los tres anuncios expuestos. 

Con este sistema se logra convertir a los tradicionales 

mensajes estáticos de las carteleras en imágenes frescas que 

estimulan la curiosidad al incorporar movimientos simétricos 

en forma delicada del panel integrado por prismas verticales 

de 10 cm de ancho, que giran sobre su propio eje disolviendo 
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u.na imagen para convertirla en otra con un movimiento que 

puede ser de derecha a izquierda y viceversa, o del centro 

hacia los lados (figura l) . Esto permite un sin fin de 

posibilidades creativas_cuyo ú~ico limite es la imaginaci6n. 

El anuncio tridinamic_-'se: :car·acteriza por su brillante 
- ' - . . -. __ ;; ____ - . - ·- --- · ___ . ~ 

diseño, exceiÉ!nte. __ -fti-~'~,i~~~~ie~-t~ y s~:"cillez. c_uenta con un 

siStéma ct~ Í.TI\p~e~i.~n":'.Úri_ti-o.Í~-cíÓ por compUtadora (traido de 

Estados .U~-i~:~~r~- -~~-~e;Y~:e~~'it~': u~~- ~_ep~6du~~.i6ñ ,de imá9enes con 

alta re,,oi~C::i¿~. ~~¡:~~ t~~;~~- y calidad con tintas especiales 

-~u.;·r·e~Í.~Ún -h-~s~a dos años a la ·intemperie., Cada anuncio se 
::'' ·-::·.'·:. :\.·.--.-:.:._ 
,mantiene ··en funcionamiento dieciocho- horas diarias y está 
-- .. ·-. -''!· . ' 

: -~~trúct~rado totalmente en aluminio; por su ligereza se puede 

col~Ú::ar_··en··cualquier sitio o adosarse a la pared, ya que la 

pro.fundidad del marco es de sólo 12 cm. Además cuenta con 

sistemas de seguridad que evitan daños por operación. 

Debido a su facilidad de manejo y versatilidad es ideal 

para colocarse también en interiores, garantizando la 

atención de los espectadores en cualquier lugar en que se le 

coloque. Se han dispuesto en las más importantes salas de 

espera de aeropuertos y en calles y avenidas de las ciudades 

principales de la República Mexicana. 

La empresa PMP ha estructurado un sistema para que los 

anunciantes se beneficien con el tridinamic a través de la 

comercialización de paquetes. Cada unidad puede ser 

compartida por tres anunciantes d.iferentes, con la ventaja de 



q':le -cada"·ui:io goz·a la misma P~?Pº~ció.~~~~;::·: .. ~.~~.aC~_o Y.·~ atracclón 

visual; s.in embargo el anunciante püiid~;;·!"c,ritr~:fár el número 

de paquetes que 

publiCit~;,ia~; 
Éxiste ·.otro 

desee de aci:.~·r·ctc?·-: ~~~ti~~rt~~us·:<:, n'0cesidades 
~~ .... : ~ ,:~.o::C0: :;>::/! -:.:~t?°~ 

•.. - -.. ·:· ·~ . ' e{?: '.~.~;,~·r ·; _·:.--_ 
sistema novedoso' de : ';.:i::t~ resolución en 

il!l&gen;s imp~esas adoptado por Pt:tP, re;~esentante exclusivo 

para México de Vistagraphics. La patente está .registrada a 

nombre del estadounidense Bob Kuperman considerado entre los 

cien más importantes publicistas de su pa1s. 

Este sistema de macroimpresión y diseño controlado por 

computadora se llama Professional Mega Pl:-iilt'·'y--~·ofreCe · rriás 

calidad que las impresiones realizadas a través de otros 

procesos, como el pintado a mano, el offset o l·a serigrafía, 

logrando imágenes perfectas. 

Sus caracter1sticas permiten una may6r nitidez por la 

alta resolución en impresiones con selección de color, una 

fidelidad art1stica absoluta con la definición tanto en 

puntos luminosos como sombreados, colores más brillantes con 

tintas de mayor calidad resistentes a cualquier condición 

climatológica. Está diseñado para exposiciones prolongadas 

hasta durante dos años, además de crear la sensación de un 

tono continuo en colores provenientes de fotografías, 

ilustraciones, arte o tipografía. 

La cualidad de los materiales sobre los cuales se 

imprime, ya sea vinil autoadherible, papel mural, lona 
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fortoflex, etc. permite una versatilidad a escala en 

cualquier tamaño. Se puede oP:tar..'.:_:·-po~ pC)~ters, carteleras, 

tridinamiCs, marcaje de otros usos, . ·,_-"· .·:_-. 

imprimiendo desde una sola . pieza· 'tíastil· eF volumen de copias 

que se requieran. <:." ,·· .. ·-; 

El manejo directo por co~put~dbr;,; facilita nuevas 

oportunidades de diseño que represéntan:t.9do .un ,reto .. creativo 
·--· _-.-" 

brindando una libertad absoluta para vi~~.iliza-r :·el proyecto· y 
-._: __ '"·'-• - . ..:::/ ,..-o;>-

hacerlo más efectivo e impactante.· <·1~s ,-.·-:, . 

ensam:::;~~e cor::::::ne:n: re::::e ~~:~~iJ!~1W~"1~~¡f~:fg~rn:c ·· 
la ventaja de poder hacer modific~c{6~~~'h1W~~~;Y '.~r~~~~las 

""---.. . ., ,.. --~\f;-

antes del proceso final de pro_?_~-~~,~-~~:~~j!~~~~f~,F- ~,tt>··;:L ... ,--
El funcionamiento de ProtSSs'i'.On·a1~_M'éi~ia :~~tJn-t"' se b~sa en 

la aplicación de los avances ~~}i~sJ(~iiiiiia~,d~s décadas en 

procesos computarizados e · :.in9~-~i~~J~~/~'~:·~i-~ñd~~~- y.n n-o-vedoso y 

revolucionario método que supe~a: ~.~e:(i.mf~~ Í.as limitantes de 
;_-,_ :·i, f;_:i:, ~· ;~ . .:-· 

los procesos existentes~ '. ;,·.,: .. ~_,,_;;··. .::::: 

Dicho sistema que captura 
. '· ·-··. 

imágenes digitales, alrnacenandci. i~:·: i~·fo~·m·~ción en la memoria 
')~ ,.· ·, 

de la computadora gráfica·· y ccinVi..rtiendo las instrucciones 

especificas para aplicar un micropunto de color 

correspondiente al tono preciso por medio de inyectores. 

La impresora mecánica 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 sistema se una reducción 

significativa en el tiempo /d~ ·ei~bo::gión de los impresos 
' .. -, ' '.· . ;r~~'.' 

som~tidos a largos y ,~om~1iC.?ld.OS~:p~·9~e-~iOS, de pr·aaucci6n. 
2.·;.·-,· "<';;"'""!; ; -~:>:/; 

En México la c~¡P~A~a:fün¡~~~it\~ifi~. A. de. c.v. tiene la 
- '°·' ', "_.,._, .. , ,.;'.f.:X'i·:--' ~-.,_/;';-:' 

concesión de pantaHas 'ei.iihir~~ica~~,;~e' t<¡cn.C)log1a japonesa, 

·que constituyen la Ü1't.T~{:f:i,J~~d~l ",~J{ publicidad exterior 

también en ciudades come; T;,kl;,/ Í\Jt\st.i:i-dam, N.ueva York. y más 

recientemente en Barcelona·. 

A partir de 1990 se' instaló la primer "notipantalla" 

ubicada en Av. Insurgentes y Félix Cuevas, bajo la asesor1a 

de personal extranjero que supervisó las maniobras y dió 

capacitación al personal de la empresa, posteriormente ·fue 

reubicada porque el inmueble en que esta estructura -s~ 

apoyaba fue demolido. 

Para enero de 1992 se planeó instalar diez p.,:;:,~á11'á,i;";~áo( 
en puntos estratégicos de la ciudad, con. una: co1Ú:.iB~(.í:1uidez 

!('-:,,,·:·: .',,·;"•,1. ___ ,. \·::!. 
', '};~~::~~i~;':c: < --. ' de vehiculos y peatones. 

Esta empresa tiene treinta, empieaªos~~ri";i;ü'?,'%:-cirst:intas 
areas: administrativa, ventas;i l~r.°o~.li.~~K~'~J;~i ;~~~~icá · y 

.) ·:;::Y~:r ;,~s: ""' '!/ operaciones. 

El Departamento de .Ait¡,; t,i~.baj.á ·•a· cargo del Director 

Creativo y cuatro dise~adJr~.~~ q\Jf,.·~~s '·/~¡'./~o'íb qui~~e horas 

elaboran cada anuncio. 
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En promedio se atienden-- quince pllen_tes, con intervalos 

para tr;¡;sniitf* ~btÍ¿i~~; ::ád{~~~ ,ei; nivei .de'. ozono que 

proporciona •lasééiue)'a~;.más}Cl~~-~aíllpaiÍ'as :·~:rn~' el: ahorro del 
:1;;:~ , <·,: ~>r; .<::1, -· ¿· .:_ .:·:> "';y·_·_ · -- ~------•_'._~_•,(_·-~.~ 

agua. •ici- :•2:1--- ·•;,:<;-;,¿,_- -1-•---"--'''-"-'"-c•'t-- -

Lo~ ·:--.ª~~r19i~~~"W~~-r~W¡~~---~-:~:~.~:tf~--~~-!~f.~";:i~i'.lJ~--~~~~i·a -'~a 1s ·segundos, 
• • ·•"ic' 

cada una': dé ~::s\úYS ~::.Cüaéi_iO~~:~.se·cuer\Ciai'.eSi. j~;.: 

Lo;<_,-ci~mbI6:s\.~~ ;~'i~~[~~;,;~~~i:iº-~~l~~~oror - son a base del 

·n;bvirili~htó~'~bf~~t~~¿-- ~~te· :~~·~Ú~frO~~~~~iib~i~)Cbn: ,cUatr6 colores en 

sus·_ ~is~Ini~: }~~~~'. d§.;. -~~~i{~~; ~t• j~~Í:rnulO electromagnético y 

gir_a·n ~~~re;, su; ~1 .e. t ~-"ií~~~tf ~F;\~6rn~1~¿Ción de colores y 

rnaticesé: que'.; se+',i-é(Ju~~~E;nj(-a~;:partl.r ¡ del rojo' azu 1, verde y 

-b1arí'co:(f1cju~ii~2>~ . Y < _,-
·--P~-~~:~ -~i~:~ ~-~n-~{f~:~:~~i~.ri~~-0 .,~de>;este· sistema computarizado se 

útiliz~'~1-'prC>~,;~~~ P~ini B~ush z s6ft ~lu~. 
·>L~s;' di;;;em.-{on~s de las pantallas son de 6. 5 m por 4. 5 rn 

aproximadamente, con - 176 cubos a lo largo y 130 a lo ancho, 

dando un total de 22,880 en su superficie en el' caso de cubos 

de 3.5 cm por lado. 

Otro tamaña,_ más pequeño, es de J.2 m por 2.2 m 

aproximadamente, con 160 filas compuestas por 112 cubos cada 

una, o sea 17,820 cubos de 2 cm por lado. 

La instalación de estas estructuras con soporte metálico 

a manera de columna y marco tiene un costo muy elevado, pues 

la sola pantalla cuesta $300, 000 U. 5., equivalente a 

N$1,ooo•ooo. Tornando en cuenta que cada pantalla tiene un 
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total de 3.5 módulos, ·7 .. a }o :alto~y 5 a lo ancho, cada uno de 

estos módul~s ti~~"' 'el ·misirio '.::;~1C>~ d~ un volkswagen sedán del 

año. 
' .~·:·· .. :· ·;::_,. ·);~~.'.... . <.: :. >> 

'El . con~~mClOde energla .eléctrica es de N$500. a N$600. 

m~·ns~-~iei_-~,~~~:o~i-~a·~~rnen~e·. 

Otra.. empresa que se dedica a la fabricación e 

instalación 'de carteleras espectaculares es VENDOR, S.A. de 

c.v. que a partir de 1987 fue adquirida por Televisa, S.A. 

des_p~és de varios cambios en su administración. 

Primer8mente su razón social- fue Compañia General 

Anunciadora, S.A. y construía sus marcos y polines de madera 

igualmente impermeabilizados con chapopote que servlan como 

soporte de la lámina sobre la cual se pintaban los mensajes 

publicitarios, en 1926 comenzó por exponer anuncios de 

cigarros El Aguila. 

Un cambio trascendental sucede en 1940 cuando un 

consorcio norteamericano de radio, televisión y exteriores 

llamado Grupo Rollings compra los derechos y crea VENDOR, que 

a través de los años ha incrementado su producción y 

cobertura con la apertura de sucursales en Monterrey, 

Guadalajara, Acapulco, León, Puebla, Culiacán, Tijuana, 

Veracruz, Mazatlán, Mérida, Cd. Juárez, Tampico y Hermosillo. 
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Las estructuras en el Distrito. Federal han llegado a 

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

un promedio de 300. 

Actualmente su importancia en :·eh mercado· consiste en ser 

la Cínica que ofrece una proyecci¿~·~~il~~a·.a ~ivel difusión de 
'"-i'··'-"•f.'·.:.-

las necesidades requeridas. Por--~;s1.~.'S'.f;:~·~·~·entes·;-·,- ya 0 

comerCialmSnte y -por )erartj~'!~~.7~~-<~:~~:~~t~~~~~i~}ones· 
~'-; \',; C ,- "'"' •v,~:r::j•.<; ·-

que abarca 

de ventas a 

la televisión, anuncios E!SPe.c.tag~l~.f.esy\ iln,!>resos, y, finalmente 

radio. ','. :_¿~¡ '.'><f•'c 
~·:;f.'.':~-- -,_T,~,- >' :;:,;; ,. ~- -

Respecto a su -· or~~Ja~"f~~~~'i'6J;;f~~iJara··: ~'~i"a·:f'~:~1ci"boráci_óri ,,de 
·:-o:;·; .::/·: ·•'.:::,_, , .. "'' . , ... 

carteleras hay dos .areas: ·/~1 /óep~t\arnénto 'op~~~tivo y el 

Oepártarnento de; Á:rte. :1.· 

El. primero~· r~aiiza _el trabajo· productivo y el control 

t~nto de ia construcCión como la fijación de las estructuras 

que constituyen el armazón o cuerpo del anuncio. Está 

integrado por ingenieros q~~ coordinan las cuadrillas de 

técnicos y también son responsables del mantenimiento 

periódico, que consiste en revisar las instalaciones y 

arreglar pequeños imperfectos en el mismo lugar de 

exposición. Por ello se cataloga a esta profesión como de un 

trabajo de alto riesgo, aunque se tomen las medidas 

correspondientes de la seguridad. 

El Departamento de Arte da asesorla a los pintores e 

impresores, quienes son técnicos calificados pero carecen de 

teorla. Además es intermediario entre el trabajo de las 
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agencias. y ÚI manufactura,, ya· qu'.~;·r·~C:ib'e originales que deben 

f orma·t~~;~,s~ >;~·~r~:~~rc·iori·:~i~~:.~.~~:~:;:·~~Y~·~,.-;:· ~ú6-~~S ':_:,casos rehacer el 
,.,,,_, 

disefto. corÍfor;~e¡j;;i¡i;\'rai;; .y ;6ri~eri.os 'estandarizados. 

~:t~~ª;1~t1~s~?~E~'cj:~':;rfr',:~tra variedad de pantallas 
;_+tic;__, º'·":-.·, l ·i''"•~ t 

P<ira ~.Í.nstaiilr1'a·s cR'ad{C:, ~ M.undo compró los derechos a una 

em~reS~-- c~nadie·~~-~--:~Y~· .. P~!=" el momento sólamente hay tres, una 

de las cuales se···ubica· en Av. Insurgentes esquina Altamirano 

en la colonia San Angel. Las otras dos en el interior de la 

República 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 bloque de concreto de 

27 metros cúbicos. 

La pantalla tiene como princlpio una unidad llamada 

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 está en la base del anuncio, se 

controlan las imágenes y su duración. A partir de estos 

cambios se logra el movimiento de los mensajes con base en 

efectos visuales de aparición y desaparición. 
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En la computadora se cóloca· el : ·diskette con la 

información que previamente el personal dél departamento de 

producción y arte ha elaborado con el programa ADTRON 6009. 

La pantalla se rige por medio de tres fases de 

alimentación eléctrica, es decir, tres cables cuyo consumo 

varia de J.00 hasta 400 amperes, dependiendo del porcentaje 

del área que aparezca encendida, pues en algunos cambios el 

fondo permanece apagado y solo destacan figuras o texto en 

una misma parte de la superficie total. 

Los focos rojos, verdes y 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 
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2.2 Asociación Mexicana. de.Publicidad Exterior.· 
... 

La Aso.ciación M.;xic~nade Pu~ÜCi~a~; Ext.;rlor A.C. se fundó 

en octubre de 1966.' -.Dúr~rit~>sJ~:.· p~.-~lner~~:---:seis -años _tuvo diez 
-:'·._ ::'·. ·-_:, '. 

asociados_, quienes, se _ reun!a .. n . regúlarmente para tratar 

cuestiones referentes a sUS· p·roveed0res y clientes; aunque 

desde el principio existió el compromiso y la seriedad de una 

asociación, no. fue .Sino hasta 1972 cuando creció y obtuvo 

mayor fuerza, al punto de contar con veinte miembros. 

Este cambio surgió porque se vieron afectados todos 

aquellos que pertenecían al rubro, ya que por decreto 

presidencial se quitaron las carteleras del Periférico de 

manera arbitraria y sin aviso previo; la razón oficial era 

que se les consideraban causa de la llamada "contaminación 

visual 11
• 

El descontento y protesta comunes de empresarios acaparó 

la atención de los medios de comunicación y pronto se 

consiguió asesoría para obtener un amparo que permitió la 

restitución de dichas carteleras. 

En los siguientes diez años, 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 logró abrir un canal de diálogo con el 

Departamento del Distrito Federal para crear un manual de 
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. . 

normas técniC::as apl.icable :' E!ié~11.t<;ivatiiE!ri~e a la publicidad 

E!xtéri~~ ~~ t~~v~k; ~~;.~·~··· b~~i·~I6&·./':~~~~~nté y de Análisis 

:::ii~~t~j~Jl~~'f~~f~r=~t~:·'ºc:: .. :·,:·°':: 
corléert:~c:Í.Óil .: trie.di'~·n·t'.e..:.~=-:~)!;,-¿ti~'i~i:;~il'O~-~;~-tt-'~itlta· y seis asociados 

actuales d~l AMPE ,~;~e'.I~ff'i~~~~~~·~'~;l.·:'.X . no ·instalar nuevos 

anuncios en -~~~-~{f~;~~·~::;, -~-~iZJ:ci-f-~,-~./~circuito Interior e 

Insurgentes; al igual c,¡ue {~s ~~;,a's coloniales tales como el 

centro de San ·i\.nge'r; '.Xoé:himilco; e .·Chimalistac, Mixcoac y 

coyoacán u otras ·,~·:~nas_ :~-~~~Ó~-~caS como ·e1 Ajusco y perímetros 

de parques., asl como áreas de alta .densidad poblacional, 

multifamiliares y unidades de interés social. 

El ·DDF, conjuntamente con .el Colegio de Arquitectos de 

México elaboraron los planos ºº!1 señal"amientos de las zonas 

restringidas en cada deleg.ª'.".ión ·polltica, mientras que la 

AMPE acordó presentar una co;,trápropuesta que aún° continúa en 

estudio. 

Actualmente se en agilizar los trámites 

necesarios y dar validez al.nuevo :reglamento que beneficiará 

enormemente el aspecto de nuéstra· ciudad. 

En el presente año están asociadas treinta y seis 

compañias magnlficamente cimentadas y ··operacionalmente 

activas, que cuentan con asesoría contable y legal, entre las 
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que destacan: Vender, PMP, CTI, strada, Publi.via; .la miis 

pequeña con una nómina mensual de 30 m_il,lones. 

Dichas compañias se enfrentan a-~ ~a~··. il:-regularidades de 

ernp-resas fantasmas carentes de orgarl~zá·c~ó~. y ·-ética, cuyos 
, ', ',' 

gastos .operativos son menores .-p-or. nc~;:-_.'~~O~-tax:·: 'cO~ el personal 

necesario lo cual provoca quLe ~~_rJic~~-::·:iri.~Yoi:. co'nlercializaci6n 
.. ·---

y rentabilidad por los siti;,,s que.invád.en· imprudentemente. 

poder __ - ~i-~~~-~-~-k~~ ~~~-:~{i~~j1-~Ai.1~'~ °" San··: ilecesarios 
'.·-::';.-;· '··,,:.···.' ';~~_\: _ _;: <{, ... '~. 

siguiente:s ~~q~isit_~"~j .';.:_:·, _,_.,. ;.~'.~'.~ -.,_ 'º• ·::~L~:._,j.:·: 

Para los 

oedicar.se· :a-- -i~>i~~-t-~i-~-~.Ls-~;-~-;;~:_~~!~t~~~i~\~ry-~-~~ _q.e ánuncios en 

el O.F; o b~ai~Ji¡r.~fr¡:~p~~f~f¿ei;r~~l~):é- "' 
<.\- '. ..•• 

Firmar y estar dispuesto:. a:\ ~(!~t;,;'i;:{o~ : es):atutos del 
.~· .. //~ ;,T'; .-•• ~~-~ _,1'-."."-:• i";c 

reglamento interno de la asociación. '<f~~;_:~_·;::,·~·.,' :~,;.'{ ·; .. '.; 

Entregar una memoria de cálculo·~~·· {~<i6~'.X~~t ~iiii'n6ios que 

tenga la empresa, as! como el 

presentando el sistema de anclaj;~;-,~i~¿'},~~~ calidad del 

material, peso del panel, ·gro~or -~~el:: á~n9~\o._>:.mecianismo de 

movimiento, etc. 

Presentar ante las autoridades y :.la-·delegación pol1tica un 

seguro de responsabilidad civil, que proteja a personas e 

inmuebles, asegurándolos mediante una fianza en el caso 

de accidente o desastre. 

No instalarse en zonas restringidas. 

No quitar visibilidad a los anuncios de otros asociados, 

corno desgraciadamente ocurre con las empresas fantasmas. 
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y 

y 

de 

de 

la 

de. 

"Creatividad y 

mercadotecnia en la publicidad exterior" el 26 de septiembre 

en el Salón Fiesta Palace del Hotel Crowne Plaza de esta 

ciudad, para festejar dicho acontecimiento. 

Asistieron cerca de 300 personas, la mayor!a de ellas 

publicistas y estudiantes de mercadotecnia y comunicación. 

El evento fue inaugurado por don Antonio Ariza 

Cañadillas Presidente de la Casa Pedro Domecq, quien 

consideró a la publicidad exterior como el punto de atracción 

de un público diverso y el medio vital 

publicidad que se realiza a través 

complementario de la 

de la radio, la 

televisión, 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 Exterior __ de los Estados Unidos en Nueva York, 

presentó ei tema- 11 Crear---p-ara· vender" apoyado con diapositivas 

y videos para destacar .1.a importancia que tienen en la Unión 

Americana los anuncio,.:.:-mO;IJmental~s, llegando a un total de 

500 mi 1 estructuras·; --- -·c •• --·,.,,,. __ ;.,;,_ 

Mostró los mejore~~~:·~~~'.~ci~~~-- tjue·- fueron merecedores del 
"C.'h C•', •O ' 

premio OBIE, uno de los· fuás >ant_igubs y prestigiosos en el 

mundo de la publicidad. 

Haciendo una reseña histórica de la' 'evolución de los 

anuncios en exteriores, formas de 

publicidad que eran consecuencia de la necesidad de presentar 

nuevos productos al mercado. 

Como solución se recurrió al uso de mitos, figuras y el 

deseo de no ser artificial, penetrando en aspectos 

psicológicos de los consumidores. 

Se logró influir socialmente mediante cuestionamientas 

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, tomó la palabra don Rubén Aguilar 

Monteverde, EKdirector General de BanameK hasta 1983 y 

actual Presidente del Grupo Santa Julia. 

con su tema titulado "Reflexiones sobre la importancia 

de la selección de medios para fines publicitarios" 

recomienda a los prof~sio~ales de la publicidad reafirmar su 

compromiso y procurar, réi\liZ8r' anuncios más creativos que 
,·::~ . ~~ 

embellezcan al paisaj~ urba.~o'.'' 
,;·;~-~'.;,.~:::;>~,-, ¡-

También citó eL caso cc;qe c,c)~í;',; ópticas LUK, que han 

recurrido a la publiél~a,~1~~~~~~$~~,.;~f ra'{ e~pectaculares para 

mantener su cliente!~->> la·;~ Cüal:l:i.'éll'·~-~ser"~: e_ntrevistada por un 

sondeo declaró en su m.tXtif;~,f ~~f'",~;~~:~i, anuncios de dicha 

empresa eran a travé~_,.· ~~,t·1_a> .. televi:S_i611; Con lo anterior se 
.··,i:~{' -\'-

confirma que la gente .·-re~-~-~~-~·a .. ~-~~_-1:;.m,~n~cl-je, más no el medio 

que lo presenta. 

La tercera y última conferencia la llevó a cabo la 

Directora en Ogilvy & Mather de Publicidad EKterior para 

Estados Unidos y Canadá, Miss Andrea MacDonal, quien ha 

conseguido importantes avances en la eKactitud y credibilidad 

de la información para agencias anunciantes. 

Explicó las diversas formas que se han adoptado para 

garantizar la efectividad de un anuncio, entre las cuales se 

debe remitir el mensaje concretándolo a una sola idea, y 

actuando con criterios de sentido común anulando la masa de 

información que algunos anunciantes pretenden manejar en 
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dimensiones mayores. 

Aclaró que las anteriores teorías de composición en 

anuncios espectaculares han dejado de ser modelo, ya que el 

hecho de manejar superficies de un tamaño estándar es sólo 

con la intención de facilitar la aplicación del arte gráfico. 

Pero 'de ninguna manera prete~de_ limitar la solución cr~ativa, 

que_ se_ vela restringida a patrones tales como dividir en 

t.er6ioS el --·ár.~a y- diStribuir en cada uno la marca, slogan e 

imagen convirtiendo el anuncio en algo mánótono 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 tipográfico. 

Finalmente el señor Horacio Navarro, Director General 

del Consejo Nacional de la Publicidad leyó el mensaje de 

clausura del evento enviado por don Rómulo O'Farril Jr. 

Presidente del Consejo Nacion.al de la Publicidad. 

Por la noch~, en una cena de gala privada, la AMPE llevó 

a cabo la ceremonia de premiación correspondiente a 1991 y 

las empresas galardonadas fueron en esta ocasión: Casa Pedro 

Domecq, Bacardi y Cia., Nestlé, Banco del Atlántico, Bimba y 

Bachoco. 

El 11 Premio anual de publicidad exterior 11 correspondió a 

Bachoco por el mejor mensaje, Quick por el mejor diseño y 

Whisky Cutty Sark por el mejor anuncio. 
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CAPITULO III 

ANALISIS DE LAS CARTELERAS COMO SOPORTE GRAFICO. 

3.1. Especificaciones téCnicas. 

3 .1: 1 Estructura, dimensiones y· materiales.· 

Las dimensiones de 

emPreSa que las 

siguientes tamaños: 

la cartelera .. ~.spe.ctací.Úar 

elabora~ 'Sin · ~~bjfgo . ,_ .-.,,_,., 
., ·"""-.;.·'-:.o-

va.rian según la 

Predominan los 

12.90 m de largo por 3~:~6t~g<J~;·<IÍ'~o con 17 ó 21 hojas. 

si son dobles 

Hay otras más 

Las estructuras de soporte:.;·. no se han estandarizado 
"' . "'.' -~;. :., .,_ 

porque dependen ·del sitio ·donde se i·~stálen; estos soportes 

pueden ser triangulare~, P,~ra-le~os ·a en columna (conocidos 

también como unipalares) .• 

Por su conformación, el- peso del anuncio produce una 

fuerza de torsión que repercute en la base sobre la 

con~trq~ci~n c;:lond:~ ~~ i~stal~, s~1!1ej an_te al efecto de vela en 

los barcos que recae en la parte inferior del mástil. Existe 

una relación de fuerzas, de carga en la parte superior del 

panel y tensión 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 los castillos o ~·trabes que se perforan ~n 

barrenas especiales para' instalar las placas de sujeción 

mediante cuatro sujeto17e~ :.·a~}~~:~~~·~nsión :con arandelas cónicas 

en cada una de las cuatro' columrias 'a lo largo del panel, es 

decir' un total de diecise'is'.,'par,a :repartir el peso que supera 
-·:·r,~· -:<"·,;:,· •\':~-.· . --~ '.,' 
.:··:-·. '.'y">'-los 1,700 kg. 

Esto garanti~~.:<ü_ri·'a·· i'.i:~~~~-~-\ Bn. ~.los tensores, por lo que 

::.:::·;::;:"~~~~~jf ;f~~~;i~:;::::, ::':::::'"~. ·::: 
fácil cortar conl' ciÚÍÜa) l'as propias co'iumnas que intentar 

sacar las P.l~éas·~~·~~ ~-~~:~-~~7~~:¡~~!=:'.,~-~~~ _.;~¡·~-~~-~r·.~4~f ini ti vamente el 
.. _, __ ·_:,-~ --~- :f;{r. '.-·,-0,'?.' -i:,._;·· 

-~ .,,.--f;"T"!_:- • ·''i.~ 
,. : ,-, ::·:".-.:>;-. ':,: .. -05 anuncio. 

El anclaje en ~j_~c, ~{,~'rmÍ.lar; se ahoga la estructura de 
:·7 -·· .. _- :::_ -· 

fierro ángulo en la ·estrua·tura ·de _cem"ento con plomada para 

que quede vertical y bien calibrada. Hacia arriba se sujetan 

en forma de cruceta para obt.7ner una alta resistencia en el 

soporte del panel. El ti.erro ángulo es fácil de trabajar. No 

es tan pesado como el tubo y por su misma cOnformación ayuda 

a ven~er la fuerza del golpe del viento sobre el anun.cio, lo 

que no suceder la si se tratara -de __ varilla, porc¡ue 

probablemente se doblaria. 

Este material tiene una relativa flexibilidad, cualidad 

de que carecen el acero o el aluminio. 

En los páneles se usa lámina galvanizada ó zintroalum, 

que es una aleación compuesta de zinc, fierro, plomo y 
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altru1n, .con un calibre 22-26 de peso ~medio. Se considera un 

material noble que permite la mejor adherencia de la pintura. 

Cada panel tiene un determinado tipo de dobleces para 

sujetarse a los largueros de la estructura semejante a una 

cama de viguetas. No es recomendable saldar estas piezas sino 

perforarlas y átarnillarlas firmemente (figura 4). 

El - sistema 

fotoceldas 

Luz y 

Con 

:de 

de 

son tubos slim line 

montados en una estructura de fiert.:o ángulo con una balastra 

sobre un gabiriete de lámina sujetada por una extensión de la 

misma estructura del anuncio para asegurar que no se caiga. 

Otra alternativa es la luz amarilla de lámparas de 

cuarzo-que consume 500 watts cada foco y cuya instalación es 

muy cara. 

Técnicamente presenta una circunstancia particular, ya 

que el haz de luz proyectado tiene dispersión directa y no es 

muy amplio, por lo .que precisa colocarlas tanto en la parte 

superior como inferior alternadamente, cubriendo la 
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superficie del panel totalmente .. sin dejar áreas ciegas. 

Para iluminar los anuncios ~.~e. - lonas tensadas sobre 

bastidores conocidos se usan tubos de 

halógeno. 



4l. 

Figura 4 
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J. 2 Elementos compos.i ti vos. 

E><iste en la publicidad \In ,i'istema de comunicación que el 

público recibe, el cual ·comprende toda una sucesión de 

anuncios a través de diversos soportes de manera discontinua 

y desordenada que constituyen las campañas publicitarias, por 

lo que no se debe considerar cada anuncio aisladamente. Sin 

embargo, al 

se facilita 

someter los mensajes a un análisis compositivo, 

su estudio mediante un esquema individual de 

elementos propios que finalmente se integran y relacionan 

entre sl. 

En un anuncio primeramente se presenta un mensaje 

literal no codifiCado, y para conprenderlo solo basta 

relacionar un estimulo percibido con la razón mediante un 

sistema denotativo sin ningún tipo de convencionalismo. 

Lo anterior sirve de soporte a otro tipo de mensaje 

simbólico, el cual exige un antecedente cultural para su 

comprensión, porque recurre a un nivel connotativo que 

pretende comunicar los atributos del objeto o personaje 

presentado. 

La mayor fa de los anuncios son mixtas, es decir que 

contienen un texto dentro, debajo, encima o alrededor de la 

imagen, aunque hay anuncias no ilustradas que mediante 

algunas lineas en adecuadas caracteres y espacios resultan 

muy eficaces. 
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Para analizar 

siguiente división, 

los mensajes es útil· someterlos a la 

considerando que ia pl,.l~~ra y la imagen 

siempre se complementan: 

El mensaje ligillstico es el texto que pr.;;cisa y facilita. 
' -· " , ... ,. ,· -- -.·;- - - -. 

la interpretación correcta, contr:ibuyendo .:a l~ identificación 

propia de la escena , que el transmisor ha: previsto; , 

Por otro lado, la imagen adrniteu,na_ l_ecitüra clara al 

nivel de la consciencia con primer grado de 

inteligibilidad en cuanto a colores y. formas se refiere, 

antes de que el pensamiento le -·otorgu·e·'-un- ·varor connotativo 

a un nivel más profundo. Subjetivamente se deducen los 

significados de manera particular y global de acuerdo con la 

ideologla impuesta por la sociedad y el respectivo contexto. 

La producción publicitaria se manifiesta a través de 

los estudios de mercado, de motivación y selección de medios. 

En ocasiones se compleme~ta con un análisis semiológico, 

el cual permite, al menos', evitar ciertos errores que antes 

no se entendian en toda su dimensión porque solamente se 

consideraban los objetos como verdaderos elementos de la 

imagen, y no tanto por el aspecto y la forma que adoptaban. 

Los mensajes publicitarios asumen simultáneamente dos 

funciones: implicativa y referencial. 

Un mensaje es ante todo implicativo porque la atención 

s.T centra en el destinatario. Verbalr.iente corresponde al caso 

vocativo, de igual manera que la imagen asume un gesto 
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imperioso y seguro en ·'ros' ·personajes representándolos en 

posición frontaL :'i ,; { ·~ ·· 

La función ~ .. f:;;re~i:ii1 del ;';.en'saj;; consiste en dar la' 

información qu". · irit'.e'nf.. {~i:.i~~~ ':'ai(receiptOr; Puede ser de 

carácter dOcument.1'~:.lri~si!~s~ii-'~piÓduc~ ~fielmente el objeto, 
·;:· ¡>¿~i . - --

contrariamente al car~Ó~eri''·iyprésivci' ~Üe es el que crea un 

ambiente evoca~do ~~' ~;~t¡~i¡~~oi'b·' ~llsdiiandO. una·· emoción; En 

ocasiones se 'omitfi:~i4~;:~~~~~~~~1;~~~~~· objeto como' un recurso 

compositivo para /crea·r::""'.~;u·n~~ ~?~~b'i~.'~.Ü~e :;·"º se recurre a una 

imagen enigmáticfü~ '1't~~~;'.;. ~:{.;,;{f~ >· descubrir al objeto 

secuencialrnefit~: · · 

co~~ni.~·:c;e:~ ··~:~Úci~ar i~ La eficaz considera como un 

requisito. el. us·o de la redundancia, es decir la repetición es 

una ne·Ce~idad (Jue :1a imagen requiere para dar mayor seguridad 

a la comunicación; además se convierte en un elemento 

captador_ que atrae mayorment_": la atención. Si varios signos 

traducen una misma idea, evitarán una interpretación errónea 

de la imagen que por su propia naturaleza es polisémica. 

Hay tres categorias de imágenes publicitarias: 

La imagen epifánica aspira a que el público se entere, 

el significado esencial es la aparición del objeto que ocupa 

el primer plano, a veces con personajes que miran hacia el 

público y ofrecen o exhiben el producto mismo. 

La imagen ontológica se propone recordar la existencia 

de un producto, exponiendo simplemente su presencia. Aparece 
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el objeto principal- con un texto sobrio que .se limita al 

nombre de la marca y expresa la. perfección y calidad hecha 

objeto. Este tipo de imagen pertenece al régimen de la 

publicidad .documental, al igual que la imagen epifánica. 

Por ·ú.ltinio la imagen predicativa represyita visualmente 

el valor de. yna .o·•varias cualidades del producto. Intervienen 

las figuf~s E;¿~tórÍcas que- sugieren lo que no puede 
-,-.-,--,.:-- -·'C· ... ·--· .,, ' 

repre·se·nt~rs-eJ·_ .:~~tjI*e6·t~fu~-nt~·/ 

imaginativa del ~e'nti~b • de 

u·sando la transposición· 

las pa.labras e imágenes. Se 

recurre 
. ' -- .. . : _;_ 

princip~i~e~te '. a ·1a metáfora, ·que 'sustituye al 
'~--~_-·-,.- -

producto mediante pers'onaj e; pec'ul i'ar 
'.· .. ··i 

a sus 

virtudes, o bien la sinécdoque que retorna uno de los 

elementos del objeto para respaldar una de'·.~sus· cualidades. La 

imagen predicativa representa el. régimen impresivo. 

En la imagen existe el equivalente a' las categorías de 

la persona. Hay mensajes que se constituyen en primera 

persona. La imagen del 11 yo 11 cor¡.esponde a la posición frontal 

y la mirada directa de los personajes apuntando hacia un 

destinata_rio; asi permite envolver directamente al público 

bajo una manera de discurso. El 11 yo 11 implica un código de 

apertura, pero la frontalidad erótica emplea otro código que 

más bien busca ocultarse mediante actitudes de sumisión, como 

la ausencia de la mirada que despersonaliza al personaje. 

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

de perfil o espaldas centrándose en el producto; el público 
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es quien los mira y ve proyectados sus sentimientos' a·. través 

de un relato. Evita al receptor -sentirse. involuéi·ado_ en>una 

escena equivocada. 

Los personajes representados en - tres c·Uártos - dan la -. . ., 

impresión semántica del matiz y· psfoológi,;:;ainen'i:e penetran en 

el área de la sensibilidad ·incierta·> y _d~llcadamente. 

También exist.e tiria Úgur~ció~ ¡~e. ~bj ;,fos .. Por lo tanto, 

hay productos en -.;;¡c,•~'que"~sa',Cáií:'igen' alºpO.blico por 'medio de 
- - - - •• ;;- "! :: __ i;';": -"!j .-;--.-

::is::::::~ª·::~0::~;:¡;C'.;;~;,;~t~~~;.;~s;~~:;:ª.~ªsafi;~::::on:~ 
a las· cosas -'inanima~aSi·:-::~ab:S~~aC~ás~:orausentes_:~·~e_-;·:~e c'Onóc·e en 

~;?~~t~.~~~ilill~i,'f.íf f J,;4¡,[f ·~: cM::: 
·Y'.t:: -; ":T-· ~;.::~¡:.-~.--:-.:: :.;~.r:_;~;-~~:-- .-.·:.~~e""· , - ~; .. '.L~-·- .. , ... . . . . 1;,~~!;C ~t ¡~:::¿~::: -. /-

La ret~~i~a. 'éiáÚi::a'/;-~E,!,¡)i:i~'l'~ó;:i-riAl'd~mérit!i<'. arC/ámbito ··ael 
·«,·-'·- ·~.,,.. "F _¡,,,,.,,¡. ,,,,·!' ·;<cÓ;'o 

lenguaje, - p~-~~~/~u_-~--~~-~-~~t~~~i;~~~l~~~.
1

~~:;.f.'~~~~~if~~~~:~~·~:t" a~'~i~ác.~6n_ ~en- · 

el terreno de .la i;,,age·~'; 

En el lenguaje hay dos ni;,,eles¡ uno de ellos es 

propiamente de operación y tiene cuatro categorías: 

Adjunción, supresión, substitución y cambio. 

El otro nivel del lenguaje es el figurado y considera 

fundamentalmente la relación entre los elementos variantes, 
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este nivel c6}1.·~~déta: ci~co ,_'mod'e10'S: 

Identidad, 'i~imi1a:r:iaact_, ··~E>:kici6n, 
homolo_gl_ ~';_·:-.· /_•.·.'_':_;_-.•. -.' •J :}:j;. ,•• . :-:'!~~~:? :'~~:~: .. L: ~r·· >. '· 

diferencia y falsa 

La· >'2oüíb'ina'8lc5-;i':';d· .. t. i:i>:'s ','6'iitegcir1as. anteriores según la 
; ... ,,i;:;. ---~,.;¡:%-:j:1_,(¡--c;/\'~;:,' ~"~::, ._ .. ,,,_;, --.::.:,~.!'.:.{-

:::::f ;!n;~11t1~111~1;~~~;;~;:~;:.~_;:;;~ 
muy bien.~·. -·~r" ~::_(fr .. :f:{';·'. ~;.>;:; · :)';.'-~>·-·. :;;;.-~:'. ,.,,,,.· , • 

..... ~;¡;:'.~~'~:.~¡f ~f~t'.~t~fii~~t.~~ ,:~·~:, ·::::·::: 
·-º . ! • ,, - . . • ·' ~ -' '!..:C}i-· "' - • . . -

resulte ··claro ·:~i'i,0iseiritid.6•; '.1'Algun~~- i~1ipsis son no s6lo 
~ ·,, ''"' 

permitidas· ~inri'.' r"'~b6ní .. ~d~b'ieis · y/ obligadas. · Ejemplo: Te lo 
· ' · · \' ·~r ,· ', ' · · ' - '.' ., · ·.::<' .' . •: 

agradezcb c6;,;6?c't'.la_t;;i6,'~gJ:.'ade¿;;,riaf 'si' fo hubieras hecho. 

Hipérbói.e/~·:. >:}:~~~,~:·:i~f:~---.· _i·, - en aumentar o disminuir 

exCesiV~~-~~:~-~o---~~~~ \,é~-dá(ii:'a-~·: aquel-lo a que se hace referencia . 
. } ·~ -

Ejemplo:. J\;C:lli;.;e¡~~t~rrecontrar ica,' Salsa catsup Clemente 

Jacques. 
. . ~-~-. ,- '· .... -. : 

--fn.V:~-r-ii~6n-!~-"é-s-=-·.o-ia--~c~rocac-ión en posición distinta de la 

normal al rn~dificB.r los elementos· contrariamente a su origen. 

Se aplica a la dirección, al orden, al sentido, a los 

términos y las funciones. Ejemplo: Cuando él viene yo voy. 

Rima, es la composición asonante, usando voces con 

correspondencia de un sonido con otro. Ejemplos: Chocolates 

Turln, ricos de principio a fin. Quien a Consentida se arrima 
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buena mó.sica le cobija, :·Radio consentida. 

Comparación, -seI.::·CÚ:i~:~a~'.·;:fiJ~r· ·la atención en dos o más 

objetos para estimar',, i:~ dfversidad entre ellos o descubrir 

sus relaciones.• ·;Ej~~pl~: '' Alnerican Express, la diferencia 

entre querer y p()der\ 

Circunl~ciiici6n 6 pernrasis, ·es la figura que expresa 

por medio de un ''rodeo···Cie palabras. algo que hubiera podido 

expre~arse más brevemente pero 'no tan bella, enérgica o 

hábilmente. Ejemplo: Hotel Cancón Playa Oasis, la mar de 

detalles bajo el sol deLC~ri~'e: ''· 

Alusión, consiste~:·en··::·refer·1r'!úL a una persona o cosa sin 
'. :-.;,~ ~ 

nombrarla. Ejemp:to;~;N~~~ ,~,tne~~J¿ia: leche del amor que crece 

(hace alusión ai béb&j·''.':''. e ti.:'« ''d ' 

Metá.~o}~j•,:t~·ct~~~~~it;~tft~i;·~~nt,ido recto de las voces en 

otro fi·~.µ~a:a~.~:.~·t:::.Y·~I~:~:~}·.ae~·:~~~~~~·.i~;mp.~ra~ión que na se expresa 

forma::::;:~~:~'t~~ü~~~~;~-~~~~u?~:1:::::ª q:: 

1:i:~::· igua1es 

por su .. forma .Úen~~ ~isÜ;~~~0:~°ign.l,,Eic_ación. Ejemplos: Hotel 

Holiday Inn crown~·· .Plaza:·/· 1a·.'.·Crowne diferencia. Evian, pura 

agua pura. ..J·· 
Acumulación, consiste en colocar varios elementos 

juntamente para pronunciar un 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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suspensión, es la figura que consiste en diferir la 

totalidad del mensaje retrasando el desenlace para avivar el 

interés y ansiedad del receptor quien debe concluirÍ.o. 

Ejemplo: Si usted desea conocer más •.• el mensaje está· en .la 

botella, Vodka Smirnoff. 

Metonimia, consiste en~ designar _una cosa.:·can/e1· nombre 

de otra tomando Ú efect¿, p;,r la caUsa ¿, vi~!V~f~a-esdecir 
el signo por i.a cosa s.ignificante. Ej_emp~o: _'cNo': ._respeta las 

canas (canas simboliz.and_o_ a la vejez)·;·'° •._ 

las conjunciones. o 

para 

elementos 

dar energía 

dei "··~~iace 
y vltez~ 

' " .. ; ·. '< :_·-,.~,,, 

que pueden 

al concepto. 

Ejemplo: Grandes, pequeños, viejos, :·.tOdos .·_s_e ·divierten. 

Antítesis o antilogía, es l.á oposi .. ción o contrariedad de 

dos juicios, con palabras o frases de condiciones 

completamente opuestas. Ejemplos: Don Pedro el brandy que 

tiene el don, sienta su sabor (evite 
0

el exceso). Cigarros 

Win~ton, suave sabor de sabor pleno (fumar es un factor de 

riesgo para el cáncer y enfisema pulmonar). 

Dubitación, consiste en manifestar duda o perplejidad 

acerca de lo que se quiere decir o hacer. Ejemplo: ¿Quieres 

adelgazar? Clínica de estética reductiva Guiesca. 

Reticencia, es dejar inco~pleta una idea al no aclarar 

completamente el mensaje, dando a entender el sentido de lo 

que se calla u oculta. Insinúa una cosa de manera indirecta 
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substituyéndola suspensivos. 

Ejemplo: Brandy . Presidente';';T'oti:l:i.ainenté. ; : 
~ ;• •• • • ':¡, • ,; ! '''- '. •' • e ' ';''" 

Eufemismo, ~S :e·:c: n{6do~.:~~á.~··}~e;xP·f·es~r .·:·éon decoro y suavidad 
,:: -,~~~\i;.'-<,é'q"· ,;: ·'.'- ,·, ,' 

las ideas cuy'.' rect"::iY;f,gai)!7,~.~~ni~"CS,taci6n seria dura o 

malsonante. Ejemplo"':> p'{~~¡;~ • 'j~~st'~ es el mejor momento de 
- "'~·.. ~1.1: ·>~_,:'" 

resolver por anti.;i.?á''aci';ó;,:;,;Ío':':i.n;,,yit:able compromiso de los 

gastos funerar_i~s, .- -~~~-p~,:~~~~~;=~,i_ri~~In3c;_i0nes _·a futuro. 

Anacoluto, es 1a·-·: .. -~~-Pr~-p-ie·daa· e inconsecuencia del 

régimen de las palabra's' con que '··.se ':ha empezado el discurso, 

debido a que el que . se · e;<pr;,;~a ·"~e:·:: 'C!ej a ·nevar por su 

pensamiento y necesita hacer· Un·-.·~ apái"taritiento de rigor 

sintáctico en una frase·. 
... . :. _. -~ ... 

Eje;.pi
1

;;.:_· "P9r>/:~of:te~!a consentiré, 

aunque no lo merece, por urbari;ia·~~- ~ .. ci:·~~-d~~ce~d-eré a estar 

presente. 
~

1

:~: • .,..,_ •• ·Ce~.'-

Quiasma, se presenta al 0!:'·~~-~·~·~·::;·:~·6~::~~,e~~ericias de manera 
··....:"";_;.. 

primera. Ejemplo: Más vale perde~::'.un"~.i.~'~to ~n: la vida que la 

vida en un minuto, maneja con ·;;~:(~~d~'>-'· ;_x· 
Paradoja, 

._:.;_,'._,,~·-"';·=f._\'=¡--;:'-::_"'";;~o:o~·o'-'=----- -

es el empléo,. dé_<~ :e~~rf?~ÍC?.~~s que· envuelven 

contradictoriamente al 

incompatibilidad aparente 

sen ti l/_,··_i;L_::g~·~tl~ff:~- -·: :,Presentando una 

o_. af ir~·~·bi~~ ~h~lirda· con apariencia 

de verdadera. Ejemplo: el más ';:obf~ .~s: ~f' que más gasta. 

Tautología o pleonaSmo·,; /-_,~:~-'.~~~A:~::" rep~tición 
;;..' ~ - iníitil y 

viciosa de un mismo periSá.;{~;~<¿·~:-, '_)?Xp?-esado de distintas 

::.aneras. Ejemplo: Médico a d·¿;:tC;~.1 iO·-'átención profesional, 
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urgencias domiciliarias las 24 horas los 365 dias del año. 

Preterición, intenta aparentar que se quiere omitir 

aquello mismo que se expresa. Ejemplo: Benson & Hedges ... 

todo está dicho. 

Retruécano, es la inversión de los términos de una 

cláusula. en otra subsiguiente para. que el sentido de esta 

ültima·:farriie contraste con el deo la anterior. Ejemplo: Ni son 

todos los ;que ~sfán, ;~i·~st~n tódos los que son. 
- ,_ - · .. - . , __ 

_ A~~:f_1_f~-~S~~ c~{-ir~~~--~~'-·- ~~>.~~:-: _~ig~_ra que designa a personas 

u objetos con voces que s·igriifiquen lo contrario de lo que se 

debiera decir. Ejemplo: Muerte prematura a la edad de noventa 

años. 
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3. 3 cualidades· y condiciones para obtener un máximo 

reÍ1dimiento. 

Con respecto a 

.más 

ANGULACION. 

El anuncio no debe ser paralelo a ia:. _cOnstrucción sobre 

la cual se instala, sino mantener, como.· ·m1nimo 452 de 

ahgulacióh respecto al eje ·ae la·calle para --lograr un 9 de 

calificación, considerando que a mayor angulación, mejor 

punto de vista y calificación. 

Cabe aclarar que en algunas ocasiones, buscando cubrir 

esta característica, el anuncio rebasa los limites del predio 

invadiendo la calle, y aunque esta invasión no sea al nivel 
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del suelo requiere el pago de un impuesto. 

En cOnclusión, los fabricantes coinciden al afirmar que 

un anuncio sencillo es más directo, por lo que es necesario 

saber manejar apropiadamente las ideas gráficas incluyendo 
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leyendas con textos breves para ser captadas en un parpadeo y 

registrarse en la mente, formando part"e ae los recuerdos del 

público. 
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EXPOSICION .A EXTERIORES .. EN SEGUNDOS 

VELOCIDAD SI SE ENCUENTRA A SI SE ENCUENTRA A 
(KM X HORA) ··100 METROS 180 METROS 

80 i:4.1¡·- 6. 8 11 

65 "4":·311 8.5 11 

50 s·. 1 11 11.4 11 

30 a·. 1 11 17.1" 
15 17 .1 11 34. 2" 
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CAPITULO IV 

REPERCUSION EN EL PUBLICO A T¿VE~' O~ i;Ú , cA'R.TELEAAS 

La 'publicidad es .. consec,uencia del proceso de 

_ ~omunicación, es decir, fo:i-ma p-art"e de la naturaleza humana 

para' convertirse nuevamente en el reflejo del estilo de vida. 

La gente que sale de sus hogares diariamente a sus 

quehaceres o para establecer relaciones y amistades, o 

simplemente experimentar la emoción de la calle, pasa gran 

parte de su vida en avenidas, plazas y esquinas circulando 

ininterrumpidamente; por lo que es posible que la propaganda 

en la vfa pQblica sea el medio de mayor circulación que no 

necesita ser comprado o conseguido por el público, ni llegar 

a manos del consumidor-, ya que basta con exponerlo a su vista 

durante cortos periodos. 

Considerando la población de la ciudad y calculando que 

por lo menos la mitad sale diariamente a la calle, y 

multiplicándo esa cantidad por treinta dlas sabremos 

aproximadamente el total de espectadores que ve durante un 
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mes la propaganda a través de los medios exteriores; 

Además la cl~siflc~c'ió~ E!h.' • ¡g~ •~i t:ibsei:i.;; i ij a6i6n que 
. .::·., -., . ,, º'.1.:~~ 

::::::nt::s. e m:::::so~x:::~:~:st~!f1~Itt~2í~t~f l~~t::·~ Y•ª po::: 

:· >'.:< '~~-~·~~~" ::·~;~~:> .;: ~t"" :;~~:\'. ~-~1.:~~':,: -2 -: ' 

::,:::::::::::·:. d:.:::::. ·;.:.:ti~~l~,~;~{i!:~I;:u:::: 
la zona que el 

inmediatamente la relación eritrE! 'e!{ ~r~~.;6,~~ ~:· ~t c~~sumidor, 
o bien el servicio y su público, segrin seá•:ei ca:i."ó. 

Favorablemente la publiddad ~s ' Üe~ible 'parque • puede 

conjuntar determinada inf orm.:ición apropiada 

creatividad, a través de un proceso 'hOn'fasto quei .. ;-esuelva las 

complicaciones durante su planeación y p~oquc_ción·, creando un 

canal de penetración en el público que ·influya· eficiente y 
' .:· . 

veridicamente para obtener óptimos resultados·: 

Debe presentarse la imagen de un .próducto no sólo como 

el objeto f !sico sino como el conjunto de satisfacciones con 

una propia individualidad y originalidad, por lo cual este 

proceso no se hace intuitivamente creando conjeturas 

afortunadas. Por el contrario es la integración organizada de 

un cúmulo de esfuerzos e investigaciones que pretenden 

obtener una gran idea para cada campaña publicitaria. 

Recurrir a los medios exteriores es la posibilidad de 

actuar sobre un público apresurado. Por ello su tarea 
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fundamental . consiste. en llamar la ·atención. y sugerir una 

idea ca~tan~o él mens<Íj e que co~tiEin~}medi'an{e la ·fuerza de 

impactó ~is~~i';\y~ ~~~;el ú~_~P~ e~ ~~f~o; y ··1a distancia con 

r~spect~S~l f~<Í~se¿nt~ es lai~a; · , · · ...•. 

~~:~n·i;;~:i,>-;~:~-~~¿i-6· .'.:~-~p.eC~~~~i·a~~-r~~{~i:s ;\·~~~·esario explicar su 
slg~i'.iid~~~:· propio usando ; ~Í ;_;teiito ,; porque no apela al 

raza·n·an!(~nto_;· ~rgll:mentado)·~, ·-~~~¡-~~f~~~~-¿~-;:. ~actúa por sugestión 

r~cul";ten~o a~ las "m~c.f~n~s~{~~~~~~<3;gi~~ci6n, los sentimientos 

y los sentid.os~ El dis~ñ~/.de:•,u!'·> espectacular que exige ser 

estudiado por el' público;:'.~o'~;,;·¡{t'.~ como tal, pues su acción 

:::: ic:e:u:e::~e~.,1~Jf~~iil~:[~~~ :"'i 

En este soporté g',Cáii~o\ctg~tle se 

corno el buen chiste 

ser descifrado. 

aplica mayormente la 

asociación d~ idea,;, e'l.· i{i~~ ael simbolo empleado es tanto 
- .. " ·;·· ::·:· 

más eficaz cuanta_· más'·' ·pei:'.'SoiúiS 'i_o _conozcan, por lo que es 

útil fijar la atención ·en lo _que dice la gente en su 

conversación diaria. Pero en los casos de no encontrar el 

simbolo adecuado no artificioso se puede describir directa y 

simplemente el producto o servicio, sobre todo en el momento 

de su uso mediante una presentación dinámica y vivida que 

muestre lo que la marca o institución hace por el consumidor. 

En los Estados Unidos es común presentar una secuencia 

de imágenes en billboards (término inglés para designar a las 

carteleras espectaculares), distanciadas una de otra sobre 

una misma carretera. De esta manera se logra que el conductor 
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y sus ·acompañantes obServerl con interés .. los distintos cuadros 

para que después de.cierto trayecto.recorrido puedan concluir 

breves hfstorias y deducir un mensaje global. 

Otro recurso para el aprovechamiento de las carteleras 

consiste en utilizar un sólo lugar en el que var1an las 

imágenes concretando progresivamente un mensaje. 

Ejemplo de esta estrategia publicitaria es la campaña 

que realizó la agencia Crowley Webb & Assoc. para anunciar el 

restaurante Grac1a's Pub, en la ciudad de Búfalo Nueva York. 

La campaña consistió en una historia de amor que duró 

nueve semanas, la cual, siguiendo la tradición, tuvo su 

esperanzador comienzo, su conflictivo desarrollo y su 

adecuado final. Para llevarla a cabo, la agencia de 

publicidad eligió una cartelera que se encontraba saliendo 

del centro de la ciudad y muy cerca del restaurante Garc1a' s. 

Siguiendo una secuenci~. cada sema~a se· fue cambiando el 

texto de la cartelera, con l~~- ~OpJ.JS~~;~-:- PFP~~§~_s,_y ~ueqos _de~·

un Williarn enamorado de su 

ier. semana 

Angel de Rojo: te vi en 

Me encantarla conocerte. 

2a. semana 

Angel de Rojo: aún .espero.·· ... 

¿El viernes en Garcia 1 s·:'.Pub? -William. 



3er. semana 

Angel de Rojo: 

Estas carteleras me están dejando en la calle. 

Garc1a's ... 

4a. semana 

Holla Willie: 

si me visto 

Sa. semana

Angel de Rojo: 

no eras tú. 

6a. semana 

Ojo Willie: 

¡Te va a ir mal 

ver en García' s 

7a. semana 

Angel de Rojo: 

Arriesgar1a 

Sa. semana 

Querido William: 

En Garc1a's, el viernes, s 

9a. semana 

Angel: Gracias por el viernes en 

Estoy en las nubes. -con 'amor William. 

60 

Simultáneamente, durante las nueve semanas que duró la 

campaña en carteleras, se completó la estrategia publicitaria 
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utilizando otros medios: se , contrató , una, avioneta que 

sobrevoló el estadio' de bei~~~l.,.en;• ~6~ 0€~si~rie~;j1'.1ariiio un 

enorme cartel que dec1á: ·, 11 AÍige1•',dE,:::·R_~jor: nos vemos en 

Ga~cia' s. ~il::li~. ;,,~·: .o:}.< ;:~·~'.,_.- ~:~·,.,:y~~~:;· .. ·.::-i:· <·:<··-
Se elaboró t~mbhnZuri sp~~ ~~· 60• ~~gundos para radio, 

donde WiÍÚam'~e ~ogaba,~l Ang~l cÍ~e acudierá a la cita. Dos 

yeces J.?Ór:- _ Se~ana~~---~- ~¡-.· -~-t~--~c;;f.9r ·-----~~~~-ti'!O~ ·.de ·1a· agencia llamaba 

a la estación de radio identTficándose como Willie, y le 

contaba· al locutor cómo iban sU.s i'elaciones con el Angel. 

Estas conversaciones en .vivo llegaban a durar hasta 

cuatro minutos. Finalmente, fuerori enviados pequeños anuncios 

clasificados a la sección de Solteros del periódico local, en 

los que Willie le ped1a al Angel de Rojo que le hiciera caso. 

La campaña resultó todo un éxito. Garcia's aumentó 

espectacularmente su clientela¡ además, la agencia de 

publicidad quedó como finalista en varios, concursos de 

carteleras y como ganadora del premio Obie, uno de los 

premios más codiciados en publicidad de exteriores en Estados 

Unidos. 

Para ilustrar el fenómeno comunicativo a través de este 

medio que presenta imágenes con un trasfondo y contenido para 

hacer reflexionar al público de maneras distintas, a 

continuación se hace referencia a dos campañas publicitarias 

de distintas marcas conocidas internacionalmente: Benetton y 

Kodal<. 
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El Grupo· Benetton ·fue fund.;.d;, :pa·r·.1cis hermanos del mismo 

nombre en 1965, en ·Ponzan:~:·.,;~~~f8; :¡ta'úa; hoy tierie 6,500 

tiendas en 100 paises. A ~;, ¡~~k>i'lci~~d -_se ~estina el 4% de 

las ventas brutas, 
·,-.. -- _· .-.v_- .. -- -· . , -

cantidad de 80 millones 'de ::Ciólaref'..;- ya que los ingresos 

obtenidos alcanzaron los_ dos:: millones- de dólares. Este 

presupuesto publicitario 'incluye' el. sost.énimiento de - un 

equipo de autos de carrera, otro de rugby, uno de voleibol y 

otro más de basquet que participan en competencias 

internacionales bajo el patrocinio de la marca. 

En 1984 la empresa inició una larga y controvertida 

carrera publicitaria. Entonces el concepto predominante en su 

campaña -era la unión de las razas y los pueblos presentándose 

como marca universal. Los modelos eran jóvenes con 

pronunciadas caractc.·risticas étnicas sugirien~o la unión de 

los diferentes paises. Dicha campaña fue un éxito, pero fue 

rechazada por algunos medios racistas de' Sudáfrica, aunque 

aplaudida por la gran mayoria. Asi que decidió mantenerse 

Sst_a_ estrategia durante algunos años. La marca se hizo tan 

conocida que ya no era necesario mostrar las productos de la 

casa, convirtiendo a los carteles en un medio que transmitia 

mensajes ajenos al objetivo publicitario. 

En 1985 las imágenes incluían banderas especialmente 

seleccionadas, en esta ocasión Estados Unidos protestó 

argumentando que estaba prohibido representar su símbolo 
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patrio en · cainpañ<ls •,pJJ::i1~c:it~~ia<.; tomÓ. eJémplo . de . estas 

iinág;_nes .. E!st~~ la ~o~i'g~~f,1~ ~~~'éí,~~ riiño~ negi;os ~ ... s~ndose, 

::0.·::v::~to. :.n. 4?ªfaª.~k. i~~r;~.~; .. •.·.:'s:··~.'.••.,·.•.,:~.t.·.· .... '.f ~~61.~.·~.~.{.:.t.'I.t.i .. ;.:~.·.:.·: ;s.t ~:t::::::: y~,e~:pm,r_i,:ti}l,q.~J~·~at .. ,,.~ ...- :> 
premio,~,, ~~·:·:.~:r;-~:~-c.:f~'.~ /tJ!~;; ,.-~t ... ,,.. . ;;Í~~~'.:; .,· f_~ ... ~ <¡'·, .. ~ 

· Al· 'a~o '.~iclVf"~h'f~~;;;iN~~i~é~~n'~~{;;t~J.~f~~~~ fue el globo 

terráq~";C>~;;;c,c;'~º•' .,;;i~~i~~t~~~·d1i'f~u!is~i.1~~~9§~~j~diC> · abrazando a 

un ·j ove~· ~i~a-b·~~ ·s6Ste'il'i~'rid.6 ·.a~b·o-~-. t:i~,.:'. m~·~;ci-6:;~ -~~f~e -·sus manos. Na . .. -. . 

se hizc{ ;.~l".,;~1r "ia p~otésta dela comunidad judia en Paris. 

sin'." .etñb~-~~~-.. _H01<:10da otorgó un nuevo premio. 

E,;·· 1988 la campaña combinó diferentes culturas con 

personaje~ históricos. Por ejemplo una Eva con el pecho 

deScubiSrtO vestida con unos jeans y una chaqueta abierta, lo 

q~e.- ·pl:-ovoC6 escándalo entre los puritanos norteamericanos, 

aunque_ fué premiada nuevamente en Holanda. 

En 1989 hubo un abierto .. apoyo a la igualdad racial con 

imágenes corno la de un hombre negro y otro blanco esposados. 

Además se logró la fotografia más galardonada en la 

publicidad de Benetton con la imagen de una mujer negra 

dándole pecho a un bebé blanco, premiada por Austria, 

Dinamarca, Francia, Holanda e Italia; sin embargo la 

comunidad negra de los Estados Unidos protestó enérgicamente 

porque la interpretó como una manera de relegar a la mujer 

negra en un papel subordinado. 
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.En 1990 se inició la campaña con el lema "Colores unidos 

de Benett6n 11 , con una idea más sofisticada, empleando 

fotografías para estimular la discusión sobre conflictos 

sociales que mant~enen. ~esu!'id,~. _ a.l mundo y as1 generar un 

actitud de cambio con mayor acercamiento entre la gente y un 

mundo sin fronteras. Es cuando ·el producto .deja de ser 

evidente sus ti tuyéndo~e~.-~~~:;:_ ·-~~~~.~~-~.s · Simbólicas- corno varios 

tubos de ensayo conteniendo la sai:igre '~; ~if~~entes jefes de 

estado. 

En 

·.·;:.-.. r, ~:/-~-~ ~J?:· 

~: 9 :r:::::óésu~:f~~~:~füf~~f;t~~;~~~ie~::::a del golfo 

Pérsico con largas 

filas de cruces. Algunas_:.::·i~:ageri~S:.)i'~~~~--~·aG~aron 

la de varios condones Cié disti'nto:~. '.8·6í.bres y 

asombro fueron 

otra con los 

rostros de tres niños de distintas razas sacando la lengua, 

pues fue considerada como pornográfica y retirada de los 

países árabes, donde se proh.ibe la exhibición de cualquier 

órgano interno. Por el contrario esta misma fué p~emiada en 

Alemania y Gran Bretaña. 

Especialmente fueron criticadas lcis fotografías de una 

monja y un cura besándose en la boca y otra de una recién 

nacida todavía unida a su cordón ·umbilical y cubierta de 

sangre, teniendo que retirar estas carteleras en Irlanda y 

Gran Bretaña, aunque en Suiza fueron premiadas. 

En este año la campaña tendrá carteleras en casi todo el 

mundo can imágenes absolutamente novedosas en el media, y las 
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reacciones que s~ esperan.:·· ~a~:,_-~u·Y .. '~_ive!_~.~.a·s-~ · ~pue!S·-:. lo· mismo 

provocan rechazo que instan a i.a' proh.Ú;~clóri; b)ct;/ot.ro ~odo 
inspiran ser galardonadas por. lo·s p~~~~c:>~J·:ll\~~\I'~~~1'-\gi~dos en 

Esta campaña está 

"~:·", -~.:-·:-.:.:~-·.:: .. ;-.· ... :.· ... ~.f.·.~~:~;?f¡;,_:~ j,Y:_:: ·.e;: , . .,; 
. '::- .:: . .;:_:~ -- ¡¿C,~', _._.-~, 

integrada por .ii~tii;'c>i¿;\.;og~~fí.as: un 

la publicidad. 

' ,' . ·:-:· :_;:· _-_-··, _.::,::.'· ·_:._ 

automóvil incendiándose ~parentemente -·<?º~-~- ;Co~S~C~e~ci_a de la 

explosión de una bomba terrorista; una mujer humilde 

caminando al lado de un hombre por una calle inundada con 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 navío con destino a Italia donde 

les fué negado el refugio; un grupo de gente negra ocupando 

desesperadamente un vehículo de carga, y un cadáver a media 

calle sobre su propio charco de sangre donde se refleja el 

rostro de una mujer parada junto al cuerpo inerte. 

Todas ellas son imágenes naturales
0

que algunos califican 

como ofensa a la sensibilidad del público, pero hay quienes 

no pretenden continuar con el -sfS-tema dulzón a que la 

publicidad ha acostumbrado a la gente y buscan alcanzar a 

través de imágenes reales un .hecho social que no soporte 

permanecer en silencio. 

La nueva campaña de Kodak rompe con la acostumbrada 

alusión de películas fotográficas apoyadas en recuerdos, 
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vincules amistosos ·~º ·.triomentos 

reproducciones fiel_~~ re~u~he.lldo ª .rri.; wq~~·~~'.s,F' .. 1 ;~~-16~. 
Aplica un criterio p~:u:~<? .- · c'c~m'1~'-: Ut'ffi.z8.hd0;.r:.;.de :/manera 

directa obras art1sticas. ~- R~p~bati:Ce-;~:~i.~~'~ .. --~l~-~~,~~-~:~::i~~i'i~~das 
por el pintor, oaxaqueño ,'R~fino' Tamayci,,/ 

Perro y luna sin- fecha -

El frutero'azul 1939 

sandias I 1969' 

Manos 1973 

Hombre con cara roja 1974 

Cuatro manos de Tamayo 1976 

---i: ~?~> 

Apoyándose con dos breves textosé-, 11'ti,6menaje;,', a'' RÜfino 

Tamayo 11 y "Kodak es color 11 junto ··ai: idéjOt:Ipó_,'.i~de_;_'UTlii:·:,~~~-~~-~---. 

logra centrar el mensaje en la pintui::a ~i~íP~'.-<ifouJ~- Ú; , 
El gerente de publicidad de -,KC)dak, '. - iM~i/i~2:,' Jové, 

justifica esta campaña porque es Una_ maiier_a ·de relacionar la 

calidad de la marca con una alta tecnologia en la 

reproducción. 

La agencia J. Walter Thompson, que maneja la cuenta de 

Kodak desde hace 48 años, creó esta campaña por distintas 

razones: 

Para rendir un homenaje al pintor identificándolo con su 

obra vanguardista y para convertir la calle en un gran museo 

que difunde su obra ante el público. 
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otro motivo es la relación , de la exactitud con que 

fueron transferidos 'los va,iores y ::detalles' de las pinturas 
"'·' ,,., '.· 

con la "'reproducción de' colores'' de ::lá" marca·"· convirtiendo la 

ocasión p_ara un. acercami0nt0 >:~~in~,~;/~~:~·j··tircios. entre la 

publicidad y ,la pintura. , ->'' /;::. :::\: '"'' 

De esta manera se cons~~{¡it~ z~~ ;¡,~stt;;tegia 
planeada e insertada en·;ei,>~er·~~~·d~·/'na~io;t~1 m·exicano. 

regional 

porque no se· ti:ataba~_:de/\1n'~ ca:mpa-ña d~- ventas sino de imagen. 

Adem1is se descartó la idea,de,aplicar estos anuncios en otros 

medios irilPre·s~s~·~~ ·par_a --no restringir la circulación de las 

pinturas ÜniC:;;n{erit~'"a pequeños estratos de la población. 
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·t'. "" 

1&1r;~1.tiij~~1~i~t;~ 
Figura 5 
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4. 2 Deficiencia;, por ·el uso in~~rrecto dei . medio. 

~·;i:~~! .: .. ·. ;:·\ .. 
Existen. distintas o~inib;~~ ''~6n: r~~pebto. a los medios 

exteriores de· publicidád. ··.:A :'.:continu.ación se muestra la 
. : ... ,. . ,,,-; 

s1ntesis de un articulo publlca·do en el d:iario. Novedades el 7 

de septiembre de 1991, que hace mención a otro anterior 

presentado en noviembre de 1986, referente a la columna 

titulada sarcásticamente 11 0 entendemos ... o nos morimos" a 

propósito de los anuncios de calles, avenidas y viaductos. 

En primera plana aparece la cita siguiente: "El 

Departamento del Distrito Federal debe· prohibir una vez m.'is 

los anuncios en calles y edifici~s: son contaminantes, feo~: y 

peligrosos". 

En páginas interio,'.es contiria;, ~ic~~ ~~porta je en la 

sección 11 Salvémon0s, 
,·.::~:-· .. '··:·r·- ;\e-/ ~;\(:::. ··-.:~'· 

sa1vanao ~·nuestra'.· .P~~n~e~·a· .. - que firma 

Adlih. 
: ;::~.\ .... ·>- ';~ ... -< . 

'•" ··:· -
Cinco años han pasado· de la :denuncia de anuncios 

colocados a la orilla del Periférico que estaban brotando 

como hongos, llegando a ser hasta setenta y cinco en el 

trayecto del entronque con Viaducto a Unidad 

Independencia, y que a pesar de comenzar a despertar la 

conciencia ecológica de habitantes y autoridades de esta 

capital, éstas parecian no darse cuenta del daño que 

provocaban. 
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Se manifiesta que la contaminación no solo es provocada 

por los desechoS, ·el. humo' ,de· ·1as fábricas; y 

automóviles, ·si!lo que támbién éxisten ia·':con-t~~-in~ci·{óri~: vfSua1: 

y auditiva, que si· ºº'.'envenenan al aire ni:.al.a.dua.!'·:~causan 
iguales o pe~.re~ estragos en la salud. 

A. la altu~a de los juegos mecánicos 

sec.ci6n. 'del. Bosqud de Chapultepec, hay un aviso para los 

cualquier descuido puede ser fatal cuando se va manejando y 

más si se hace a altas velocidades. can los anuncios que han 

puesto a lo largo del Periférico, del Vi.aducto.Y de .todas las 

calles y avenidas no se sabe cómo ev_~t-ar qúe los conductores 

se distraigan, puesto que ~an sidq· colocados expresamente 

para que sean vistos (figura 6). 

Los anuncios en su mayoría s~~·- d~ c,igarros y lideres, 

incitando al vicio, que por otro -.iado-_se trata de combatir 

desesperadamente. se procura acaparar la atención del público 

y se encuentran ya casi encimados, sin dejar ni un !esquicio 

entre uno y otro, de tal manera que las personas que 

transitan por la vía pública no tienen más remedio que 

verlos. Las cosas han llegado a tal extremo que parece 

existir una guerra de anuncios y de un momento a otro, en los 

lugares más increibles aparece uno, y si el lugar era 

pequeño, elevan las estructuras, que en algunos sitios 

alcanzan la altura de varios pisos. Los primeros que se 
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pusieron eran de-- tamaño: relativamente modesto, pero con la 

competencia -l"laf1--ido- aSmentan~o su superficie y los Ultimes 
·. :,::: 

paracen pantallas ·de auto;;i-nema~ Han crecido a lo ancho y a 

lo alto como·: si eles hubieran echado un potentisimo 

fertilizante, y como la iluminación -no podia faltar los han 

dotado -de luces de-_:colores y _tan: brillantes que encandilan . 
. . , .. -·· .·-

Seguramente las autoridades no saben- que el stress, la 
~. --' ' - --

irritabilidad y la neur~sis· -~~--c:·--~º~c0~túa.O con estos anuncios. 

¿Es que no existen reglamentos ~ara_ detener esta agresión 

visual contra los indefensos ciudadanos o acaso las 

Secretarias de Ecologia y Salud no consideran este atropello 

como algo de su incumbencia? 

¿A quiénes pertenece 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 

instalación logran equilibrar sus finanzas? De otra manera no 

puede entenderse cómo han podido proliferar en esa forma. 

Para los habitantes de la ciudad de México el aire no 

es ya ni limpio ni transparente, y además soportan toda clase 

de agresiones y horrores. En la televisión puede uno ver o no 

los anuncios; en la radio si no se desea se puede poner fin a 

la catarata de ruidos; pero en la calle no pueden evitarse. 

Por fortuna en las carreteras ya no ponen adefesios que 

impidan la visibilidad y perturben a los conductores; parece 

ser que los encargados de ese sector tienen más sentido común 
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y má~ i~~a .d~ j_~ Cjúe ,¿igJifica ~fü, '¡Í(J ~iy~ -diStracciones que 

_ moles~e~;i !'~~;-::·~ni la: 6füd~J'•. s~iani;,;nt~ queda. la opción de 
·-·:;-~·. ~-~"'s' ::E::/ ~"" 

mirar• h;;'éia'''1r,,:lba, si es :que :se\qufore::ver un pedacito libre 
---<~:· ;~~,--\~-l -?1~·-- -~~-<-;"·_:;. 

--- ;;-:.· .; -. -~;~5, -

. La . batalla ecológica Útá :::si~ndó' .. :librada 
··,• .··.~:.: .. ; ~ "<··~::'.· :'.,;:· 

para que se 

re,spete el medio ambiente; las·':•fáb'r·ic,;,~. é6ntaminantes ya se 

- - están transladando a ot;,'o's-j',:!_1~~·;¡;:.~~ o -- están siendo 
., .. _-·,-. ,-.-

clausuradas, se toman rnedidás ·Pára : cÚ .. sponer de la basura 

convenientemente; se estudia la, inaner_a ···:'ae que la gasolina sea 

menos contaminante; los autóbuses -del· servicio público han 

sido reemplazados; los coches no transitan un dla a la 

semana .. ,y cuando todos están de acuerdo en que la 

cOntaminación ambiental. es una amenaza para el ser humano con 

la que hay que acabar cuanto· antes, hay quienes plantan miles 

de anuncios que ensuc_~an la ciudad. Quizás porque no hay 

quien marque un-alto ni ponga fin a este tipo de ataques que 

sufren los cap~t~linos. 

En materia ·ecológica seria frustrante que en vez de 

mejorar se esté empeorando. En este caso es necesario 

investigar muy a fondo a quienes benefician estas campañas 

publicitarias: a la Tesoreria, a las Delegaciones, al Fisco o 

a alguien en particular, porque para la compañia o empresas 

anunciantes evidentemente si lo es. En todo caso, el que aqu1 

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 análisis del reportaje anterior y 

considerando a continuación muchos casos como ejemplo real y 

concreto se percibe la necesidad de crear el Mariual de Normas 

Técnicas que pueda aplicarse al Reglamento de Anuncios para 

el Distrito Federal, mediante el .cual las autoridades y 

empresas pertenecientes a· este gira·· deban· COnv·enir para que 

en adelante no se abuse y· compre~d~-n .1a'_::t~·~sce~dec1a -de este 

medio que puede llegar a . ser :i:;a~~'~ ;~ dec ·.i.i'ritaci6n e 

inconformidad en el ~a-~:ei~;;\=-~~~-pr~~¡ii~~b'-.;~6thr~il~t~~:~~ ~-~~e 0 rna·1 uso 
., .,i.-;:~ ._,-;,,- ·"-·,¡-_\_ , ~:.::'' -:.\)~:-~_:;~ ;\_,·,' 

de él. , ' ;'.; ;,p ;~;0 ,,, '':!z,. .. ,.:e,::. i{~ ., 
--~~.V . -,. <~--,-::7 ~!-/,.iT ;j',,. --,-. 

- \'..~··"- ' - ;~;;~:~ ~-fik=,..Z; ., .. "--!·· -p ,· •• -o.-;.'._'.._.:-',' ,·-:::-:: 

búsqu:::~ ;::t~2:Í!:f 0~~f~r1~1r~ltfuff~~ti~~1F c::v:::::: :: 
verdaderos foca·~ viSU:~i~;i '~:~¿;:~-~~i·~-~-6,¿f~-~~iL~~-~-~~as de anuncios y 

que convierten: esq~in_aS Y. ::·cf~él~f·~.'~.:::~~:~~ ~,~~~~~:iaaS importantes en 

mosaicos que perjudican el ~~~e~f;,-!~¡ i<l ciudad. 
-':.~" 

Primeramente se 11ará --:; mérición'-. "·ae un caso patético 

enfrente del Aeropuerto :Na.éio.nal~ '.·.sa?f.e' la Av. Aeropuerto 

Municipal, que a manera de_ ·:~-~-btfak:~~~'.;·~~~;:~~~:o~ niveles respecto a 
la y nueve 

incluyen ·seis además de dos 

:-.l ~ ' . --·, , ' . 
: ~·- .. ::-,~-.- ' 

unipolares. 

si es que ~' .. at.iborramiento es causa de 

curiosidad o asombro p_or ·P?-rt~ de loS turistas, también es 
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motivo de desagrado o completa. ____ in~i~e-~e~i:::~_a._: __ ~n ·._quienes por 

má,5 de 
·'1", 

pues· ·ya· no•: provoca 
l,.i"'.f\- ./ .. ;--

dos ocasiones lo han 
-._,_" 

vi~t~)· la 

extrañeza de la primera_ vez. .--,_.e:_-~, ·'.~ ,.. 

Otro ejemplo del excesivo.··,: i: Jr~d~~fd·~;_' uso: .. de las 

carteleras está ubicado 'én:''P'ef'~'fé'f'tC::•¡j:f)5/.i'f" ~~t:t'é Picacho y 

camina Sta. Teresa a la;-: ,_.~:i-t(i¿~~:_;I-~:et;i~;~:~~~:::·¡~lit8.-:iac·icines de 

Imevisión. En este~ __ . _;;i ~;~{~-~;~~1-:~~~~~:~~~~J~~fr~t~~~is ·ánüncios 

:::::':::':·:: :::;:'Jtt*j~:~¡~f:!~rs~·'.~·" oontifr 

También sobre . la )8.teiii ~c~~l~\i~e~úé#ici.'"é~~ el crucero 

del Viaducto con sentido ; norte\'súr;•;;·h~yi'v'einte carteleras y 

del lado opuesto otras diez •·anúnciandb 'toda una variedad de 

productos y marcas: Aunque menos sa-turado que_ los anteriores 

sitios, éste no deja de ser relevante para este análisis. 

Debe citarse otro ejemplo del descuido en el aspecto de 

las carteleras que han llegado a un estado lamentable en 

ciertos anuncios de la glorieta del metro Insurgentes 

desaprovechando la gran cantidad de público que continuamente 

circula durante el dia. 

Alrededor de esta estación del metro están instaladas 

veintiocho carteleras, y no es dificil apreciar otras nueve 

en las esquinas más próximas con la misma orientación. 

A pesar de que estos anuncios tienen un sitio 

privilegiado por la cercanía a la Zona Rosa, lugar exclusivo 

y de gran actividad comercial y turística, no cubren 
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satisfactoria o plenamente la tarea de presentar a su 

auditarlo. la imagen apropiada del producto o servicio que 

repreS'ent.an. 

Finalmente debe aclararse que la intención de haber 

mencionado los puntos estratégicos que han sido presa del mal 

empleo por parte de fabricantes y comercializadores de 

c~r~eler_as, no es una crítica destructiva en contra de este 

medio pu~licitario, sino la preocupación por carecer de un 

juicio·_ régulador que condicione adecuadamente el crecimiento 

planificado para evitar futuras clausuras que perjudiquen al 

anunciante. 

Si se llegara a norrnar óptimamente y entrasen en vigor 

las modificaciones necesarias al actual Reglamento de 

Anuncios para el Distrito Federal, se verían los resultados 

benéficos para los anunciantes y su público, creándose la 

total aceptación e incluso una mayor retención del mensaje 

que tanto busca el medio. Porque habría dedicación en 

conseguir mejores diseños en los anuncios y sitios 

privilegiados para colocarlos sin tener que competir tan 

desigualmente con otros anuncios cercanos de mayores 

proporciones o mayor elaboración. Probablemente el número 

disminuiría pero la calidad pudiera aumentar para compensar 

la cantidad. 
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CAPITULO V 

MARCO IMPOSITIVO 

5 .1 Reglamento de anuncios para el Distrito Fed_eral. 

-- . . . 
Existe un. regla~ento. de-: anu!lcios ·. p_ara ._.e1:: Distrito Federal que 

establece el marco legál ci:>"rif6rDié::;¡., :1:a r,~alidad· del pais y su 

. transformaCió~ .;~;:,i~{-~ X.-:' :; ""'' :·_..,- ' ' 
,~·-· " .,, 

SU J;>UbÜcaClón ; ~,;. ,.:;ú~oi_¡;'i'.i.o"'~;(¡f ici<ll fue el 2 de 

de .. -19a'a',. '.: despt.Íés :\~é:de{'; ser . ·-sometido septiembre a la 
.. :~ ., ·, <;" 

consideración del· H• congré:sa:;·de fia/'üiiión y . siendo Presidente 
--- - '-::_~~...:.---~-- '2= <-~~- :e 

Constitucional ei Lic. MigueL;.c!et'1a;··Madrid Hurtado, con un 

gobierno consciente de la ·:b~~--r~~Í~~Ú·n y e.l mejoramiento del 

entorno de acuerdo al Se advertió la 

necesidad de adecuar las ; normas-:~ tendientes a realizar la 

fijación, instalación, colocación'y .~istribución de anuncios 
: ____ ,_ ::. 

en los sitios a los que t_en9cl.~:~~cceS'o la ciudadanía o que sean 

visibles desde la v1a públicá. ~pon el objeto de que dentro de 

un sistema de libertades, se .cu.ente con un marco jurídico que 

atienda a los lineamientos que en la materia de desarrollo 

urbano, ecologia, construcciones, simplificación 

administrativa y defensa del lenguaje se establezcan. 

Este reglamento, que vendría a sustituir al anterior del 

30 de noviembre de 1976, el cual no obstante haber mostrado 

su eficacia fue necesario adecuarlo al cambio dinámico de la 

vida moderna con rápidas y constantes innovaciones 



tecnológicas en la materia. 

I 
II 

III 
IV 

V 
VI 

VII 
VIII 

IX 

Está constituido por nueve capitulas: 

Disposiciones generales 
Clasificación de los anuncios 
Normas técnicas 
Condiciones y modalidades generales a que se 
sujetará la fijación, instalación y colocación de 
anuncios 
Licencias y permisos 
Inspecciones 
Denuncia popular 
De las infracciones de las sanciones y del 
recurso de inconformidad 
Comisión mixta de dictamen y consulta de anuncios 
para el Distrito Federal 

Capitulo I. Disposiciones generales. 
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Este Reglamento no es aplicable a los anuncios .que se 

difunden por radio, televisión, -cine o pr~ns~·.;-. 

Se considera como anuncio a todo tip~ de medio de 

comunicación que indique, señale, exprese~ ~úestre o difunda 

al público cualquier mensaje relacionado .con la producción y 

venta de' bienes, prestación de servicios o el ejercicio 

licito de actividades profesionales, politicas, 

culturales, industriales, rn.erca-rltifEiS -c,---té~Oiéas. 

cívicas, 

Estimando parte de un anuncio a todos los elementos que 

lo integran, es decir: base o elementos de sustentación, 

estructura de soporte, elementos de fijación o de sujeción, 

caja o gabinete del anuncio, carátula o pantalla, elementos 

de iluminación, elementos wecánicos, eléctricos, plásticos o 

hidraúlicos e instalaciones accesorias. 
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El texto debe redactarse en español con sujeción a las 

reglas de la gramática, sin emplear palabras en otro idioma, 

salvo que se trate de dialectos nacionales o de nombres 

proPios de pra:ductos, marcas o nombres comerciales en lengua 

extranjera que estén registrados· en la Secretaria de Comercio 

y Fomento Industrial. 

En este capitulo se· hace mención .de algunos motivos por 

los que no se autoriza el permiso expedido por la Delegación 

correspondi'ente a personas físicas o morales, públicas o 

privadas qu-e pretendan instalar anuncios. 

Dicha liCencia no se otorga si el contenido del anuncio 

hace referencia ~ o •• ide.~s o imágenes con"· textos o figuras que 

inciten a la violencia,. sean contrarias ·a la moral o a las 

buenas cost.umbres, promuevan la discriminación de raza o 

condición sociaf. 

Tampoco se expiden perm~sos para anunciar las 

actividades de un establecimiento mercantil o espectáculo 

público sin que se·· acredite-previa:men1:e er·haber ooterii<fo .. la 

licencia de funcionamiento respectivo o estar inscrito en el 

padrón delegacional. 

En ningún caso se da licencia para la colocación de 

anuncios, si la ubicación, dimensión o materiales empleados 

pueden poner en peligro la salud, la vida o la integridad 

f!sica de las personas o la seguridad de los bienes, o bien 

si ocasionan molestias a los vecinos del lugar en que se 
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pretenda colocar o pueden afectar la normal prestación de 

servicios públicos o su limpieza, o bien por alterar la 

compatibilidad del uso o destino del inmueble de conformidad 

con las normas de desarrollo urbano. 

Los anuncios no deben tener semejanza con los signos o 

indicaci~n~s .qu_e_ regulen el tránsito, ni tener superficies 

reflectoras parecidas a las que usan en· sus señalamientos la 

Secretaria Gene7a.l de· Protección ·y Vialidad del Departamento 

u otras dep;;';;1:1é;;~'!1i~ .;i/i.ciil.e~. 
, _. "; __ ,-:c-•.:.-f;;;(.-,,_-- •.• --0-:Co -, 

·-<.~ 

Capi~~·.~~·~ ~I'.\L 2asÚiciKSi6~ :2f~l;s~'ª~Ldios :e·. 
Hay c~~t~~ Úp;;s ··· d~• • ;,¡~~}hcii:Ú6h! •p6r; su ubicación, 

:-.. "-':--. ·:_::;-: :~·'._:_/":/ '.,::- <·>:~ ,·_-,.. '~.- ;'-: -.- ' '·, 
dui:'ac.ión-/, colocación .y fines· ~ei ... a~_UnCf?>~- . . ::'.T\-.· -'< ·· 

Según la · ubicaCión, es decir·-·e1-~---~ug~:r-~-- ~n ·qUe ,~-~-~~:-f~Si~ien· 
existen seis grupas: ---~-- -j~7~~:-~; ::_,.'.:~,:~V 
1- De fachadas, muros, paredes, bardas o ta~·i:~t~~f~~~·~.:·-
2- De vidrieras, escaparates y cortinas metári'C8fi; .. ,r-,,., .• 
3- De marquesinas y toldos - · - ·-:- ·-- . ".,,e _,__,,_, ~· 

4- De piso de predios no edificados o de ~'~p~""~;:i~;~·;:!{ib'f~·~ de 
predios parcialmente edificados 

5- De azoteas 
6- De vehlculos 

Atendiendo a su duración los anuncios se~ ·crasifican en 

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 espectáculos o diversiones 
- Los referentes a cultos religiosos 
- Los colocados con motivos de actividades c!vicas o 

conmemorativas 
- Propaganda política durante las campañas electorales 
- Los colocados en el interior de vehiculos de uso püblico 
- 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 marquesinas o toldos 
- Los instalados en el interior de locales con acceso del 

püblico 
- 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 pórticos, portales o pasajes 
- Los pintados en puestos semifijos o fijos 
- Los pintados en vehiculos 
- En general, todo aquel que se fije por un 

120 dias naturales 

Los anuncios en cuanto a su coloc.a~-~:~ñ:«~,',·_~:JUe~en-.'-sei ·de. 
sei~ tipos: 

ADOSADOS. 
Son aquellos fijos sobre las- fachadas- -y- muros de - los 

edificios o en vehlculos. 

COLGANTES, VOLADOS O EN SALIENTE. 
Si sus carátulas se proyectan fuera del paramento de una 

fachada, fijándose a ella por medio de ménsula~ o voladizos. 

AUTOSOPORTADOS. 
Cuando están sustentados por uno o más elementos 

apoyados o anclados directamente al piso de un predio y cuya 
caracter lstica principal sea que su parte visible no tenga 
contacto con edificación alguna. 

DE AZOTEA. 
Oespl~ntados sobre el plano horizontal de la misma. 
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PINTADOS. 
Si. están hechos .mediante la aplicación de cualquier tipo 

de pintura sobre superficies de las edificaciones o de los 
veh1culos. 

INTEGRADOS. 
Los que en alto relieve, bajo relieve o calados forman 

parte integral de la edificación que los contiene. 

Por sus fines los anuncios se clasifican en cuatro 
grupos: 

DENOMINATIVOS. 
Son aquellos que solo contienen el nombre, denominación 

o razón social de la persona f1sica o moral de que se trate, 
profesión 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. 

Un cuarto y último grupo comprende· a los· anuncios de 
carácter civico, social, cultural y politice. 

Capitulo III. Normas técnicas. 

Para los fines de este Reglamento el Distrito Federal se 

divide en las siguientes zon.as: 

1- Del patrimonio cultural 
2- De conservación ecológica 
3- Habitacionales 
4- Industriales 
5- Comerciales y de servicias 
6- De uso restringido 
7- Tur istica 
B- Prohibidas 

El Departamento del Dis.tritp F.ederal·, ha trabajado para 
·_: ·. _,.,· ·. : . .- . 

concluir este nuevo ordenamiento' y, ·C:l~~lfi·~~~iÓn del area 
.... :· ·:·.¡·-. 

urbana; pero aún no se ha conclu_.ido-.·p~l-a aprob'ar. el Manual de 



83 

Normas Técnicas y Procedimientos que permita una eficaz 

aplicación de este Reglamento. 

Dicho manual en proceso de elaboración determinará la 

clase y características de los anuncio.s para. cada una de las 

zonas anteriormente citadas y señalará las zonas de 

monumentos, lugares tipicos y de belleza natural en los que 

se _prohiba su- ir:i_~ta_~ac~_6!1~ _:aaem~s de es:tablec~r las formas, 

estilos, mate.riales, si.~temas .. ·.de 'colocación. e i_luminación y 

especificar. l·os caso.s .particulares para 'los anuncios que se 

fijen cerc~,a~'~~~¿~~~ff f~,~~º1~ ~ .•.. ~ª.~~c .• ;:'s~ a,1, f)~~trito Federal, 

.:~,;~_~:_·.:y-:·.-·. ~::~_;::>{,~~:-."-;;J/' \:- -- :·~\ ":>/: >~;::.-
Capítulo rv: •;j;'c~~·di~ion'e~ Y, niodalidade"·foen¡,;rá:ies' a que se 

suj:~·t·a·j~_;;·- ir~_;\ ·ií~~~~~gj~: .. ~'.~:{·ri~ta r~~ión :'~-:~--~-6;í~6ii~};;{2~::·-)a~~- anuncios. '. .. .;,_.- ·; :. . ,-_.;~ 
. - •' " }·.~.- ,···.. ' ,,?f.,' ~'-

;.'~;L6:~\-~~·ii·~·:;;:Í:o~~-:~:d~-b~·n ---afust~~Se <;~ .j:{{~'._~tb~¿- P~r.ámetros para 

no c~és"Vi:C~U~r:,_~-.. :lOs·:' elementos -~~~u·i~~-~f~~if-,~º~-. : Así pues, su 

diseño/ .. que ·'también comprende 'cu~lq41e;,.- otro elemento qµe 

sirva ;para sostenerlo además de sus accesorios, debe 

__ integrar.Se ___ en una _unidad _que~ ar_rno~i~e_- _con el inmueble en que 

se instale y otros elementos urbanos al proyectarse en 

perspectiva en la calle. 

Es necesario asignar una persona responsable de la 

seguridad de la obra al construir, instalar, modificar, 

ampliar, reparar, conservar,· dar. mantenimiento o retirar las 

estructuras destinadaS a_ . ~~~~-~~_.:·"~Íi.uncios, quien además dará 

aviso a las de estos trabajos 
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que dirige y vigila. En el caso de que hubier.e antecedentes 

por haber incurrido en infracci<?nes º·y s.,i todavía no se han 

corregido. las . irregularidades" o el pá~;, •de.' la multa impuesta' 

no. se concede•· 1a l:i.qenc.ia ·a •la J'!.o~~¡lcit~~ del director 

res~~ns~a~i~:~:~·~-- i·~-· obi:~·~·{: E ··~-·-<:/j r~~d: ._, ... , .~tf~~?-·':' 

•••••~•b;~¡~:;~:f litili~il' .•. s.f í lf~:;t;;o:::::.::• .:: 
-antin~-~-º~~-·:.~~t~~i~l~"~~~~~~-~-{~~~~~ -~;~;_-- -, -~- .;_ -~~JX~~ --~,~~~·;:i~~t~/~,:.-:;_ -~:'~ -

,. º~{K~i~.r¡e~fx~nc,~~ªiªrtn"·f·~·'·¡·t·~.'.~1~0.~s~ .•. ~.¡1··~º;~.~a.~.~J:i~~'t::·',::.~,~: ': 
;-m~r~~~:~:~q-~;¡~. no - r• ---~ ~--. -· ,_;¡~;-,-·~,-~-,:~ :.~gf~-~~~:, :~~ 'rlf~- -·1os adosados en 

~;'!:~.' "..;~,· _. ---r 
maiqU~Sir:\~~ .::.'·d·e·,~::~:t:-~·1:ii"ffáació;ile-~~~2~ ~-';~~7es de -1. oo m2, los 

coloca.dos.• ~ob~e~,,,~·i,;;:;~~~·~'~;; ;~'~h~,~~~.'.;'párcialmente edificados 

con uría altur11., de hasta::: :,sp ~);~:;%V é'';., •;;'' 
Para.- iO~ ~·:riU~6·ú;-~r;~,~·d:~ ,ra·z~t~~\.· .. ia ·:otá-1 t"U·ra no debe ser 

superior ·a ,.10 .m i~ii'uyj~t1~;\78,~~;~~~t1g.~ti~.+~ .y<los elementos de 

ilUminación. ·-.-)~:·; ~:~:~i· >{~·::::. ";~;:'.~ ~,~:-_:'.~~.;~. 
Los mensajes que ~~~t~~gán',lll~'ií'~~·~;~~}escdtos o elementos 

cambiantes o móviles s61,<> ."".s1:.¡j..)1,c'lP.'1~m.itidos en lugares 

·visibles desde las plazas, jardines .¡:íú~iicos y en vlas de 

tránsito lento a una altura que no·· -interfiera con la 

señalización oficial. 

En el caso de mantas, banderolas, adornos colgantes o 

pendientes de los postes que no contengan propaganda 

comercial, se puede expedir el permiso correspondiente 
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siempre y cuando no obstruyan los señalamientos de tránsito, 

la nomenclatura de calles y la iluminació.n pública. 

En los muros laterales de edificaciones se permiten 

anuncios no comerciales pintados si e~tos .son decorativamente 

estéticos y si la firma del patrocinador no excede del 5% de 

la superficie utilizada. 

Para el at.orgamiento_ de la licencia se requiere del 

dictamen .: favorable . de la· 'comlsi.ón' qUe valora: su carácter 
:_ .- '_· -·-.--, :-·... ' _', --· 

estético~ 'E:r ~'oii6it:ahteÍa~be(garantizar su manteni~iento y 

retir~ aryte,~l ?~p~r~~~~n~~ ~~l oistri to Federal. 

' ~-1:'<<" ,. •'t: ,·e:··, .,, i . ;n bardas si no <exceden del 

30% • .. d:;c~:~: •. ~!~;~~~~~fi~.~~~~{.•·.•.· en , Piedips co;.erciales o 

industriale~; ' ·••/ .. >}'[:' .. ' ....... . 
'-·~:,~;: -__ - - " - ' , 

cfa-sificclCi6ji"~~ _-:~;~~-:::.- ~hün~:Í.o:~---'. ·-_en _saliente comprende 

d~bujos, __ l~tras, ::_-~1n{_~bi;~~~--'.-~~~-¡~:~~;:f/.r~---i-6jeS, focos de luz, 
.l -~~ - - ,._ • ''cj~ 

aparatos de PZ:Oye-C?c~~~n-~---.-:i~~i};~-~~~{~,es _que lo separan de la 

fachada ae1 ed.ifi-~ia~-~-~;_P~'~-a·~:f~~~-niiO~taiación se presenta una 

solicitud acC?mpañada ·- de1··_· ·- .·-~,ci~s~:~timiento escrito 
-:" : .. :· < ·\·'._ . :~: '' 

propietario del pred~~;.· ~~li~.da~t.e ·que pueda afectarse, 

del 

o en 

caso contrario se·_ -~debe·_ ;b010cal:- ~ dos metros de la 

colindancia. 

Estos anuncios pi.teden ser luminosos o iluminados 

cuidando sus acabados, diseño, estabilidad y características 

de incombustibilidad. 

En el interior de las estaciones y terminales de 
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transportes de servicio .'.público1 están . permitidos los 
'·-··· .'. - .,_ · .. :-:· ._·-:: ·, 

anuncios rela¿;io~~d~:~r-6\:>_~:· e1· S~i:ViciO ·., pr~s1;:_ado, colocados a 

:::::::i: ::r::s ~:zjff :íl!:~t~~;!~t':.:b::1 c:::::~i::: :::t::: 
señal~lnie~_toS~:<Cit_~~d·~:-;~----~~A:~-~~~~~~~~c?,~}I-~-~:~- o entorpecer la libre 

circu~::i::g::i:1::0~::~yio~l
0

i~~f~~~0~:e::m:::t:~::p::e:~eden 
::~:::r :::sa:::e::sa:t-~ d:~i1lf!~~~:~;~~~::ti~:ris:~ tor::lo: 

._. -· ' ' .:-;..-

arquitect6nic6, n\onumerí·~~{:_~;:~·v-~·rit~'~:~~-;A _-··'.:--· --~_;;:·· 

::::~;~~>:~:~~;;:~:::~::~~l~if Jl~i~iigi:~: :~· 
otros elementos qué constituyan' elit.merisa ·e,publj,cftario,. 

Queda prohibido inst<ilaj;-c.~rtl:n:J'i~ , ';~n''.;,~~io de 150 

::::::º:~~~::::::::::;'.t,:;';e:~it·;ír~,!f :~;~:::::~º: 
..... ::::,:: ,:·::. :::::rr :~\~~i~1~1;~;:;:c:::.:::::: 
guarniciones, postes, :.unidade'S~: cf0_·;aYU.mbi"ado.; kioskos, bancas, ,";·-_-· · .. 1--:~ :'_ \·S.f:·:--... , "<_:.-.'{.·.S:t :: :_·_.· . , 
basureros, casetas, reg~s-~rO_S·:::·.~~-!.'i~,~ÍÍ.~·~-c,_·s'/~_ buzones de correo 

y en general instalacioneS -~~-- ;¿·~~i'f~~~-~~-:· ~~-_--O~nato de calles, 

avenidas, paseos, jard_ines, Parclu_e~-'" Y p~~~~s. 
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Otras zonas· r~stringida;.· son· las ··residenciales y 

habitacionales que todavía ·no'.~an: sÍ.~á ~eterminadas por el 
: '•: 

ManUal de Normas Técnica? e~ _p~~~e~~-:-~·~:.<e}.;~-b~·i;~C?iÓn.-· 

Tampoco se permite .-ia Có16ci-~c;-¡·e,·~,--~:¡j~~\-~nü~6ios a mt;?nos de 

so metros de cruceros con paso~ a\e~~~\~el. e~ ~!as primarias 

o cruceros del ferrocarril .. ~~~~'.:·~~~:.:: __ -~-~~E-~,,~~~~ rocas, árboles, 
-. ,,. .,. -

costados de rios o presas y" cú¡.1ql.hé'f;?:ótro lugar que pueda 

afectar la perspectiva panorámi'J~· ó'.''1~ '~r\rion!á del paisaje. 

Se prohibe anunciar 
_, __ --,-- =·."-<" 

que contengan 

señalizaciones preventivas en·: l~!;-_Vi~ PCbliCa. 

Capitulo V. Licencias y permisos. 

Para ·solicitar la licerlcia de instalación de anuncios se 

deben presentar los siguientes datos y documentos: 

Nombre, razón social y domicilio del solicitante y 

tratándose de personas morales el· documento que lo acredite. 

Fotografía, dibujo, croquis y descripción que muestre la 

forma, dim_e_nsión,_ color y_ texto __ que _constituyan el mensaje 

publicitario. 

Mencionar los materiales de los cuales está construido. 

Lugar propuesto para la ubicación del anuncio. 

Sistema de iluminación que pretenda utilizarse. 

Fotografía a color de la perspectiva completa de la 

calle y de la fachada de la construcción en que se intenta 

fijar el anuncio marcando sobre ésta el contorno que muestre 
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el ,aspecto'. f'inaf;, 

Deb~>i~~ic~;se la ,al tura< sob~e el ni,vel, de la, banqueta y 
'' 

la, saÚent,_; Íii.~xi'ni_a desd~. eLaÜneainierito ,deÍ. pi"edio; 

se ~;{bi:'.}~á~ \a~&{é~. l'os .c:lereí::hos< ~C>~ :}a :·~~tructura que 
_ _:;'--~'-· .. ,-,..';,-:.:;¡-¡:;'·~· .,."-,>.:·- .. '.,· .:--~ ,·> _,-., 

se, aut.Odce '" ·t'é'' r· ''•éi'i.''i''i'"''• 't d~ cciris;t!~uc~iones para 

..•• ~·;~:;,~~:~~f I~"~f~i·:;~;~~~~.~; .. ,.oe. . • •• 
autorizaci6n!.,'esc'rita''del> propi'etar.io~,¡delie·'iiún'uel:)le· ,'en ·que se 
vaya ~-~·:::~o1~~c~~:-: ~"!~ ari~nc{c;. ··, }:':~: ->~~~-~-: 2;-~&~:: "J,,:. -·~1t' ·./;,:- .': 
' : :3>,:· ,.,, .. ,:JZ:i·,,~ •• :,,'.•~, 

anter::::~~.s el·::pa:tr::::::rprt!t~~=s~ifi~~uÍ~~¿~~:d:iº:::::::: 
. . . f>:,-: :'.~/'., .:.r:::-::r~:: ; ~-~;:·.-. :-/ '',--' , 

Y ver~:ic:l:: ::r:ju:::e::e:egt:~eii?~nci]};.\~!,'~~ '~res· d1as 

hábiles, salvo que se requi~ra('~eJ,~f~E~f~~,~ ;~.i1.:,_,~.~t.c€1~i~Í.6n, de 
Consulta en el Distrito ~'ad;o'i-¿,J.•!'.( , , · · · ,,, 1 • , < 

p-=,::: ~::::·;:: ::.:::~:;.::;d~,J~f l!Jr!~~ t;:º: ' 'º' 
Al término de ia "'igericia_.c4~0':_;Uté1~;.~co_en0C,ia, los 

in-tei-esa-do~· d~-b~n -~~~iicita-r ~u:'.··~~n~,yª·.~¡~~~-·i:·,' E"~Pii:ado· el plazo 

se retira, el anuncio por su, titular,:~ehtro.de quince d1as 

hábiles. En caso de que no se haga i la ·,.autoridad ordenará el 

retiro a costa de las personas réSponsab1~·s. 

Los propietarios de anuncios tienen las siguientes 

obligaciones: Mantenerlos en buenas.··_condiciones de seguridad, 

estabilidad, limpieza y estética) dar aviso del cambio de 
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director resp'onsable de obra o corres pensable de 

instalaC~Í.Ori~~ "~',._·se:~~rid.~d<·~s·tr~·cf~~ki en su caso durante los 
;;--;: . ,. , ' _,,,,-, .. ; .. - - -

diez dias siguientes ae que ocurra; ~ .~o_n~ign"~r en un lugar 

visib1e::81 ~n'.C>m.~>::'.'.;1,~e~·~;.f{~1"ó~fr\Í{~m:;~ :~~··licencia; solicitar 

autorizá6i6~_; p~rai'.~j8.6iita.J ¿;b.ra'sE~¡¡~;:;~mpiiaci6n y modificaci6n 
,., ... ,~~(.·'\_:~~---- , ,-<.;·-:. ;;:~:l , (:.·( ~~t:·:. ·:}Al: . , "· - _;:.-·, ·. 

del . ailun:c~~~~;~f7~\-:::~}~G~~-~:~1i;·;~~7;:~~~~(_;:~f~tt:·:,;!~.:~~~;_._:_º;;~~} '·~º iJ~l/·~-::~_'.·' ,.: :; :·~ - .. -_ · .. _ ,· . 
. I:.its· licenc~a,;? ser,-~evoca~:st:~a~7<i"tos···proporcionados por 

.el·· ·sili~lt~~~~~~i~u}~~~,~~:a~:~~~·~~~~b~~··eo~~ s~riid.o~ ! público la 

i~;i~t;~~;~~~~l~~:if Jf~Ji{;~t:~~i:~~~i~:;;: 
la licen8ia 6 'si la c•autbr.i.'aa.d lo:'c'let¡;;rmina por razones de 

interés públl~o. 

Capitulo VI. Inspecciones. 

La Delegación ejerce lils funciones de vigilancia e 

inspección con objeto de verificar que los anuncios cumplan 

con las disposiciones del Reglamento y otros ordenamientos 

legales aplicables. 

La autor id ad expide la orden por eser i to indicando el 

motivo de la orden y asignando un inspector, quien debe 

identificarse ante el propietario responsable del anuncio o 

los ocupantes del predio, entregándoles una copia legible de 

la orden de inspección para que se le permita el acceso al 

lugar además de requerir de dos personas que funjan corno 
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testigos. 

Posteriormente a la visita se levanta un acta en la que 

se expresa el lugar, la fecha' y resultado de la inspección. 

Las autoridades competentes ,·deben adoptar las medidas de 

seguridad con carácter preventivo. de inmediata ejecución con 
,_ . " 

base en este Reglamento para evitar.- daños que pudieran causar 

dicho:s:::nc~::·idas abaXai ci~,s~e la suspensión en el 
'\ ' _.,· .- - ' 

funcionamiento del an~n~{C;: -~:-~_::·ei::.~·~ºi~-tir·o ·ae sus instalaciones 
e<;' 

hasta la prohibición_ ~a:- su_ coloc'aciÓn ~~,~.: _irregu_laridades en 

el contenido del mismo. 

Capitulo VII. Denuncia popular. 

Toda persona física o moral : _pu.ec:Íe denunciar ante la 

Delegación correspondiente Cualquier~· infracción a las 

disposiciones de este Reglamento, ~s_í corilo los hechos, actos 

u omisiones relacionados con los<anunCiós que puedan poner en 

peligro la salud, la vida o la integridad fisica de las 

personas y la seguridad de los bienes. 

La denuncia popular debe presentarse por escrito con los 

datos necesarios que permitan localizar la ubicación del 

anuncio con el nombre y el domicilio del denunciante, pues en 

ningún caso se tramitarán denuncias anónimas. 

Recibida la denuncia en la Delegación, se hará del 

conocimiento a las personas a quienes se imp~ten _las hechos o 
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a quien"'s puedá afectar .el resultado d.e la acción emprendida' 

ademiis de efectuar las inspecciones. para comprobar y realizar 
' ·. '· . . . "'• ·' ·,. 

la eyaluaci~n . d..ictan·d.o ras : s.anciones y medidas de seguridad 

corresp.;ndientes d~~tr.; dé un, lapso de veinte días hábiles. 

Capí.tulo .. VIII .. :. oe: las infracciones, de las sanciones·.Y del 

recur_so_ ~e inc:::o_nformidad .. 

Las violaciones a c~alquie~a de las ~~~P.os.Í.ciones 

establecidas en el Reglamento son sancionadas con multas, el 

'retiro del anuncio o la revocación :de la~ .licencia. 

Para la imposición de una sanción.debe tOrnarse en cuenta 

la gravedad de' la infracción, ros:. costós de inversión del 

anuncio y demás circunstancias que sirvan de base para 

individualizar el caso. 

Esta multa puede ser el. equivalente de treinta hasta mil 

días de salario mínimo vigente en el Distrito Federal. 

En caso de inconformidad, se procede contra la 

resolución dictada por la Delegación presentando pbr escrito 

las razones que apoyen la impugnación ante el superior 

jerárquico inmediato de la autoridad que la haya emanado. 

Una vez integrado el expediente se dicta 

en un término de treinta días hábiles. 

Capítulo IX. é::omisióil . mixta de . .. ~ . -. - .. 

anuncios para el Dist~ito Fedéral: 

la resolución 

de 
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La Comisión· debe estar integrada ·por:. los representantes 

de las instituciones que a continuación se describen: 

Secretario General de Gobierno 
Coordinador General de Transporte 
Coordinador General Jur1dico 
Director General de Reordenación Urbana y Protección 
Ecológica 
Titular del 
Representante 
México 

Instituto Nacional ·del Consumidor 
del Consejo Consultivo de la Ciudad de 

Representante del Consejo Histórico de la Ciudad de 
México 
Representante de la Crónica de la Ciudad de México 
Representante del Colegio de Arquitectos 
Representante de la Cámara Nacional de la Industria de 
la Transformación 
Representante de la Cámara Nacional de Comercio 
Representante del Consejo Nacional de la Publicidad 
Representante de la Asociación Nacional de Anunciantes 

A esta Comisión corresponde elaborar y someter la 

aprobación y expedición del Manual de Normas Técnicas ante el 

Jefe del Departamento del Distrito Federal. 

Además constituye un órgano de consulta para las 

autoridades que aplican el presente Reglamen_to, que de ser 

pertinente se rnodificaria. 

causa de molestia la 

presentadas. 

Cualquier tipo de necjafiyá; ~~~j~\~~pa'nsable del anuncio 
'"•>'• ,'>-•'•', •' 'r" '•,' 

ante la autoridad:-se C~:nn;~~:i~~-~~:,a ·\la;:·~;;c;~~~sión para inducir al 

infractor a cumplir- i~S- ~-~-s~i'~?~.?-~e·~~ ;dispuestas. 
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•. , ·'e' '."''. - ·. ' 

5.2 cámara N~ci~ria1: ~~'.-J.~ .·~n~tistlia ·~E! .;f aris~~brn~6ión. 
, :::~·- ;·.~·L\· --:·:/ .. ;: -··<>. ·.b ,/-· .,;;/ :~~~/":' 

.. ;_J;- ··¡.'{r> .;::';:;·· _:~;·:;. 

La labor priioordial~ cie}ia' b~~~faii\~a~J6~~{ de ia Industria de 

de las 

actividades de . .'i'~~ "i"~d~kt~.:Í'~s,~.;_'~'~:¿\6ia!d.~s .además de representar 
.'-¿,-~ 

y participar 'en ia·defe~~~::'dé'i:'í.i.s"~i.rí.tereses, siendo un órgano 

de consulta ··ante 'el'·-'G,abie-~ri·~ .•• ; •• E.:jereiendo el derecho de 

petición y soli~it;d )~ ·•~as 'autoridades de e><pediciones, 

modificaciones <? · ·~-=de~~_9'aci'ió·n~~ >ae, leyes y disposiciones 
. 

administr~ ti V~s;_ -~»~~'~;:#~-~r~-,-i ~·i::~esarias. 
Actualmeonte":'.·hay:,65~,einpresas afiliadas a la cámara cuyo 

·.: ... ; 
giro es 'mantenimiento, comercialización, 

renta y ~.:ipiír~~ióii ci;. estructuras para publicidad e><terior en 

lám.ina,;' .-~:~~fl:~~'icó~,:.-·gas ·neón, etc. las cuales pertenecen a la 

SeC<cÜ';;~ 3'9;\dlú~-~onsejo' de industrias metalmecánicas, teniendo 
·fr.·:c;.,· ~ :-l ,<. 

corno p{';,;5ict;,,rite ~l Lic. Jorge Madrid. 

:~~·~é¡~¡:m;~~~:~~·: :·1as empresas registradas acuden· pidiendo 
','.·,::··,-·.'·, 

-" ·--~~7~~~ii~~=::>i~~~~~~L~~~~~~~-ó" · _Plantean sus problemas para lograr 

una·· ·resbibción ~-y desarrollar eficientemente su actividad 

· produ~t'is.~) · ., 

Par~'·:.:-~·n~"iizar y gestionar los asuntos de sus agremiados, 

la," CANACINTRA se compone administrativamente de ocho 

subd.ire"Cciones complementarias entre si: 

- Stibd"irección de Fomento y Consejos Coordinadores 

- Subdirección Administrativa 
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- Subdirección de Informática 
- subdirección Jur1Jic~/ 
- subdirección. d.e Est.i~;ibi;cE:cc;nó~i~oi: 
- subdirección de A~\.;llt:{i'f. Jll~i;~'na.¡;.i.o~;,¡les · 
- subdirección ci~· comuf¡'ica'.:Í¡ó~;;~f~.~i~~loh~s- i?abÜca;.. 

·::· ~: ¿.·: .','.,·, 

- sub:i:::::::a::ó:~~:g:;:~~1:~P)~f g~l~a~~~:::vidades que este 
. ~· ; ,·.~- --- ';e-""-"- ·"' .. ,,,l < '"- ' ;; 

:~::~is:o trar:;sri::~;i~~~iÉtl~~~~VftÍ~~~\e~~ta~. d:ed:~:::en:: 
conocimiento de:)o ~~~· e,lWe~¡r.~~;~tc>B.~~~ ··~spira, piensa y 

propone para generar ie'r;¡lci~sc~}~i~~~gruentes con las 
necesidades de una ¿·dust:ri'a ~~~s~~iHJr ~o~st~nte evolución. 

Da .asesoría sobre. las g~s.~-:1-?.-'::E":!,~},_;;.?:-~~~s~riales, como el 
'~,:-·::, • . )];'•?;. 

::::::::n y d:omp:::::::: :ee G1:~!f~~:~~~:~s;:on::::::::· 
zonificación o uso del ·sue10~~Y~~·,~:{i·b~;~:~i-a>~a~1-~-;~~u-ii~io. 

. . ·,<· • .• _·-- '-::;'~;i·' -.J - -

la 
de 

Ofrece cirientaclóri:. en;·• tÍl;,¡t'el:'i\Í i; de ''control de calidad 
sobre las normas nacioncl.les:/· 

~: i . ·- -::'.'- . ',' >', ·.' · •. --· ., 

Informa acerca __ -de ___ ::_:_1~s:-'----:~·~t1~~ici~=-,-- ·fiscales,- fondos de 

financiamiento e i'nstitucio.nes _-de investigación y desarrollo 

tecnológico. Además mantiene contacto permanente con las 
Sociedades llacionales 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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Coordina la Bolsa. de .Tra~ajo,._a ~a pual tienen acceso los 

asociados para planéar., sus·· .. r·ecursos.2•humanos{; También elabora 

planes de capacitacilóri'.'y ~·ai.;sfr.¡,;nJe;;fo;(' 

parti:rom~:ve · ::t:~t~·1~~t~:~~f :~1¡~~~~~~a: l::o:::va ::::::::~o: 
especializa':1.os y ~·~~ad~~;~~as :: ~ásic;;:s que son sometidas a un 

anál~:::i:r~~:~~:;~l~~~tf~É~:fii1i~n~~tilla,~·P:eq:ae~1aad:·. mediana 

i;;cÍustria:~ · iaéirii:ú,lbaf¿i\.~~~~l~~a~'·propios .a la:. aplicación 

de las los · estudios en 

experierj~iii,s: r,~g~·~~·r~'tjas!~-_ .. Pr_~Vi~~~;.;t~ --c:ifagn.a~·tic~·· y orienta a 

·ias ~mpres~~ c~~cÍ-:~~am~~~:~:· ::ri-.~- ~i~:~s- esPe~,¡:~~i-¿ad_~:s en Oerec-ho 

Laboral, FÍ.scál y Ad;ninistra~ivo a trávés de .via telefónica, 
,,. . ·-· - .. 

entrevista . personal 6·:·po~ escri~-6"'~:~·.¡;_¡~-~~d~: á:C ·in~0rés gremial 

mediante c·onsultas·. 
. . '. ~- '.· .- ,. : 

:~nt~·rn~ ;~':·na~
1

iOna1 Analiza temas sobre el y exterior, 

procesa· la base de datos a trav:·é·~. :~d~~. -~~~--~-~'.,fti~a·6iOi1es de .campo 

y encuestas para que esta :i'n'f0l:~~,gfe;ri~·; sea ütilizada al 

__ fµndamént~!.I_"_ la toma de_ decis¡·~~:~~,::;,'.:1~~-(~f~t~~;~-~-~·,''. 'al terna ti vas. 
':-~--~;?;::o.~;+:+/~:~~~--.·~:-

Internacionalmente pro'~~eY~ . ,·p~~~-~;~-'t1¿'-~,s," en; m~tEú:1a -ae -

inversión, subcontratación 

transferencia de tecnología 

;.- ae~:->: -P.t~c.·e~o~· .. · ir:taustria1es, 

y a~'fst~~~:~-'.{~· "-técn'ica',". lo cual 

garantiza establecer relaciorles Prod~~~t:~.~~~-:ry:. :.~e ~o.o~eración 
para el desarrollo del pais ampliando. su ··pa~.ti~i.pa~ión en el 

proceso de modernización que exige contar con recursos 
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frescos· de· i~·f~·r~~~t~n:'-/:·· ~0Cn?'~º9~~s adecuadas, experiencias 

admini,;tri..tiva:!> i''y <:d~ ti::abá:Ío, datos sobre 

i~~ern~~i·;~a·~'es -Y op<?rtunidades comerciales. 

estándares 

de la industria 

na'cional se lleva a cabo un programa que maneja las ofertas y 

demandas ·ae productos, procesos y residuos proporcionados 

por Cada una de las empresas, de tal manera que consigue el 

abaratamiento de los productos entre ellas. 

Propicia la participación en cualquier foro ante 

públicos internos y externos. 
"">~:.: _:_, 

Realiza publicaciones diversas· de ~a~~á~t~; ·p~p"fu·06i.Pri-ái,~'-

informativo y especializado y adelllás; pr~du6é .{J~i'b't'i.!>:aliis 
referentes a los asuntos ihdlÍ~tri.~1~~·, ' •• ;: ,•' ;·2.{i.{/ 

Lleva a cabo el ~n61i~is ~~ari~¡t~úv6 y cualiti..tl;_.o de 

información perfodistica. - ,relacionad.a 

empresarial. 



5.3 Obl ig}•c;~ones Í.ridustda'ies ·· bá,;icas. 

.~t~:. , 
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:~'·;~ét:;t:~f ~ti';~~t~ic1j7~'i,1~;~:~,:~::::::··:.:: 
múltiples . déperidericias'·.: guliérnainental:es í·•·Nis itar. la secretaria 

::~r}i]J~1~ii~(l~~?l~·f :;I:~!tt::.::::~º :: 
importa~t~s',:?el. g~r~J:imiilstri~l ~que·• concierne a las empresas 

·que ·· fa~ri:c~~iF~3t~·c~~~~~~a~Iza'~; '.scipéí'ctes para publicidad 
-.f/.Y-.t: -·~;~,.'_' -:··~·;.,.;·-_: ·- ··- · ··, ·., · · ·'· 

extei1é)r_ :" -.. '+:"--~~-~:?:~¡ :-';~~~r~:-~f;~~~;··~-{ _;~-~;~;~_-/;:;_;.;, ~:~:~',;_ }-, ;:-: 
- Lic~~~i'FJ~> ~~hd{bniri;lérito( •. Tlen~: •una vigencia de dos 

i:lño~:;'., -::.P~-t-~:'.~ :.--~:bt~;h'erf~- -~~~-: ~e~-~-~-~ti;~ ','~~~-~b·¡.~ una inspección 

·para v~~if,i~a;:' l~~m~~l~icad~Je~ :en fas .instalaciones. 

- Manife'staci6n. estad1stica ... Todas i/1a,s empresas y personas 

fís-¡--~-~-s-~ d~~iC~·aa.S -a actividadep:o~,~ ~H~~-~~r::i-~les, comerciales 

y de servicios deben present,;r.·.:ló:s datos estadísticos 
.. '.. >. ': : . : .e, ~ 

correspondientes al· añO ailt.erio~~:·Bn· ·~1 .r'nstituto Nacional 

d-e ... E:sti!d1stica, ··Geografía_, e Informática de su entidad - ---,=-": 

federativa. 

- Constancia de zonificación de us·a del suelo. Este 

trámite se realiza en las Delegaci~nes del Departamento 

del D~strito Federal, o bien en la Dirección General 

de Re::::>rdenamiento Urbano del ;:!'."opio Departamento. 

Su vigencia varía de seis meses a un año, por lo 
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que es necesario que esté vigente. 

- Visto bueno de prevención de incendios. 

tipo de materiales inflamables que se 

elaboración de anuncios espectaculares .. 

utÚiza;{ ·.'en ~la 

ú ; .sé:lí'. i':::Ita:°"~n 
vi~i~'d~~r ;:~el la Secretaria General de 

_';'-'."C;··~::::_ 

pre.Seri"tañdO_ .. ~~\Ji:i···-Departamento del Distrito 

constancia de recarga de extintores junto -c-~:>I(:: ~~~f-~~i'~-i~-~:/ 
fotográfico de los cursos de capacitaci.6n de :1as 

brigadas posterior a una rigurosa visita de -irispe~cii6n-

que efectúa el H. Cuerpo de Bomberas. 

- Registro de marcas, que expide la SECOFI mediante 

títulos con vigencia de cinco años. Es necesario 

presentar ejemplares de cómo se utiliza dicha marca, 

además de cubrir los derechos respectivos. 

- Registro del producto y responsable técnico ante la 

Secretaria de Salud, en el caso de anunciar alimentos, 

bebidas, insumos para la salud o medicamentos, productos 

de li~pieza, articulas de tocador y belleza, entre otros. 

se realiza una revisión quincenal de los productos, 

básica=ente se hacen análisis recientes fisicoquímicos 

y microbiológicos, reconocimiento de la fórmula de 

composición, el diagrama del proceso productivo y 

memoria del equipo empleado, fotografias del producto 

tal y coi;io se expende donde se puedan leer los 

textos, además del pago de derechos. 



CAPITULO.VI 

APLICACION.' 

CASO: COORDINACION DE DIF.USION CULTURAL. 

utiivEksr6~o ~¡..~"[;NAL AUTotloMJ\ DE MExico. 
. . . -·.,,, -· ·- ~, 

6.1 organizaci{>n }' ... aC:fivi.dad.~s~; 
,~-::.'.·: .,-¡ >J<!;:· .;·f'.: ~,::,,,. ·;~-<:- : ~ 

.;_-,· ~'.::F~~ -3S=-:fL;:'.-~·.· -:._:,_,"·: ;--_ _'.,,_- ;:;:.~--
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La _ coordiiiad6n ~->'cied Difusión. ~ú5uú.urai -. de· '•la • uní vérsidad 

Nacion~l J>:'.:I~i,~~~[~'~-~M~Ú~& se &~:pone-;'•de-; Olas siguientes.-

dependencias •~:i~tl\~6.i~~~~~r· •·'' .,. "· {<--···· ., 
" _ -'~,;~~~ ~:~-{--,~~:; ;:,~:;_*;; ·;~.:r'.,. .;:¿~:,~: · '·:;; __ ., ttx'- ;:~;{~' .. -'.:_~~~/:: :· :~~~: ~~-~F~ _ .. ,, .. 

__ .. _,-_:;,, -~sT~~--, ;,>~;;~"'-<".'~i~~;:..;..1~~- ·',I'}:::: ;n ··te, ·--~;-~_-:':, ,,~-- ;~~·{:-
,,_~·-;,..:~ ~~-.;_~:;/;.~·~;~".{:'> -::- ~ ~ !._~ /~,::=:;;,~ ~;'':.'c.' ;_f-,·.c-~ , ,,·:-,: .. _. :{:''.'.-:FT.;f.'·:'-i,;_ ':'·:.oc'"' ' 

- ' ce~;:r~-d1•~:~D•f;~t~E·~~·#1~-;~(f;~~~.~~-R~~~~i1f.jt0~~f ,~;'. · 
·e en t~,o. ;. de~~;·_~."-~ .. ~.~~.~~~'},.fª~.~}.~.~~s7.~I':j.~t.~s{:~~~;~;· :· t~~;;\ ~~;;·:.;;~· 

.: •ce".7~-~i,~~Jf ;g~~.~¡~5~'6'~¡cy i~:~~.r~~z~f'.~~;:~~~\:ó-;,~.~~~- ._ 
- Centro?Uni vers i tar io ;, de:!;Esj:µd io's :i c_inema tográ fices. 

c~.~t:,~J,~~~jr ti~~iM~~:d;~~~r~~f'.r~7i{ <Jf :'.;; ;:· ·. --- .•• 

ce~tro de.~ I~.~".'~~;1~~-M~~·1:~r ~· '"' ".; Y< 
casa:<d;,¡}§i;a.~ó•: <;.,·1 2,: : '•, .. ; .... ,_ 

- i.iu~e,/u~t~~~~¡a~¿; ?~i ¡;:11~Pc:> 
~,;.: .. ;·'" .. , . 

- oTféá'c:irói:fi~d'<i""iT~~ti~ y~E~ri~~ 
. oi~¿~~~¡¡;:{:'.· ~~::/¿~f~;;~·tUra 

- Dlre6crÓ~ d~~ei~l de Actividades Musicales 
··." 'º. :· _-

- Q·(~·~cici·¿~, General de Actividades Cinematográficas 
.. . ,. ·:.;o 

- DÍ.r~cción General de T.v. UNAM y 

- Dirección General de Radio UNAH. 
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También· la ·integran .·tjuat~o·-_;_~:fecl:"etár_ias· y sus respectivos 

Departamentos: · : · · 

Secretaria de Extensión A~adémi~~ 
. .. ·.·. 

- Departamento de Diwlgacl.ón ·Académica 

- Departamento del curso Vivb de Arte 

- Departamento de rnvestlgac:Í.óri-'y Desarrollo 

- Departamento del Palacio de Minería· 

- Area de Eventos Especiales 

- Antiguo Colegio de San Ildefonso 

Secretarla de Promoción 

- Unidad de Medios y Publicidad 

- Depar_tamento de Diseño 

- Departamento de Prensa 

- oepar~amentO de.Promoción y Edi~iones 

secretaría. ÁuxHia~ 
- Unidad· d.;·_ Planeación 

Secretaria Administrativa 

- Departamento de Personal 

- Depart~mento de servicios'Generales 

- Depar~amento de Presupues~o 

- Gnrencia de Recintos 

Sala Nezahualcóyotl 

Sala Carlos_Chávez: 

Sala_Miguel cóvarrubias 

-:-eatro Juan ídz de ~{~rcón 



Foro Sor Juana''·Inés de la ·cruz 

sala José ~e~li~~t~~ 
Sala. J~,li~f~f~'gh~ij~ :: 

AnÚteat~ofo.d~h jíoÜ var ' y 

s.i16A ~i· (;~;.~~ii'.~~/~i ' • 
··;/;};\ )L:.. :·.·:'f){'-" ,;·.;·--:~· };;~'-·. ,,. .. _-
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, . . ·~>: ·::.;~':.·~: ~:·~Ú~,{·. ¡';,.;.-.· •.;:·.·,-- ··'.;;.,.· ~<'' 

Debido 'a; la,:n~~ksida:,r~=a::je~fend~r l.i:>s benefi~ios de la 
·-..:• ·. ::;;.'.'.: ::.·~~~.~-\~ ~;¡_+::~~-~ ,,, -'<(•'.":~·.-···o -- :. - -

cultura ~:t:graci~ha.; qu~·· ra.:.· ~iúdad \Íhi v'i,;rsi ta ria cuenta con 

una amplÍ.a ;e¡f.;i{;J.:;'A• á~'•i[~~i¿hc; 'é'~ ~Í Pedregal de San Angel 
-. . ' - '-"-;--·~ . ~-::--{· . 

posible :·:É!1 ''•és"tábi.écimie'llto · 'cie .1a .. zona 
:!;- -· - .:.Jo,:_, __ :, -'o,C>;'•",; .··;·, 

rea lizaciÓn ~~ .. :~éín'~r.eiÍcÚó ~- ha::Oe rn~s '• _de 

fué Cultural cuya 

diez años; en un .,, . .-, 
principÍ.o el'. ob'je!fi'vC> fué int~grar el 

-.- ~·· 
mayor namero de 

man.ifestaCiari'é-~ -/Cui\:.ura:1es <en: ~-un- ·.conjunto coherente dentro 

Federal: . Perfiérl~~ ~u;;;~ 1~:.~'vE>nicla Insurgentes. 

A la D.ir.k;:,cÚln Gen¡;faLdé· ª·bras d_e .la UN.AM se le designó 
~_-;\)- , ;: 't 

el proyecto 'i::on·C ia"i:::c:'o'iabC:iracÍión-Cde los arquitectos orso 
~-; ~>· ·,·-.· ~ ';:,~. 

. . . . . . . --, - . -~· 
El. primer'-~edificio, l_a Sala Nezahualcóyotl que es la más 

conocida y ha logrado una gran aceptación, fue inaugurada en 

1976; el conjunto se concluyó hace diez afias auspiciado e 

impulsado por el rector, Doctor Guillermo Soberón Acevedo. 

El trazo general del proyecto está orientado sobre un 

eje norte-sur asentado sobre piedra volcánica y rodeado por 
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v_eget~c~ón orig~naria de la 'zona. 

Los 'édÍ.fi6ios :se 'diseñarán ·dentro del.' circuito Mario de 

la· Cu~va!. ?{' :: '.:.:~, e -~'- ~~,·=' - • · ... " -·:·''·:.:· .. -; . 
• i.o~/e~~adÍ.os.i~x~~r'nbs :fusrori'i;i1an8aé:los en virtud del 

fü~~~Efi-iti~ill~r~k:ti~!?:d:::::·::,:::: 
quebrada~; c~i-t ía ¡~t~,~ci~n ·d:~<h~-~~~~-~'.~~i~;~d~-~mblllar otra manera 

de e~~a;;;¡~f-ri;:f~~~;{\~~=-~-~~;\ <~r·: '·~;· 
-- --- - --- --~ - .;-;_-;;:,-;;-'=;}.-,--=- ,, ·~' -, 

r;I'.);;'~ d'i;;er~os, pufttáS';; visuales ··• psrmi ten la observación y 

9 o_ce .. 'd~·t-·~e~~ti;í_t.'d~i~·'.:'.~·r;::"_~U·rit~~.'. e·strat·~9·.icas·; se trata de abras 
-~!'- «::,-: 

de_- ~U~i_;~· !~~~'§.o,:>~e·c~iericó ··-~ii~~-, ··SebaSt.i"án, Helen Escobedo, 

Mathias Go~~it:\i; ~i{nuei Felgué~~z, Hersúa. y car los Mérida. 

El· conju.~t~.~;;~~~{ ~i,bt~.~~atl~ por la sala de conciertos 

Nezahualcóyót1\':' i9s tE!atros ;Juan Ri:iÍ.z de Al arcón y sor Juana 

Inés de. la crliz, :.ias.cinési.José :Revueltas y Julio Bracho, la 
,·., ~'.•' ,j: ' ''.',' & -~ -~ 

._sal~-- ~i9~~\ __ ,, ~~Y-é_l~/~~·~~a,~':'.~-pá~~~:'.· --~~P~C't~-~~--los de danza y ópera, 

. el C-..~-~~o ·Gjt~~~it;.'i;j:~'c~j~'~:~~?a~~€, .la -saia de música de 

cámara. Carl~s,chá\;e.?:;c,;.]}É~~}6i'~. E~6uÍtórico, la Biblioteca y 

Hemeroteca !l~ci~~~~~'~; 2: ~~,' .. ~J;ºtái~~~iól' de Humanidades; 

posteriorment-;.· :, "~:,rjrfi'jª.~jj~f;r6;,~U '.'Ddive~sos edificios 

administrat~ v~~ ·y}: ac~~-~-~:~º--~'.'.: que· c;>.~.r~p,~t:'I -~~?'."~dables si ti os de 

,:.::>· .< !~·-: :::;:.- ... ··' ·' ',". . ' ·;·-··- . 
necesidadE!S espe"cilficas de· cada -furÍción confÓrrnando un estilo 

:-esponder a las 
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basado en·· la manera de· tratar los exteriores con un acabado . . . . . . : ' ' . 

aparentemente de concreto estriado; .además· de<una deliberada 
·,.,. ··: 

asimetría externa sin nunca presentar :'una· f·a·~hada principal 

estáticp, a base de- ~anos rigura~·ame~te 'geométricos y 

colocados a diferentes ángulos, logr~n~o asi un movimiento 

exterior marcado por finas ~r~·~_ta's ____ -: y ~-_·ami»lios muros. Estas 

obras carecen de ~cal?ados -1~t.er~o~es¡· :~.~- C¡ue se hace patente 

por la profusión de los m~t~ri~i,~s-'~u.~.~~u6has veces compiten 
en desventaja con las obrás de arte .... _~llf_ colocadas. 

Se puede déstaca'.i·:_;.~-~~-~ ;~~'.·~~~;gi·~'~t-~;~:;a~·este cerltro Cultural 

:::::: ::º~:º f::::J:nt{~~~~~tI!¡~dj:~:~~r::a u::c~~g::: ~: 
'•.T•' ·-~: ,:~.--1;;_l2'/ "'¿!!.~' >. 

público al que va ~i5~9i~~/Yf~af~:PO:C:'.' em que se llevó a cabo. 
De esta nanei:~:.:i~;_:,c;fuu;.\{cia-d\-"U.Tiiversit'.:aria que genera un 

:,.·"" -·,o--·"'\.' 

::m:::o d:~:t~fJf~1Aef~t:~i~~-::m::n::::u::: gran tiene no 

sólo abre las 

posibilidades de' ; .l~ cies~i'roÜo integral tanto a los 
estudiantes co:::i.o :·· á·.~ :-·r~st<:>"· de la córnunidad, imprimiendo una 

huella permanente ~-den-tio'--ae· ras -actividades culturales de 

México, con una proyección a nivel internacional. 
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6.1.l Unidad de Medios 'publicidad; 

'. <> .. ::: ··: ,,-; ' , ., . ·-' 

La, ,unidád, cld~; M~~iÓs 
,:·;. -"; ... '.. · .. _!:,,: .-.·:r-.-

y PbbÜcidaci ;;que 'f.;rh.a. •,parte de la ,;,_._. .. 

secii-et·a:r·1~/d.e)f PrO:óO~ión~ ti~ne ~Por>~:c:;·¡;·j ~to ~/r·eC:i'ibir ~····procesar y 
.: ;,.· ,·•,,"''· .';:·:.· ,· :·: 

l ·:;:,:.; 

.dii.tln~·i~~/~i~: 'ih:eorna:biói1: sobre'; ~o~~<~v~~~ry_t~-.~ :---~~). ~~raies que se 

,,.está~ Jt;i!i'C:tf~~ncÍoo·· desa.rr~Yian~o:~'ri;'.1~;.~~i"f'~~entes áreas que 

. : é:o;,;~ói~~ráfü; "c~ordiriació~ ·de Di'fusi?~·i~;{Iural •,· · 
._· · ~·~·- una ins-tancia de s·er·v·r~t~~(d;~s:.7--·t~tffi·c;-o -de mensajes a 

. través de, distintos med\~r·~~~i~~~~~·~r r~dio, boletines, 

~r~~sa·?,~ ~nl~reSi~S ~";·.-_~~c.. ._-.,iJ}._-:~--\:s~~~;~~;~~~-i· ::~ >~-

Esta' labor se 'd'es;.'iroÍ:1a:Y~·ásÍ.~ain'ent" en.' el Departamento 

de Diseño adscrito ~ l~i~~n~~aq\:~~'·heclA~s'y Publicidad. De ah1 

surge la im,;g~n vi,;ü.;1{~~~/ d~' v~d~ {'carteles, programas, 

panorámicos, 0·anunci~)':';~;:~f~~;~a¡' ét~.; pero también es de 

donde parten muC~O~:"?"'pró·b1e~~as~_:.;de~~:tiempo -o-_y _ organización para 

la buena promocib:~·· d;·:···¡~~~:·~:bt¡y.~d~_~e~~.·: 
El Departame:it~· d~:··.:·oi·~~ñ~:/' cuenta actualmen~e con cuatro 

diseñac!<;>re~ y t~e-~ --~ibi-tj~-~-~-'ª~~--- q~ie_r1_~s ~ti~rac?t?r_:i_ un prom~dio 

de cinco impresos diariamente en sus diversas ::iodalidades y 

obviamente se encuentra saturado de trabajo. 

Por esta razón se elaboró un manual de p!:"ocedirnientos 

para pugnar por un trabajo creativo y de i:1tercambio de 

opiniones con art~stas, académicos y compañeros del área. 

Dicho manual es el producto de la experier.=ia y pretende 

optimizar la organización y fluidez del trabajo que se 
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de 

e1 

~~~~~;~¡·.¿:~~·~·~, ;~~tX~·}~~~i~-: de.~e \»,rey f ~ar~,e- ·cúidc~aOsáxnen te:- todo 
m~t:~·~:i~~{~.·~~y ó·;/~.;~- >CJ?~·>~ ,'.e_. ::~~:: 

',"-O;•;;,': -,7 <' - :: •• ·,_: ;.~~;0.-r 
:.;·:·~~->~~;~~~~~~~~~-·\:;'.~~~ los datos a incluir se ·propor.cionen 

éscrito.Í''· 'a: :iii11C;iJiriá'; en, papel tamaño carta y 
':.! - , '·'-',:' .. ,-_:_~_ 

car~;~stn\'t~bh~4uras ·~i g'úiones'.al final de las 

,~~;.;~t:'i~~º~~·ante .·.qué los textos ;,riginales 

por _un~ sola 

lineas. 

estén 

ac9m~~.ñ~i~.s&j>1;:~eno"' de u~a copia y fc;>liados hasta la última 

c'uar'tú1'i: R6jil fal,;a{ port;¡da. interior, derechos o créditos; 
. \ ,;:-.~ .. ;:: ·. 

dir~'c~t-or.fo-J~:~-~té:[,;.'-:~ );-.. -
,,.-: ·::(~·:" .• · -·· - • e : 

· ::·.:P~ra,~_-_.'.·ét:it~~Kf\~ ·c:~.n~\lsiOíies_. -~~ .s~-;:-~~'.i·t·~:~. no· incluir en los 
--- - ------=-~-:~~-,;~--=~~-i1~~/,_~~--=+i:--~---~;-~---;-~--;~---_--o_-o:_,; --""- ---~--+7-_'.-

or ig inal-eS<. :a"i~ tOS ~'O_;~fr.diCéi'cióli~s.:qUe:; ño~ vayan a irnpr ioirse; se 
':2;':-i -;!<> ·.:_-·:· .- : .. ·.. ,· .. ! ,· 

insiste t;,~11}~~.i": l.~ ; infor~ación, sea lo más limpia y clara 

P~~"i~:(~ :. 1~~~i~i~~:~:{i'.~~)~~~1:~ '._:·~n .. ~equi~~ca~lories a.e impresión. 

::~-~~~~~~:~ -~:~~-~¿~f~~S::~~~:~·~·~~~:-; J~-~r~-ión 
_.,:-~';; -·~\ .. :-'-':-·e-~"·~·- ;i/'"· 

correé:t~fj' ~~~.-~-~:--~,~,s-·t·á:: ¿~·'f aéÜ1 tádo, .. _para· ~pl,icar cr i ~er ios de 

estilo; 'ted'a(;ci6r; 'Y;;c'hograffa, además de. ser el responsable 

la Unidad cuenta con un 
,.:-;.·-

del-.. m~·t~f":i~a_i\ant~'S ;,y~ ~:~s-p'~és,~~-,:~~e·,.~a proauéción de!.· diseño, 
. . : ~~.;~;--
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.actuand.o de acuerdo con el.,.material e.ntregado. 

Es necesário que . todcis :los orig.inales para impresión 
-,,_' ._ ,.·::·.:, '. :.:' : .... ,::·-·:.---_" ' . .. :. .<- '._: ' -

pas~.n ~.·a __ cóii·eCció.ri antes· de·'-sU. ·sometimiento a cualquier otro 

PªEI"• 6¡:,ri{el úÜ d~~ ~~it.~~ ~osibles errores que ocasionen 

i~".l~só. l~,~~pet'~~i~~ ~~l~;~a~~:ío'. · 
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6. 2 Medios y soporte':: gráfi?os. _ 
····'< 

Para finés .p~~C:~i~~s ."1Uf.:nJ~ y~~el área "olj_cit:nt:é; se_ ha 
. ,•. );,'--, ')·· ·.<" .. : •' •. •··. - ., ~. 

:::fü;~¡:;f f 1~i1%~~i~!t."~~i~:~~;;!~~~~d:.~;o:~:::. 
_. :. . .. < .-:'1" L~~.~- - é· .i~,~'.j,:._~. i·;¿/:. ~ · ,~·o¡c,-.-_)~~I~ º:~~·~~-;_; 'Ti~:-~·;_:'. 
; En c.;i'~~ 'ifii';c 111.'ri' ri~rd~r&i!ib''·-:'2<>át'o-.. Y -

tiempos, Ínl~'.faó~ p~*~;f~i .. tuÚ¡:,_: ·"~y \;'~c::~~tar la 
... -·- -:~.:::~.... .-,~'.{_ ''"'..-·-. o;:x:': :;;;.:.:: ... ~--~,\:);;:; .• :-~'!- ·;.·,'.·/,_:.:~ 

soli_~-~-~~~-(;·X~'.~~9,~_r?P!-,~~l'~--~§,t!'.:~:~~,~:;~-~~E~il_ti·á~~;·_:~-~Ei~-~i.m_~_ery_·~-º .-:-
-.ias· ):~:~-~-~~~>~~~ ,~~~:~o~~im~·d:~S- -~~:;~-~~Y:i~_lnent_e-. p~drán variar en 

- . . 
un futU~o Próxind~ A~ .. {~-i~~o está·n calculados sólo para los 

medi~s 'impresos y en ros 't~rajes' regulares con que se trabaja 

(500 carteles, 3, 000 programas de mano, 300 ó 500 

invitaciones y 1, ooo volantes) ; pero cuando estas cantidades 

var1an 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 la 

periodicidad con que se_-_ soliciten. ___ P6r _esta razón no son 

contemplados para el costo total de cada uno de los paquetes. 

PAQUETE A 

J,000 Progra~as de mano 
l,000 Volantes 1/2 ó l/3 carta 

500 carteles ~2 x 56 cm ó 30 x 68 :cm ._(2 ó 3 tintas) 
500 Invitaciones 

Carte:era PROTEA en su caso 
Inserción de prensa 
Spot de radio 
Espectacular 

Tiempo mlni:o: 20 días hlbiles 
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PAQUETE B 

3;000 Programas de mano 
l,000 Volantes 1/2 ó l/3 carta 

500 Carteles 30 >< 68 cm ó 34 >< 4.6. cm ¡1· ó 2 .. tintas) 
500 Invitaciones 

Cartelera PROTEA en su caso· 
Spot de radio opcional 

Tiempo mlnimo: 15 dlas·hábiles 

PAQUETE C 

3 ,-ooo Programas de mano 
l,OOO Volantes l/2 ó l/3 carta 

500. Invitaciones 
Cartelera PROTEA en su caso 
Spot de radio opcional 

Tiempo mínimo: 12 dlas hábiles 

PAQUETE D 

3,000 Programas de mano 
l,000 Volantes l/2 ó .l/3 carta 

500 Invitaciones 

Tiempo minirno: 10 dlas hábiles 

PAQUETE E 

3 1 000 Programas de mano 
l,ooo Volantes 1/2 ó 1/3 carta 

Tiempo mlnimo: 10 días hábiles 



PAQUETE ESPECIAL 

J,ooo Programas de mano 
l,ooo Volantes 1/2 6 1/3 carta 

500 Carteles medidas planteadas o formato mayor, 
Selección de color o más de 2 tintas 

500 Invitaciones 
Cartelera PROTEA en su caso 
Inserción en prensa 
Spot de radio 
Espectacular 
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Material promociona!:,_ •. ,, 
gafetes, folders, cal~nd~_r,ios·¡ --~~I:>ª~.~d~re.sl. etc. 

Tiempo minimo: 40 dias hábfi~~\ }); ,,), , 

deter~~~aa~"ss~"o"r ::t:~ea s~~~~6lt:...,{r~=~~~tf·t~~ty cc~ritiaades 
~~-,·~: {~~~~~; ;;_Jt- ~'7;~~ ''· ;:·;/,. 

- ;:~{:¡_·.·-~~'.~:J.·-· ~;~~':'.:f· >:.-9{:· ~:;:-}Y·, 

Algunos soportes gráficos con carácter'';especia\ y fijos: 

Calendario mensual de MÓ~:{~-~ ')<lS{~-' 1~'.. .- .. i:.<t -.-~i:~·~::·. 
- calendario mensual de Téatr.o :y;.1)~;1'ii('~ 

- Calendario mensual de' la· ca:sa' d~f:L~~; 
- cartelera ·semanal·· ae·. ~·¡:~:~~?{'~~: ~~J-{f~uf-~t 

_ºt:::N:n. ~iá~s1!:f K:~~,cg;li~ · .eventUales: 

- ·PrOYe-¿tos::;·~xt~·ho~di~-~r ios · 

-' AcávÍ.dad~~ J~i·;Festival Cervantino 



Los soportes gráficos de uso común son los ~~gUientes: 

Cartel 
Programa de mano 
Catálogo 
Invitación 
Volante 
Inserción en prensa 
Cartelera PROTEA 
Espectacular o panorámico 

Algunos con carácter especial y fijos: 

Calendario mensual de Música 
Calendario mensual de Teatro y Danza 
Calendario mensual de la Casa del Lago 
Cartelera semanal de Difusión Cultural 

Otros con carácter especial y eventuales: 

OFUNAM 
Proyectos extraordinarios 
Actividades del Festival Cervantino 
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caracteristicas de la información por soporte; 

CARTEL PROMOCIONAL 

Nombre del evento 
Fechas y horarios 
Lugar, sala y dirección 
Créditos (reparto, personal técnico, etc.) 
Máximo 7 nombres 

CARTEL INFORMATIVO 

Titulo 
Información 

PROGRAMA DE MANO 

Extensión máxima 2 cua-rti11·as 
(incluye programa, reparto¡ notas, ,etc.) 

PROGRAMA EN MIMEOGRAFO :_:>>..: "': 

11.J. 

Sencillo máximo 1 
Doble con máximo· 
(incluye el texto 
otros.) 

1/2 cti~rt:"i1{~ 
3 : cu"ar.ti llas' 
del programa; cur~iculí'.i'l\, c::réditos y 

.. ,• 

Cl-.TALOGO 
' "·.' 

Máximo 2 cuartillas: inclu;·end~ c.:;rriculum y 
presentación··· · · · · 

2 Fotograf ias 
llombre del expositor 
Titulo de la muestra 
Fecha de inauguración 
Datos informativos 

I!;vITACION 

Información necesaria y cáxirna s--_rengloi:i:es de··reseña 

VOLANTE 

Hombre del evento 
Fechas y horarios 
Lugar, sala y dirección 
Créditos (reparto, persona!.· técnicO/- etC.). 
Máximo 7 nombres 
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Consi~E?:~-~cion~f!i: parti~~lares·._ 

INSERCION E
iN.;,'P·R.;E;N .• S_A<.: ; ,. 

- ' '·.·!": . .... :; 

Para T.;_' u~'.ii¿~c.iW~f~~ :.;:;t~i ~e;~1.~t. e~ •. área correspondiente 

debe envi~;:ur\~~:.,¡o~iiJitu~;~c;f;· ~ri m1rimo.cie cinco días ·hábiles 

anteriores ·~ 'i:·--;~.;~'~i~;~~;~~~~~:"~1;~+~ü6i~bii~adón ,. en los 

· :::::;::~:;~1:~~2If n~~i.i~l~~~~~)~s.:· .:::~::. •: 
inclusive .. ·· .. revis~~s ,·.::;:se:.:I r~~-~ie.::_e ';._-_de·: .·uri .'t.~~.!nin\o,, de: ·diez di as 

háb'i.1.;,;. ~~t~'ri;;~·~si p:,,'i~. é01al::iár;~: ,é¡¡Í '~'diseño .. del· original 

::e~:áni6a'/ ··.·a~~~-tfj:~~·: de-,.:~:·~p~-~lQi5'~)('/ ... ~i;i~~~~~ ·--~~n , ·.los diarios y 

trámites admini~l:ratlvo-~ 'c6~ J'.'..;:' ~f;~~biii'i de· In.formación. ·-- -~ -. ··: :: .. +~ !-': · .. 
' - ,-:;: ... :·:: . .-

~~~-:e· > :_;-:·-. 
publ{ci~·~d ;,'~;a:;;.~a-· se' 'emplea exclusivamente 

CARTELERA PROTEA. 

Este tipo de 

para anunciar espectáculo~-::~~·-,~7_J-~~:tr~:,.~· __ .dan~a y música. 

Para la uÜlizaciÓn- de:;::est~ medio- se. trabaja _bajo las 

condiciones de PROTEA y la t:nidad de Medios y Publicidad 

coordina, tramita y actualiza este servicio. 

Este medio se maneja sewanalmente. Cada lunes la Unidad 

envla una orden de inserción acompañada de la relación de 

eventos y originales que deben publicarse durante esa semana. 

El desarrollo del original mecánico está de acuerdo con 

la imagen del proyecto en cues:. ión para dar unidad visual al 

e·1ento. 



La información incluida debe'se.¡:::la sigul,ente: 
-·> 
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Nombre de la obra . • .· .···.• •/ 1;\~ < 3~< ···.•... ' 
Leyenda publicitaria de. una <line'a cÓÍno máximo 
cinco créditos como·,, má.xinO: ., '.·-autor, dil:'eCtoi y actores 
principales .. •.· ... •·<·:···.· 
Datos del recinto;,. 'fechas':.y:·horáriós 
Logos o créditos iristituéionales y/o de producción 

De acuerdo cofl. · 1·as n\ea:ida~ de este tipo -de inserción y 
~ ~ . :~' "{ . :'. - - - ' . . 

la competencia-: cOn··. otras·~ ~Obras anunciadas en esta cartelera, 
;-; .. -- . 

es inconV~h-ie·nte'-~:Usar_-·~emasiado texto pues se desaprovecharia 

el espacio p~,r~ ·:a,hunCiar lo que realmente iínporta, es decir, 
- :· ,_--' 

el nombre Y. c.arápter .de la propia obra artística y cultural. 

Para -;·-casos>~: ,ae _cancelación del ·-evento, localidades 

agotadas, nuevos hol:arioS, .et:.c·. debe· notificarse a la Unidad 

como. min.i~o.• E.1 <~1a; anterior: antes de las 1.1: oo Hrs. para 

solici~a~,;~~'; Zn~¡~¡~~~ ~st~~ ~~mbicis ·a ias oficinas de PROTEA 

por via t~lE.f¿ni."~a'; :Des~J~~ d~ ~st~i horariO es improcedente 

el aJiso·;:ya c¡ue;~:ia' parte;•_a:l;¿f~t~~ti\r¡ ~e PROTEA no .puede 

proce~ar«· la; "inf'~~m~-é-iÓ~ a··b~~r:a·~:.;_::·~of{-.: l~s·:. hor~rios con que 

·traba_jan lo·~:/d{~~·i~'~·. ':.¡2.~· :-.,.,~_;\:)~y::::·,_;~~;) 
,... . ·.:~··.·· 

- - - SPOTS- DE· RADIO;.:·· 

trabajo gráfico que s;,,· de;;;.irf:>Úac 8.n,.la Unidad de Medios. 

La difusi6n por radio }~;~_-:P:;::a'~rama a través de campañas 

mensuales con Radio ~~·A?:f\,~~- ~;-c··.ieir\PO:~·~:'.):>fi"ciales de la Dirección 

de Radio, Tele(.isi6n;; i'.1/:~ ~t~;,,ll\at~grafia R.T.C. Es 

indispensable realizar l~- ~-J'J:i·~it~~ hacia el día 15 del =es 
,.: :~~~';._;.· 

anterior a la campa~~ -_:pr_q9~.~~á?~_:;··; ··as!_ los siguientes quince 
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días permiten elaboración de 

tiempo 

envío 

de 

de 

grabación, 

los spots 

copiado, 

para 

tr~mi ~~s· i a;;¡;ini~t,;!~~i_;os · y 

su ' d{~~Ji~~:.;i~h .'7~n las 

radiodifusoras. -: '.~·- ~~~g;: :~:'./'-
''.'.-:·-

Puede presentarse una propué~ta dei g\lión; o bien el 

texto- que se pretende promocionar pa€a -que el personal de la 

Unidad de Medios elabore el guión ~brrespondiente y someterlo 

posteriormente a la evaluación del solicitante considerando 

las técnicas que procedan. 

ESPECTACULARES O PANORAMICOS. 

El empleo de este medio de difusión se hace mediante una 

solicitud y previo acuerdo entre· -el ;solicitante y la Unidad 

de Medios, ya que por el:- red~ci~c» -~úmero de panorámicos con 

que actualmente se cuen~~'>·~.~:-~~;~~¡··~~~~:;~·u Programación sujet:a a 

un rol quincenal o. m~~ .. J~f11~J¡;&50i~ccfonado, con el fin de 
;;.; .;_.> -·¡:,·; 

optimizarla y distrib1ii{ia~.rot_~tivamente entre todas las 

áreas de instrumentci.·:_:·:/,?:¡(:: ::_~-

Consid~rarido-que~~s~;,~~~~if~~ní~~ia_eniinentemente visual y 

que la mayoría se encuen~r~n -~bic~dos en vlas rápid,.-s-, es 

recomendable que el texto, informativo contenga sólo la 

siguiente información: 

Nombre del evento 
Autor y director 
Recinto, fechas y horarios 
Logos o créditos institucionales y/o de producción 
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El tiempo 'req~.er~~o' P~fª , el ,d,ise.~o, rotúla.,;i.6n · y 

colocaci6n de este ·i~stf'Grne'í-itc:>'; ~~~~; d~~~r¡;;l~adi. de 20 a· 40 
'.:.;. \''"'. ·;: \~~ 
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6. 3 Descripción y aplicación' fü•l logotipo. 

:_ .·- ' 

Actualmente la Coordinación :de Difusión CUltural de la UNAM 

cuenta con un: logoi:i¡)c:>';_."·"· imagen que" ·busca identificar y 

unificar sus ~01 ti~l~s )y ;divei:'~os próyecitos, objetivos y 

actividades• ap~b~!~~~T\do'~;}po~er i:1sW1,que'ejerce sobre la 

comunidad. . \{' " 

El. lo~c:>€ii>o) ;.~',if'.i~' ;.éi6p'8ióf\ • Ú un simbolo gráfico 

susfraido · ·'<ie·_··-•1a ·_·escuA,;uré ¡~j)°fa?;/ul]§~~~idad; gernen de 

humanismo y 'sábiduria" del :maes.tro,¡s~úf_i!'?)Tan>_áY(), ubicado en 

:::t::.~::::::·:~:::f '.{'~llf l~t;;~:~;i:;::º''"""" 
se han adoptado · ·t;.\::i.i:,{é'n 'tos?linsti tucionales, 

"<'./~_l :· .. :~ t': . - - ""'·"·->'" :;::~· 

que son la tip::r:Gf/,;]~~l.l_(:º,;j_.,".i.~~i~,:~_'.~_-_· .. _·.~-·.·.'.t_.:-_:•.,··_-.··. ~~f,]r::, 
Tipografía: .... ·"'' -:---,,:,,.. :_i,~r}';$un 'tipo de 

'palo secó'~: _qu:e::¡:of ' 'ena 'legibilidad y 

. gr_a_n v··e-r~~1~-'i~i}·~:~~~F'.i :.~~~~~--:·;;~ 

· ~~~:ili~~I~~~~ll~1~'.~:~;::~~:::~~ 
colores: «:: .. •.·".-~_:.~: --~~-~-;,~~-;_~.- ;;~'-~'.{ \\(' _, .. --. ·.-:·:;.·.· 

280 ?11s,;6ói'~r:?~~"iri61~;.l y de contraste 

Colores: 

Azul 

Crema 467 ?!~;,•; coi~r:~~b:~nJ~rÍ.o y neutro. 
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'o .. _·, .-, ... ,_ • 

Todo soporte :: impreso 'cpubÚca~ione~, programac.iones, 
carteles,.· edl;,i~ne;> ~.~~ .,{ yS, e~;,: g~n~ral · . cualquier soporte 

visual que difunda',.·· P{?m~~:;-fi'.l:~i}·~-~tl?b~ya la coordinación 
deberá portar.· el ~~nbio~~db; l~;,~t~~o •+ ;, .· . ·:· . 

Es importante d;,,stiÍca~ qü'é en' al'gurÚÍs .áreas exist!a n ya 

~:g::i:::r::ac~::n:i:~:;:,~~t~~¡f ~f i~Jt~~;~:::;::::l::n::: 
::::s c;::

1
:::me::e t:~;rz~.; i{~~H~·:.t r~i~:::s:zdb.ié:n h:::: 

sentido - y pa;,.a.l.6s0~ii.J1.~1Jl~-~t~irtüi;}cii:édlt;,s . ._ se creó un 
'->\'.., '.,·.·¡ .. ,,::.;·_,, j '"·": 

cintillo que contiene . tañtoi. el:" l'cigo~~Bº de .la,' Coordinación 
como el área ·inv~i&~:¡~a'.•'' '·. ·;;>.;•> 

La utilha<::ii,:J ci~1; logotipo /~n 1;odbs , los casos debe 
apegarse al sigtÚ.~nte parámetro;· 

SiempJ:~ se.colocará centrado yal; fin.al ~e· todo· soporte 
a manera· de remate. (1) 

(1) Manual de procedimientos 
Coordinación de Difusión Cultural 
Secretaria de promoción 
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Figura 8 
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6.4 Criterios en.la .elaboraci6n de diseños. 

Dui-ant~:. la· tarea del diseñador corno ordenador es útil 

r~cu'rri~;;·~· :-tod-~s las va;iante's que proporcionan las diversas 

fig~~~s 'retÓ;,.icas (ver página 34), que bajo el principio de 

p.;'r;.u.idii: iogran una originalidad violando las normas de la 

realidad. fisica, de la lógica, del lenguaje, de la ortografia 

o dé ·_la gra_rnática. 

·Este_ tipo de. libertad hace surgir imágenes que asombran 

por su aspecto. irreal y -:~antástüio. de manera verbal o visual. 

Además de. reivindicar _la ficción y el juego, se traspone 

una representaciór\ del .mundO sensible atenuando la censura 

para aportar la satisfacción de un deseo y consecuentemente 

un placer.-

Las estrateg~as compositivas recurren a una r::etodolog1a 

basada en la teoria de la comunicación y el lenguaje que el 

-hombre-ha_ ido_ e~olucionando naturalmente de igual =anera que 

sll capacidad para co~struir un sistema básico de ap~endizaje, 

identificación, creación y comprensión de los mensajes 

visuales asimilables por todos y no sólamente por sus 

creadores, es decir, un área de significado compart~do. 
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6. 5 Planteamiento y análisis del' proyecto. 

Partiendo de la importancia y, trascendencia que tienen los 

medios exteriores puJ:¡lié:(~ar~~,; :<ari~e • .el · público, y la 

· acertada aplicación dé ésto~ '.~J;·c:";éíi~Ú~tas empresas e 

instituciones' surgió la·. ii°;te~ci6ri .. d;.;. realizar . un proyecto 

que pretende retowar -- la~ - v~·;_taj~s y:' de~hec~ar l~s errores que 

comúnmente se cor-eten por descu.,ido".:o -i.gncil-an¿ia. 

El.objetivo de este proyecto es facilitar un canal de 

penetración y promover asi las actividades culturales y 

artísticas que llevan a cabo algunas dependencias de la UNAM, 

ya que las obras que son presentadas en sus recintos suelen 

ser poco accesibles para gran parte del pi:iblico por la falta 

de información y la excesiva solemnidad con que suele 

envolverse el significado de la paiab:r:a "a~t~"· 

Al haber conseguido autorización para ins'::alar anuncios 

en sitios exclusi·.10!?, la Coor_dinaciÓn de Difusión ~~~:t4~al_ ha 
- --- ---

s8bido aprovechar en la mayoria de los casos dichos recursos, 

desafortunadamente la Casa del .Lago no ha prestado atención 

·al valor en el c"'ncepto y calidad ·que requiere este medio y 

aunque cuenta ce~ cuatro ca~teleras, éstas no cumplen su 

función. 

Detectándose este grave ·:problema que ha venido dando una 

imagen errada de !.a tr_asce_~d-~~·?.~~.: culturar 'de _.:di.cho?·- eVentos, 

se intenta preser:~ar una solución. más acierfaé!a :1 ade9u"ada ál 

nivel que me=ecen ·:i-a·s ·-:_: ~-_-tn:a,n-iré'~t·a:-cro·ry~s·:---, c--~-~~;·~~t"'í""~a~, 
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reconociendo que • un empieC> ,apr'opi,,;áo del medio recordar1a 

oportunamente estas acti"1id~cle~' aJ: .. ':p~~lid.:; ya pe~anente y 
•.. ,. ·- . - • - - ., - _, .. ' ""-· ,r,,-,·;, ----,- -,., , r. --

aumenta:iía el nuevo .:aúd"it0iio:.'~-~qi.{·;~~~:·_a:;~i<?:i:·6r:i~:·· ser cada vez 

mayor. · '>:> ·· · {;_ 
~:!'.:' . ;, ., '.\;_~ ;~:: :··,~:~) .' 

obj e.t:

0

:: :::::i:: .. · .. :;~;1f:Jf t!~~t~~~~~¿~i2i~~~~t~:t~&:: •.. ::. · · 
::e 

0:~::: ~ls:~rtrg~ejtº~~t;i~~~~:Jf~~;·~i·'.'.~f¡~:~á;tti;c:daqu:n:: 
orina ct~l ia.gJ~(i~itfb~t~t~I~~~i¡;'~~c;~¡~i\ti~ci '~iet::lo"''.'.un • 1u~~ar 
dedica~~··a1~<~sÍJa;;:;i:{~~~~ ~r:¡:T{~~~i~o~ ~: l~· cÜltura desde 

~:,H~~~¡~¡~~f ~¡~~~í~;t¡~~!~~iJ;J~:~:: .::,:::::::.: 
_:,:;,-<.,~ .• ,-•• :.:•.: . . i:-:' ' ,- , ,. . , ~ - .- "' -, .• - -

extranJeras'.0'f.iúe':~a.~ii;€l~í'ifri ·¡ó.~l~fiesta's .. de1 centenario de la 
' ., -;, -:,~.:_:,.'; ,¡_·' ":'.; ;_-, ' ·: '· 

I~dep~~2i~h;i~ ~;. ~a.::ibiéfí !ie° cÍfqe}que el emperador . Maximiliano 

ia m~ndó".a 6on~~ru~r par~ s¿s ci.t~¡ galantes (figura 9). 

Durante el. p~'rfi;iato ·~sta quint·a estuvo abandonada, y 

estuvo desierta en la tormenta revolucionaria.. En 1934 se 

destinó como residencia del presidente Lázaro Cárdenas. 

Posteriormente fue él mismo quien cedió esta construcción a 

un biólogo amigo suyo para que instalara ahi su laboratorio. 

De esta manera el edificio albergó al Instituto de Biología, 

que fue adscrito a la Universidad, quien tomó a su cargo los 

gastos de manteni~iento. Más tarde la totalidad del bosque de 

Chapultepec fue .cc~cedida a la •ciudad de México, a excepción 

de este lugar ·que· S.i·~·~Í.~··;~: .P~rteneciendo a la u:-::. versidad, lo 
'·,,-. .. ' 
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cual no dejó de SUsCitar_ ciert.as tens·iones.:fentre las·.·dos 

, •• u::·':;::;~>.i·cY;;;";,~\·~ •~'"~¡, ~¡ .:::Jt~f :.. y , •• 

. :~::::::::: i~v~~~]~~a,·s ~~~tif·~~·~~~f ~;{~~~1Ht~ió~-ad:ein::tr::::: 

~~~~~:g~:~ll!ti~li~1~;:{~:2~:.:~:~~::~~ 
de la secretaria; ~~'úf"[f·.,'~~ ~~~:B~i~ersidad, ofreciendo a los 

'.-;:ooo·~·- ;.4.~:. _Z:, <.:'-·-"· •"": -··-~'·'"- .· 
paS_eante·s~ _i~_:~~.:Op~i:~~-~i~.~d_'.;:~S1~ ~-~8~~f/~~- _'Su~- momentos de ocio con 

o concursos 

de ajedrez. Luego vinieron".ª .. prSsentarse exposiciones de 

pintura·, recitales de poesía y c:=O_nf~rencias en sus espacios. 

En ese periodo el depa~ta~ent;; de Difusión Cultural de 

la Universidad pasaba por .u':',ª•· et.apa ;_de·. gran auge, con el 

director Jaime Garcla Terrés, ·quien· decidió adjuntarla al 
'- ___ _,_. .· 

departamento a su cargo, pues ve1a.;-·un,, -posible instrumento de 

apertura hacia la vida de · 1a .: c.i.u'dad. Tomás Segovia fue el 

primer director de la Casa del Lago y asignó un objetivo más 

preciso y una administr~c_::iórl rigurosa sobre las funciones 

hasta entonces regidas en calidad de afición. Asi comenzó una 

polltica dinámica y abierta hacia un público popular y 

variado, pasando del entretenimiento a un trabajo y una 

expresión cultural colectiva; los eventos se multiplicaron y 
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se organi~ar.~ri el1' ciclos··durante ... este. flor~cimiento cultural. 

Los ~igu'fünt.~!" FCiif~ct~f:¡;,;; ;fu'~roA· Juan. Vicente Melo, Héctor 
:.\<' ;:: .'_:~ 

Azar,: .. ·serdaí;»f.n .:Villa.nueva; Hugo Gutiérrez Vega, Juan Garzón 

,Bat:~~:f A~t~'~o ·Azuela, Fernando Arechavala, Gerardo de la 

Torre"'./ J~·~·~.;-13"en1tez, Elva Macias, José Rovirosa y actualmente 

la .di~¡g~···Ra~áel. Segovia Albán. 

:Las._:if1stalaciones de Casa del Lago comprenden el teatro 

Rosario Castellanos, un templete o foro abierto, la galeria 

del· Lago< galeria de los Candiles, galeria Nacho López, 

gater!a dei Bosque, sala de cine Lumiere, cubiculos para 

talleres de literatura, fotografia, artes plásticas, música y 

s81ón de danza, también alberga las oficinas administrativas 

que programan las actividades mensualmente. 

Se calcula que la Casa del Lago retiene apróximadamente 

al 10% del total de paseantes dominicales que llegan al 

bosque de Chapultepec, ya que por su ubicación excepcional se 

considera un lugar de tránsito y punto estratégico por el 

cruce de vías de acceso a otras atracciones que_ se ofrecen a 

sus visitantes. 
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6.5.1 Investigación de antecedentes. 

·:.<:. - ' 
A- caAi::1nuáC·ión se .. presenta la planeación y 

" : : :--· ·, -<~_->:--:·,.-< 
elaboración 'de carteleras a cargo ·del·· De.partamento de Diseño 

de : la ; cóC:.rdinación de Difusión cu1tti"ra'1; que .sirve de margen 

para comparar y comprender mejor' -1~-: si~uaci6,; de este medio 

en '1a· ·casa del Lago. 
' -~·.-::,-: - :.··:\:: . "'.,~ .: . -

Hace cuatro años la Coordin'átiió,;·. de·· Difus.i6n Cultural de 
~-.:<:~-- >~. -: '~-.. -·· 

la UNAM instaló cuatro aminc"ios ;;·<e;;peétaculares 
- - '-!·0_-'.;',----~--:--=·,._;c,~;) .. -0:-;_ ·-""'-.'_._;_,_~·;!;,,.•-,,-·o "-· 'i. 

en 

inmediaciones de ciudad. Universitaria:~{)¡;;;;;;,;;. ·c.> 
Insurgentes a la'. altura\d~;f ;~~nti-o ;·¿Üi ~:~a~. 
Revolución que\es ac:ic~~ci;,1;'¡.··~r -,;a1,:nn1~pico 

- Av. 

- Av. 1 68. 
---~-;:;\(;'- ·[.. -

- Av. san .JeróniniÓ; Óerciii; d~Ú : c1ü1:Vdel Académico. 
' ·•• •· f-:o «~~:· ,;;' __ ;,._, _,;~-·- , -

- Parad.eró·:·--d~ -'~·ia~ ~i\{t·a·s'./ffrt~~"¡1~~~¡ :~1~~i~r;¡¡~-t~:; a la estación 

del metro ¿~u .. / :~:· ;;·t.J~f~;~~~:,~'.~; r~ 
Pos~:e~-~or·m~~t~::~ i:a. ·:::.oir~Cc_i_ón'. -::'de·:.~-. Música realizó un 

convenio con la DelegaÓÍón·' Po1.i.t.i.6ii Alvaro Obregón para 

colocare dos _carteler·as _m¡¡s,. \)na en el. par_que de la Bombilla 

en San Angel y la otra enfrente de la glorieta San Jerónimo 

sobre la lateral oriente de Anillo Periférico. 

Para someter el trabajo realizado por el Departamento de 

Diseño de la Unidad de Medios y Publicidad a un análisis, se 

recopilaron fotografías de las carteleras durante un año, ya 

que era importante tener variedad de soluciones gráficas, las 

cuales en su momento debieron haber sido resueltas 

favorablemente. 
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Además se contempló la elaboración de diseñ~s en 

diversos soportes gráficos porque conjuntamente a las 

carteleras· se iritegran en un único objetivo con la 

iritención __ de~---prc?~oV~r ..-.~ficaz~e_nte cada uno de los eventos en . ·. -

las distintas :disciplinas artísticas. 

cuando se presenta un pro.yect.o ante- el personal del 

Departa_merito de Diseño, éste estudia ei->c-Ciritiin-ido además de 

.la tr~ye"ctoria del evento en cue~1:.ió.n ... y .. · ·ias _.anteriores 

soluciones, en el caso que se anunCl~~\_uri~ ... ~:¿~v~~-.:_tenlporada. 
Si se trata de una manifes'ta-.C-'.i'ó:g~r, ~"i.;A·,: ~~~_tecedentes se 

"'. . . , . " : :. . . ~ -. -
recurre a··_entrevistas con los parti'C~;-i_p-~ú1t'E!S o visitas a las . . -.- . . ~ 

( . . . . 

dependencias para acordar los o~jeti'V~s Y_-: las necesidades, 

sintetizando las ideas centrales -~ c-:~~~~pto~ que sirvan corno 

origen de la composición del mensaje. visual que se pretende 

obtener - y _ considerando el tiempo requerido para su 

elaboración y el presupuesto disponible. 

Se presentan alternativas para la elección de la mejor 

soluéión y bocetos para definir sistemas de reproducción en 

el caso de los medios impresos. 

Este =ismo diseño se aplica al original para las 

carteleras conservando algunos rasgos particulares del mismo, 

si técnica=snte es posible, y adaptándolo bajo los criterios 

propios de este soporte monumental. 

Una vsz aprobado el original definitivo, éste se envía-a 

los talle~ss para que los pintores lo reproduzcan sobre la 
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superficie que ya ha sido retirada dél ~~ugar de .;><hib~ci6n y 

preparada para una nueva aplicación. 

Entre los problemas durante la 
\•' ....... "•' ..... , 

realización de una cartele.ra ••· est'á. l·~;.:•dl.;f:.i~~'l.t~~ de ria poder 

igualar los colores que se i~éÚ2~1'..;~~/1.~,f'.t ~'6!1,;; ~Ía · incapacidad 
<-::._· J~ ' ,- . 

de -reprod~ciI-- -la fic;Jur~:·, human·a;_· c;;h-:_. ~¡ti\~~~'d';¿y~_ c:;>~ros elementos 

-'.-.;- .. '-· :~\r --- /'.~g: ·,~ ... ::.. -. --o texturas indefinidas;'· 
• > • 0•t:?::- t;.F:~, :i( ":i·~;-0 '' ... ;~ 

_ -· ----·~- __ ._ : '.~~\~· -:·~~¿~-·~ ~;o I~2 :~·~~;. ~~~~'.~ -~:_.-o~~f~ -"~;_.,' 
El ,esttfdi¡;, 'aht,et'iqi':; ;~~iic:':iú$~L , p:e~,isaE .. : la actual 

.situación.deiu~~ d~;Óart"~lerasf~~frii ~9afa;a del. Lago, que es 

::::u:::tJ:u¡tófid~~·ei~i~~~~:~0a~~~~~ •. fJ:,º.;,:dih~Ción de Difusión 

· '·-··.-~·, - · ·,.; .,"¿;' ::.'ui~:!i: -,;--
La primer obser.va'Óió~~·qüé; ·p\id¡;• 'c.:i~statarse fue que el 

empleo. de las 6~~~~l.e;~~~;fj~E.fl~a~'~j_~•i !nuy favorable, pues a 

pesar de que éstas.';,~ti~jC:»{'.~:-t:~ri situadas en las cercanías del 

Bosque de Chapu~i"€ff,~J.~{~~~~eti~ directamente con otro tipo 

de -~"~!'<?_i_~-~-,_-_:_ no·:·.tienen-._la · fue'r.za visual que_ requiere este 
. :;;--;;-,-=---':-'~,,.,,-_ --- -----·----- ~--

medio (figura 10) .• 

Las dimensiones soii óptim_as, ya que su nivel con 

respecto al suelo no excede los dos metros d.e altura y el 

tata 1 de su superficie es de 16 .·2 o rnétros cuadrados' 

suficiente para ser,.... visfa -:con:: clarid2i.d a una distancia 
':·;~ 

promedio de 20 metros. \/< ;{\ 
Lamentablemente el estado-· d~_-._!las·:.anUncios espectaculares 

es malo, e inclusive hay;oc~si8n~~.en que se recurre al uso 
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de mantas sujetándolas a los árbol~s ·y :re.jas que están sobre 

el Paseo de la Reforma (figura 11). 

No hay calidad en el trabajo, qu<¡?.desde .un principio se 

hace desordenadamente, pues no. hay una planificación previa 

en cuanto a la etapa de bocetaje por falta de personal 

capacitado. Esto se debe a la carencia de un departamento de 

arte en - la Casa del Lag~, que P~eda proponer soluciones 

además· -de s~pe.rvisar la ·:J:eaiiz~ción de las carteleras hasta 

termfnarlas y colocarla.s en el .. sitio definitivo. 

-.'· · •,Entre las dificultades ···~destaca sobre todo la tarea de 

--é~n\,~~~1~-Í~~·f~-~ -p~ra ~--;:~-~~in-6~t·iar que los costos 

elab6~~~'i'ón-'.··'.~'e '~~ :~n~~-¿·io ~e grandes dimensiones no 

.',', 

en la 

serán un 

p·royeé:t,ú':·. una· ü;,Íoigen acorde a la categoria de los eventos. 
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Figura 1' 
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6.5.2 
;.... " 

Pre·v:iSuaiizél'~ióri e .~-~/~u.e_".'~~;,_·propu~~ta_s. 

Esta.· es una etap~ de . ¿~~J~d:Sy . un proceso de selección de - ._-;;., - -· 

los .elementos -básico~;·.~ci~·~:p:ten-~~<_una serie de ensayos libr.es 
., ·) ··:\. :::·.~~:' :.·.;1::-.· 

que requieren una Planif·ica:Ció'n· Cl.í.idadosa y un conocimien~~ 

técnico para desarr~·1i~·~_;·~,~~~:i{~r{~-s y consecuentemente una 

proyección· visual_: __ o .;~~é'c!~Po-~_iCiÓ~ -~_apropiada corno la solución 

idónea que exprese, si~'\ril ·y·<8grade con el carácter deseado y 

el estilo propio segúÍi el' conterlido .. del mensaje. (1) 

Partiendo de la .. anterior definición y considerando el 

diagnóstico previo de los .anunciOs exteriores que p~rtenecen 

a la Casa del Lagó, se presentá a C'ontinuación un proyect'o 

que ofrece mejorar enormemente la utili_zación de estos 

recursos para,. promover los eventos c~lturales y ai:"t!sticos 

que se desarrollan en dicho lugar. 

Para aprovechar los cuatro carteleras autorizadas por 

las autoridades y ubicadas estratégicamente se deben 

considerar las siguientes condiciones: 

Unicarnente se anunciará un evento en cada soporte 

monumental, realizando una previa selección entre todos los 

eventos previstos en cada temporada o mes. De esta manera se 

evitara la saturación de varios mensajes que !:asta ahora 

comparten un solo soporte gráfico y crean confusión en el 

público. 

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



La 

espacio de'"· áOs .. ,s~manas 

~~Í:teleras será r~táfi~~ y por 

:i ~e·>--, ~'~~b-i;~~á:~: ~·~iC:·~:· '·- .. :~-~~h~¡·~~ 
reclprocaménte de. lugar, para atraer l~ at~n~lón'. y :~ifundlr 

. ·:·;~ -, '.: ,-_" . : .· ' . ' ·,' _._; '·:·~-- '''.' ; '.::'·,' :-· .''.- - :··-·. 

más ·rápidamente los 'eventos ante' distintos .;~~p:e,;;;tad<:>r7s. 

Será imprescindible realizar bocetos de cada· .anuncio. y 

someterlos a una estricta selección ·para· no p·erder.:..en nirigün 

momento la calidad en los·· diseños~ 

Como las medidas reales del anuncio espectacular son 

3.00 m. de alto y 5.40 m ·de .. ani:h?, preferentemente los 

bocetos se harán a una escala mliiima; de. l: 20 equivalente a un 

formato de 15 cm par· 27 cm. 

~n la sl:lpe·~::fi~~~. 8:~i91.1.~~a: para anunciar el evento, no se 

repeti:t:;á .el ··1og~.'ti~~ de: la C~ordinación de Difusión Cultural 

ni el.·. de·· casa i..del .Lago ·que· ya están en el copete de· la ..... ·-.,:, 

cat;tE7·.1'~r~·-/:.~;\-~,;~~~-~-e·-'~~ócÍ~án aparecer los logo~ipos de otras 

ii:isti~-~.~:~~~~:~·::-:·:~:~~- pai:-ticipan en la realización del evento. 

,El 'ar~eglc tipográfico será con ::ase en la 

_·_j8ra_r'"'qy.~foa9J.~~ · ~de la información c~mpre~_di~_a, -es 9-~_c_::_~-~~ _ 
nombre del evento, autor(es) y fecha. 

Las familias tipográficas tendrán que ser ante todo 

sobrias y de fácil lectura. 

La aplicació!1 del color variará según el carácter del 

evento, aunque procurando reforzar los mensajes. 

Con respecto al mantenimiento se estable.::erá Un rigor 

absoluto en el bc:an aspecto de' las estructuras.. Además se 
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siguientl?· dia · de. haberse 

concluidó la últim~ presentación o ~l~aiiz~~~ ;¡~a ,temporada. 

··:~.?.··:.~:'- ~·' >' . ' . ·'"' ·.!'~~:.~'.; .. :/ .. :_.~,·.·,-;·~··, •. ·.:-_:·.. MT ·. o 

deberán retirar los anuncios al 

' .::.:>:: ·:.~. --, ·~ > - - _'.-~'¿2, -~<º~- ;"·~j,-"• • ~" 

También cti~~~á'1:Il\CÍd:i.i;X2~bg9~~~: •. '".íi' ~i ·;;:.;¿¡;;•;;¡'¿, principal en 

:i:•n::s: :t.':ªf:1c:a°"r·~.f ~!l~~l;~¿jil,~ ..•.• 1b•a.~J~º•·.}f.:l.t~~~!~JR~:::;~: - ~~do~~;.h:. ::nuevos-t~'.,~ff s·op_a·r~eS¿~~· ·_ ___ _ _: -~~~:~s· siguientes 

· ~-~r~6t~~1~~·i:i6-~F~?~ ~ ;,: lY:.. -·'-~< .~:J,:,k :;~ff·, ~úz;;:~-~ ·}:/~; . :f!;~~-- :-_·;·'.; 

Vl.

, s:i~:b·~--_ui' nl'i:·.~.::d~~andu·'·'. .. ,ffd~ef·º·· .. ·.·.e: .. s'.Jt.~aª.•·i·:.·.·.'·;,:le>n,:.r,·t·,::.• .• fr;~.:.r.·a''.Fd;ta;.•~.·,:,, ~~~,].~~~~{ón' para una mejor 
. .·· . · . .. . ,e;!'r'~~\~~0:~5.;¡,ºorte: de 3. so m de 

.,, :.¿· 

altura cor:i s9é;cci'¡'a, •. cea;~s·.;~a,:·~~.~.ha;.ºe .. ;
1 

•. t.:ob~~ el c~áL solamente aparecerá 
el l~gotipa \.'de, . L~g;;f" conservando la familia 

tipográ'ii6~·: Ai:riotd b~ckÜn y sus 'colores inst:itucionales. El 
. -·· --

espacip' en cual se instale. eSta est!:"uctura vertical 

cubrirá parcialmente un enorme árbol, pero sin dañarlo. 

También es reco~endable indicar previamente en ambos sentidos 

de la calle la aproximación a este ~u_gar, se propone la 

salida de la estación Auditorio 'll'e ia '11ffea«·7 ·del· metro y la 

entrada al Museo de Antropologia· eón anuncios de tránsito del 

Departamento del Distrito Federal. 

El segundo soporte tendrá un fin i::formativo, sus 

dimensiones se::án de l.50 m de altura ,I>or'· :co.o m de largo 

para colocarlo sobre la reja que mide ·.'.i'~30 '= desde el nivel 

del suelo y con una longitud de 14 m,, ' que a=.e::iás tiene un 
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ángulo de visión óptimo con .. respecto al eje de la calle. En 

este último se anunciar"á el .evento con más relevancia que se 

presente en la Casa del Lago· y. su diseño se hará bajo las 

mismas condiciones de ia:s '·carteleras .antes c.encionadas. 
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CONCLUSIONES 
'. "< 

,valar·· de un P~,6~~;~~:¡~~-~.~ .. ··{ ~<~o; -· co.Ílsiste en sus 

conocimient:~s ,<ú~o eri ~~ c~~a~f~áclhie;~Ee~~ir a . través de una 

práctica· j1ti_1 .Y:,una .cc:;iabor~C-tó'~~;:efTéa~:·~:" ·t :>· -

· ~s~--p~·e.s, es _det~rmin~~{~ ].¡~~~t;:~§~i~~c~f~ del disei\ador 

o . comunicador ·c.gráf ice como .. educadcir.,<yisual· /anticipándose y 
-

presentando las ~oiucfo;,ei 
- -~~:.;;' --~:,,_~,_:-:..:~,-~ --

en ;': -e1<'.~:{mO}n~~\to .. ,- ·_oportuno 
- _. .,._ ,. '. --· - --·- '·f;,-J,~, ' - . --·· -

y 

an~li_zando é_stas para que ias oJ?s~iVacib~~~~~,~Y·:-:::~~~re~ciones se -- -<:. ---\:,;: - -
den durante el proceso de - elabc>J',,;·cióri'~-(':'~hasta ; concluir 

:..::.:,-;- • ·- .--_--,s.~:,--, :~~> 
s·atiSfactOriac.ent~ su trabajo.: ---:;~ ·:. ·.~{:~;:-

Durante el desempeño de la lab~,:.:;!;rofesi~nal es posible 

detectar deficiencias y no p_e"l."m·~~-e"~~~~}Í.~i::l.Íferentes ante los 

prob~~mas ~videntes, por. lo~ cua1,.:.·se ··llega a conclusiones 
, '" . -·., 

valiosas que analizán los;. problemas y proponen nuevas 

aite_fliat~,V-a~ para superar~oS;~ --

La Ciudad de México s!i!·· cál:-aCteriza por tener un gran 

número de carteleras, 

-- el- ··que se - anuncian - una·--· marcas y los 

productos más disimiles no todas llegan a cu=plir su cometido 

cabalmente. 

Es necesario un acuerdo entre las autoridades y empresas 

o grupos involucrados directamente 'para una reorganización 

que considere la utilización moderada de los medios 

exteriores pub~icitarios, es decir establece~ un control para 

poder ofrecer a los habitantes mensajes de :ácil asimilación 
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y visualmente agradables con el!.tructui'as : dis.crétas en raz6n .· "-'::· _., .... _ 

del ·conjunto de element.os urb;,nos:;;. a:· :·.i-os deberán 
·',=·: 

it:itegrarse~ · >-~:_'.}:-~ .< .. _:.· 

en 1:1 -:17 1~:b::c:st:i:n°:0~7J~f~tt:~i~J~gtri:.;:n:~::::~:ne: 
informací6n que todil?~~n~;;s~e'•~~i~i'f:~,fü~f1bi{ c~~o un posible 
canal:•. _mecti'ante .:-.:•ei .: .. cual ".<se:·,_::.puedan ' promover_ - ta.mbién las 
manifeSt~~i~~-~:¿-~:~ ·-·~r:t'~~~f8~~~-'.-i~~t~Í~~fi~~d·ó~'~ ~<en~~c·una. _v_!a que 

:~:~'.:::•:iii7··.--gi?ra.:n'·'_ •. ·.·-ª.'_',c:fal~i¡d~1adji~i~i1~>:t:;;::::::::::::: 
elaboradas de , :,~bn\c;~li";g~r\J~ndimient; de que el 
púb1{C'o -ias~-:./~~~-k6·~~;~:-~J:}~~~--~~~ ~;~:-~~~~a·~~la~·:, a··~le~rahdo asi una 

cultura 'vefd~~~~~it'.Y~~ ·. ~u~s~~a-; · . lde~ti~ad - nacional como 
expresión,' ~~~l.~e~~ino ~,;~te:pof~Mo con to~a :1a humanidad. 

La'. inf:Efi~.;'i6';·-., cl'Ea- ·este- .. p~oyEicto .'es.--o_-.-ªP?rtar un nuevo 

concepto y :~~~~ri..l>ui; a mejorar el asp~'ct'ó de_ nuestra ciudad, 
.. ' ', 

puede .. p;onoitica:::se.que el resultado ante· este cambio será la 
acepta;;fo~ inmediata del público. 

Conforme se avanZaba el desai-rollO de esta tesis, se 

intentó conserva::: la estructura en un principio definida. 
Haciendo únicar:.ente las modificaciones necesarias para una 

óptima apreciación del tema sin minimizar el c=ntenído. 

La inforoación se obtuvo a través de en~=evistas además 

de la aSistencia a eventos correspondientes al área de la 
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publicidad y _otros temas vinculados a la comunicación. Lo 

antei'io~ se con escaso material de lectura 

elaborado hast~:: a~6r~:sobre· el tema en estudio. 

Posterfornierite :;e~¿~·' invé~tigaci6n se sometió . a· una· 

selecci6ri y .i'náÚs:Í.ii- .~ara ofrecer, un material ••• ütil de 

consulta dirigido P~in~i!'ai;.ente - ª.é•L ~~;fe:r,c~~~~~;. 
diseñadores gráficos. .-, e•- - ·,.. .. •. - -·"''-" .·:1i. :.· •. 

:::::~;:::·:~::~~::o!:J:~J~~~il~llf~;~f~;~~~· 
desafortunadamente' .n·a: fu.e':'.posib1e·~-:su'.·-·rea"l·1z~ació1l'.;-por .·falta de 

::::::~:s :o ~a b: i:n·.:~nb~;jj~r~lri~!!~~lt~~~~t t~iif~f~i;¡ 1 id ad de 

:::o::::~':E:Eífti\"i~1~lf f;~ill\~t:::::::::::o :: 
referencia la leg Í.slaci•~; •ell l:&t:~¿is: '~~1~é:s y las probables 

aportaciones ---~ --~-.aP~)~C~g~~~i].~·§'.t~~~h~:L;tf_~_:~J#~:,'__ ~demás de las 
' . /' ....... ,. 

alternativas y 'benefiC'iC:iS·: q1:l~ '.·=~loS avances tecnológicos 

prometen. 
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