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INTRODUCCION

En el diseﬁo'grdﬁco se unen creativamente: el punto, linea, forma, texturay
color para Iogror Io ormomo bidimensional y en ocasiones tridimensional, para
comunicar menso]es ‘sngnos e lmogenes que no pasen inadvertidos ante [a vista
del ser humcno.

"La moyono delo onyunmosv,k‘on bldlmensionoles y groflcos ﬁenen un soporfe o
plano, vy constan: de S|gnos
actividad del dlsencdor mos espeCIf amen

e dlsenadorG afic

Para el diseﬁodor gréfico“eXisTe;un mpllo”c‘c:m‘p'o';de:'ocﬁVid‘cdesi‘que;c,,o_n'r_r"'l-‘
buyen a la comunicacion grcflc,
pubilicitarios denomlncdos "CARTE

Hoy en dia un onunC| - fe
inicios el ser humono uhhzo I
comunicarse, :

La imagen en' los,cnudodes ‘co |
muros, azoteas, esfccmnes del me‘rro en Ios clmocenes eTc. '

1. Munarl Bruno, ‘Disefio y comunicaclén visual®, pag. 7

ormas per'renecen oyl area: dev o



EI ob;ehvo primordlcl de esTo fe5|s es propormonor informccion ol ,,es'rudlom‘e

6 ‘delfonuncw
exterior.

En el primer.capitulo, se mencpnc la:historia de la publicidad sufdefinicnonf B
y los medios de comunicocion con-sus vem‘o]o y.desventajas.

En el segundo COplTuIO, se:expone:el medio:de’comunicacion conocido
como publlc:ldcd ex'rerlor, sus ccrocterlshcos y su mportoncuo en es’re medno.




En el capitulo 'rercero,‘se esfoblece el hpo de onunclo exferlor, ‘con: sus
caracteristicas, medidas; sopon‘es fecnicas y los requisltos parasu coIococxon en:
la via plblica; también se es’roblece lo hpogrcf’o el color, la’ |mogen'
cién externa, asi como ; Y

nyla |Ium|na-'
la: |nfluen01c1 dela pubhmdcd exterior'sobre el‘en‘rorno

urbano.

diferentes cmunC|os en que se presem‘oro oI consumldor o recep’ror.
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PUBLICIDAD

1.1. HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

La publicidad es un término que empieza a definirse en el siglo XX, a partir
de la Revolucidén Industrial, pero como todo fendmeno Tiene una hisforio.

No hay fecha ni lugar en donde haya nacido la pubh‘cndod pero la moyonof
de los autores de libros:ubican sus: Inicnos en Icns cultu' as gipto y Bobilonic
aungque algunos autores la’ remontan d la prehls'rorlo

En Bobllb” onocido de

pasado. La publlc
forma mas onhgu'



En las onﬂguos cxvnlizccnones Hebreo Grlegc y Romonc la publicidod habla--
dc era una mshtucmn reco ocndo Los pregoneros publlcos ,_‘hvocmn sus fronscc-

una promocion pdd‘vender sus vunoé |n05' hocnon que el pregonero sonoro un
cuerno, reunlero a un grupo de personos y ofreclero muesfros grcﬂs)

2. Brewster AJ. et dl., ‘Inlroduccién g la Publicidad®, pég. 223
3. Kleppner’s Ofto, "Publicidad", pag. 3



Enla onﬂguo Romo fcmblen oprecuobon el or’re de onunclorse uﬂhzcndo lc
técnica de pulir.y’ blonqueor algan sitio -en: las® poredes ‘denominadas "album”;
‘romblen unhzobon lefreros de pledro o ferrocofcien elieve oS ponlcn en Ics‘j

para la corni
leche, efc.

en forma mcsnv
como lngloferrc Fr oTros nomones E

Todavia, pcrc me lOdOS del. siglo XV la pubhcldcd se. hocuo por medlo de lc
voz humana; a Traves de chleros A ccrfeles hechos a mcnno T

4, Ibid., pég.3



Para 1438 nace Io lmprem‘c con Ia que se focihfc Io comunicccnon escmo

co!occmdo asf Ios :
Io publicidod ‘SI bnen al
el desorrollo de este’ nuevo. procedlmlen‘ro groduolmem‘e fue‘

"Johann Gu‘renberg, |nvem‘o Io lmpren‘rc d pos movHeS;
cimientos poro a educacion: moderna, los” cmunC|os
principio fue_‘,vlen:

de los negoclt)s.

En 1453 oporece Io'llomcdcﬂBlblho ‘de Gutenberg Walhcrn Co ton |mpr|mio eI :
primer letrero: lmpreso ﬁde uso e C '
Londres.

5. Brewster AJ. et. al., op. cit.. pag.24



El penodlco lmpreso ’rcrdo muchos onos en oporecer. An'renormenfe exxs’ne-l
ron unos folleﬂnes llamados "ponflefos" que confenlcn nohcms"yescn’ros a:mano
por personas [ S NO ‘ :

en un dIOI’IO brn‘onico.

Hos‘ro el,o ode 1625'30 orece nuevcmen’re’ un onunclo

En los Es’rodos Unldos oporece el pnmer perlodlco de cnrculocuon con cnun-
cios, en el ono de 1704 EI "BQ§ QD Ngwg gﬁgr" ' “

6. Kleppner’s Oto,, Op.cit., pég 5
7. Ibid., pag.2}



En 1796, con eI descubrimlenfo de Ic In‘ogrof’c se reclizon Ios pnmercs |mpre~ :

siones a colores y surge"lo llomodc pr dilus’rrodc ,

En 1741, Benjomn Franklin: hi
de libros y pa ”fl

cacién.

A pesar de Ios cdelcm‘os de Io comunicocnon, el penodlco ero eI medio de
comunlcocion mcns Impon‘onte en Europo. ~ ‘



La historia de la Ogencm de pubhcidod es’ro muy ligada con el creclmiem‘o
de la industria, pero:surgid con hombres que vendian espccio pubhct’rcno a
comisiéon poro penodlcos Despues se’ dedlcoron fomblen a ploneor, preparor y '

television, fecnlccmem‘e relccnonodo c i

del invento de la televnslon se remon'rc a 1892 con el logro de: Iczcelulo Fofoelec-
trica, pero en la historia cpcrece hosfc el ano de 1926 cucmdo John Logie Baird
presenta, en Londres, la pnmero ’rrcnsmlslon de pruebo il

1



La red de felevnsnon BBC en Nov:embre de 1936 comlenzc su primer servicio
regular de felevnsion cuon‘do solo exus’rlon 100 cporo’ros receptores en el pais.. La
primera red. con'rinen'rol ‘de’ elev1sion : ekcreo ‘en‘el” ono de 1954 y se llomo'
Eurovision, " -

sion. Se puede decir' que _
comunicoclon. ; ‘



Eulalio Ferrer.en su libfo "LA PUBLI IDA' (Texfos Y concep’ros) SlmpllfICCI la
evolucién de la publlcxdcd de.una formo muy dmomlca y acertada: "Lo humani-
dad ha evoluaonodo progresuvomenf esde uesfrosprincxplos, se uhllzo la
piedra y el metal,’la: ‘ ne

Se consider
hombre actual y

y texto: dando como resulfcdo Ios corteleros espec’rcculores o cnuncnos exferlo-
res, tan comunes en Ic publicidod de hoy en dIO e



1.2. DEFINICION DE PUBLICIDAD.

Existen bastantes definiciones sobre la publicidad.

La mayoria de ellas se relacionan con un solo obief‘v'o:,vénder. o

Actualmente, si se onohzo lo que esla publICIdOd no dorem‘os cuenfc de
que no solo es vender, smo Tombien info

-La publucldcd es undochwdod Im‘elecfucl que ‘asocia a creaﬁvoS Ii'rerorlos
y arfisticos, para la produccion de mensoues oudnovisucles. s




-La pubhcndod es una "Indus’rno culfurcl" que dlsfrlbuye una cul'ruro de mosos

propédsito de vender o oyudor a. vender merconcucs o se vicios o poro gonor la
aceptacion de: ideos que hogon que Io genfe crea: o oc‘rue en de’rerminodo
forma", S L

8. Brewster AJ. et, al., Op. cit., pag.27



"La publicidad es un me‘rodo pcrc comunlcqr 0 muchqs personcs el mensoie
deun pofrocinodoratrcvesd ‘un medioi mpersonal. (La pa Inglesa ADVER-

"American MgrkghngAng a 'ri'g ‘define la mercadotecnia como: . "El desempe-
Ao de actividades comerciales que |r|g'en la corriente de bienesy servicios del
productor al consumldor (o} usuorid. Lo mercodofecnic consta de cuofro elemen-
tos principales: producto, precio, dls'rnbumon \Y% comunicocnon

9. Kleppner’s Ofto , Op. cit., pdg.23
10. Ibid., pag.23



En cuclm‘o a |o| defmlcnon de publicidad, esta osocmcion cflrmo: "Publicidod
a Ias luces de un cn’reno mercadotécnico, es cuolqmer‘ ormo pogcdo de presen-

publucudod dlrecfo la publicidad es nmperson0|
Ayudc ala ven'ro romplendo las resls’rencms |

cién, publlcomen’re pdf c icdc por eI onuncxoi ’re y por cuenfd‘del mlsmo poro

inducir ven‘ros, voTos o respoldos

11. Ferrer Eulatio , 'La Publicidad", pag.102 -
12, Kleppner‘s Ofto , Op. cit., p&g.24

17



Torin Douglas, en su libro "Guia com mpleta de | publi idad" no la d‘evﬁne",'sino
la divide en un 1riongu|o publchTono IR PR

probables fu’ruros consumldores, Con Id vem‘o se oﬂsfoce ‘co ks‘urjjlddorry al.
inversionista, Gy - o ' 3%

En el caso de lo publlcidcd socicl (No lucrohvo) el ob;eﬂvo fundomem‘ol es
informar, es decir dor un serV|C|o ala comumdod sin fmolldcd uhhforio.



Torin Douglas,. en su libro: _G_Qg_qg_g_e__q_d_g_q_gub_g_d_q_djno lo deflne sino
[e] dlvlde en un fnongulo publlcn‘crio. ‘

lnversiomsfo

En el caso de lo publumdod socuol (No lucrcmvo) el obje’nvo fundamem‘ol es
lnformor es decir dar un- servicno c lo comunldcd sin flnc:lidod uﬂllfono. »

18



1.3. LOS MEDIOS DE COMUNICACION.

Los medios de comunicacidon son muy importantes: para el mdneio de la
publicidad, ya que sin éstos, el anuncio no enviaria’'su mensoje a. Io cudlencm
que va dirigido. : »

Con el odelonfo de la tecnologia, nocen muchos medlos de comumcocion
el perfeccmnomle to’ de instrumentos-de: TI’ObG]O ‘me’rodos de mpre3|on

Porc Ionzc:r una’‘campana, pubhci’rcnd es de.vital importancia anclizqr‘lds

olgunos veces moferlol de correo dlrecfo) % medlos imp‘r'esos (perlodicos revisfcs,
publicidad exterior y publlcldod dtrecfo)



1.3.1. MEDIOS AUDIOVISUALES

TELEVISION

La televisidn es el medio de comumcocnon mas |mporTcm're y persuoslvo pero
no indica que sea la mejor opcidn para el cnuncmm‘e combino sonido ‘movi-
miento, imagen y color, puntos lmporTonTes pdrc colocarla’ por. encima’ de o’rros
medios, con excepCIOn del'cine: " ‘

La 'relewsnon es de entretenimientoy de:interés:popular. porque en'ello se
ul'rurcles y de

creatividad pcro mosfr el funcionomlen’ro,y aspectode un' prdducfo medicnte
la combinoclon de humor emocion snco cmmoclon y personoles fcmosos.

20



Entre las desven’rolas de-la publlcxdod felewsodo se ﬂenen su cosfo es
elevado, tanto en: Tronsmisfon com ‘en recli C‘IOH de los- anuncnos, ,que viene
siendo eI cosfo de la produccuon un’‘anuncio por. felevision ‘por, Io,genero_l nose

cercana para ob‘rener el prodUc o :

CINE

Elcine es de corocfensﬂccs seme]om‘es o Ia ’relevnslo  di ferenfe de ella;
por tener pontolla grcmde' sonlqio este eofomco y' ousencic;de dlsfr0001ones,'
contiene una fuerzo vlsuol muy. supenor cI de lcn Televusnon'_ I problemo del cine,
es la falta de: ouduencuo masiv d Sbido. a’ Io i la_que ha cobrado el
alquiler de: pellculos poro ver. en coso asiel’ onunmo Tron's‘mlﬂdo por el clne no
es visto porun. numero suficlem‘e de.publico:: : ~

Las vento;os del cine es que po medlo de. la pellcula que se exhibe, se sabe
el tipo de audiencia que OCUdlfO a verlc y ‘asi transmitir el anuncio adecuado al
publico presente. El cine: ofrece sonldo ‘color 'y movimiento con una colidod
superior a la de la Telewsxon, motivo por el -que los espectadores se in’rerescn
mas por lo que ocurre en Io pontollc del cine,"que en los anuncios televisivos.

21



La Gnica desventaja del cine es, que la televisién le ha quitado mucha
audiencia. Pero la promocion para que la gente asista, ha sido muy eficaz por
el slogan realizado: "El cine se ve mejor en el cine".

VIDEO, DIAPORAMAS Y OTRAS POSIBILIDADES

Actualmente el video vy los diaporamas (diapositivas), den'rro de los
medios audiovisuales han tomado un rumbo muy definido y son consnderados
como medios de comunicacion. i

produccuones de v
nas de felevlslon

Los dloporcm on monTo;es'oudlovisuoles . Es uno formc de. Iengucue
nuevo que van ]um‘o conAeI cme yia ’relewsion un recurso mos poro Iograr moyor
comprension en’rre Ios seres humonos.

22



En el hbro "Monfglgs Agg Q §uclg§" de’ Jorge Eneas:C. sosnene "que el
audiovisualismo se refiere solo a Ias monifes‘romones fecnologlcas que. porten de
la Televnslon lm‘em‘ondo dor uno primero defmlclon dlclendofque oudlovisuolls-
mo es una. co ‘

sinnimero de opmones através de la puthldOd que transmiten en;lc red Hoy
varias redes de este tipo en el mundo a nivel nccnon 1§ e infernomoncl

v

1.3.2. MEDIOS AUDITIVOS

RADIO

La radio fue un medio de comunicaciéon muy Impor’rom‘e por el ono de 1920
era de entretenimiento popuiar, -

Hoy en dia la radio se puede Ilevor a ’rodos pcrfes parasu uso fuerc de casa,

hace que éste sea el Unico medlo que se mueve ]unfo con el publlco esfe ‘npo
de comuniccclon es. locol :

2



Las ven’rcxjcs de la radio esque Ilego al oyen're en formo dlrecfo Yy estimula su
capacidad de Imogmocuon al escuchor gran vorledad de efectos de sonido;
muchds’ personos ﬂenen una: fuer’re simpo‘na por el locufor o quien escuchon'
flelmen’re. : : G ~ o .

Los onunmospor rodlo son Ios ‘mds focnles de reollzor (yo que son medion‘re el

, puede supllrs
kolgunos onun

mayor olconce pero conﬂene mos im‘erferencnc Y. ld F M; (Frecuenc‘lc: Modulado)

tiene una recepcnon muy ‘buena, pero Ios dlsfcmcios de Io son |mh‘odcs.
La radio es’, conslderodc olgunos veces como un medlo de opoyo pcro ofros
medios de comunicccion.-r, . ENNEN .

24



Existe también la posibilidad de enviar casetes grcbcdos con un anuncio a
posibles futuros consumidores.

1.3.3. MEDIOS IMPRESOS
PERIODICO

El periddico es uno de los medios mas cnhguos de comumcomon es selec‘nvo‘f
y llega a mercados nccnoncles reg:oncles Nz locoles Sl

La desven’fclo de los penodlcos es que pcrc: obarcor o un publlco suflc|em‘e-
mente amplio, es necesario muchas veces: anunciar en’ diferentes _,el’iodiCOS‘
carecen de sonido, movimiento y por lo generol de. color Igunos'periodicos
incluyen poglnos en color, pero son pocos. Por. ofrc porfe el pcpel uﬂhzodo es de

25



mala calidad, y las fofogrof’as no henen la nn‘idez requerldc por Io que se plerde
el detalle del objetivo (el producfo onuncicdo)

Los periddicos se tiran pron‘ro 03| es que Ios onun0|os com‘enldos henen corfc .
vida, : : e

REVISTAS

La revista como medio pubhcn‘cno nene mas venTo;os que desvenfouos res- v
pecto alos periddicos, ya que Ios revus’ros cuenfon con uno cclldod de reproduc-
cibén superior, L B -

Todcs las revnsfos Tl_

las mujeres, Ios nlno 1o _er‘re en el medio ideal para muchos onun-

ciantes.
Las revisfos con m "venfc:]cs se derivan de la calidad: de Impresion e

informacién que conﬂenen suelen durar por medio ﬂempo Y con’rener articulos
de interés pcra eI publlco., T

26



, Muchas rewsfos henen una cuculoc:xon infernoc&onol Existe ¢ una selec'ﬂwdod
dela cudlencm en d de se supone que hoy una cfnmdcd gronde entre el |ecfor
yla pubhcccnon ; En Ias revns'rcs se puedej sfudlor uno lmogen junto con ‘el Texfo

reqmere de 6 a'8semanasla’ preporocnon dela’ pubhcocnon y en
‘publlccn los anuncios en grupos, consecutivos porlo: que exns're mayor compe-'
tencia.

1.3.4. PUBLICIDAD EXTERIOR

La publicidad exterior es la forma mdas anfigua de comunicccion es lc me]or
de todos los medios publicitarios impresos, no se requnere de diner ara compror»
un periddico, una revista o esperar a gue nos den’ un folle’ro pord podé} sober de
algin producto; se conoce también como: "vollcs cnuncno exferior, con‘el mo-

numental, etc...

Enconfrcmos a nuesTro olrededor
producto de; mfe_res en: ccrfeles de gro | ;
tercera dimension. (reolzodos) yc seaen movnmlenfo o esfc’nco lo.cual tiene.un
gran impacto VISUOl ‘ B8

27



La publicidad ex'rerior ha evolumonodo ‘mucho, ocfuolmenfe es uno de los
medios de comunicacion ‘con mos cxuge por ser.uno.de Ios mas economicos y
presentado al pUbIICO de v noche sm desconso, hcy que Te ' e _cuem‘o que el -

tescas pcrecndcs ala 1elevlslo‘n enldonde 1a moyorlo sefd dica exponer
mensajes con mas hpogroflo e imagenes que-un onuncio espec’roculcr normcl
a este tipo de anuncios: elecfronlcos para olgunos onunclon'res puede ser unc‘
alternativa parala publicoclon de sus producfos ’

- 28



Entre las desvenfcjos en generol de Io publucndod ex’rerlor son Ios mensoues'
cortos, no pueden fener muchc Tlpogrcf’a poco s c 'vidod de fle} oudlen0|o la

COI'T\UI"IICGCIOH

La pubhcldcd exferior suele empleorse como cpoyo en compcnos de publi-
cidad, (en clgunos ccsos) 5 :

29



1.3.5. PUBLICIDAD DIRECTA

Los medios de comunicacién que onfenormem‘e descnbimos son Ios unlver- .
saimente aceptados como medios pubhcltorlos Pero exnsten oTros mefodos de -
difundir mensajes de venta que actualmente se: ‘gana- un’ Iugor enlos’ medlos ’
publlcn‘orlos, uno de ellos es el correo dire: to. :

=

pedidos. Los fobrlcom‘es encuen’rron en’ eI correo dlrecfo un modo efecﬂVo pora
comunicarse con sus clien‘res e Incremenfcr sus ventcs. .

30



Lcs ven'ro]cus pnncipoles del correo d:recfo esfqen que puede dlrigurse a-un

. ue la moyono de Ios
clientes consideran que es basura y ni siguierala. leen; ya que el desﬂnofono no
solicita el folleto, revista de ese produc’ro cqun es c d »enfr _ reatividod de:
la publicidad por correo directo, ya que deb er copoz e ’poderorse del
interés del lector. : : »

1.3.6. OTROS MEDIOS

Existen otras formas de promover los producfos o menso;es publlclforios son
considerados medios menos importantes, pero oprovechcdos por los cmuncicn-
tes como soportes o refuerzos de 'la ccmponc publlcharlo. L

31



PATROCINIO

Es una actividad porecido ala pubhcndod consisfe en que lc flrmo pofrocn-
nadora paga una cantidad por el privileg ’_de,que su’ &'b opcrezcc en un
acontecimiento defermmod, e el ' S ‘

o la cultura.

logotipos y morcos de los patrocinadores.:

Como puede verse el pofrocmio puede uﬂlizcr diversos medios para. cumpllr
consu objeﬂvo : ,
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PUBLICIDAD DE ESPECIALIDADES

Es un medio publicitario que inserta el nombre y la direcciéon del onuncionfe
a arficulos Gtiles que se distribuyen a clientes o consumidores sln cosTo, 'se le
llaman generalmente "ocbsequios"o "promocionales" (colendcnos bollgrofos, la-
pices, ceniceros, libretas de apuntes, cerillos, gorras, Tozcs e'rc ) U’rlllza el medlo
impreso en distintos tipos de soporte.

PUBLICIDAD EN PUNTO DE VENTA

Es considerado por varios autores de libros de publ|C|dcd co'moAcompIemen'ro
de la publicidad, pero constituye una forma de’ comunlcacion" : es la: Gitima
oportunidad que tiene el anunciante de recordor su produc’ro a rodores

Los Qjmde pubhcidod en pun‘ro de venfc se- colocon con; frecuenclo en
el exterior de lcs ﬂendcsv para, onuncncr un producTo Y. o los con ores se tes :

, pocxo muy escaso de DISO y,
Tenmon del consumldor porc i'

anico que le’ se produc'ro

s: el Tlpo mas evidente de promocion : suclmenfe esa
corto plazo, nodo mas porc fomentar las ventas en ese InsTonfe éxige el mismo
enfoque crecﬂvo de Ios o'rros hpos de publicidad. :
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Habiendo resumldo las corccfensﬂcos de’los medlos de comumcacion ante-
‘rlormente, concluumos que los cnuncnon'res suelen formcr su ccmpona publucifcrlo
mediante: el uso de-mas, de un med|o de comunlcccion a Ia vez, segun las
coroc‘renshccs de su produofo o serwcio yal mercado qu va:

Por lo TonTo el disefio que se recllzo debe Tomor .en.cuenta no sélo el cnunC|o
espec’roculor, sino los demcs medl, de omumcccuo poro que. Ias coroc'rens-
ticas del producfo cl omuncuorse en cuolquner ofro medno no comble. L
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PUBLICIDAD EXTERIOR

2.1. HISTORIA DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR.

Los anuncios colocados al aire libre son llamados "CARTELERAS" de Io publici-
dad exfenor, se dlce que es el medlo mdas durcdero economlco y‘cmh 'uo en

de las primeras mcnercs de com ‘nlcoclon mcsiv _
en las plazas mayores o colles y cominos de moyor tronsn‘ro de gente pcro dar
aviso de 1mpues’ros reglcmen‘ros etc : :
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"En 1614 se oprobo en Ingloferro una ley, una de |os mos cnhguos en maferia
de publicidad, que prohib|o los' Iefreros que, sobresohercn mas de 2.5m de un
ediﬂcno (los mcs Iorgos deblll’robon los fochcdos) ‘rro Iey exuglo que_’los 0nuncnos

El mensc]e flloen una pore Ue. eliniciodela qullcldod,exjerl r.al princlplo
su fijacion de; menso]es era: muy primitiva y_los' colocaba cuolquier personc en
alguna pored que se enc n"rrcrc ,su paso sm Impon‘cr cnrculocnon o vmbﬂldcd

13. Kieppnet's Otto :Eghhg]ﬁg_d;_pég.& WL
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Dicho medlo cobro mds populcmdod y Ios buenos sitios se voIvneron escosos,
debido a que comenzaron a cubrir los cnunmos o, menscues con Ios de la compe-
tencia, Pouloflnomenfe se adopta on’ medldos par 'seguror que el cartel no
fuera Topodo Y. pudlerc' er. exhlbldo'por un' ﬂémbo'fuo Las poredes o muros, asi
como Jas ozofeos pueden’rentarse para ese fin. :

Con el desorrollo de:laimprenta; Gutenberg empled.moldes de: broncel_pcrq

ron a surgir. Los medlos de comumcocnon produ'c’ro dé la
ayudaron mucho en este ovonce hocio
uso de los cor‘reles durcnfe la guerro d

Revolucnon Industrial
(o] colonlsfcs hicleron gran
Indep ndencnc de los Estados Unidos.

14. Barnicoat John, "Los carteles: sy historia v su lenguale”, pag.8.: 1" i
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La publucudod exTenor empezo a desorrollorse 1um‘o con Io cnvnhzoc;on toman- -
do vonos dlreccnones oomenzoron vonos orhs‘ros a sobresohr por. esfe medlo de :

origen a uno

En cambio Toulouse Lautrec, teniendo_ Influenclo de Cheret,: uhllzo el cor'rel
como forma de expreslon dromohco con elememos corlcoturescos, Ironicos %
satiricos. : :
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Manet y Toulouse Lou’rrec fueron dos ploneros en el uso de grcndes superﬁcnes
lisas de colory composicuones de l’CldICOl sencnlez poro promoclones ex'rernc:s en
la Francia del suglokXIX‘ i Sl

El Termlno ArT Noveou se'ophco al mov

p

‘rroducmon
a una publicacion lamada "Publlcn"" ’rrozcl lapoética: estqmpc‘de un:Paris’ vivo
gracias al espectdculo visualy sonoro de los modernos medlos pubhci‘rcrlos sTodo
éllo precedldo por lailuminada Torre Elffel” :

15.Ibid., pdg.78.
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Para 1933 Cossandre resumlo de es‘fe modo sus opmlones sobre el popel del
disefiador de corfeles ’

“Es dificll dete

sOlo se le plde‘qu P

Con estas: polobrasxc_yossondre esfcba preporondo eI ccmmo oI expen‘o al
profesional en’ co ,unlcoclon. 5 i - : :

16. Ibid., pag.80y 81 °
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,} 2 4 C e ) Este anuncilo de jabones Pecrs fue reallzcdo porel
N (T e O o3 celebre pintor bn'rdnlco Mlllcls. T

A principios del siglo XIX, el cartel publicitario aparece con personolldcd proplo, como medlo
fundamental de lo comercial, su evolucién coincide con el desarrollo Indusfrlal pero sln cubrlr la
capacidad de consumo en los mercados masivos,  Por o que los empresarlos no 'ruvleron la
necesidad de emplear medios de publicidad repetitivos para:la’ informacién de sus producfos,

pero con el incremento gradual progresivo en los volimenes de produccién, el cartel publlclforlo va
aumentando su funcién esenclal de auxiliar en la estrategia comercial,
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Con esta breve reseia. hemos Ilegodo ala culminocmn de uno Troyecforlo
histérica, de’ como noce el ccr'rel yi desde un. pl’mCIpIO se’ usc ‘como medio para
informar o mondor menscues a lc comumdodv de‘anhiva creciendo y;‘evolucnonon-

esporcdlcos dleron orlgen o Ios dlversos medlos de pUbllCldCld ex'rerlor.
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' N RIGA v
e BERLIN vapeAus Anuncio de Nord Express realizado por

Durante los afnos 40's, con la invencién del cine, comenzaron a onunclcr medlan’fe carteles,
peliculas realizadas en ese tiempo.
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'\a década de los 50's, se caracterizé por la acentuada incursién enel lugar de las carteleras con
anunclos de la industria de la diversidn orientados fundamenfa!mente hccla las generaciones mds

jévenes."

En los afos 50's se destaca la influencla del cublsmo e Imdgenes extrovcgan’res, el surrealismo y el
humor negro. :

BATTLE OF HASTINGS,
1060 @

~Ue /‘ / Na%.
BOTTLE OFj GUINNESS

r;J, ,‘;, Af*} %&966 Anunclo de 1966, que mostraba el cnlversorlo de la botollc de
u-«“m, Hastings ocasién para celebrar Ios exce|enclos de Gulnnes.

17. Gupo PM.P. Publiboletin No. 19, "Los gigantes de la publicldad", pdg.6
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"En los afos 60°s el dlseno de cor’reles debldo casi’ suempre a or’nsfcs total-
mente profesxoncles, se convuerte en receptor de: mfluencnos hpucos de una
época de mcerfldumbre y. odopfc uno oproxnmocnon mds erohco y'emoaonol a
la pubhcndod visual.“18 g

de la paz fueVcons’ryd}hte‘.f‘l" e

18. Barnicoat John , Op. Cit., pag.134 "
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De esa manera, el cartel permitié, gracias a su gran poder de comunlcaclén que fuerc cdqulﬂendo
a través del tiempo, la creacién de esa conclencia pacffista que reind en [os afos posterlores cl 68

Desanoliando, esta cronclogia y establecida la relaclén entre el c t
instrumento de la publicidad exterior, se da una Idea. cloro de su lmporton' actuo
medio de comunlccclén donde onunclor ob]etos y producto' para‘darlos a’ conocer o fodos los
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2.2. DEFINICION DE PUBLICIDAD EXTERIOR

La publicidad exterior es un medio de la propaganda actual y se define como
un impulsor de la comunicacién, que proporciona un amplio espacio para dar a
conocer su mensaje; tiene penetraciéon, permanencia y d|spon|b|lldcd que son
las necesidades requeridas para inferesar y convencer ol pubhco.':-

: exterlor "Es n_ osivo *especmlmem‘e efumem‘e' mngun
..otfro vehlculo kde publicidad uede guolcrlf fen‘ u. bouo costo y en’ su es’rrategno
de: colococnon__envno su: mensole n el momen’ro en que la compro se declde Y
ala persono que vaa redllzor Io C '

19. Kleppner‘s Otto, Op, clf pag.290. i
20. Vendor lnsﬁtuclonal Documentos sin nombre ;
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La publucudod exfenor, expreso menscues por medlo de elemem‘os visuales y- |
llamativos, que se. ven o Todo horc SIempre en e! mlsmo lugor, sm“comblcr de‘

sea como exterior a secas, © como parte del verdodero concepfo Ou’r of hgmg"v '
que infegran todos los medios fuera de casa”, 21

2.3. TIPOS DE PUBLICIDAD EXTERIOR

Denfro la publicidad exterior, existe otros tipos de formas porc mandar men-
sqjes, gque son:

- Publicidad de transito interior.
- Publicidad de fransito exterior.
- Publicidad de estacién.

21. Grupo PM.P. Publibolefin No. 11, *EL arte se aduefia de los paredes”, pag. 15 -
' ‘ R 49



PUBLICIDAD DE TRANSITO INTERIOR

lo publicidad de tdnsito interior, consiste en la
colocacién de anunclos en el interior de un
sistera de transporte, por elemplo: el meiro,

Tiene una audiencla en gran escala, debido a la
mayoria de la gente que utiza este medio, para
transportarse de un lugar a otro. Este anuncio
puede usar textos mds amplios, ya que en el
franscurso del vigle, el plblico presta mds
atencién en leerlo durante Ia travesia,

Las medidas en estos tipos de anuncios tienen de
ancho una medida standar de 27 cm. y vatian
en cuanto a su longitud. En la Fig. | se presentan
los tamarfios mds comunes.

Fig. I-A Ejemplo de un anunclo en el meho (27 x 52 cm.)

T ) \
27cm. x 52¢m. 27c¢m. x 60cm. 27cm. x 1.40cm.

Fig. |
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PUBLICIDAD DE TRANSITO EXTERIOR

Este tipo de publicidad es la que se coloca en la parte exterior de los medios
de transporte como son: Las camionetas, comlones y ac‘ruolmen’re en Ios ‘auto-
moviles. : -

Los anuncios de transito exterior llegan - a ‘rodos los Iugcres, medlcnfe la

colocactén de un mensaje o anuncio en un fronsporfe que’ llegue a Ios zonos
donde la mayoria de la audiencia vive, trabaja y wcuo :

PUBLICIDAD DE ESTACION

El tercer tipo de publicidad de fransito corresponde a los anuncios colocados
en el exterior o interior de las estaciones y terminales de camiones, autobuses,
aeropuertos, metros y trenes, que proporciona mensajes de publlcidad o Todc
persona que vigja, :

Este fipo de publicidad de transito suele denominarse "carteles de 'esfciCIoh
por estar colocados en las estaciones y terminales de cuolquler sisfemc de
transporte, dentro de este tipo de publicidad entran las cosefcs de ouTobuses o
“Refugiatol”, aunque usen diferentes formatos de publlmdcd e érlor, Ios proce-
dimientos de produccion y creatividad, son Ios mlsmos : ~ .
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Para una mejor comprension acerca
de este tipo de publicidad, pondremos
algunos ejlemplos de carteles de
estacién: S

Fig. 2 Anuncio enla estacién del metro
(medida standarde 1 7.90m. x 3.70m.)

Fig. 2-A Anunclo en refugiatol
(medida de 70cm. x 3.70cm.)
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Fig. 2-B Anunclo en refuglatol
(medida de 1.35cm. x 3.70cm.)

Fig. 2-C Lateral en refuglatol
{medida de 1.40m x 0,70m.)

Y. B3 €8 S i
AR RETTA AT

Te esparamos en

1. CENYRO GUADALUPE 'gk
} CALZ GUADALUPE 674
3 (0L mousmm B
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"Los proxnmos onos sercn uno epoco de consoludccnon 2 crecuen‘re preshgio
para los medlos exferiores ‘los: cvonces en el Uso de mofenoles de in‘renSIdcd
lumlnoso oume foron el ofroc’nvovnsu“ e

que se encuentra. en las. 'equInos hos‘ro los estructurales y pono dmioo"fque
adornanios edlficios ovemdos en los cnudcdes observandose: que con el liempo
se van creando nuevas fecn'cos poro la publlccmon de cnunclos extenores

22. Kleppner's Otto, Op. cit.. pags.-314y 315,
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ANUNCIO

3.1. DEFINICION DE ANUNCIO

El anuncio dentro la publicidad es muy importante cuando utiliza los diversos
medios de informacién para fransmitir el mensaje al cliente; el industrial se vale
de catdlogos y de revistas especializadas para anunciar un producto; el comer-
ciante utiliza medios de informacidn -que van directomente a los consumidores,

tales como awsos en Ios perlodlcos Tronsmmones por radio, carteleras elec‘rrlccs .
etc. : :

Una deﬂmcion ‘)muy exoc’ro ‘es la:de:Jeremy; Builmore;: presidente ‘de, la .
seccidn Iondlne(

dad, quien.expr

servicio pubhco. Slempre esicrc dem‘r ida ) :
llegarda al objetivo, que es e| de dara conocer un ‘mens | publico suempre

llegard ala oudlencio que vo dlrlgido medlon’re cuc:lq'uler medlo de comunlcc-
cion. , s




El medio de comunicacion que se estd analizando y viendo, es el mas eficaz
en cuanto que apoya una campana. La pubhmdod exferlor, uﬂlizo el corfel como
punto de partida, llegando alas carteleras poro omuncncr un menso;e en grondes
dimensiones (espectaculares), en lugares al aire libre preferen'remem‘e Se’ enﬂen- .
de por publicidad exterior, aquella que se encuenfrc: en Iugores de moyor 'rrcnsifo

3.2. ANUNCIO EXTERIOR

Es Io imageny texto plosmodos fundomenfolmenfe en eI exTe or, d grondes g

anuncios exTerlores

Por su ‘romoﬁoexn‘sjen 3 tipos de anuncios exteriores o carteleras:

TIPO DE ANUNCIO -~ ‘MEDIDA EN METROS
ESPECTACULAR = 427X12.81 - v
. 405X14 -

3cox1290(1275)

427X11. ' :
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SEMI-ESPECTACULAR 335X 11
O STANDAR 3.35X9.15
O POSTER PANEL . 335X7.32

DOBLE-ESPECTACULAR

- j’427x2562 =

Las medidas varian de acuerdo a las circunstancias y necesidades del anun-
ciante,

3.3. TECNICAS DE IMPRESION Y PRESENTACION PARA UN
ANUNCIO EXTERIOR.

En la actualidad existen varias técnicas de presentaciéon e impresion . de
anuncios exteriores, desde los mas sencillos realizados a mano, hasta los mas
dificiles de realizar con alumbrado fluorescente y con el adelanto de la tecnolo-
gia aparecen en pon'rcllcs gigcm‘escas seme]onfes a Ia felevlslon

Las técnicas de !mpresion mas uhlizados son: la serlgraf‘c el offset y acfuol-
mente la impresion por medlo de la compufcdoro (ver pog 68) '
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ANUNCIOS PINTADOS A MANO

Estos anuncios tienen una gran labor humana, ya que son pintados en la estructura misma
mediante planlias o se montan en pdneles separados en el taller, posterlormente se
ensamblan en el lugar donde se colocan, la pintura utiizada es Impermeable, por lo general
su duraclon es de 6 meses. La mayoria de las carteleras o anunclos exteriores estan pintados
a mano, como se indica en las fig. 3, 3-Ay 3-A.1, esta Uitima se llama por su forma silueta o
suajado.,

p Tacnologia para los Sentidos
calidad. tradicion y buen gusto

Fig.3 Anunclo pintado a mano
sobre ldmina,

FALLA BE CIUGEN
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Fig.3-A Anunclo pintado a mano
sobre muro

R
1AL M

Fig.3-A.1 Anunclo en silueta o suajado.
Pintado a mano. -

FALLA DE U...GEN



ANUNCIOS IMPRESOS.

El anuncio impreso para poder realizcrlo se divide en secclones, quedando
asi laminas de 1.34 x 1.03m. llamadas hojos, es'ros, al juntarlas forman un anuncio
de grandes dimensiones. La impresion se hc:ce ‘mediante serigrafia o "process"”
que es de mayor calidad en tirajes corfo Ios ﬂnfcs utilizadas deben soportar
mejor el ataque de los elementos na'rurcles, co ‘ o:-el sol, el aire y la lluvia.

La serigrafia y el offset son las fecnlc adas en la impreslén de anuncios
exteriores, los soportes generalmente. u'rlli” Qn de vinil adhesivo cuya dura-
clén es generalmente de un afo Fig.3-B, la de'pcpel dura de 3 aé meses,. pero
actualmente en algunos anuncios._de. popel i . plosﬂca se -
pega con una cinta oufoodherlble dura mas : :
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Fig.3-B Anunclo de vinll adhesivo

Fig.3-B.1 Anunclo de papel

FALL® b= COTIN



ANUNCIOS DE ACRILICO

Estos anuncios son bdslcamente utiizados para fachadas de estcbleclmlentos de comeircios,
hoteles, restaurantes, ete. Fig.3-C y 3-C.1

Fig.3-C Anuncio sobie pedestal

Fig.3-C.1 Anunclo en fachada
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SKYLIGHTS

Son conocidos 'ramblén como- ca]c de qu o ack nghts, un medlo publlch‘czrlo dlndmlco, con
imdagenes para el espaclo exterior, enfre estqs anuncios los mds comunes se presem‘an end.
tamanos: 3 x émis, 3 X 9mts ’ 5 Voncn de ccuerdo alas necesldcdes del anunclo.

Existen comunmente dos proc os pc a lmprlm!r este.,ﬂpo‘de cnunciOS'

Uno es mediante Io plsfola de olre (porecldo al pincel de aire) técnica utllizada a mano para
hacer degradados, enmascarliando parte por parte, sobre material de viutek, s signtech y
fortoflex que son mdés econdmicos que el vinily duran en el medio amblente
aproximadamente 2 afios. Fig.3-D

Fig.3-D Anunclo pintado a mano
con pistola de aire,
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SKYLIGHTS

Son conocidos también como: cc]a deluzo Bock nght ,un medlo publlcl’rorlo dlndmlco, con
imagenes para el espacio e)derlor, entre es'ros onunclos Ios maés’ comunes se presem‘cn en3
tamarios: 3 x 6mts, 3 x9mis. 'y 4 x:12mits;” Varian odlas necesldades del anuncio.

Existen comlilnmente dos procesos para imprimir este tipo de,qnuncios:

Uno es mediante la pistola de alie (parecido al pincel de alre) técnica utillzada a mano para
hacer degradados, enmascarillando parte por parte, sobre material de viutek, signtech y
fortoflex que son Mmdas econdmicos que el vinll y duran en el medio ambiente
aproximadamente 2 aros. Fig.3-D

Fig.3-D Anuncio plntado a mano
con pistola de aire.




Y el otro es el proceso mediante el paint-jet systern que consiste en roclar mediante una
pluma de inyecclién de tinta los colores primarios (amariilo, magenta y cyan). Esta mdguina
es llamada Michelangelo, puede repreduclr fotografias a famaios inimaginables sobre
cualqguter superficie, pero este tipo de anunclos se aplica sobre lonas y material econdmico.

Para reproducir una fotografia sobre cualquler superficie se necesita de un analizador de
imdégenes, una computadora personal, un controlador y el marco que pinta un drea de 1.7m
de alfo x 1.8m de ancho; sl el @rea a pintar es mds grande, como de 4 x 12mits. se pinta
cuadro por cuadro, quedando asf un anuncio como el de la fig.3-D.1 que puede ser
colocado en caja de luz, como en las bases de Idminas.

Fig.3-D.1 Anunclo con técnica
paint-jet (contlene una figura
sobresallente, denominada
"copete')
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Haclendo notable la impreslén sobre lonas y otros materiales similares, existe tamblén la
“- Impresién de fotografias sobre vinil quedando asf un anunclo similar al de la fotografia. En
esta técnica es un poco mds e|evado el costo por el material empleado.

Lo compafia que utiliza estc k'récnlco es la Unica en el pals, los distibuidores son 3m, la
mdéaulna es Scotchprint Electionica Grafics sistema que le permite una imagen gréfica
llena de color con durablidad en el extedorde 5 a 8 oﬁos.

La fotografia a escoger puede ser transparencia o de 1onos conﬂnuos imégenes
generadas por photo CD, etc. El sistema ampliard esa Imclgen hasta clentos de metros
cuadrados, mediante un paguete de sofiware y materiales de 3m:” E! sisterna estd
compuesto por un analizador de imdagenes de alta resolucién, una poderosa computadora
y una Impresora electroestdtica con toner liquido de 4 colores. El proceso permite que una
imagen a color 0 en blanco y negro sea procesada y reproduclda en papel o vinll de
Scotchprint permanente o removible y autoadherible, Ejemplo Fig.3-D.2

Fig.3-D.2 Anuncio con técnica de
Scotchprint Electronica Grafics
sobre vinll de Scotchprint




ANUNCIOS GIRATORIOS

También conocidos como tridinamic o friplex, son anuncios formodos mednon’re un ’mongulo

tanto sdlido como intercambiable: Fig.3-E

Fig.3-E

=

intercambiable

Los anuncios de tipo solido son formados por tubos triangulares solidos; se imprimen en
Iaminas gue se adhieren a los tres lados del tubo triangular.
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En camblo en los onunclos lnferccmblobles, o unlco que se camblo son lcs Idmlnos
separadas. . i : : ;

Estd dividido en varias ldmlnos Impresas, que s|ncronlzcd X 'dn"de, imagen en un
detemminado nimero de segundos simultdneamente y propoicionan la posiblidad de ver
en el mismo espacio, dos o fres anuncios distintos que deben ‘coordinar para no
distorslonar el anuncio que dparece. Este tipo de anunclo pcro su instalacién es muy caro
por el fipo de maguinaria que utiliza; el tamano de anunclo maés utiizado con este sisterna
esde 4x12m, Fig.3-E.1
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LSTEDL

ot

Fig.3-E.1
Anuncios
ghratorios, (tres
anunclos que se
pueden ver en
un mismo lugar)
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ANUNCIOS CON TUBO DE GAS NEON

Estos anuncios son los més dindmicos en cuanto a movimiento de luces, dan un
espectdculo multicolor: esto sucede sélo por las noches, en el dia se ve el puro anuncio sin
ningdn juego de luces, Fig.3-Fy 3-F.1

Fig.3-F Anunclo de gas nedn (dia),

Fig.3-F.1 Anunclo gas nedn (noche)




ANUNCIO CON DOS TECNICAS

Estos anuncios se fabrican para resoltar clgun producto publicitario en especlal, por
elemplo: una botella, una pastiia; .una ccla efc.; el producto se elabora con una técnica
para darle priofidad al producto y ofta para el texto, © al amblente del fondo para darle
una segunda forma, Estos tipos de anuncios provocan un Impacto muy especial, debldo a
gue se combinan dos técnicas logrando anuncios novedosos diferentes y originales, Fig.3-G

Fig.3-G Anuncio
con dos fecnicas:
gas nedn y suadjado
pintado a mano

n
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ANUNCIOS REALZADOS (EN TERCERA DIMENSION)

Estos anuncios son un poco complicados por los realzados que conﬂenen, yaqueel ..
producto se elabora aparte en fibra de vidrio u ofro materal adaptado al anuncio sin que
éste pese demasiado. Es una forma de presentarlo para llamar mdés la atenclén y el
producto parece saliise © moverse en el anunclo. Por lo general el fondo de estos anuncios
se elecutan a mano y la otra parte se elabora por separado y posteriormente se unen para
quedar listo el anunclo, Fig.3-H

GVIVE ¢. viac 'NESPERADG Y

Fig.3-H Anuncio

realzado (producto
elaborado a base
de fiora de vidio)  » « 4
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ANUNCIOS TRILATERALES

Estos anuncios son una forma de publicidad exterior en punto de ventaq, es un medio
masivo de alto impacto. Existen con caracteristicas similares a los anuncios realzados, pero
en escala menor. Fig.3-ly Fig.3-1.1

Fig.3-I Anunclo exterior en p"un'ro de
venta (tilaterales)

Fig.3-.1 Anunclo exterior en punto de
veniq, (producio de fibra de vidrio)




ANUNCIOS UNIPOLARES

La publicldad extedor fiene una gran ventala, solo necesita unos cuantos metros cuadrados
para mandar un mensaje. Alcanza una altura de 12 a 20m. medlante un soporte con un
polo (unipolares), con el fin de obtener dos vistas de Idmina, para ampliar i capacidad y

poner dos anunclos en un mismo lugar. Existen frecuentemente dos medidas comunes de
este tlpo de anunclo: 4 x 12m. y 7.20 x 12.90m, Fig.3-J

Flg.3-J Anunclo Unipolar

FALLA DE opgey
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ANUNCIOS TRIPOLARES -

Estos anunclos son lguczles a los un|polc1res en cuonto a forma de construcciény
dimensiones, solo difleren en que el unlpolor tlene un polo con dos anunclos y el tipolar
fiene 3 polos con tres cnuncios Todos ellos en el mismo lugar, Fig.3-K

Fig.3-K Anunclo tripolar

FALLA DE UrniacN
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ANUNCIOS EN PANTALLAS (ELECTRONICAS)

Con el adelanto de la tecnologla, nacen los anunclos que se consﬂtuyen en un nuevo
dindmico y atractivo medio de comun|coclén s

Actualmente existen pantalias emlﬂendom
diferentes anunclos o comunicados..

Los medios electrénicos de comun Q
grupos:; , :
® medios de comunlcoclén exterior electrénica de luz refle]ada _
¢ medios de comunlcaclén exteﬂor electrénica de luz emitida *

Los medios de comunlcoclén electrénlcc exterior de luz reflejada, se dividen en dos tipos de
pantallas:

o Cromdticas
& Policromaticas

Las pantalias cromdﬂéas emiten iméagenes y mensajes a base de un sdlo color, Fig.3-L
[ .E;};ﬁ 5 .

VETIEE vt iL ,‘ 'l "
oL ETE A E

Fig.3-L Pantalla Cromatica #_
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Las pantalias Policrtomdaticas son un medio de comunlcacién visual por medio de la
computadora. Estd constituido por miles de pequerios cubos de colores, que al girar uno
por uno proyecta una gran varedad de imagenes y mensajes, Es el sistema nimero uno
en el mundo, que informa, noficias y spots comerclales transmitiéndolos a intervalos de
flempo para captar la atencién tanto del automovlista como de peatones,

Colocados estratégicamente en nuestra ciudad la Noti-Pantalia Electrénica, cuenta con un

sistema de procesadores que pueden tomar y digitalizar lmégenes mediante un sistema de

video, una vez digitalizado el mensaje se puede exhibir de forma casl Inmediata, ya que

para ellos, se cuenta con una frecuencia de radio asignada y conectada del procesador
cen’frol a lo Noﬂ-PantoIla Electiénica,

kLos sg s se realizan con una proyeccién de 5 cuadros, dandole animacién al mensaje v su
'exhlblclén es de acuerdo al iempo contratado por el cliente, Fig.3-L.1

Y nmmr %
VISHTENOS
Ay CHALI T HH(
Fol AHTHRNIO M AN
TEL HoA 080 5

Sttt

Fig.3-L.1 Noti-Pantalla
"Napcom/Avnet"
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Los medios de comunlccckSn extenor electrénk:o de luz emmdo, se divide Tcmblén en
cromdﬂccsypollcroméﬂccs. st S

Las pantallas cromdﬂccs son a bose de focos de un solo color, ya sean rojos o blancos.
Ejemplo Fig.3-L.2

Fig.3-L.2 rantalla cromdtica
(a base de focos blancos)




ESTA. TESIS WO
SALIR DE LA BB

Las pantallas pollcromdﬂcas se componen por focos de colores que emlten cuatro tonos
que son: fojo, verde, ozul y blonco

A diferencla de los:p’on allqs de luz emitida, estas pantallas aprovechan la luz solar para
produck su lmogeh yenla noche siguen proyectando su luminosidad.

El costo de este sistema es poco accesible (1 millén de ddlares mdas). Fig.3-L.3

Fig.3-L.3 Pantalla
policromdtica

79
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En la publicidad exterior de pantalias electrénicas de luz emitida policrtomdtica, existe otro
tipo a base de led's (Diodos emisores de luz) en lugar de focos, esta pantalla es cara pero
a la larga el consumo de energia elécirica es imenor en 10%, su duracldn en el amblente
es de clen mil horas y su mantenimiento es bc:- - costo. Fig.3-L.4

Fig.3-L.4 Pantalla a base
de Led's

ML A WD wraabiy 80



Existe ofro medio de comunicacién exterior electrénico de luz emitida, son las grandes
pantalias de televisidén, que se ubican en estadios o lugares muy grandes para poder
apreclar la felevisibn a gran escala. Por lo general este tipo de pantalias son muy costosas
{3.5 millones de ddlares) y hasta ahora no ha sido rentable para anuncios comerciales,
tamblén existe una falta de definicion de la imagen cuando se encuentra expuesta a la
fuerte luz solar, ya que plerde intesidad, contraste y nitidez. Flg.3-L.5

Fig.3-L.5 Pantalla
electidnica de luz emitida

FALLA DE !



3.4. PUNTOS ESENCIALES PARA UN ANUNCIO EXTERIOR

Un anuncio exferior para impactar necesita de 4 puntos esenciales: Tipogra-
fia, imagen, color e iluminacidn, para llamar la atencién del transednte e invitarlo
a voltear, incluye también la creatividad, ingrediente muy importante en la
elaboracién de un anuncio.

; v héa]e y en’la comu-
nicacién visual, Para que exista una comunlcacion vlsuq‘ise debe analizar la

necesidad de tener un conjunto de elementos que en forma colectiva repre-

senten visualmente objetos y menscues. Estos elementos son: El punto, lineq,

forma, tono y textura. S TR S

3.4.1. TIPOGRAFIA

"Tipografia, es el arte de producir meconicomente letras, nimeros; S|mbolos :
y formas con la ayuda del conoclmien’r de Ios elemen'fos, los prlnciplos y Ios
atributos esenciales del disefo".23 ‘ ,

Hoy en dia con el adelcn_to de Io fecnologlo la ﬂpogrof’a no solomen-
te se realiza meconlcoment sino tcmbien por medio de Ic compu'radoro.

23. Salomén Martin jmne_dam_ﬁmgmﬁq, pég 8
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Para que un disefiador pueda comuniccr sus ldecs hcce uso de la tipografia,
ya que ésta sirve para expresar verbolmem‘e lo inTulcion abstracta del disefador.

Porregia general, el ser humano uSd uh’ser'iﬂdo
a derecha y de arriba abajo, ccptondo a
a una distancia de 49m,

‘lectura 'qu\e"v‘q q_e izquierda

Estudios hechos por las comp,
damente, que el ser humono en movimiento
alrededor de 2 a4 segu

compohbilldod con |o Im‘ogen debevserde P senclllo cll oncil de |eer
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3.4.2. IMAGEN

"La comunicacion graﬁco es el proc s e‘fronsmylﬂr menso es por medio de

mdas espacio pq
conjuncidén con |
y de ilustracion

24, Turnbull Arthur T., "Comunicacion Gréficd”, pég. 13,



Al elaborar la imagen en un anuncio exferibr se debe fomar en cuenta que!

e jalimagen debe sersencillay Ilomaﬂvo

e Evitar la saturacion de elementos poro no dlstraer'ldto’renclon del ’femc (o]
comunicar.

e El producto se debe de presentar solo

¢ Cuando se utilizan figuras humanas, se recomlendo ueapcrezca Ic cara
y torso, dandole un valor grafico del 25%

s No hay que olvidar el color, tamafoy ub C
gusto del publico al que va dirigido.

e Hay que tomar en cuenta ef comdn cdagio "uno Imcgen
palabras”, ; , .

o;.asi 'como el

dice més que mil
3.4.3. COLOR

El color existe hasta que ia vnsfa lo permbe es luz, es plgmemo es senscclén
e informacién. o v . .

El color juega un popel importonfe en el menso]e yc que muy a menudo se
sirve para infensiflccr el slgmﬂccdo yenhei diseno graﬁco, desplertc un sen’rlmiemo,
estimula la atencién y el lnferes 5 lmpulsc un deseo, se crea una sensccion de

ambiente, se ccﬂvo lc imaginccion y se produce un senﬂmlento de simpcma o)
repulsion, : , : :

85



De ahi que los colores pslcologlcc y slmbollcomeme hcblondo se dividen en
colores cdlidos y fnos. : e

efectos quietos;:s

do mas frios se: ,To

‘infinlto por el que podemos_
crreocclones. .

en su mcyond usc ol | colc
crea su impacto inmediato y,se convierte en una parte vital de a primera
impresion creodo Verdcderomen're,, Tencion es a: rhenudo ccptcdc por el
color antes que lo formc o la’ composicion del oble'{o. : i
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Fundamentalmente las asociaciones del color con sensaciones o ideas, tie-
nen como base Id culmro Y dependen de-ella,

El color ﬂene 3 cuclldades

o Matiz - fCuahdcd queiflene_el color pard;_disﬂnguir un color de ofro
e Saturacién - -

. Luminosidod,

Los colores _ig Ific, do. ug cyudo c disenodor en su 'rrabclo de
invitar al consumldor o comprar el producto. - '
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Amarillo.-

Rojo.-

Azul.-

Naranja.-

Violeta.-

Verde.-

Blanco.-

Negro.-

Gris.-
Oro.-

Plata.-

Primer color vlsnble |rrodlo siempre, nsc, placer egonsmo celos,
envidia, odio. ~

Es el mas excitante y- comunico pcsion emociovn ‘cccion agreSI-

to, amistad, fidelidad, trcnquilidod

Color de fuego, regocijo, fiesta, plcce
hipnética.

Aspecto mistico del’ sol»moies’rod riquezo, sob!duna elegoncio.

Purezo verccldod
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Al analizar todo esto, llegamos a la conclusion que un anuncio exterior es
recomendable usar. fondos obscuros con colores claros, pora llamar Ia:atencion
y producirun |mpoc1‘o, no se de ben utillzor muchos colores'eny‘un cnuncuo porque
se puede perder el menso]e dls’fancio por Io so’turoclon e es’ros ;

Es muy lmpor'rc:nte fomcr en cuenfo al seleccionar; un colo el anuncio
sea dindmico y no se perjudique con la utilizaciéon de muchos colores obscuros,
ya que por los rayos del soi se pueden ir aclarando. :

3.4.4. FRASES PRECAUTORIAS

En todo anuncio exterior de cigarros, bebidas clcoholicos produc'ros ollmen-
ticios y medicamentos, existe una frase precautoria. que dependlendo de la
agencia de publicidad, recibe el nombre de: leyes o Iegc|es. g o

3.4.5. ILUMINACION

La Hluminacidn en un anuncio exfenor, es: un elemen’ro fundcmen’rcl porque
puede ayudar a definir formas, espoclos yﬂmeiorar deTolles. Sm |uz duronfe la
noche el anuncio no se oprecncrlo S ‘ :

La iluminacién noc’rurno de los on ] clos exferiores, hacen brlllor |<:1 cludcd
con juegos de Iuces que prenden y cpogcn. e
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Baséndose en- |a tesis. de| ﬂ\_/Lqmg_d_e_eap_eo_tgsmg_". por su |Ium|noclon Ios

cnuncios exteriores se pueden dividir en'dos grande: grupOS' e

necesite 0 bien con'ﬁtubos §um_e_|n§_ Y. ofros por o'rros como los cnunclos sxsd_gn_tg,
que sobre una gran’ cc]a deluz’ fluorescem‘e de’ olta densidad, se coloca:la
imagen para dcrle rmayor fuminosidad al produc‘ro pos’reriormenfe se cmpllcro
este punto, sobre el tipo de luz requerida para el anuncio ex'rerlor. Ac’ruc|mente ,
se utilizan “luminarios" que son reflectores de 400 wafs. a base; de: |uz dlcrolcc o
haldégeno, que equivale a 3 IGmparas de cuarzo, para chorrar luz y su duroclon
es més larga,




3.5. ORIGINALES DE PRESENTACION.

Para realizar un anuncio exterior se necesita de un original para su produc-
cion, "Se conoce como original mecanico al original definitivo b’"dr”d“ld produccién
de cualquier trabajo en serle, este original deberd de, confener todos las especi-
ficaciones necesarias de color, Impres|on Y- forma | '”pora cuolquler
reproduccién standarizada”, pE

Por lo general un onginol de producci

cios exterlores (Ven‘dor)

28.Vendor Institucional, Op;, it -~
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Tipo de Anuncio Medidas en Mts, Tomcmo en Cms del ‘rrazo‘

Espectacular ”4'27x12481' 'j B f'718x54 mox 17x51 min.
‘ 4,05x14 0 A7xBQL
;15x537 S

3.60 x12. 90(12 75)* '
427xn

Semi-espectacular 6
Standar 6
Poster-panel

Doble-Espectacular x.34'x 51 min.

ANUNCIOS PINTADOS A MANO:

¢ Eloriginal deberd de realizarse a la proporclon cdecuodc (como se Indico
en el cuadro). L

e Los colores que se indiquen en el orlglncl deberan ser Ios desecdos uﬂll-
zando una guia Comex. ‘ [ -

9



e Anotar las indicaciones y especn‘iccciones legiblemente en 'comisqs",”
anexas al mismo. -

* Se deberd de tomar en cuenta los espacios pararegistros de permisos que .
deba contener cada anuncio segin su giro comercial que la ley exi]a' -
(permisos de salubridad, comercio, leyes precautorias, au’rorizcciones) :

e Por cada tres espacios para cnunclos ‘contratados el cliente debera de
entregar un original mecdanico y dos guias de color.

ANUNCIOS IMPRESOS

En lo referente a los anuncios que en Iugor de pin’rorlos el clienfe requierc de:
anuncios impresos, este proceso. de impresion se: aliza por secciones que se

grafias necesarias: pcro as seleccione
original.

le color que cbn’rengdn en eI

e Antes de imprimir cuclquler es,;necescnrlo determinor Todos Ios
medidas reales de los onuncios contrcfcdos. S
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Para este tipo de anuncios las fotografias se presentardn segin sea la
imagen en los tamarios recomendados que son de 8 x 10", 11 x 14"y 16 x
20"; para los cromalines y/o pruebas de roll, estas guias son recomendadas
ya que al ser pruebas definitivas, se ha puesto especial interés en su
impresidn, el tamario recomendado varia segin sea el detalle del elemen-
to principal, recomendando que no sean menores de una hoja tamafo
carta (21.6 x 28 cms.) ni mayores de 45 x 60 cms.

Cuando se presenten imdagenes en fransparencias deberdn ser impresas
en papel.

Cuando los colores no estén muy claros se utilizard 1a guia de "Pantone”,
senalcndo el co|or que esy el niumero.

Por cada fres’ espoclos para onuncios contratados, el clien're debera
entregar un original mecdanico y dos guncs de color.

Cuando el cliente entrega los anunclos yo impresos deberd de anexar dos
litografia de reposicion y seguridad por codo cinco anuncios.

ANUNCIOS DE ACRILICO

Para realizar este tipo de anuncios, se: requlere de un original mecdnico a
proporcién senalando en este, las medidas en’ metros cuadrados y el color en
que se va a realizar, este tipo de originales es muy senclllo, ya que por lo general
se utilizan para fachadas.
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SKYLIGHTS

Los anuncios Skylights son estructuras que se sostienen en loncs vimlicas
(material especial) segun la medida disefiada, estos onuncios ﬂenen como ca-
racteristica que proyectan dos vistas, de dia como! un”onuncioespectaculor
normal, y de noche como una transparencia.

Sus medidas en proporcién para la realizacion qe'¥u'

TIPO DE ANUNCIO MEDIDAENMTS,  TAMANO.EN CMS
SKYLIGHTS 3X6 15X 30
3X9 CEX 45
axiz - 18X54

»17xs1 min ‘

Este fipo de onuhclo's s‘e reclizoh.eh nGmerosenteros

Para presem‘ar un orl incl‘m conico se‘ requiere de:

e Un orlglncl mecanico ap porclon‘como se indica en la tabla cm'rerlor

erd ser anexada junto conlas "comisos"

que requierq‘p; clf Icaciones; y asi poder realizarlo a ia perfec-i
cién; ya'que cuando za'la técnica de airbrush se necesita de:un-
original bien esfruc’rurodo n‘este caso cuando no queden los colores muy ~
claros se uﬂllzcron |as gmcs de ‘colores "pantfone”,
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* Cuando el anuncio que se va a imprimir se’realice mediante la computa-
dora se presentard la fotografia a proporcién:para que se proyecte el
anuncio al famafo deseado, aclarando que la fotografia dependiendo
del tamario que sea se puede ajustar a la superficie que se desee imprimir,
Siempre y cuando se haya senolado la superficle a imprimir en metros.

* Aqui fambién se puede utilizor cUa quier tipo de imagen para imprimir
desde una fotografia hasta imcgene” de revnsfcs siempre y cuando tengan
buena calidad. :

e Por cada fres espcmos de a uncl confratados el cliente debera de
enfregar un origmol mecdnico y dos guias de color.

Cuando el cliente entregc los anuncios yo Impresos deberd anexar un anun-
cio de reposwion v seguridad por ccdc cinco ‘anunclos.-
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ANUNCIOS GIRATORIOS

Poro realizar el original de este tipo de anuncios se utilizan los mlsmos punfos
para originales anteriores (dependiendo del tipo de técnica en que se desee
imprimir), ya que este se corta en secciones y asi se colocan de mcmerc que en
el mismo lugar veamos tres anuncios. : :

ANUNCIOS CON TUBOS DE GAS NEON

No existe un original especifico para poder realizar este 1ipo ¢ ”vo'riiu‘riclo, no
se llevan originales, tan solo se manda un dibujo a mano o en mpd’rddord de
como se quiere la imagen y el juego de luces sefialando el tamafio de laimagen;
cabe aclarar que la luz nedn tiene gran impacto noc'rurno un producto
caro y delicado, por lo cual para exhibir un arte en luz' neén, es’ ‘necesario
contemplar otros materiales como el “Luflex'(fubo de plosﬂco con pequeRos
focos que prenden y apagan, dando movimiento)., '

ANUNCIOS CON DOS TECNICAS

A estos anuncios se les conoce como "combinados”, cuondo s




ANUNCIOS REALZADOS EN TERCERA DIMENSION

Los originales para estos anuncios, se siguen los parGmetros anteriores depen-
diendo de la técnica, pero en el original deberd de marcarse el espacio propor-
cional real que el realzado ocupa en el anuncio.

Generalmente los elementos realzados se elaboran por separado son de hule
espuma, plastico, luz nedén, etc... anuncios que por sus elementos en volumen son
visualmente atractivos, pero. tienen: limitantes técnicas, porque estos anuncios
solo pueden ser colocados sobre ‘estructuras metalicas especiales para poder
soportar y fijar los elementos: reolzodos Es imporfcm‘e tomar en cuenta.a los
expertos en displays para realizar es‘ros elementos y depende desu pun'ro de vis'ra
la exhibiclon de este tipo de anuncios, junto conlos exper'ros en: cnunclos,
exterlores. .

ANUNCIOS EN PANTALLAS ELECTRONICAS.

Para presentar anunclos en este tipo de técnica se necesita un iﬁ_QMQ_QLQ_,
para asl seguir la secuencia de imagen por imagen que se vcyo reallzcndo
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3.6. PRINCIPALES AGENCIAS QUE SE DEDICAN A LA RENTA DE
LUGARES PARA ANUNCIOS EXTERIORES.

e VENDOR, S.A. DE C.V.
Redliza todo tipo de publicidad exterior,

® P.M.P (PROFESIONALES EN MEDIOS PUBLICITARIOS S A. DE C \'D)
Realiza todo tipo de publicidod ex’rerior

o CYNESA (CARTELERAS Y NEON ESPECTACULARES)
Realiza fodo ’rlp'

¢ PUBLIVIA DE MEXICO
Realiza 1odo ﬂp

e POSTER PANEL S A
Redliza uniccmen“re corfeleros

e REDSA
Realiza unicomem‘e ccr’releros



GENEMEX (CIA. GENERAL ARRENDADORA S A DE C V. )_’
Realiza anuncios exteriores y onuncios conluz neon ¥

2000 PUBLICIDAD EXTERIOR S.A. DE CV
Realiza anuncios Back Lights, cdr’re'l‘e'r'd

C.T.1. (COMUNICACION TECNICA INTEGRADA-S;A )
Realiza carteleras y unipolores SR

RAKSA
Redliza dnicamente con‘elercs

AYNSA (ANUNCIOS ILUMINADOS DEL NORTE)
Realiza cnuncios uni "olores '

POSTER INTERNACIONAL S A DE C V
Realiza ccr‘releros y unlpolores '

y unlpolores ‘



3.7. EL ANUNCIO EXTERIOR Y EL ENTORNO URBANO

La publicidad exterior entfre muchos arquitectos, disehadores urbanos y de-
mas profesionistas, es considerada como un atentado contra el entorno urbano,
ya que segun investigaciones realizadas la identidad de un pueblo se compone
de todos los aspectos sociales, religiosos, artisticos y sus manifestaciones: como
la forma de relacionarse, de comunicarse, de pensar y de vivir en las sociedades
de todos los tiempos. Uno de los factores mas importantes de la identidad es la
imagen urbana.

En la ciudad de México, desde la época Precolombina pasando por la
colonial y hasta nuestros tiempos, confcmos.con unc inmensa gama de estilos
arquitecténicos y concepclones mcnifes‘rqdo nel qr_'re son muestra del carac-
ter propio y muy porﬂculor qQue ha dlsﬂnguid ‘a.nuestro. pueblo de entre ’rodas,
las clvillzcciones del mundo y"con el nadmlem‘o lel.a uncio e ’rerlo ;_per]udlca :

urbana; al contr . andor las paredes
no pintadas y hasta’ aparecen:en ugcres no. iluminodos‘ demos el onunclo
exterlor ilumina las ovenidcs‘ colles y zonos desnerfcs dondo mos seguridod ala’
gente que Trcnsi’ra por Ia noche. S e ,
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El anuncio exterior ademdas de mandar mensc]es, pim‘a e Ilumino a:la ciudad
con un colorido dindmico sin perjudicar algan monumem‘o o zona hisTorlcc un
ejemplo muy marcado es el centro de la ciudad de Mexico, es una zono hlstoricc,
con muchos edificios y monumentos coloniales | procur que o secm perjudi-
cados por ningln anuncio exterior.

Ademas, existe un reglamento porovlov's anuncios;ijunto: co VU'n]rridn;udl de
: los que-no‘se.

En el Reglamento de Anunclos del departamento del D. F. el Art. MAque dlce'
"Queda prohlbido Ic fi]c:clo oﬁcoloccmon de onunclos en eI plso o powmen’ro

y monumenfos publlcos y su conforno". '



Sin embargo vemos colocodos cnunc103 del depcn‘cmem‘o del D. F en los
camellones,  avenidas.y colzodos']unfo' con el deporfcmento de profeccion
ecolbgica. : : v

Por eso se llegd a un: convenl

| 988 enire Iq Asocloclon Mexicana de
Publlcldcd Exterior y el depor'romen (o]

ederal; en donde se obliga la
_n‘o ?roml‘ror ni solicitar permiso o

seguridad debldc vprevlen o o ‘ello "Terceros.

Sin emborgo 'se _han coloccdo nuevas esfructurcs pcrc onunclos exTerIores
después de esa fechc. : : B
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EL CONSUMIDOR

4.1. LA PERCEPCION

La descripcién de la percepcidon es la accidon de captar el medio exterior por
los sentidos. Es la interpretacion significativa de las sensaciones como repre-

sentantes de los objetos exfernos, la percepcionves eI conocimienfo de Io que,- ‘
estd ahi afuera. SR

la reflexién de Ic mo'reric en Ic menfe.



Por lo tanto, "La percepciéon y el pensamiento no son independientes. El
Término "veo lo que deseo ver' no es una frase pueril, sino la expresion de una
realidad. Este pensamiento es vital para el comunicador que desea elaborar
mensajes a través de los anuncios espectaculares. Es necesaria la creatividad
para llamar la atencién del receptor y que este sienta el deseo de ver el anuncio,
de ahi que la percepcidn y el pensamiento se interrelacionen. A veces el pensa-
miento logra bloquear la percepcion, este es el caso de la saturacion visual o sea
cuond%sun receptor no ve el mensaje adn cuando pasa junto a él, muchas
veces."

4.1. LA VISION

El ser humano cuenta con: cinco sentidos que son: la.visién (la sensacién y
percepcioéon de ver que provienen de los oios) Ic cudlcion (|G sensaclon Y percep-
clon de oir que proviene de los ondos) Ic olfcccion (Ia sensccion Y. percepciones
de oler que proviene de la narlz), la gusfccion (Io sensaclon Y percepclon de
gusto que proviene de lalengua) y el tacto (Ia sensacion y percepclon de tocar,
que proviene de. Ics mManos).

25, Aicher Ofi , et al,, "Sistemas de signos en lg comunicacién visual’. pag. 9



Para nosotros como Dlsencdores Graﬂcos Ia vision es la mas importante, ya
que por medio de los ojos ccptomos 'rodo lo’ que exIsTe a nuestro alrededor.

Nuestro objetivo es que el_receptor _S|endo senslble a los estimulos fisicos,
responda al maximo con un- enS’q]e;’ la. sta’ responde al moximo a la estimula-
cién con energia luminosa :

"Las sensaciones visuales re

de corga "ve‘ Ias fibras del nervio
opﬂco seo ésta inicmdc [ofe)

su angulo, Los ob]e'ros pequenos cercanos bis grondes Ie]onos del ojo ocupcn
el mismo ongulo Vis

26, Cohen Josef _'SQDSQ.Q!QDALELQED.CIQDMSUQJQL P A
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4.3. LA COMUNICACION

En la historia de la humanidad exis'ren dos hpos de comunlcoclon la verbal
y la visual o grafica.

Nuestro objetivo como disenodor, es _ : "cl()n visual o gréfica que a
continuacién analizaremos. Con b een| tigaciones realizadas en varios
ﬂpos de libros de texto,-acerca de la comunlcoclon:grcflca

criterio de clcslflcdcldn de verbcl 6 graﬂco. :
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"En un proceso de comunicacion, el emisor cifra un mensaje que tiene en su
haber y desea transmitir, asignandole una seiial. Se define como senal todo
elemento que se origina exclusivamente para la transmision de mensajes. El
receptor recoge la sehal y la descifra asigndndole un Unico mensaje de entre los
muchos que tienen en su haber. El proceso de comunicacidén es correcto cuando
el receptor asigna a la sefal el mismo mensaje que el emisor queria transmitir."27

Para una mejor comprension, se tiene el siguiente esquema:

EMISOR > MENSAJES VISUALES > RECEPCION > RESPUESTA

27.Aicher ON, et. al., "Sisterngs de sianos en la comunicacién visugl',: pag. 9.



Existen obstaculos para que el receptor no pueda recibir eficazmente el
mensaje, los llamaremos filtros por donde pasard el mensaje para ser recibido.
Uno de los filtros es de caracter sensorial, en donde un dalténico o invidente no
reciben el mensaje, debido a que el invidente no 1o capta y el dalténico no ve
determinados colores. Otro filtro es operativo, dependiendo de las caracteristicas
del receptor, ya que un nifio capta diferente un mensaje, con respecto a como
lo capta un adulto. Un fercer filtro es cultural, en donde el receptor capta
solamente |0 que conoce y reconoce. :

Aparte de los filtros, existen los siguientes factores que se deben tomar-en
cuenta para el disefio de un anuncio, basédndose en lo que el cliente necesitay
asi quede conformado de tal manera que el mensaje emitido llegue al recepfor
para que este sea convertido eficazmente en un consumldor. ;

Estos factores ,deb,en.cnciizorse'bqjo_le sl'gu'téh‘i‘és‘ pun’ros '
SOclales.-f,, ,
— ol ﬂpo de consumidor

— edad :

— sexo:
— nivel sociol
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Econdmicos.-
— el tipo de nivel econémico
— poder adquisitivo
Culturatles.-
— hdabitos
— costumbres

— comportamientos
— signiflcados

Psicoldgicos.-

— las reacciones

mn



Como se puede observar, un mensoue puede Ilegcr mo eﬂcazmenfe .al’
receptor, en funcion de los elementos citados, asi como en funcion de elementos
de diseio, tales como: forma, textura, colory hpograf‘o o bien | por sutlumlnosidad'
o por su visibilidad. :

Por lo general el emisor debe saber la forma de: esfrucfuro el menso]e y el
coémo serd recibido por los receptores. Asi cumenfora posibllidades de
predecir correctamente las respuestas. :

Al analizar al receptor, se tiene que examinar e ﬂpv de mensaje, éste se
puede dividir en dos partes, una es la informacion yfI ,otra la consideraremos
como soporte.

Lo que interesa en el mensaje vnsuol;y su-soporte; es el con]um‘o de 'los
elemem‘os que lo hocen visible como son la‘textura;.forma; ono pun'ro y. Ilneos,‘

Al analizar, la comunicccion y al ‘rro'rcr de que esfc sec Io mas efecﬂvo posible ‘
alosdemas, se puede lograr que el mensclje Ilegue al recepfor e inmedlofomenfe
produzca unc respues'ro. L
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4.4. EL CONSUMIDOR

El consumidor, en el proceso de la comunicacidn visua! es el receptor. Como
se citdé antes, para que haya un consumidor es necesario analizar el mercado en
donde existen compradores y vendedores involucrados en transacciones reales
sobre algdn arficulo o servicio.

Philip Kotler en su libro "Direccion de Mercadotecnia’ define al consumidor
como: "el individuo y hogares que compran, o odquieren bienes y servicios poro
el consumo personal.” ,

ingresos niveles educohvos y L
gustos; por eso se hon creqdo produc’ros Yy servlcnos disefados para Ias necesldo- g
des por’nculcres.

Los consumidores varian.en cuant_o o edodes,
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4.5. OPINION DEL CONSUMIDOR SOBRE EL ANUNCIO EXTERIOR
COMO MEDIO DE COMUNICACION.

En la ciudad de México, existen un gran nimero de personas de todas las
edades, niveles socioecondmicos y formas de pensar.

Se visitaron a tres ogenclos de publicidad y con datos propios mediante 100
encuestas: las preguntas fueron:

exterior'y recordcldo SUs, morcos las m ‘m nclonados

COLA con el 40%: (el mas populcr) Cigorros Morlboro con'e 20% y-los. )
Sabritas el 18%; entre los vinos EI Presidem‘e con 17% y el 5% ofros productos o}
servicios (bancos articulos del hogor, e’rc) . :
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CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA:

Al publico entrevistado, también se le pregunté su opinién sobre los anuncios
exteriores como un medio de comunicacion; Bl 60% respondié que es muy efec-
tivo y atractivo, porque es visto por mucha gente; el 35% manifestdé que la
existencia de bastantes anuncios en un mISmo"Iugar y colocados muy juntos,
varios de ellos poscn inadvertidos; el 5% del publico restante, expresd que los
anuncios crrlbo de los edlﬁcios pueden ser un pehgro. '

de: buena olternoﬂvo paro
substituir a los ccr’releras que se coIocon en Ios ediflclos. ;
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BAYER DE MEXICO S.A. DE C.V.

5.1. HISTORIA DEL PRODUCTO

Alka-Seltzer es el producto que se analizard, para obtener la realizaciéon de
un anuncio espectacular. Lo fabrica la Compaiiia BAYER (dedicada a elaborar
medicamentos e insecticidas). La empresa conserva una resena histérica de los
acontecimientos mas relevantes de Alka-Seltzer, el antidcido efervescente que
goza de una excelente imagen en el mercado vy es el preferido por millares de
consumidores,

Su historia comprende desde Ios oﬁos'

1884 EI Dr. Frcnklin L Miles fundc:, "Miles Medical Co." hoy "Miles Laboratories

1928

1929

gromo de mogne c, 1 gromo de cclcio y 1 ' Ir dé fosfo'ro
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1931

1982

1936

L1981
1953

;;:»:f v'| ?54};

1979

1983

Su estructura depende de un depcrtamenfo de mercadofecnia paro
Alka-Seltzer en Elkhart, Indiana en Es'rc:dos Unldos' T o -

El 12 de enero se lanzala prlmerc componc publicitaria d Alkd SeITzer B
en la estacion deradio WLS de Chica
nes de hogar dulce hogar".

Alka-Seltzer es importado y disfrib
nos de México",

Robert Watkins, creativo de ¢
Producto E&n_h‘_o_

El 27 de agosfo :

) / dicacion Ih'regra los
produc'ros farmoceu'rlcos populores fcmfo_de Boyer como de Mlles

118



1984 Se integra la division de Automedicocion en México Bayer/Miles, res-
ponsable del proceso de comerclcllzacion de Alka-Seltzer.

1988 Se producen, 1 700 000 cbl e:A|kc1-SeItzer por dia.

1989 Se termina el comro'ro de is? bu ién,c_:ovn la Compaiia Camilar (antes
L.G. Aguilar) y se inicia una nue\(q 'étopo de Alka-Seltzer, al ser vendido
y distribuido por la propia fuerza' de ventas Bayer de México.

5.2 CAMPANAS REALIZADAS

Las campaias para la implantaciéon del producto.y. ob'rener Ios me]ores
resultados ante el publico consumidor consistian en "SLOGANS:P BLIClTARlOS"
que se modifican con el fin de es‘rcblecer una'mejor producﬂvldod :

Las campafias mads relevcn’res de Alko Selizer fueron estoblecldos en Ios
décadas de los anos:
60°s El lema formado fue:
"Nadie sabe como alivia, todos saben que si alivia".

1e



70'S El slogan fue modificada cambiando la primera frase:
" Pocos saben como alivia, todos saben que si alivia”

80'S Nuevamente fue cambiado el texto quedando:
"Todo el mundo sabe que Alka-Selizer si alivia"

90°S Se suprimid la primera frase, dejando sélo:
"Alka-Seltzer si alivia".

Para el afio de 1991 Alka-Seltzer. cambia.de Imagen en el empaque, los
colores son Mas obscuros y se crean nuevo 'ccmponos para’ eI produc'ro

Ahora corresponde crecr un onunclo espec'roculor paro Io nuevo compono
e imagen del producto. B . ; :
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5.3. NECESIDADES Y OBJETIVOS.

Necesidades :

e Que el impacto visual sea insTonToneo :

e Al verlo, saber de qué producfo se Tro'ra aun con el ccmblo de Irncngen.

e Determinar en qué ﬁpo de onuncios exferlores se presen’raro.i o

Objetivos:

e llegaral consumldor sin problemo o|guno.

. Sobresolir de Ios de ’os onunclos coloccdos en Io mismo creo.

e Elnuevo onunclo pcro des'raccr propone un realzodo con movlmiem‘o.
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5.4. PROGRAMA DE TRABAJO

Para la realizaciéon del proyecto de este onuncxo exterior que representara al
producto, se formuidé un plan de frabajo que comprendIO' ST

e Primero:

Se analizd al consumidor fom do ¢

cfores que Influyen en &I,
(4 aparte) ‘ : S

e Segundo:

Se hizo una invesﬂgacion de Ias camponcs cm’rerlores. N

Al analizarlas, se tomo. en cuen’ra que Ics campcnos de’ esfe produc’ro se
basan més que nada en la rodlo, felevlsion revis'ros y al anunclo exterlor que se
utiliza para reforzar esas compancs. : e 4



Con la nueva campaia de Alka-Seltzer, denominada "ODA", se trata de
motivar al consumidor para que disfrute del buen comer, ya que cuenta con
Alka-Seltzer para su alivio. En esta etapa. el objetivo primordial, es revitalizar la
marca para poder acercarse mc’ls,cl consumidor,

Nunca se olvidara en cuesﬂon de anuncios emitidos por television a los
personajes y frases que se hicieron: famosas tales como:

— La bolIctrlynd’v"l'.upe:VueI’ros ’Me duele mI hermoso cuerpo“

musica, que es una Gpera en que se enfonc "alegremehte la ‘frase
"Alkc Selfzer ‘e qulere blen" Kk
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Con respecto alos anuncios exteriores podemos decir, que en las campanas:
anteriores no estaban acordes, ya que mien’rros en los "Anuncios Exteriores" se
presenfaban imagenes como:

— Caricaturas lievando una chorola con eI Alka Seltzer.

— Alka-Seltzer con un birrete. -

— Fotografia del empaque del Alka- Sel’rzer con burbujas alrededor (visto
mas en los llamados Refuglotoles) »

En la radio o television figuraban: = -

— La bailarina : ‘
— Los personajes el conde Nondo y el qurino

— La persona que se tronsformcb en hombre lobo- por el mclestor
estomacal. - SR :

unc slmllh‘ud e el cn

Se propone uﬂllzar los mismos colores del empaque y-del produc'ro en cccion,
utilizando esta nuevc modclidod de Ios cnuncios en movlmiem‘o, como |o 'recnicc
principal, R : (s :
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Estos anunclos son de 1ipo realzado y se encuentron en constcnte movimiento, como
e]empIO'
‘e El movlmlento delas pastlias de 108 chlclets "clorets"
e |a aplanadora que pasa sobre un colchdn "Selther”
® Ef movimiento de las ruedas y el alumbrado que prende y se apaga
tanto delantero como trasero del automdvit que presenta "Bancomer’
e El glro de las aspas del helicdptero de "Radio Red'(Fig.5)

;:Ig.SlAnunclo?or:j con : BN o ryrr o PP
ecnica en realzado con . ocesa

movimiento,
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Todos estos anuncios, llaman la atencién a los transelntes y pasajeros, ya que
con el s6lo hecho de ver a la distancia algo que se mueve, se observa mejor.

Por lo expuesto, se considera que la ided en cuanto a la presentacion del
anunclo exterior para "Alka-Seltzer", ser& algo nuevo sobre este aspecto, con la
finalidad de tener una mejor propaganda.:
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PROYECTO DE UN ANUNCIO EXTERIOR

6.1. DESCRIPCION DEL PRODUCTO

El producto consiste en una pastilla, compuesta por sales minerales, para su
uso, es disuelto en un liquido, generalmente agua y es utilizado para los males'ro-
res estomacales o dolores de cabeza.

6.2. PROPUESTAS

La propusesta para la nueva compona.fﬁ
exteriores de Alka-Seltzer; es la de utili

La tipografiaa uﬂlizcr en _ ) fam" q,de Ios Iefrcs
"futura" para una mcyor vlslbllldad s uﬂlizo "B_lei en Iefrcs minusculcs ya que
estas son redondos simllor cl produc‘ro en pcsﬂllos i
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Esta misma tipografia se utilizard en la
leyenda pero con letros moyusculos ABc D E FG H I J

La mayoria de la hpog nd futura“ tanto
de lejos como de cerca

see= KLMNOPQR
leer bien sin problemo “yc que son

letras rectas y en ca
son redondas sin pafines o ‘adomos que

puedan dlstorc:onor la Ie'rro de lejos. ST uvwxvzu
Por lo general, en ku}r]ﬁqnun,cio, exterior o
dependiendo del diserio se utiliza la c e g l I m
tipografia que mas le convemgo
(aclarando que sea muy leglble) n rs '
0/ Dlee
8908:.%7?1!:;-

Tipografia FUTURA BOLD
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La marca del producto incluye tqmblén, junto con sus colores corporativos, el azul, verde y
negro, pero comoe en los anunclos, el negro se plerde, se cambio por el color blanco.

Marca del producto ALKA-SELTZER

En las campanas actuales el mayor apoyo es la radio, televisién y revistas, en las actuales
aparecen dos tipos de anunclos diferentes con distinto slogan; en el anuncio exterior, para
esta camparia se utilizard el producto en movimlento, asi como la recomendacién
caracteristica de S| PERSISTEN LAS MOLESTIAS, CONSULTE A SU MEDICO".

A continuaclién se presentan fres opclones para el anunclo exterior:
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En el primer boceto usamos uno .gama de ozules due va del azul obscuro del ponfone ;

296 (del empaque), hasta un azul cyan’ poro que resolfe la Tipogrcflo bla Q, la
tipografia del nombre del. producfo va cen’rrodo ]unto con el slogcn que'c su vez estd

El producto que va resaltado del onunclo utiliza el movimiento de las pastillas
efervescentes, ya que’'eso’lo caracteriza en todos los anuncios de los demds medios de
comunicacién y asi llevar un mismo concepto; el producto va justificado en medio y asf

la mirada de lejos slgue uno sola linea vertical,

BOCETO 1




En este boceto se utlliza de fondo uno degradcclén de azules similar al del empaque, gue
va del azul obscuro 296 de la |ineo de Phantone al azul claro 31 8 de la misma linea.

Aguf la Hipografia es bloncq para un mayor confraste; no’uﬂ!lzomos el nombre de la marcay
el slogan 'Te quiere blen" dlvldldo por palabra en cada linea y centrado, para asi tener
un concepto similar olydel boceto anterlor; que la lectura lleve una linea vertical sin desviar

el concepto del producto al lado lzqulerdo, para que la vista siga la
trayectoria normai de Izqulerdc a derecha y al leer el slogan siga la linea hacla abajo y
poder llegar a la marca del producto, junto con la frase precautoria; en este aununcio se
pone una opcién de que el producto habla por sf solo, sin nombrario,

BOCETO 2
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Aqui utilizamos el puro azul obscuro del empaque como fondo para una mejor apreciacion
tanto del producto como de la tlpogroffo y de fodos los elementos que conforman el
anuncio, fratamos de uitilizar el mismo concepfo de Ios om‘erlores pero con pequenos
variantes que a continuacién expllcoremos.

La ﬂpograna para un mejor en‘rendlmien‘ro del slogan se divide como en el primer boceto,
ya que asi se puede leer me]or y siguiendo esa linea de lectura se llega sin problemas a la

marca, fodo esto justificado al
lado derecho; ya que del lado
lzquierdo se colocard e|
producto junto con'su envoltura
para mds © meno: equilibrar el
anuncio, pero en’ primer plano,
la envoltura del producfo
realzado y con copetes con una
pastila saliendo y dando la idea
de que la otia poshllo esta
efervesciendo en el.vaso, que va
en la parte inferior.del anuncio,
ya que mdis o menos a la mitad
va la leyenda junto con la
marca del producto.

Esta idea atrajo mds la atencion
del cliente ya que al ir el
producto en su envoltura en
dimensiones grandes, serd mds
llamativo,

BOCETO 3
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Habiendo analizado los 3,boCefOs:'como'ql_ferncﬂvos para la campaia de
Alka-Seltzer en anuncios exteriores, el cliente' de acuerdo a sus necesidades y
gusto se queda con el boceto Nim. 3.

6.3. FORMA DE PRESENTACION

Después de haber elegido el boceto, que se presentard en la publicidad
exterior en uno de los formatos de doble-espectacular utilizando la medida de
8.54x12.81m. con técnica de pintado a mano. Pcrq,elloriglnol de produccién
como se realiza mediante una ilustracion esta debe de medir 36x54cm. que es al
agrado del cliente, este debe de ser muy detallc ' los colores debidamente
definidos o sl no, utilizar.camisas para ir; senclando los colores o en su defecto,
con solo utilizar el _ empaque: dei_-,} o gunc de color es fielmente
reproducido, lo:m en de la compaidia Bayer y
sus colores. Como en este anuncio llevan: elemen'ros en realzado este se sefhala
en el original el es cupo dond ’o conocerfcmblen en medidas reales
como se sefiala d conﬂnuoclon.

ORIGINAL

Para readlizar el diseno de un onuncio doble especfcculorse empleo una red
para la distribucién del anunclo. o S
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RED
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EJEMPLO DE ORIGINAL MECANICO

figura ——

'e P azul
q Uleére i«

blanco———1s1 PERSISTEN LAS MOLESTIAS CONSULTE AL MEDICO Bayer@ |ogo blanco
verde azul
corporativo corporativo

figura

136



Los elementos recllzodos los elaborcn Ios "especlcllsfcs" en dlferentes materiales; 1cles como

o ‘hule espumc:, ﬂbrc de vndrlo plosﬂco, efc.. [se recomiendcln motencles no muy pescdos)

; .";Aclorondo que debe ser cu'rorlzcdo por Ios especlollsfos de lo empreso con’rrotcdo en
: ;colocor onunclos exteriores ' . o

“E produc’ro mide:
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El recipiente mide:

'l'lm.:"v:' _ - 1
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CONCLUSIONES

La publicidad exterior es especlol en cuanto a su produccién y es cuando se
ve la diferencia en relacién a Ios demas medios de comunicacion.

Las técnicas para realizdr IOs Cnunclos exteriores son diversas, van desde
anuncios realizados a mano: hasfc onuncios proyectados en pantallas. Dentro
de esta rama existe mucha vcriacion ‘en cuanto a proyectar anuncios, pero ahi
depende de la creatividad, diseno Y de. sus.necesidades de espacio para exhi-
bicién que se contratard como. ob] fc}e uno Inversion.

La publicidad exterior ha evolucmncdo desde sus lnlcios Y. POCO G-pOCO
seguuon surgiendo nuevas formo tar.a unclos‘ exferlores Y. compeﬂr
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Habiendo citado esto, se observcrc que el ob]eﬂvo primordiol olccnzoré una
respuesta satisfactoria. Este cnuncio sero poro Ia compono de Alka- Seltzer junto
con su slogan "te quiere bien", un opoyo muy fectivo; “para-el . objeﬂvo de'la
compania y bienestar del consurmdor. e

Porio anteriormente anunciado da com
exterior con movimiento es una buena. opclon e publicidad parqel producTo.

Para el disefiador grafico dentro. de: esto ramo (publlcldod exterior), existe
una area restringida de trabajo. porque muchos veces no se valora la aportaclon
de un creativo especializado: El dlsenador grofico. ’

Las agencias publiclfcrios son las que,se “dedican a la reollzocion,de |os
anuncios exteriores, sin Tomor el uem‘a corho ya se dijo, la mayoria de lqs eces
a un disefador grafico, por.e 50, PO :medio' de esta tesis se.hace. hlncqble de la
importancia que tiene nuestra profeslon en e| ccmpo de Io publicidcd y especu-
ficamente en la publicldcd xferlor. o : . : v -
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