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INTRODUCCION 

En el diseño gráfico, se unen creativamente: el punto, línea, forma. textura y 
color para lograr la armonía bidimensional y en ocasiones tridimensional, para 
comunicar mensajes. signos e imágenes que no pasen inadvertidos ante la vista 
del ser humano: ~: · 

"La mayoría d~;losanunciosson. bidirnenslonales ygráflcos;tlenenunsóporte 
plano, y constan. de• .. · signos,. letras. col§resfr'tofrl1aS. pertene'cen al área de 
actividad del diseñador, más específicameñte;:cie(diseñador Gróf1Co''1 · :·· ···.· .. ·. 

. , .... ··~:~·: .< 

Para el diseñador gráfico e'xist~ u~:·ci~p·ll6 éampo~de_astividi:Jd~s ,que contri­
buyen a la comunicación gráfica; ppraJesfe·'éas«:>'.seeótof"ár6'áclos ánuncios 
publicitarios denominados "CARTELER;;..S"espedtic'amer1te~ L' • • · ·• .. r .·. 

- - - -. -: - -. s.: '-:;", . ~-;~ ·, 
,' - ' .. ·__:: .· :'.~; 

Hoy en día un anuncioforrna:·part€:)de 0 nuestra\Vié:Jci~cotldicinO;"desde sus 
inicios el ser humano utiliza la imagen gráfica plasrnciciá•en·Lma súpe'rficle para 
comunicarse. 

·La imagen en l~sciuda~es:Cc6mÚnic() un mensaje en fo'rma dlrect~. en los 
muros, azoteas, eSt(JCiones·deimetro, en Íos almacenes, etc; . 

1. Munarl Bruno. "Diseño y comunicación visual" póg. 7 



El objetivo primordial.de esta tesis es proporcionar lnformaclc'.>n al estud.iante 
de diseño y al dise~(ldor gráfico, acerca de la ''Publicidad Exterior"y bdnd(lrle los 
pasos a seguir, porareali~ai:un 'anunclo.:extedor, en esté .caso; se presenta el 
proyecto de un Clnuncio'·erl':tercera: dimensión oJealzado/ique p'ro\tocará un 
impacto visual. E)Íl ·el ¡fobncóJncidiendo en. laideó:de1;bro'dúcto/'ALKA~SELTZER". 

,- _, .. , /"·'.··, :~-. -,;, .. ".'.'~';.,:·-.-..:·/,.-:-::~·~',_: :.·~~,; ~""·;:. ·-.,: .·;;·. 

Este proyecfo >se ·~poya' en· investigc:tc;~ne~ ;de cdmpo, c'bn; entrevistas y 
encuestas realizadas con.los expertC>s·én''esf~s'fipo's''de'{~Í)üriclo,s7lo pub'llcidad, 
su historia, detinlcionesv témasiOc81izadosen ci6cum~'ntos(1ibros?revisfo5: etc., 
son un apoyo'túndc:lme,r1tal. Y· >· ' · ·· ·· ' '·o; , ': ' .· .. ,?;.,,e · · 

La Tesis se ~lvld~;~IÍ•ó capltuiésTcpb~a.sÜ '.rneJor/coíT)pr~nsfórúyi11el/aruna 
secuencia desde ios ··inléios·de/la:'pu't:ílicida8··hasta 16 realÍzadón':'del anUncio 
exterior. 

En el primer ca;pítUio}S'ern~f"lCió.í)(l1cl ni~toricicl~ lcipÚbli2Íddd}:·~J(j~fÍnltión 
y los medios de comúnicOcléÍÍ'I, con sus v6'ntáJasydésvenfa'¡as.'< · ..... ·. 

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

En el segundo capítulo, se exp~~e el medi~ cfa, c~mu~lcacicJn co.nocldo 
como publicidad exterior, sus características y su.importancia en este medio. 
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En el capítulo tercero, se establece el tipo de. anuncio exterior, con sus 
características, medidas, soportes, técnicas y los requisitos parasu colocación.en 
la vía pública; también se estCll:51ece la tipografía; el color, lci imágen yJa ilumina­
ción externa. c]sí comp. la influencia de. la publicicjad e~te.dor sobre.:e1 ,entorno 
urbano. -· -"<· · · ·" · ·. ' ··-·.- :::.>-.-

El cuarto C(]r:>ítú10'.C:o~ti.~ne, 165 fcrcto;es-~uki~tiu%&~r{la.s9ajL~iC:ació~~ la 
percepción, el subconscientéy el m'eris~je; Osícom6·.10s encúestqs'v.-éntrevistas, 
para el análisis' d~ la i'r1f1úenck{de un anurici'o(:3spectacuiar'érl"1,d,víá'p(Íb1i2a ··.:.· ·.< .. ~·-·'"·-· ·.: .. :-:--'-:·,\;··"·:.--·:.'.·<· ·:,_ ,··-'··.·-_ .. ,·.~: ;-, ·.· __ , _-:-,~- '-''.:'- ·-'-·.'·:-·:·~.-:. ',j~,:.-,;.·-;":.-i.: .. _~¡¿.··<:·-=<· - '. 

En los dos_ últimC>s'capTt~los se describe ~I pwd~Cto, sus ant-~ced¡;~tes; nece­
sidades y objetivos para reóliiar la ccútele_ra del próducto; la Iluminación y los 
diferentes anuncios en que sé presentará al consu'ri1idor o r~ceptor .. 

3 



CAPITULO 1 

PUBLICIDAD 

1.1. HISTORIA DE LA PUBLICIDAD 
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1.3. LOS MEDIOS DE COMUNICACION 
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1.3.2. MEDIOS AUDITIVOS 
1.3.3. MEDIOS IMPRESOS 
1.3.4. PUBLICIDAD EXTERIOR 
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PUBLICIDAD 

1.1. HISTORIA DE LA PUBLICIDAD 

La publicidad es un término que empieza a definirse en el siglo XIX, a partir 
de la Revolución Industrial. pero como todo fenómeno tiene una historia. 

No hay fecha ni lugar en donde haya nacido la publicidad, pero la mayoría 
de los autores de libros ubican sus Inicios en las clllturas·de:Eglptó y Babilonia. 
aunque al¡;;unos autores la remontan a la prehistoria: ·· · · ·. · · · · 

. ,, ' ._, . ""' ... , .. , 

En Babilonia se·ha e\1b.6nfrác:lo. 0.1. ¡:)8receí; él prlíneLte.stlmoniÓ cónocldode 
publicidad. Se.habla cicer.ca•ae. Una'tablil.1~. de barro babilónica;'qu~dat.a, más 
o menos. delaño:30ÓO.·.·a5 de: e'. éon::inscr.ipciO)Íe's B:ara un éornérCIOnte . de 
ungüentos. un escriba yuri zdpatero;' . ··.· . . . . . . . 

• ' .!_ .' ' _ •. ~ '.' ' 

"La historia. de la Publiddad de ventdsse.rernonta inljchos siglos en el nebuloso 
pasado. La publlCld(]d por'medlo'.de .la .comunlcadón. oral probablemente sea la 
forma más aritigUa y P()dernos SljPO.ner que principió tan pronto como nació en 
el hombre el deseo de comercia'r entre sí..· . 
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En las antiguas civilizaciones Hebrea, Griega y Romana, la publicidad habla~ 
da era una institució.n reconocida. Los pregoner?s públicos .hacían sus trahsac­
ciones proclamahdo:n:Uévbs:artículos de·ventci, .. •.igÜal .. ·que las noticias de los 
sucesos corrientes."? , ·· · · · · 

Podemossupon~r que 10 publicidad oral sea rnéis bntiguC.Í/qLÍ~· IO pJblic;ldad 
escrita. ·· .. >· ::. •: ·•Y ·' >.: ··· .. ~.· •·.~: ' 

Los Grieg~s utl1ii~r~r.: la'pubiibidcid '?rol .••26nta8cií);fobiA~i~idu95,¡~amados 
pregoneros, que\:1núhéia6an lallegóda de b'arcos'coh éargOmentoir·de. vinos, 
especies v mefoi'es •• Estos'lban ac·o~pafi&:iospürun'músico ~úe'enfo.naba una 
melodía para llan1dr la ateñción>.· ···· ·. · .. · ·· · · · · , · ..... 

-, •;':~, ·-' :.:_ ,·,:r·<;,-. ''.: : - - ::-.¿'.-

"Los pregone.ros{e con~i~tj~~¿~:c:{éspués •. eriel mediómó~ ~9múnde ·e:munclos 
públicos en muchos<'países eUropeos,'cornodnglaterray COQtinuaron en boga 
durante muchós sigÍªs. (có:moc:8étallé curioso. \fale la pena.hacer una disgresión 
y mencionar o;clertós mesonerostrOnceses.delaño 1100 a. de c., que idearon 
una promoción pma vender sus vinos finos: hacían qúe' el pregonero sonara un 
cuerno, reuniera a un grupo de personas y ofreciera muestras gratls)."3 

2. Brewster A.J. et al .. "Introducción a la Publicidad" póg. 223 
3. Kleppner's Otto, "Publicidad" póg. 3 
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En la antigua Roma, también apreciabanei cirte de anunciarse,.utilizando la 
técnica de pulir.y blanquear algún sitio enlaspar~des, deno111inadas "album"; 
también utilizaban letreros de piedra .o terracota .en relieve.• Lcis ponían en las 
tiendas con. figuras alusivas a.!(). que~veri<::lían, éJeir1pfo: •Un(]• hilera de jamones 
para la carniCeríci; uncí tiota para identificár a;\1n·za'patero? dn'a 'vacci para la 
leche, etc. :> ,< •';.· · 

-.··;', 
::_'·;_, 

En las ruiriascie': Pom~eYd se.h~h ericontrÜd~ a.~·un'8ici~ci,é· piedr.a)pa~ecidos 
a las columnas dei' anuncios cfas'if1cadbs;,.notific'cindo conctÍrsos}gÍcidiatorios;. 
exhibicionesdtl~tiC:as: .s1t1cis parOrentcfr.etc:: :·10s;anurú::ios';coiOcad~s 01 a.ire libre 
han res u ltados~er· úríd·.de' las;:expresiones mas•duraae rds yjambién''rnós O'ñ'tigÚas 
de Publ '1c'1d. a·d· ...•. ·.;4 :: .. ,. ,.-;,-•: :·: .. ··: . .<-:·· • .::·:.·'.i:·· .• ;:••.············ ··:? ....... ····•.•·:: c."'·:7••-..· ........... _ .. :::· •e::··: .• .. ·::·: ,,. ······ .. 

. . ~-- .·. ·' :;'~:: ~ :>\·.:.-' !-.. ~~ 

Con la decadend(J del irnperi6.Rom0no la .. pub'iici8·bk t~~gfogjs.LJf~e y no se 
sabe de ellOgran cosadÚrcu{té'los ·¿;~d5:4'Qo:14od~En esfc:i'épÓca°;1a.Eddd.fv1ed.1a; .· 
caracterizadci por elÓscú.í'éi~tisrno, en'donde la léctúráº-f e'scritura,nc)feriían auge 
en forma masivaise·:cónti6ú()cOn.16:públicidad;ora1/qúe'forj1atuerzaen lugares 
como Inglaterra, Frbnda y otras naciones ELiropé"as;; .. . ... . .. 

Todavía, para ~edÍados deLsiglo XV la publicidad se hada pdr medio de la 
voz humana, a través de tableros y carteles hechos a mano. · 

4, lbld., póg.3 
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Para 1438 nace la imprenta, con la que se facilita la c.omunlcación escrita. 

"Johann Qutenberg, inventó.la imprentade t'.tipos móviles''; coloccmdo así los 
cimientos parq la ec:lucdcion modemci, IÓs ónunciosY la publiclciad~ SI 'bien al 
principio fue'lento>el.de'sarrollo de .. éste nuevoprocedimientoforadúalmente.fue 
ganando impulso •. : extendiéndose Idesde1.'su~lugar.:de origen;(Álemania);'hClCia 
otros países. · .. ' . . . .': ':·:<. ·. < ' ; • ' ···•·· ' . 

.. ~ . ·,·.- -· 

El uso de. los ''tipos rnÓ\til.es''; conJOdo l()'se@illoque.Óhdrdnosparece,. fue 
desconocidó dúrOnte J_4so:arios cie 1a''erq.crist1ana: . ,., · ·· · : .. -;· · 

'' . 
Llegó como'úna •ide<J r~v61'Llcioriari'd,fiacienCJO,'posib1~ 1éi'tor.rnaclón··•cie · 

~~~i~r~~~sº6J~'~·:~r~i~~bt~~~s~Yt~~t7/gds~t~ºa~~~~'~i~¡:.1~~~~~t*~v~~~~~~r~. 
miento fueunacirnplicidisfribdci.6n 8e1i8ros:e1aume-ntc{dé1a''culturd:.1a''1m'preslón 

~= 1~~~1~cga0c~f6t~-p~r17d1~;a~·;}ús~ncioyus.'c;~1.~~1~~-P~fo.rp~~l1~;i,d~~-y·anunéíos 
En 1453 aparece 1a·(1amadci.BibHa eje .2l1te'nberci~011u()mcaxto'n, imprimió el 

primer letrero impreso.dé uso,. exFérno'en inglés'ia1réc:Íedor del a-ño~dé 1~f7s, en 
Londres. . · ·· · · · 

5. Brewster A.J. et. al .. op. cit .. pág.24 
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El periódico impreso tardó muchos años en aparecer .. Anteriormente existie­
ron unos folletines .11amados.:'panflétos''. q'ue ·contenían noticias,·ésCritas amano 
por personas profesionales.;·Eran diri(;Jldosa los nobles;_especialm~nte a los de la 
corte. Estos pÓnfletos nocapáredan con reguÍarlda.d; tardaba de 3o4años·en 
aparecer un nuevópcínflefo:' - .. . -- . . .. - .. . 

... , .. -.. ,:. "; .. ,. 

0

"EI prlmer·<Jgün6ki'~ue''.se publibó en .Uí)Ó. hoja de amplia· cj\fusión;aparecló 
hacia 1525 en;Únpanfléto'de.notiCiás en AlemÓn¿Y de q\)éJratat>a esteanuncio? 
Un libro que eixahabOl~s v'frtudes de'ün medicam'entO misteíi¿so."6

> • 
.. •• •• • .'' • 1 ,·" - , --\ •• •• ··-- ,__ • ' - • -~-'· '. ·" .- • - • " • • 

- ~ <.'. .:;.,..-.. ;.-· 
'--, 

"La publicidad de 'rf{asas·tieíie.süs.foíces en lós yolóntésinglesésy alemanes 
del siglo XVI/que' se pasaban ele. mcino en ,mano;· o~·mas frecuentemente, se 

colocaban erilug'ares concurrldos."
7 

. ·-········· 

El primer p_eÍ!Óciifü'.1ín~[tso ;l}-rg'¡¿:g 18g16t~rrci~f}n ... e1 año·d~l·ó-22, seUamó 
"Weekly News of Locidorl''; Hasta é1'oño de fo25 'aparece nuevamente un anuncio 
en un diario británico. · · · · · - · · 

En los Estados Unidos aparee~ el primer periódico de clrcula~ión con anun­
cios, en el año de 1704: El "Boston Newsletter". 

6. Kleppner's Otto .. Op.clt .. póg.5 
7. lbld .. póg,21 
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En 1796, con el descubrimiento de la litografía, se realizan las primeras impre-
siones a colores, y surge la llamada. prenSOJlustrada. . · · 

' .,,.... .·_ : ... ,· :-

0En 17 41, BenjOmín F~c:lnkÍin hizo 10'.' primerá"rev'lstc:l que ~6nsistíci ~·n extractos 
de libros v pant1efos; ~ensciyos, v~·r,~s-s. y· com~óicacíon9.s d~ ·paca.·•lMeres, que 
duraba 6 meses eh ~Ólir a su venta nuevamenfe/La{revlstas hicieron posible la 
venta de prodüdos a'escd1a riaciorlaCen Estacios'unídos. ·• ·.:> · . 

'. ~~·:'.;.· . .' .. ~.--:\>~·~: . ·., : .. · "< .. ·.>' :,-.. ~> -L·,:-·. e- •. · .'- - ~~--- ... -- >~ _}~:,~:·,- . . . ¡;:·:~. /;-· - -··J.' 

Para los siglos ~VILy x\¡111,' iosm'~sonerÓsC:'ornp'etídhéntrésípórO creaÍ)etrero.s 
atractivos·parala \11sta/pará que:fo8o'é1 rñun'do pl.Fdiera ide'ntitica~ los locales. 
de su preferen'ciá': . . >.f/ ...•.. > ·;; .:. /".> .. ~.:<': .. : •... ·-·.: :' 

,_-__ '. '·,:: ' 

Todavía·. a besar del nacirni~·~t(,. d~I perlÓdico,'.sé.slgui~ri:)n . Utilizando los 
letreros, con la ideó?~ hacerlos más átradivos ÓI público; · 

- . :_ ~·-:.' -._ 

Con la Revolución lndtistriCÍI sé creó ull Intenso v. variado 'désOrroiío de los 
medios de comunicación; de tr\'.lnsporté terrestre v~acuáticó;-asimiSmo'el a?elan­
to de la tecn()logía faCilitól.a vldadel.hÜrrÍbréyle permltíó'u'namayorcomunl-
cación. 

- ' -.. -. ' . . 

A pesar de los adelantos de la co.munlcación, el periódico erb el medio de 
comunicación más Importante, en Europa. 
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La historia de la agencia de publicidad está muy ligada con el crecimiento 
de la industria, pero surgió con hombres que vendían espacio publicitario a 
comisión para periódicos: Después se dedicaron. también a planear, ,preparar y 
colocar los anunciós. la primeraley.tederaiqLÍe empezó a controlar la publicidad 
fue la "PURE FOOD ÁNÓ DRlJG'ACT':eb 19.06, encucinto a leyes() regl0rrientós; La 
primera agenc)ó d~·P:ublicidad iuec"'R:Í:WHITEAND SOÑ".gue.11aC:e(enJondre.s en 
1836. En 1846 se.:editÓ íO prÍmera'!9uta~·de anunciantes enilngÍaterra; pór/otra 
agencia de PublicÍ~ad llamci8-a~;;CHARLES NITCHEL'', .. . .. • ¿ ;:, \• .. 

i' -· ,: ,, -.. ' ~-.;;_ . ;.- " '; )~- ~ ·- _,-: 
.· .:.;: - ; . - - _-_,,~;~--- , :~, ·:- ' 

Con el invento de la cámara ciíiematógrÓfica;súrge Un medio de comunica-
,. •• ___ '. •• : .,· •••• ; •• : .... - • .<, ·, ,,, ,.·,~--' '-1!'.·_· -·-:---~.--¡_ .•• -, ··:·. ,_,_,, ~-~.:-:,.;_ ; .. :._, .. '. ·.;'!",'•"··.".· 

ción que además de divertir al público. mostrando, lmágene~ en'mo"'.imienfo, en 
1904 se lanza el'priniermensaje pÜblicitciríb;idedicadbci:Ía mbrcc/de''bÍzcochos 
HUNTEEY & PALMER". \ .• ; . :~:. cJ~ ~·:z •.. •. c.~·;•;c, ..• i~~ .. ¡· 

Con el invento del bulbo y después' del tib~s;istgr: ·~p3rebl6'"r·u~ .. fríedlo.de 
comunicación muy importante: la radio; qu.E3.1nicié>'sús•trahs;n1slon~s ~'1}1úsburg 
el 27 de Octubre de 1920, la emisora se IÍamaba KDkA:~ara'.1922f:l92s; empezó 
a extenderse a toda Europa occidental y se convirtÍq en;el rnedlo•;méisi'vo de 
mayor cobertura directa en el mundo:' ? e/ ':'. i >;:· · "'!: · · ;, 

Otro suceso importante en la.cornúhicdd~n:huma~a fo~'.'e1'.in,v~nt6 de la 
televisión, técnicamente relacionOda a··1a··racu'a·.sa·pódríÜ decir.qÚe;e1·germen 
del invento de la televisión se remonta a Ü392, con ei logro ele la céiÚlaFotoeléc­
trica, pero en la historia aparece hasta el año de 1926 cuando John Logle Baird 
presenta, en Londres, la primera transmisi.ón ele prueba. 
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La red de. televisión BBC, en Noviembre de 1936, comienza su primer servicio 
regular de televisión cuando sólo existían í 00 aparatos receptores en el país. La 
primera red continental de televislónése creó en el año de 1954 yse llamó 
Eurovlsión. ·· 

En Estado~U~id~s/ei primer PTograrnodeJel~visión tu~. de Ja NBC, en julio del 
año 1931; tambiéíl'.enjÚlió pero de: 1941.'tue televisado.el pri~er'anuncio comer­
cial por la ernisorá WNBTde.NewYork;pard\.ína 'mOrcadérelOjes suizos:'BULOVA. 

.:·-· L·· '""'.'':·."·'' ",_·,~- ·.- ····.·.·,:>-•1.·-·;., ·•,, 1·.· - .- ... ,, '-•'"' -:~:::.': ~-><: .. ·.-·· -•·-~~>·-·;:¡··· ·' •' · 

El científico m~e:xiccirio'GJiÍlerfr,o, G.Ünzález:carnarenaj partiéipé/er1 las·inves­
tigaclones de la:teí~vis}óh' a: colores y''en\.J 934;;funylonó en'rVíéxiC:o la' primera 
cámara de t91eViSió'rl ··a·:·Có10í.~'._:·:·_ ;_:.-~¡;,;· ._ >/:C~ - }-> -·-· · - - ·· · _, · · · · · · . 

Hasta ahora,; ni~g¿~.'~~d10·'.~ef~u6'.n~iddd B'GefaEi~~upe~ar· 1a·d~mostrÓción 
dinámica y ambiental de los prod'uC:fospara atrápcitaJ receptor. 

-·::,,: '.-'.(" 

Desde ques~in~entÓ lat~leylsióri,ÉJ.~te.~hg:sÍdoel .. medlo masivo de comuni­
cación, más faséipclnte queJa m'ente hÚÍlÍanc:Í pudo crear, ya que utiliza herra­
mientas y motivÓcioÍles pci'ra ;quéel .Pcibiicó se tome en consumidor. 

, ; -.. '_. . - ·. - ; . . ;,~; ' - .· .'.,_, , '~ .- ' -- . - . 

--:·~-;· ,_. ::_.:~ ; __ :~<--·-·r~:,~ '.::)-'--· ·'.)-.:_ ~.:·,:_:_·>.:-./ ~_,.:.>~- -- . 
Este medio en Un prindp;(), llegaba.a pocas personas por el costo que tenía 

el aparato, pero hoy e~· día miles de'tamiHas cuentan con un aparato de televi­
sión. Se puede decir que está alalcance de todos, como cualquier medio de 
comunicación. · · · 
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Eulalia Ferrer. en su libro "LA PUBLICIDAD" (Textos y conceptos), simplifica la 
evolución de.la publiCidad de.una forma muy dinámica y acertcida: ... La humani­
dad ha evolucionado progresivaméntE:l, .ciesde'nuesfrcis principios, se utilizó la 
piedra y el metaL la n.Jédá y E:)lrnotor. CarnincindCÍ decla energía eléctrica a la 
atómica, la publici~ád~ha pasafio del';pregoneroy é1:rótu,1o·a leí letra·impresa y 
después a la Imagen eiebtr'?nic9/ciandO.Unbrin~omuy grande de la velocidad 
del sonido a:la de'.laluz .. ~sí,:en·1ai.í-)istoriá''de:1apub11cidad se puede ver que: 
Atenas. es lopublicldód }jel·ho[ib"re:'Roma'J(¡>"¡:)ublicidad política, Londres. la 
publicidad comerciá1:·.Nuevcivori<:·ló·¡:)tt;¡¡éiciad cié.1a··publicidad". 

Se considerOque 1() g-Gbrici~;6b·h·~H1~bd~o 1ci ser un arma inseparable del 
hombre actua¡y UnJnsfíuírjenfo'mu'v:1rl1bortdnfé E:lnla·.economía moderna; esto 
ha sucedido aetíicic{a ia e°vo1li"d'ón cie los 'medios de comUnlcación y elprogreso 
tecnológico. .> t .> , > .. .. ' 

Con esta,reseha'C1c~~¿~d~.1á'hlst0ria clela.pLÍ~bllbldqa;j)~defílO.fafl~m·c:irque 
desde principlos'de'•l,ahuma'nidOd; 'se~a;útilizo(:¡O la'.iinager)'como medio. de 
comunicación;. créandó.16~princiÍ=Jlos ele la pübiicidcid:ex+eíior .. -PoÍCotrÓlódo se_ 
tiene e1 mensai.e:.te~t1~aJLP~rª;.in~l~1i!:'~einJO:~uese~:qui.er~J.e~í)·ré'~<Jt.··'·7E;,_.- · 

En algunas ocasiones encontramos imágenes.·otra's ~ecés tE:)xfos dacfosa 
conocer en forma or,CÍI 6 escrltci>Enotra's, encontl'amÓsla cÓnJÚnclon.de Imagen 
y texto; dando comoresu.ltado las cOrteleras espectacUlares o anuncios exterio-
res. tan comunes en la publlcldacl de hoy en día.· · 
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1.2. DEFINICION DE PUBLICIDAD. 

Existen bastantes definiciones sobre la publicidad. 

La mayoría de ellas se relacionan con un sólo objetivo: vender. 
·. . ' . 

Actualmente, si se analiza lo que es.la PU,blicidÓd/nosddrern()S cuenta, de 
que no sólo es vender, sino también lnf()rmdr o~.prbmoyer.·cón: respecfo a la 
cultura. los servicios. las obras públicas, el ªíT1biente Yactucilrn~nfe el estado de 
la contaminación etc.;.es·deCir, .n'o sólo' es ~I obi(3'tiV'6 de venderálgúnpróducto 
o servicio. ·, ... •;/· ·· . .••. . . . . . . • · ". •Y. 

, .. ;, "' '. ~·.: i. ··: 

consideram()s. ?~~ .. _L9~;P9~J1s(~~,9 .·~~~ ;~n'.fr~Q~rT).~n.p;'d~ .s~~-~11.~d61óK que 
utiliza los mediosdepr()pagaclor¡;_pa[a dqr,a cpnocer al p,úblicp;r1os.ól_()produc-
tos de consur:r:io, -~in_()tªT~té,n:cuJtura ynotic!,~;. · .. ·."..... >~;.~ ........ ·~· _ .: .... , 

David Victorof én sl.11ibro' 00La b0l:>11c1dÓci}ia 1mÓg~b·· Pr~s~ntalas siguientes 
definiciones. · ··· · · · . ·. : ·.·•· · ·· · · · ·· ··· · ·• · 

. , _--- - - .. , 

"-La publicid~d ~s un ~lsténib de ~ornuhlcdCió~O que:p8~; ~r) r~lación a 
productores y consumidores a través de los' medios· de comunicéícléÍn de 'masas. 

·. ';.·: ~- .,· :..-' .. ,> <:' ::-.· ,' .,---:: ... <~;(<;, __ -:"· 

-La publicidad es una actividad Intelectual, que asocia acr~~tlvos,Hterarlos 
y artísticos, para la producción de mensajes audiovisuales. 
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-La publicidad es una "Industria cultural" que distribuye una.cultura de masas. 

-La publicidad· .es Ún "arma'! de fr¡arketing ·al. servido de··1as estrategias 
comerciales de las empresós. : ·· 

-La publicida¿f~s u~O fdrma cap/ta lista dª pro~cJgO~ci~·ybe .explotc.l~1Ón de 
los consumidores:~·::· •/: · ' · · ·· · · · i} 

-«- .. -':._:_ :_:=.:: 
::'.'.·_''·,_.::·,::·-o··: _:·-,: .. _: _:·~:. -,_.:··_:·:·:.<·e--<- .. -·· e __ .. ··' L~-- :::~. :-_::_, {"··>:.;,;'".··<:-~(·:·. ___ ::.:. -·_;-:.·- · 

Benéfica para'unos.nociya para'.()tros.itI.ene,tant85 p~ít.idahos:como detrac­
tores. Fáciime~te .. podeíT)o's''comp'render'8ue.'semeJarÚe estc)c:!ócie Ón.imo 'apenas 
favorece un aríállsis objetivo del te'nómeno pu'bliCitd'río.'.. ,· ' '' ,, ,.·. ' ' 

,. ·._: .. ·.:.~.< _· :'J •_, ·::"~ :_ .. · .. ·, \_' ::. . .::·::·--.·~-:',i~_;__:._-'. ··-~·-· -,~o'~,..é;. '~--·';.'.~ >~"·,-. ->- ·.,··._: ';,-.:-',",-,. -.. _·, 

"Se llama· publicidad Cl l(l ;prop()gación ,cfo información pagada .baro el 
propósito de vender'oayudar:ó ven(:¡er mercClncíCls>'o se/viCios, o para ganar la 
aceptación de ideas qüe .hagan que la gente crea ó actúe en determinada 
forma".8 · · · 

B. Brewster A.J. et. al .. Op. cit .. pág.27 
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"La publicidad_es un método para comunicaramuchas personas el-mensaje 
de un patrocinador a través de un _meclio impersonal.(LapCllatJía inglesoADVER­
TISING. que significa _publicidad::viene.del.(latín··-}\DVERTERE. quéqulere decir 
"Mover la mente -hacia,'¡) Las,funóion~s'd* lci' publi(;idad ºson~ numerosas; ·está 
diseñada para· conve~cér. auíl'a pe-rsBha~de~q\Te·córry pre.ún-:prodúcto 6 adqu iéra 

un servicio. _para _apoy9r .Ü~é:·S~~s8) ?Ji~§1H~§:·p.ar~._-.§i~htaE~)l"Y),~[19i S.?n~_umó 
(desmercadotecn1a); puede usarse parg _elegir, aun cand1dato;reun1_rfondosde 
caridad o_ para .~ntJrici~r ;las:{posiclo_ne,s;d~l\~ndlfató-~_o:;cie~;1_a '.;adrninlstrpclón 
durante una hÜelga (' 0aclverton'a1b··~~;\Eo':algunoséasos,·C:lpoycfrüna cárnpdña es 
propaganda. - -- - · - ---. ·-·- - -· - -' - - > '. .: ·. > -- - -- - ·- · 

~ '}-· ~ <;;\.,:' 

La mayor pdrte de:,ló:publicld~d e;tÓ clesti~ada a lc:f ~eréadotecnia de 
bienes y serviclós_;;a,la vez __ ~st9 Q_nid9 9:dos hilos'comü.ries: un-fÜndcill)en_tó de 
mercadotecnia y comunipac~ónpersgaslva;_ 

"La publicidad fUncio~¿ ~~ntro,
0

c:l~:Lna estructura de mercadote~hla. La 
"American ·Marketing AssociationcíeflÍ'léla _mercadotecnia como;~. "El desempe­
ño de actividades 'comerdales'.qúe diriáen la corriente de bienes y servi'éios del 
productor ai consumidor o usuario." La mercadotecnia consta _de cuatro elemen-
tos principales: producto, precio, distribución y comunlcación."10 -

9. Kleppner's Otto, Op. cit .. pág.23 
10. lbld .. pág.23 
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En cuanto a la definición de publicidad, esta asodaclón afirma: "Publicidad, 
a las luces de un criterio mercadotécnico. es cualquier:form9 pa~ada_depresen­
tación o promoción no personal. en favor .de uri ;patrocinaclor 'determinado. 
Suplementa lasventas personales y les crea un·clirl"la'propiéió:.· Sóll/O en la 
publicidad. directa, la publicidad es impernonal. pue·s.;s\:~idiÍlg'e':a(las masas; 
Ayuda a la yenta rompiendo las resistencias a la comp'rQy ariimando'~Ífavordel 
público hacia el producto o servicio anunciado .. Ló pu~li~iciaci11aínaciaC:omún­
mente Institucional, pondera la nobleza y la digÍ1idad}:iei'anunC:Tafüe~y enlaza la 
cantidad y.calidod.·de sus servlcios:Lapubllcldad'\::l~mórda·:define la creación 
o el estímulódeJa demanda parci·un':deterír1inad-c3' pródúctó,y;es'la.formO más 
usual de puk:)licidad.''l 1 ·.· • · · '· · ·•· ·. ·· · · ·• •····· ···· · ,< ··••·-·.~·· ··· · < · · 

.; ,;;' .-:~ ··:'·; /~·r-: , .. · ;i 

"La publiciclad,E;s un rn~8saJe; pag()clopor l:J~ pofróclna.dor.,ldentlficado, que 
se transmité.·,por.• aígún:i:neciio de.c6mun1cació_n ici~~masás:<Cci·.púbiic1ciad es 
comunicación pefsüaslvá:u12 ·. '. • ;:''"'. ~- -~ : •'' • i'·• •.> .. , • . • . '" ;, ,, ... ·.·.·. ; ... 

La revista .. ':'Advertis~ng<A,ge"•dicei~tJe,_._1a~y6iicicl~d'e.s:···ca. fepres~ntación 
impresa. escrita; hablada ... o.'lltístré:tdó de unq;persona: p'roducfo';·serviclo ó .ac­
ción, públicamente patrocinada por el anuncicinte y por cuenta del mismo, para 
Inducir ventas.votos o resp.aldos.'' . 

11. Ferrar Eulallo. "La Publicidod", pág.102 
12. Kleppner's Otto. Op. cit., pág.24 
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Torin Douglas, en su libro "Guía completa de la publicidad" no la define; sino 
la divide en un triángulo publicitario: 

"Los anuncióntE3s (que encargan los'anur1cios •y los pagcm), las .agencias 
publicitarias, (que. crean los, anúnclos y.,contr"~taó. lo.s ín,edio.s. en: representación 
de los anunclant~s): y/·los\medios'.(qLÚ3 p'oseed'1.~s·é'misSras• de··.télevislón, los 
periódicos y 1as rel/istas•en que a\::>arecéri'las'5núncio5Y:· ·:;: o . . 

Con estas definicione~'.nos podemos dar 'una íciea mós clarOde lo que es el 
fenómeno de.la'pUbiiéidOd. • :<:: ··· · 

-:·; ' " • !• ,_., 

La definlC:lóh de Otto.Kleppner's, .desde •Lln pur1to .. cie l/istáp9rsonai .. es•muy 
precisa; ya qde 1() publicidad tiene muchasfunci.onesi l.ma dé ellas·es la promo­
ción directa cieún producto o empresa dlJra.nteÚrltlemporese·;yado exCiuslva­
mente para ello; el 'objetivo fundamental de la.publlclc1ad IÚcratlvO es vender. 
Trátese de productos o servicios, la publlcldcidda a·con<:>Cer:su~éxístenclcia sus 
probables futuros consumidores; eón la venta se'satlstace~al con'sumldor y al 
inversionista. ·· · · · · • 

En el caso de la publicidad social (No lucrativa) el objetivo fundamental es 
informar, es decir, dar un servicio a la comunidad, sin finalidad utilitaria. . 
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1.3. LOS MEDIOS DE COMUNICACION. 

Los medios de comunicación son muy importantes para el manejo de la 
publicidad, ya que sin éstos, el anuncio no enviaría su mensaje a la audiencia 
que va dirigido. 

Con el adelanto de la tecnología, nacenmuchos mediosde comunicación; 
el perfeccionamiento de instrumentos de trabajo 'y métodos d~ lmpre,sión. 

, ' ' ' ' ~: 

Para lanza~:.urib ·C:arkpCiñO'publicltóri9.es dJ 'JÍtól.irnp(:)rtcínC,la cmalizar los 
medios de coínUriccié:1()n.'.:pcírcijj:9te'rrnina-r .• e1.·.másé:convenieºf)tery:ir.éd11zar su 
diseño. ya que generalmente el disenOdorgrótlcó nodetermlna''gUé. medio es 
el que conviene~ pues se' considera corfio.labor

0

de1'publléÍsta: por;ser'está su 
especialidad. · · · ·· · · · · · . •. ;;i · • · · 

-.=-o -·, - ,- -

Los diferentes tipos de medios queÚtillzan los anunóiospara~n\/i~rel mensaje 
sobre sus productos al público y.convertirlos así en consurnldor~s\pU~d_en dividirse 
en tres categorías principales •. -que son: medios audiovis'uales;(tele\/lslón,. cine, 
video, diaporamas, medi9s de alfa tecnología, été.).medlos auditivos (radio y 
algunas veces material de correo directo) y medios Impresos (periódicos, revistas, 
publicidad exterior y publicidad directa). 
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1.3.1. MEDIOS AUDIOVISUALES 

TELEVISION 

La televisión es el medio de comunicación más importante y persuasivo, pero 
no indica que sea la mejor opción para el.anunciante; combina sonido; movi­
miento, imagen y color, puntos Importantes para colocarla pOr encima de otros 
medios, con excepción del cine;: ·· · · · · ·· ·. · 

. . . 

La televisión· es de •entr~tenimiento)y de -interés'"pópular.:p6rque en ella se 
exhiben ditere"ntes .tipós· dé· '[Srcigra~cis· ifüormc)tívos; ··sad(l1és, 'cU1tura1es v de 
entrefenlmie~tO/que'apfovechanlos.anÜncia~tesparamósfra"r sU"producto a los 
dlferentes.tipos·cie:cLJd1enc.1q"(n16()s;'.:ióv'e~es_y.qcj~ltos) .. l~dépendlentemente de 

:~x~"::~~~~i{~~~w~~i~~)~1~1~~~fE3s.~n.·é~asfcq~1cfu1É>f;·qa'tegoría de edad, 
~ "_;;.·;:·~.' : . : 

Algunas .ventajaf radicán:;;n:8.ue,'.'fodimtnd7:>vetelevl.slón"; _llega con gran 
eficiencia. a niños,y ·ambs de :c;·asa; en dondeJos'anuhclarítes aprovechan para 
enviar el mensaJe.O·.esfos tlpos.de,ciudienéia, er{pcirtlcular; también existe gran 
creatividad pCíra mo'strar: el tJnciónamfentovCispécto de Un producto, mediante 
la combinación de humor, emoción. mOsicO. animación y persondjes famosos. 
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Entre las desventajas de la publicidad televisada, se tienen: su costo es 
elevado, tanto en transmlslóÍl cornó en réallzación de los anuncios, que vi.ene 
siendo el costo de. ia ·producción; un cinuncio'pór televisión •. Por lo general no se 
transmite frecuentérllente; Ot~o'.prÓbl~'rnc:i''E)s'qué .nb sé puede)saber:sl alguien 

::~~~~ri~~:l
1

i~Wt~1~~~~f ~l~~~k~~~~tr~~Yk1~i~~~~~~2¡~~1r~ 
existe la posibilid.ad de'.camb,iarie{O btíc)canbf para'su'eleé'ción:' Puedesuceder 
también que e1 servicio'o e1 prC}ciúcto'c)1:que se'1e t1acé ¡:)úbí1cicia~Y"eíl ese instante 
no sea de utilidad, ya seap,or la edad. ·por é1.sexoo.porinfrhaberúna tienda 
cercana para obteneíel pródudo. · ·. ·· · ·. ··· · · ·· · ·· · · · · 

C 1 NE 

El cine es de característlcCls sem~jantes a la televisión, pe.ro diferente de.ella, 
por tener pantalla grande, s'óríldoestéreofóniéo y aLisencia'·de:aísfrClcciones; 
contiene una fuerza visual muysÚperioral de fo televisión.'EI pr~bÍemadeÍ cine, 
es la falta de audiencia masiva debid,o a la i["Tlportcmcia que hacohrado el 
alquiler depeÍículas para ver en cdsa,;asT.E)I anuncio.transmitido por el cine no 
es visto por un número suficiente de.público. .· · 

Las ventajas del cine es que pormediode la película que se exhibe, se sabe 
el tipo de audiencia que acudirá. a varia y así transmitir el anuncio adecuado al 
público presente. El cine ofreCe sonido, color y movimiento con una calidad 
superior a la de la televis.ión; motivo por el que los espectadores se Interesan 
más por lo que ocurre en la pantallci del cine, que en los anuncios televisivos. 
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La única desventaja del cine es, que la televisión le ha quitado mucha 
audiencia. Pero la promoción 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 y los diaporamas (diapositivas), dentro de los 
medios audiovisuales han tomado un rumbo muy definido y son considerados 
como medios de comunicación. . . 

Gerald Millerson en su libro: "El manual del vldeci";.16:cb~si'dera en 
términos generales; ''como la realización de programas. 9,í<:lbódos;'pof''.eJélT)plo: 
producciones• cjeclrc-uito ··cerrado ,que pueden• repetirseidÉ:isd~¡Liítm'agnetosco-

~~. '.~~· g~~!·~r~~~4~,~t\f ~ira~&2~:Gi~~~l~11t~Y~¡~~ª¡~~~~:~¡ª;:,~ 
das por una cadena: de:teievislón. y;éi11'iqidas 0 Ói pÚbl.ic~~~{se;'pue'~e'n:e,ricontrar 
producciones.· de •. vídeÓ:(videos. musicales,; promo'é1ones)'frCinsmitldos• por d:tde-
nas de televisión". ·· · · . · · · · · · · · · · .· ·· · · ... · ·· ·.· 

Los dlap?ramcis son montajes Ouc:liovlsÜOles. Es un.a forma de lengua Je 
nuevo que van junto con elcine y la televisión; un recurso más para lograr mayor 
comprensión entre los seres humanos. . .· . 
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En el libro "Montajes Audiovisuales'' de Jorge Eneas C. sostiene "que el 
audiovisualismo se refiere solo a las manlf~staciones tecnológicas que parten de 
la televisión. Intentando darunci primera definiclón,dÍclendcYqÜe: audiovlsuoHs­
mo es uno comunicbción.'qÚe.se cOptapormediodé lavistá;y del oído ..• •En 
resumen, debemos ciar>ei n.Ombre'de

1

óuciiÓ~is~a1 '<J.1'CmcHerial:·qúe.:seobtlene, 
proyecta, o·· re prodUóe·'c(:>ll aparatas · (di dpós1t11Jas;'.co'r)' 6(jíl~á .'de 'sonido, o sin 
ella, cine, televisión:'etc) y saber que existen 'ofr8s de p'roduCcióñ:manual" .. 

. ·~'.::.,:·:: ~·~s~--~.-~:.::- , .··- -~·;_~-,-:".: .-, .. ~:;".-·.· .. ,.¡:}·:'· 

Lá tecn~logía act.ual nos ofrece}btrci~ posiblliªcid~s7t61ks6omo ·1as 
redes internacionales de computo como INTERNÉT. qUe' {)fréc'ein a:sususuarios un 
sinnúmero de opciones através de la publicidad qué' trcihsmitén en lo red. Hay 
varios redes de este tipo en el mundo a nivel nacional é lnternadorial. 

1.3.2. MEDIOS AUDITIVOS 

RADIO 

La radio fue un medio de comunicación muy importante por el año de 1920, 
era de entretenimiento popular. 

Hoy en día la radio se puede llevar a todas partes, para su uso fuero de casa, 
hace que éste sea el ú,nico medio. que se mueve junto con el público; éste tipo 
de comunicación es local .. 
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Las ventajas de la radio es que llega al oyente en forma directa y estimula su 
capacidad de Imaginación al escuchar gran variedad de efectos de sonido; 
muchas personas tienen una fuerte simpatía por el locutor a quien escu.chan 
fielmente. 

Los anunciospoíraclio so~ los f!lÓS fóciies de realizar (yÓque son mediante el 
locutor y un guió~); los más:ba(atos;cfo'~ontrataryse pueden tlacercalllbiosde 
última hora'; EntreOtrasv~ntaJas de ~stos cinuncios. 'es q'ue el ónúnclcmte.sabe a 
qué. tipo de publipc{'oyentE3 u~g(:i;. r::>.ór; ínedlo. ci9'1él-~ .. ciitér~nt.~s .eistácio~es. ·que 
desarrolla la prográmación que' atrae a'diferentes tipÓ(de{aÚdléné1(]; '· .. · . . . 

~~~:~~~~~¡~21~r~~~i~;~\Ir1~~~t~~~t~i12~ii~~1~r~~~:~riJ~; 
otra.•desve'ntá¡~~~~t¡:,e'xisten~~6'.t1~seifü6¡g~:~c~:·r()dio~ ~~~,:~n~nclante 

debe usar numeroso~ SE.QI.S.·~ <Í~cluso varias estaclon~'s pard alc~n~ar un segmen-
to importante 8e;al1dieíici:O. .Oc /> ~; : ~' .·. _;.;; ,,. .. ·· .... -~· ri_:,'.: • · ···.· ···•. 

' • ·;."'º .- ' .,_r.•·. ··~ --~--~;~:- -,~ 

La radio está'fo;Aad6:por dos señal.ex: la .•. A.M.¡(Amplitu~'Mqdúi°ada) .. tiene. 
mayor alcance pero.contiene_ más lnterferencióyla F.M; (Frecúenpl(]Modulada), 
tiene una recepción muy buena. pero las distancias de la señal son limitadas; 

La radio es.considerada algunas veces como un medió de apoyó para otros 
medios de comunicación. · 
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Existe también la posibilidad de enviar casetes grabados con un anuncio a 
posibles futuros consumidores. 

1.3.3. MEDIOS IMPRESOS 

PERIODICO 

El periódico es uno de los medios más antiguos de comunicación, es selectivo 
y llega a mercados nacionales, regionales y locales. · · · · 

Las personas compran un periódico en buscó de notlciqseilí)fdrrnaciÓn. 

Las ventajas de este medio. de comunicación~ son sú éleYcida· ~úmero de 
.ediciones, grandes tlrajes, un tipo de lector específico,clfberfoéide¡Ciñún'ciarse, 
etc ... Durante la lectura sobre las noticias mundiales; loc6lés/k.Js~éci6nfiÍ1ÓnCie­
ra, los deportes y espectáculos, los lectores se encuentran conúriCl;variedad de 
anuncios de automóviles, artículos para el hogar, equÍpos'~'d¿pofiilJos, ;centros 
comerciales y de ropa, etc. · · •· ·.· ' . ·;; ;· ··· ·· 

Los periódicos admiten anuncios de todos los tamdfl()s v'~Jnfenidos. 
La desventaja de los periódicos es que para abarccir·1 j~'Jób1lc6 ~uflclente­

mente amplio, es necesario muchas vece.s anunciar en diferentes periódicos; 
carecen de sonido, movimiento y por lo general de coíor. AÍgunos perlodlcos 
incluyen páginas en color, pero son pocos. Por. otra parte el papel utilizado es de 
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mala calidad, y las fotografías no tienen la nitidez requerida por lo que se pierde 
el detalle del objétivo (el producto anunciado). 

' ' 

Los periódicos se tiran pronto, así es que los anuncios conten,idos tienen corta 
vida. 

REVISTAS 
,, 

La revista como medio publicitario tiene más ventaj()S que desventajas res­
pecto a los periódicos, ya que las revistas cuentan cónuna C:qlidadde reproduc­
ción superior. 

Todas las revistastienenunó cosóen coriÍÚn:'.ca.douna ~tr~e () un grupo 
específico de personOs q·ue comparten los mlsm>os Intereses, gustos; pÓ~átlempos 
o puntos de vista. . ·.· 

Las revlstastle~en u~af~erz6q~e.rcidicClsobre todo en la variedad detemas 
que trata y en que:sedlrigen a sectofes de la población muy específicos: domo 
las mujeres, losniños. lo qlie las convierte en el medio ideal para muéhos anun-
ciantes. .. , · · · ·· '· · . . 

Las revistas con mayore~.ventajas se derivan de la calidad de Impresión e 
información que contíefren,.suélen .durar por medio tiempo y contener artículos 
de interés paroel público. · · 
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Muchas revistas tie~en una circulaciónJnternacional. Existe una s~lectividad 
de la audiencia, endonde sé, supone que hay una afinidad grande entre eUedor 
y la publicación .. En las revisfos'se puedéestudiar una imagen junto con eltexto 
y familiarizarse cori'el~aspecfo'delprodu~to/.. . .... ) ' .. 

Una· de las -desventajas de nas rev'istCl~, es sü tir(lie;pbr,ser men()r 'que el ?el 
periódico, su• co'st6. es.müy elevOélo; 2 ías .·fechas· de ,cierre.so~ muy:lc:ugas; se 
requiere de 6 a 8 semanas la preparación de la publicación y en algunas revistas 
publican los anuncios en grupos, consecutivos por lo que existe mayor compe~ 
tencia. ·· 

1.3.4. PUBLICIDAD EXTERIOR 

La publicidad exterior es la forma más antigua de comunicación, es la mejor 
de todos los medios publicitarios impresos, no se requiere de dineropora cÓrríprar 
un periódico, una revista o esperar a que nos den un foilefo-para pódér sOber de 
algún producto; se conoce también como: '.'vallas", anuncio exterior, cartel mo-
numental, etc... ·-· 

' -~·- . .¿_-_ 

Encontramos a nuestro alrededor-.eñ el.entorno urbOno; ciñuíl;ciando.algún 
producto de interés en carteles de grdn~es clirnenslones con iuCes neón o en 
tercera dimensión (realzados), ya sea 'en móvimlento o estático, lo, cual tiene ún 
gran impacto visual. · · .· 
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La publicidad exterior ha evolucionado mucho, actualmente. es uno de los 
medios de comunicación con más auge, por ser uno de los más económicós y 
presentado al público día.ynoche.sindescanso; hay que teílerencuenta.que el 
lapso para ser visto es muy corto por lo que el ménsajedebe ser fácil de leer y 
entender. · · · . :< . · . . • · · . · . 

la publicidcid,:~xterlor Ófreéeúna exhibición de .móyore~ dirn~~s,lon~s~?con 
~~i~~~~2~ºP~f ~t~~at7:E~~~~+~·~¿~dnu:~t~~j~L~1r6~?uta%~W2~~f3~0~i@f se 61~·b6:~ 
difundir un nombre ciú'rante'ló noéh:é>consiituyé un recordatorio c'Ontihlío de un 
producto. . · . '·' ·. · ... · .. ·· ' · · .. · ' · :. "· · ·. · .. ':: .· .... :· · · .;: '.:; <· · · 

Entre las verith¡as'se;enbuenffan·gu'9,'t1~ne~ ~~~ f~~~te(pr~;J~c1~F1~:~b1;1os 
anuncios coiocációs en ei ext~rioFsiempre 1iarném ia.dte'r)'c1ó.n. ~~VBotílico: es un 
medio excelente de recordar, ÓdemáS-es'ún''complern'e'nfodeotiós;rnedios para 
mantener el nombre· de unarncircci a'nté'°~er p·ubliCo;ütreéfo' C'arac,terfstfcas pcirci 
reforzar la eficacia de otros rnediosde

0

publiélcfod, promocÍón v. mercÓdotecnia; 
mayor tiempo de exposición a bajo costO: · ·· · · · · · · . .• '> · . 

La publicidad exterior ofrece Un Impacto creativo con gran tamaño, color y 
mensajes breves, exponiendo •• produC:tos en tercera dimensión: estáticqs o en 
movimiento; actualmente con el avaríóe tecnológico; nacenÍaspantaUas gigan­
tescas parecidas a la televisión en donde la mayoría.;se.dedic'a a exponer 
mensajes con más tipografíaeírnágenes que un anuncio espectacular normal, 
a este tipo de anuncios ele.ctrónlcos para algunos anuncla'rites puede seruna 
alternativa para la publicación de 'sus productos. · · · 
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Entre las desventajas.en general de la publicidad exterior son los mensajes 
cortos. no puedentené,r rriuchotipografía; poca seíectividad de la·audiericiO; la 
campaña para ·anúncios. exter.ioresrequiere dé·. tie.mpo para::su.colo~aclón;· las 
"vallas" carecen dE)SOnido; '. Es.to último ' no ·es'111G/impprtante; YO que ·con la 
creatividad que'existe'en'elaborarlOs río necesdriamente•requieren·de sónido. 

otros tactores·l~co'nv~hie:nte:s. p·ar?'.los··•anun6~o~'.exteri~ri~ei:e:i ta2:tor .. ·c1ima­
tológico (llúvia:c'9ir§{ s.01, :,tier,ra, '.etC:':;fy: los .<)ct()s:cie:vcfoci61isfn:o\en:lasgrancies 
ciudades. Por leí suí:5'erpobladón•qJeexiste'aednunclos exf'erioresseestá voÍvien-

... ·. , .. e;.;.·.·,_.·.··:,.,;,.:·.,·~·," -.'·w,_~ l'-'-:'.'·', ._., .. ','-:.·.>;._•;•·,;_<"- .<·,:,<··:·:·-·.,.;·";;.'::,,,::-e ·.·o ·_, 

do un inconvenient13 en la püblicidad;exterior en 'que'. a:veces se ·considera un 
atentado al en+orno.úrbano.; ··.··• · · ·· ·: <;·. · { { · ·· · 

De manero personal:'se•pgdría ci¿c1r'qLe'actua1f:n€mt~ este medio.puede 
superar a varios medios dé C()mÚnicaciÓn; ya qÚecon GreativÍdad e iírlpacto se 
pueden lograr anúnCiÓsllamatlvos y .c.olocado~:eo IÜgaresfoemucho tránsito 
pueden dar meJorúesultado; q·ue cualquleroanl.Jnci0en'algún .. otr6 'medio de 
comunicación. 

La publicidad exterior suele emplearse como apoyo en campañas de publi­
cidad, (en algunos casos). 
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1.3.5. PUBLICIDAD DIRECTA 

Los medios de comunicación que anteriormente describimos son los univer­
salmente aceptados como medios publicitarios. Pero existen otros métodos de· 
difundir mensajes de venta que actualmente se gema Ún lugar en los medios 
publicitarios. uno de ellos es el correo djrect6. · · · 

Se entiende por correó directo cuólquiefr anuhcio que)e:~n~10, a)b~Clientes ' 
por servicio pos.tal •• vía fax/tar}etas ·post0,1~'s ... vü1ántes,f(Jl1e,fos>f.católogqs:éstos 
son algunos tip()s\'.:Jé pi.JbliddO~:t'ciei;.orreo directo. cabe a'clar,Or;\'qÜe lcip'Ubllci~ 
dad de este tipo;·es muY diferente''aé1a P'Jt)fféiélacici9"rés'6uestO'ci1rectcCe'r1 cié>nde 
el consumidorfrnecli'á'nte un 2üp6nfpldeiÍ1formaciÓn c;;;;c)1iC1ta ei .. p'roducfo·'del 

• , ··!:·:--~ ,,-;· i'r ·---· ... .-, . ·>'· . 'º'"'-"- .:{,'\· '_,.\r'. •)".':;·. 

anuncio. · X;··. ", · .,, .•. ·.·· ··· 
:··:--;·:' ·.,' 

Los envíos 'por correo diÍecto se hacen éOn 10 iaéóde genéfCir.unÓ respuesta 
inmediata. . ....•. ·~ ..•. ·.· ·· 

Por lo general,··los anunclantes.·qúe UtilizcirÍj:este"ti~o'de·p"u61ici'~ad: son 
compañías de vendedores al por inenoí'que'no tienen iocal y trabajan mediante 
pedidos. Los fabricantes encuentran en elCorreo'directó un modo efectivo para 
comunicarse con sus clientes e Incrementar sus ventas. . . . . 
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Las ventajas principales del correo directo está en que puede dirlgirse·a un 
público o áreCI selecta, el.anljnclo se presenta sólo; no compite con.otros anun­
cios, como ocude 'co'n'·1os anuhcicis· de periódicosyrevistels'.<ván diÍlgldos .. a1 
público preciso q"ue;d(3~ea'nllegar; pUecie6.m6n'cforínensaie.dlre.cfos.á

1
profesio­

nistas o a· Jó~enesY,fac;mta• cómprot>ar 105 resu1t0dosYsi'é1 •anuncio pide· una 
contestación ~ei)ectorF' :{, · .. . . < ·· .. :~. C:?'.• s ', · · · ::• ; '· .··· · 

El correo directo tie~é\/arias presektadones:.{desde.unó ;r~ple 'tarjeta hasta 
un gran catálog6 ccin Ílustiacio~es:7r)úeci~·,U's(:¡ricolo'r; blanco y negro, o formas 
novedosas parO'proyectár. el me\15á¡e· (ü~ \ientasif ' .. · . · ~ . . ·. ·· 

:; . .; •,.' '_,;~·~·f; ,· <• .. ' ,.:;_;-; ·;":;;:; '·: ;-;_': .'.·,:00--.'." 

La principal desSentC1¡Ó.·d~,1~"púbu8Ícig8 pbr'borr~() es\=lú~_ la mC1yoría de los 
clientes consideran que es basura y ni .siqúi'éra la .lee'n; ya cfue eldestinatario no 
solicita el folleto, revista de ese producto; aqÚí es donde•entrcÍla<creatividad de 
la publicidad por correo directo, ya que debe ser capaz de 'apoderarse del 
Interés del lector. ·. ·· · · .· · .· - · · · -

1.3.6. OTROS MEDIOS 

Existen otras formas de promover los productos o mensajes publicitarios, son 
considerados medios menos importantes. pero aprovechados por los anuncian­
tes como soportes o refuerzos de la campaña púbilcitaria. 
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PATROCINIO 

Es una actividad parecida a la publicidad; consiste en qÚeia firma patroci­
nadora paga una cantidad por el privilegio de que su nombre aporezcOén un 
acontecimiento determinado, por lo género! relaciol1ad0 con el deporte, ei arte 
o la cultura. . . v>¡ .. . • "·"' 

El objetivodel. pafrocinib~~~el púplicitar,la:ÍmdQe~c~e la ~rnpresdpor m~dio 
de la presenclcipe1.1,og6.de;1(]·campáñí(). yn'.eJeínplo esc'úán'dó'..a¡:)Oreée éste 
en una pantallá' dé televisió[l, díedtoriame~te durante,la<transmisiÓn deün ácon-
tecimiento. ,,, ·\ · ' · · · ' ., "o !i ·' • · 

·, ,._, >,'.\, >,-~.; 

Asimismo pu~~~·ci;pcl'r~~ei'~1~1(Jg~ 8~· LJ~ patrocl,naBo~ ... ~n{LN.cbrt~icie un 
evento. ···· .) }; :.t , ' .·.·• • J 

Hay firmas tjue·~comprar{ur{~spaclo publicitarl~o enest,adio.s'defOot-l:>ciu,·.con 
1a idea de que 1ós·cinuríCiüs'apaíezccm en 1a +e1evisiónv sean~v1s'fóH>oíe1púb11co 
asistente. · ···; ·. ••' ' 

-o - >' 

En las competendas:dela ''Fórmula .Uno'\ los verdaderos'medios:de publici­
dad son los auforl"ió~iles''enf'chrnpetencia,•'cublértos totalrhente:'porsírnbolos, 
logotipos y marcm 'de'los. patrocln()d6res~ . '• 

Como puede verse, el patrocinio púede utilizar diversos medios para cumplir 
con su objetivo. · · · · · 
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PUBLICIDAD DE ESPECIALIDADES 

Es un medio publicitario que inserta el nombre y la dirección del anunciante 
a artículos útiles que se distribuyen a clientes o consumidores sin costo, se le 
llaman generalmente "obsequios"o "promocionales" (calendarios, bolígrOfos; lá­
pices, ceniceros, libretas de apuntes, cerillos, gorras, tazas, etc:.:); UtilizOel medio 
impreso en distintos tipos de soporte. · 

PUBLICIDAD EN PUNTO DE VENTA 

Es considerado por varios autores de libros de publiddad como cornplemento 
de la publicidad, pero constituye una forma de comunicadón, es la última 
oportunidad que tiene el anunciante de recordar su producto dios compradores. 

Los displays de publicidad en punto de venta se colocan C:on}recuehéla en 
el exterior de las tiendas paraonunciar un producto y a los consÚmidores se les 
informa .que se encuentran dentro de la tienda; en cambio; existen tarnplén ·. 
anunciantes que dciquier~n 1 líí1IespaC:io muy escaso de piso y de~ónaquei:para 
colocar su display)~UeuC:i'm:e la atención del consumidor, para invltórlos Opróbar 
algunas caraCterístlca-d:ie1 prodúcto, al oprimir un botón o al gÚstórdel sabor 
único que le proporclonciese producto. .-.. ~ - < -

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

El punto d~~~enta e.~-el tipo más evidente de promoción, usualmente es a 
corto plazo, nádamás parafomentar las ventas en ese Instante; éxlge el mismo 
enfoque creativo de los otros tipos de publicidad. . .. -
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Habiendo resumido las características de los medios de comunicación ante­
riormente, concluimos que losanunciantes suelen formar su campaña publicitaria 
mediante el uso de más de un medio de co111uriicaclón.a ldvez,según las 
características de ~u producto o serviCio y a,I mercado ql.le va dirigido .. · 

Por lo tanto, eLdiseRo que se reaUz~.d~be tomar en cuen.t8n8sÓlo ~1·anuncio 
espectacular, slno·ios·der,nás medi.os.de cornúnicáción, para qlie 1ds caracterís­
ticas del producto al anunciarse en cualquier otro medio. no cambie. 
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PUBLICIDAD EXTERIOR 

2.1. HISTORIA DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR. 

Los anuncios colocados al aire libre son llamados "CARTELERAS" de la publici­
dad exterior; se dice que es el medio más duradero. económico y é:mtiguoen 
cuestión de publicidad. Aquí hay una pequeña controversia porque no se sabe 
en realidad cual nació primero. si la publicidad en exterior. po(me.dio dédibui()S 
colocados al aire libre o la publicidad oral por medio de la voz)(pregón'~rós). ya 
que en el mundo antiguo predominaba el analfabetismo y por esoioshCÍbltántes 
de aquel tiempo qÜe poseían'·n~goé"1os; tenía'n :-qüe;'dnüriciarse~po'r medio de. 
pregoneros o dl.buÍos'nech()S en relievesc()lgadós.d~lctpa:re&· _. . .. 

El principio. de lapub liCldcideiterlór-iTIS~cS-re61+~í1te ~l_ inl~io~d~ló_ comunl­
cación de masas. ya q\Je uh cártel -o pcister &>1ocado~en}a-,Jíáipú-blica era la 
única manera decomunlcarseo:.informara la gente.l..osgriegosdtilizaron una 
de las primeras mcineras de; cómuílicciclón mcislva, coloccindo;pledfos labradas 
en las plazas mayores ó calles y camlnós de mayor.tránsito de gente, para dar 
aviso de impuestos, reglamentos, etc. · 
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"En 1614 se aprobó enlnglaterra una ley, una de las más antiguas en materia 
de publicidad, que prohibía losletreros que sobresalieran más de 2.5m de un 
edificio (los más largos debiiitabpn las fachadas),otra ley exigía, gue losanUncios 
fueran' lo bastante altos para permitir el paso cie:.un' hombre c.onarmadüra y 
montado a ccibalio.·En' 1740 apcireció en Londrés 'el prim'er cartel iíl)preso para 
colocarse al air.e,libre (co-nocldoc~mo~'c.~rt!_lera'')'.~1í~/ '. .. . ;-l. ':,' : ; 

. Basándon.os;en1as•a.Ufores Eula1.i0Feríer .. ótf.6 :Kíeppker's;John\ B~~rnicóat v 

;~~~~~~:~:,~~;~~~~~~~~X~~t~~~~~,~~~l~'f j~!~~*l~~ll~f J~~~~E 
en Egipto enconframos:inscri'pdones'ien'loi óbellséos'(mc>'num'enTosf·éarimémora-

,,. ;:;.¿·.-.· "::.·:-:~: :.·-:«'-.· . ::>•.:'>·- '· .. ,,:;::_: - ·::o\:,,·: .... , :·_;,-- . :1--,-_ ., . -. ;· ·.;;' '··· .:··;> .:. : '."'"'; ·,/ ·-:~·- '1:,;;-:,, .':~')1:/: "."\•:·i.i'-~ -· .':-~<,;·;" _.;:):::•.':,» '' ':; -- ·:· .. -·-' 
tivos) y sus anlincios:grabad()senpiedrp ymader_ai;:En'ty1E)sopotamiq;sedésarro-
llaron las estelas(monúmeñtos conrnemorativos)'c'olocado's á'ié::í'vista._del pÚblicÓ. 

·<:,-}~-~;.'.: ,:·_.. /.':"_-_::,-'~-- .i: ·.·.:-·;:;~~::;~/~ -~·.~~--'."·;, . .;.."~{ ~~:\\ c·'.~'-}h.:¡_.·~ _ .·.:~: ; 

La cultura. de·.· R()ma,;rlcc{€ú1 ddórnos •. coh ;;cdotera Ó mosaÍcos;-·hacían.sus 
anuncios en paredes para 'dar ó:'conocer.;im.puestos, leyes, rioticidsr efe;~ En 
Grecia utilizaban avisos p]ctóriC()S y;pr(7goneros; Parp~anunªi().r;tie'r1das ...• La sim­
bología gráficaéra útilizddaparcí .1ós1ectí.erías c'ori:un sknbolocie.Unacábra:las 
tabernas con .tres ardillas,cel ~ar~icer~·c9n éinc() piern.cis'.et(;':.:·~ .··' ' 

El mensaje fijo en'und pa~ecj,>fu.eel Ínl:Clode la .P6b1,1c1d~de~terlor, al principio 
su fijación de. mensaje's· era muy primitiva y los'colocóha cuciÍquie( persona en 
alguna pared que sé énc~mtrara a sU.paso, sln .importar circÚlación o visibilidad. 
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"'-, ·'.-· _, ·:·-~·' 
,• 

Con el descfrr()llo cJlloimprenta, (;ljtenperg ernpÍeórnoldes d~. ti'ro~c~.· para 
producir sus piez()s dé.tiposméviies.vcon.sU us'o n'aClerÓn l(J'.irnprentclmoderna. 
y Jos métodos' dé' 1m'presión p'cfra satisfac;~}'1c:ls ne¿esidÓdes y''gustó(de'.Ja vida 
contemporárÍ~a'./ ··. · ···· ' .· · ·· ;.. ' :: · ·· · · ' · t/ · ·· ·· ·. · 

,, ' \ ~:.- . ._--;- _:_:;_. :_ 

"El primer anunciolmpr~so cip0recfü::Joe~.JngJ8ter~a;9,S obra de,Wiffiom Caxton 
( 14 77). En el siglo XV JI} se· p~o,hi~ió''en' FranciÓ'c(>Jocór'anuridos;sln'perfoisc:l 'previo. 
Luis XV ordenó enl]Ól.qye 1c)s estObJebJmi~·ntóS fran~e.ses,cóbcarcm ~üs'ml1estras 
paralelamen,te a1'.muro'yp~gaélá'sa)1;corno,niedidade ~egyrldad;,con.1o·que 
se anticipó a'lácartelerai'Ya· en 1?19 encontraronuna~pintUra anunciando 
sombrilla plegable."14 · · ·. · · · · · ·.. ·. · 

El anuncio exteriórsiguló evoluclonal)doj::lebicfo a IÓs inventos que comenza­
ron a surgir.· Los ·medios de comunicaci<)n;:pré)c:fucfo de' Ja Revolución Industrial 
ayudaron mucho en este avance haCia.lp l"lloderno .• LOs'colonlstas hicieron gran 
uso de Jos carteles durante la guerra de lndependen'cia de los Estados Unidos. 
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La publicidad exterior empezó a desarrollarse junto con la civilización, toman­
do varias direcciones; comenzaron varios artistas a sobresalir por este medio de 
comunicación,' aunqueantigÜ() 'pero muy .. nóyecioso parador a'conocer al país 
obras importantes, como la de Phin.easr.•.13arnun, ctlycí fama trcisciende desde 
1 s30 hasta nuestr<:J épcic~.··par;1os.€)spe(;tócu1ds ins.ó1itó~qLlesc:>1íc]Pr~s~nta'f par0 
anunciar SUS producfos;•SU Í"nedio'.preferidq ercÍ. el exterior,.de ahí en'}adelante· se 
empezaron a v~ren·'1as páredes'.y lps•tejadÓs de'lds ediflCios cbrtele?vrótulos en 
lo que se unían i~.tipocir.afi~ e:image~ pára que la gente vieraylos'recordara: 

>::·.~-··,. ··::.- .:•:., ~·t.-~':;'' ;~~:~;.{ ' ·~·:':. 

Los anuncios\e)(~eriores nac~ll de ,la· #ombinación de carteles·yánu.ncios 
pegados en la pared,, a'partir 0 éle.PhineasT. Barnun, con sus~obras: Chérét, 
combina en sus cort~les la té'C,pica y ¡(l interpretación tradicionales 'del gran arte 
mural con otro ingrediente·: elseotido del idioma popular.· :·: · 

: ~ < ;: ' . 

Chéret, con sú le,ílgUaj~visual decoraba las cubiertas de sus prócirar'.nbs con 
diseños vivos y alegres. > • · · · ) ;i ' " · · 

'' 

Los grandes cuadros de !Os puestos de ventas ,de las'ferias·y níercados de 
Inglaterra, influyer()n;en'susideas para crear.anuncios.6,grOn escOla, dando 
origen a una nueva.eraplÓstica. · · · · · 

<'-· ·'·" ..• . .•·., i:• 

En cambio Toul~us·~ Lóutr~~.·~~hiendo inflUend<J. de Chér~t, utilizó. el cartel 
como forma de expresión dramática con elementos córicaturescos, irónicos y 
satíricos. . · · .. . 
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Man et y Toulouse Lautrec fueron dos pioneros en el uso de grandes superficies 
lisas de color y composiciones de radical sencillez. para promoé::iones externas en 
la Francia del sigl§XIX. . . · 

El término2rt. No\/eau.se.Clplicó ól .movimientodecoratiyól¡ornamental. con 
figuras que derivan de formas orgánicas: comó'ldflora yfOuna; este inovimiento 
influyó en los c(i,rt,~_les. :.} ¿( ·;:' '. · · · · · ··· · · · .·. .. ·· · 

En el año a~~;l~2ó.'ú:Ad'Gri6~;Qe.nis ;c:Je<:_i~:i."Lo; imporfonte_es •. en~·o~trar una 
silueta que sed'exi:)ré~iv'a'!·ü'nsTmbold.qUe;sóío ¡:)orsU tor'1navcoiorido,sea capaz 
de atraer 1a a{~n~18,0 ~~\9''rl-lg1tif~8}c1~'.'.d.C,rniríar~~1 frah~e,0nte,: Elca.rtel esuna 
bandera, un. ernblema.:ün signó;'' ~ste c_omentari() esper.fedamente,,aplicable al 
auge experirri'éntado por el carteí cfúrarite"ei cambio de siQío: ... ' . ·; . 

"En París hubo diseñadores comoCassci~dreque, adoptdfbn'~l l~n~uaje.de 
los movimientos artísticos formales y 16\ clplicaron al ~Cart~i •púbiiclforjo; ,En un 
descriptivo pasaje lleno de colorido, escribió qUé eí cdrtei"t1a5rci;:8e}a'cfo cie ser 
un objeto de exposición para convertirs.eehuna.rnáquina deónUnc'iar.·en;parte 
integrante del proceso repetitivo de la .corr)üniéc]ción eh serie:Ell'ía introdúC:ciÓn 
a una publicación llamada "Publicité", ,traza la poética estampa de Ün,' pcirís vivo 
gracias al espectáculo visual y sonoro.delos modernos medfospublicÚdrios; Todo 
éllo precedido por la iluminada Torre Eifter•15. ·. . · . · · · ·.· .· · 

15.lbld .. póg.78. 
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Para 1933 Cassandre resumía de este modo sus opiniones sobre 91 papel del 
diseñador de carteles: 

"Es difícil deterrninOr e,IJLlgarquecorrespondea_1:éarte1:eí)tfe lasiartes pictó­
ricas. Algunos '10 c~rrsideran'uná rama-de la,pintGra •• 1,0 cuaí'es(~rróneo:·.()tros ·10 
colocan entre,-l~s;·artes._decorati\/CÍsy'•en'r,Di.:aprÍJión; estÓn ig'üa181e'flté.equiv,oca-

~:~~E:¿~~~~~1~i~toJ~tt~~~[~~~~i~~~Ei~~~l'i~~~~it~!~~;~11~J~~~r:oJ}o~ 
lidad. si 10 hiciercl;,Oéh.Jaría en 'éonfr0'de'súso6figaéione's; : ,e-· -

..... _· ~ .. "_ ._ ;.~.:·~.·-~ -~·-.:·~~i1. ·:;_";'-· ·:: .... ~ .. :~·: ~-~-.. :~"-~-~~;: .~::·,.:,~~ ·,:-~~¡_}~;;_~----~: _;-
La pinturaes un fin ensírnisrna; El qart~I es sólo un rnedlo para un fin. un medio 

de comunlcaci6n-{3r1tíe"e1· tcim~rcia~Ye'ye¡'po61i-8o?algo'así-'c()mó-er%1égrafo. 
El diseñador decartelestíeóe eí rnismbpbpel que el funCIOrlc:Írio de' t~légíafos: él 
no incita las notlc;ias.'•simplernente.las trarismife.'NaClle le i:)réguntc:Fsu opinión, ---- ----- ------:é-------------,--,. , __ • __ ----- ·-- -. ---- --- ' -------- ------- ---. -- --. ' ' ' -"16' ,,-
sólo se le pide que proporciorieur¡ enlace claro, búenoyexacto~'.' - ---- - .-

, - . .' - . ; : ·· •' ,-:~:,_" :" ."'.'. ; .. ·. ·,· -~- .. :., . . _:. '' . .:: .. ' 

Con estas palab~as;c¿'5s~ndre estaba preparando el camino al experto. al 
profesional encomuhicaclórl:' ' -

16. lbld .. póg.80 y 81 
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. . 

~~~~ó .. ::•·!;~f;·/ Este anuncio de jabones Pears fue realizado por el 
celebre pintor brltónlco Mlllals. 

A principios del siglo XIX. el cartel publicitario aparece con personalldcid propia, como medio 
fundamental de lo comercial. su evolución coincide con el desarrollo lndustri~1. pero sin cubrir la 
capacidad de consumo en los mercados masivos. Por lo que los empresarios no tuvieron Ja 
necesidad de emplear medios de publicidad repetitivos para la Información de sus productos, 
pero con el Incremento gradual progresivo en los volúmenes de producción, el cartel publlcltarlo va 
aumentando su función esencial de auxiliar en la estrategia comercial. 
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Con esta breve reseña hemos llegado a. la culminación de una trayectoria 
histórica, de. cómo n9ce el cartel y desde unprindpio sé usa como medio para 
informar o mandar mensaje so lacomunidad; de ahí vocrécie.ndo y evolucionan­
do en cuanto a tamciñb;- continúo én con~tantei~Jp'e~acióri>óomoiriarido las 
innovaciones plásticas con lastécnl~as de sufunci,ón públicitOÍia:> ' ' ' 

¡ .••.• ·;; :·" ..• :. ... ' ~ .. • ,. - . ·,,· ·, '.~'-·>:?··:; .·•;-. .-, --=-~,>-'~:':~.j-_' :,é\·:_\·~·: ·-', -:::· ·,. .. 

Cabe aclarar·.que c:ii i(l historia. del:~aft~i'o pó~t~f(con Ún:g~:edida del .70 
X 1.20m.) da inicioci los hoy ilamados á~Úncios exteriores O' édrteÍlerO~; r'ecibi~ndo 
este nombre.' por ser mÓs;gr_~ndes~qú~·unc~rtel,·de•Óhíi~I ter~Íno (je·-,~'CARTELE-
RAS". >:• _·e; ? ,< \ /. ;• "' >.< 

.. En el· sigl~·x;~·l(l:'pübJi~id~~d na alcanzado uíl'.~rgn;_8~scirrÓl10. _ En· los 
inicios, se dfo u-n paré'nf~sis?9 s<JUsa'dé'1a ~.~imera:G-Uerrqr\.i(Vig~8J2 .,, 

,,.;·, ,., .... 

A principios d-E')I oñocle 1930, los c:inl.Jndos 'rnÓs cor,fÍl.JÍ)es eran•.10•-de· las 
Compañías• Ford:·-caca;cola;·-Del:monte,etc;;; est()scarteies--en un prfnclplo 
esporádicos,-dieronorigen a IOs diversos rnedios·de publicidad exterler. 
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Anuncio de Nord Express realizado por 

Durante los años 40's, con la Invención del cine, comenzaron a anunciar mediante carteles, 
películas realizadas en ese tiempo. 
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"La década de los 50's, se caracterizó por la acentuada Incursión en el lugar de las carteleras con 
anuncios de la Industria de la diversión orientados fundamentalmente hacia las generaciones mós 
jóvenes." · 

En los años 50's se destaca la Influencia del cubismo e lmÓgenes extravagantes: el surrealismo y el 
humor negro. 

BATTLE OF HASTINGS.! 
1066 ! 

/ 

Anuncio de 1966, que mostraba el aniversario de la batalla de 
Hastlngs ocasión para celebrar las excelencias de Gulnnes. 

17. Grupo P.M.P. Publlboletín No. 19, "Los gigantes de la publicidad", pág,6 
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"En los años óü's el diseño de carteles. d.e.bido casi siempre a artistas total­
mente profesionales. se convierte en recepfor de. influ€)nc;ias típicas de úna 
época de incertidumbre y adopta una apróximacié>n más erótica y emocional a 
la publicidad vlsUOi."18 \ · ',·. >: · .. ··•·· <e ·.··. .···. 

Posteriorme~t€l'Clpdrecen'1os•carteies· .. ¡de6ló8ic'6s.3~1:6C:iÓnci'rid6una'idea o 
cosa, con unó iniagen''emblemátlca o sirrÚ)óli(;cf:. se: irriparteri' para los 'medios de 
comunicacionespe'Cidlmente: • .. < •;. :: .. ····<' ···,~: .: :·····. ,y ·,· > 

. ,_,_, . ('";' - . ' ~ .. :, .: . 

En los ju~g¿Lo\!ÍJ181.~6.s·d·~.:1'~6~.~.c·~§g~~?·~~·'.;5~~~f~,~·.~~~!.~§)i~,~[s.t,ié.•·y~··g~an 
juego con lasJormas ·e1ntegr.()clon;t1pograf1co; se• reforma;e1;,car!~l•panoram1co 
como punto ,c:le' avance irnp~rtéJ~te\en':e,1 '~ésCirrollo'.:dee~i~. T'eci¡oXc- .· :·· 

".'.:;¡> 

El motivo prlmordic:JÍ.qüeJ"prbyecfot)an!este tipod~·,ccirt~les''eraél deporte y 
el arte. con ellófavorecíci el espíritu ciépaz. Ésto se debló'Oquecllolarg() de las 
principales vías de drqulación rápida, ámplias y sombre'adcis avenidas; el símbolo 
de la paz fue constante. .. . . . . . . 

18. Bornlcoot John. Op. Cit .. póg.134 
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_...;.;;;.,..;,,.w.:;:""'111>..~ Anuncio de los juegos Ollmplcos del 68. 

. ' . . 

De esa manera, el cartel permitió, gracias a su gran poder de comunicación~ que fuera. adquiriendo 
a través del tiempo, la creación de esa conciencia pacfflsta que reinó 5=m los.años p0sterlores al 68. 

Desarrollando, esta cronología y establecida la relación entre el cart~Ly é1 ~spectacular, que es el 
Instrumento de la publicidad exterior, se da una Idea clara de su 1Íf1Portanéia actualm'énte, como el 
medio de comunicación donde anunciar objetos y productos pcfra darlos· ci cbnocer a todos 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 comunicación, que proporciona un amplio espacio para dar a 
conocer su mensaje; tiene penetración, permanencia y disponibilidad, que son 
las necesidades requeridas para interesar y convencer al público. 

"La publicidad exterior suele definirse como cualquier anunci~ o signo de 
identificación localizados en. un lugar pú.blico .•. cornó .. loscdrteles. ~e diferentes. 
tamaños •. formas y'é:olores; que señalan restaurantes; móteles/eté.:'. ... l? .......... . 

·~ ,,,.¡,. ' 

"La publlcid()d•e~ ext~ribr.es' e1Ín~dio'qúe.Jropordon'.8;l.Jn grafrespacfo para 
dar su mensaje, (25m~: enúnposter pOnel v.ss'ín?ien Ün.ó'núnclo ~spectacúlar•o 
cartelercis).aci6,rnás del átraCtiyoVla ti~lleza y ~Lpóci"<3'r de venfo·del.cóior."2º 

La publica~ló~:s~~arfol.:~s~:c1611;6dc8A·dCerthirnj ·A9ft d.ice de la Publici.dad 
exterior: ... Es ull medio:de.con1unica.C::ión m·asl'la•especialmente eficiente; ningún 
otro vehículo d.~ publÍcl~(Jd:puede'.lgualarlo en su bajo costo y en sú estrategia 
de colocación; envía.su rnehsaje en €)1 momento en que la compra se decide y 
a la persona que va á realizarla compra'', . . 

19. Kleppner's Otto. Op. cit.; pág.290. . 
20. Vendor lnstttuclonal. Documentos sin nombre 
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La publicidad exterior. expresa mensajes por medio de elementos visuales y 
llamativos. que se vena to.do hora. siempre en el mismo lugar; sin .cambiar de 
forma y de alturas gigantescas con respecto a la proporción del hombre. 

''Su visibilidad,'. sL lmpact;. y ·.ca~acl~ad.semlótica.\ 1e ·bropo~ciorio ése··•valor 
adicional que ningún otro medio recurre por sí; sus posibilidades son infinitas; ya . 
sea como exterior a secas, o como parte del verdadéro concepfo "Out()f home" 
que integran todos los medios fuera de casa". 21 

· 

2.3. TIPOS DE PUBLICIDAD EXTERIOR. 

Dentro la publicidad exterior. existe otros tipos de formas para mandar men­
sajes. que son: 

- Publicidad de tránsito interior. 
- Publicidad de tránsito exterior. 
- Publicidad de estación. 

21. Grupo P.M.P. Publibolelín No. 11, "El arte se adueña de las paredes". póg. 15. 
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PUBLICIDAD DE TRANSITO INTERIOR 

La publicidad de tránsito Interior, consiste en la 
colocación de anuncios en el Interior de un 
sistema de transporte, por ejemplo: el metro. 

nene una audiencia en gran escala, debido a la 
mayoría de la gente que utiliza este medio, para 
transportarse de un lugar a otro. Este anuncio 
puede usar textos más amplios, ya que en el 
transcurso del viaje, el público presta más 
atención en leerlo durante la travesía. 

Las medidas en estos ttpos de anuncios tienen de 
ancho una medida standar de 27 cm. y varían 
en cuanto a su longitud. En la Flg. 1 se presentan 
los tamaños más comunes. 

27cm. x 52cm. 

Flg. I 

Flg. 1-A Ejemplo de un anuncio en el metro (27 x 52 cm.) 
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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, camiones y actualmente en los auto­
móviles. 

Los anuncios de tránsito exterior llegan a todos los lugares, mediante la 
colocación de un mensaje o anuncio en un transporte que llegue a las zonas 
donde la mayoría de la audiencia vive. trabaja y Vi(lja. 

PUBLICIDAD DE ESTACION 

El tercer tipo de publicidad de tránsito 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 publicidad a toda 
persona que viaja. 

Este tipo de publicidad de tránsito suele denominarse "cartele.s de estación", 
por estar colocados en las estaciones y terminales de cualquier sistema· de 
transporte, dentro de este tipo de publicidad entran las casetas ele autobuses o 
"Refugiatol", aunque usen diferentes formatos de publicidad exterior; los proce­
dimientos de producción y creatividad, son los mismos. 
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Para una mejor comprensión acerca 
de este tipo de publlcldad, pondremos 
algunos ejemplos de carteles de 
estación: 

Flg. 2 Anuncio en la estación del metro 
(medida standarde 1.9Dm. x 3.70m.) 

Flg. 2-A Anuncio en refuglatol 
(medida de 70cm. x 3.70cm.) 
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Flg. 2-B Anuncio en refuglatol 
(medida de l .35cm. x 3. 70cm.) 

Flg. 2-C Lateral en refuglatol 
(medida de l .40m x o. 70m.) 
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"Los próximos años, serán una época de consolidación y creciente prestigio 
para los medios exteriores,· 1.os avahce's ene! uso de mate.riaies éle intensidad 
luminosa, aumentaráne.i atractivo •.visÚ()I de los cartel.es exteriores y de trÓnsito; 
se reducirán los costos de enérgíc:i, dar<)n fuáar a yn mayor:Uso'de publicidad de 
tránsito, v 105 ''prin4ipa1es:C:ü.r11póñras·ncicioí1~1es 'útii"i.zatón:•.méi~ 1ó'püb11c1dad 
exterior. También.se~\ierÓnmayoí'diversiCl(lden· .. e:1 mecjio, las 'sas~tós·d~ autobu-· 
ses, los conten'~dór~s. cié' bas~rafíós'.etreros c:Je. taxis·y·'1as·b.an'C:()'5 p'a~a tíanseún~ 
tes, serán oportuÍ")iclades correHciale's.de .ló. pUblicid9d)exferior; ;,Por ú'ltima;· una 
mayor inversión' (fri :'61 periec'Cionamiento;de:'las/tétnicas''cie:·iin.JestigaciÓn, .au~ 
mentará 'ª éredibilidaéi ciéYfcis:ciatós de'ia hucii~ncia··exterior.n.22 ·.'.' ·' · •.•. ·· ...•. 

,··.·:· .. ':!:·{_~:.;.o: ,·'.;'- =.L-.. - ;.<~~; .. --¡,':.' 

La Publicidad"E~t~r!'6; ~·sti'.(aÚment'bhdodíacl dí(l ·,2on nui:TI~ros6~ an~·~cios, 
que de formó creáti~a'(ciecoranflas"CiUc:la8es, con·co1ores.11ámatil/os v figu'ras 
característicasd~-¡ÓsprodÚctos'querebres.entan. .· .... _.· .. · .... -.. • . ' ' - . 

Existen diversos rnedio~y}nétbclos para su. representación, desde el ~uzón 
que se encuentra. en las esqÜinas hasta· 'ºs .estructurales y panorómlcos' que 
adornan los edificios yaveriicjas en las ciudades, observándose qúe con el,ti(3Ínpo 
se van creando nuevas técnicas para la pUbiicación de anuriC:ios-exteriores~ 

22. Kleppner's Otto, Op. cit., pógs. 314 y 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 información para transmitir el mensaje al cliente; el industrial se vale 
de catálogos y de revistas especializadas para anunciar un producto; el comer­
ciante utiliza medios de información que van directamente a los consumidores, 
tales como avisos en los periódicos, transmisiones por radio, carteleras eléctricas, 
etc. ~--

Una definición rT\UY exac:;ta, es 1~ d~ JerémY';~BÜilm{,rei: presidente· •• :cie' IÓ 

~eacd~ 1~~i~~~i;;r~is'%~~;--.t~lté~úWt~~iºJii%~~~~¿3ª216~;%~%~~~··.i8r~~b~i~~ · 
se pretende informar.a··unci ómás pers'(;ñas;1~t1ui.r.sobre·e1_ías 0'1asdos··có;as 'ª 1á 
vez". ·---·-~·--···· -.•. ·._._.. "----·::• ···:-.,,.-._ --·--··:-:.::;·<''•'"' 

serv~i~n~~~:~¿~-· 1-~i~~t~~t~~{~¡~d~~~r~fgÍ~l~%~~1~~~~ig·~hl~~)d~u~t~P~b~: 
llegará al objetivo, que es eLde dar 'a conocer un mensaje:al pÚbUco'; siempre 
llegará a la audiencia que va dirigida, mediante cualquier medio de comünlca­
ción. 
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El medio de comunicación que se está analizando y viendo, es el más eficaz 
en cuanto que apoya una campaña. La publicidad exterior, utiliza el cartel como 
punto de partida, llegando a las carteleras paró anunciar un mensaje en grandes 
dimensiones (espectaculares). en lugares al aire libre preferentemente; Se entien­
de por publicidad exterior, aquella que se encuentro en lugares de mayor tránsito. 

3.2. ANUNCIO EXTERIOR 

Es la imagen y texto plasmados; fundamentalmente en el exterior,de'grandes 
dimensiones. se le conoce con diferentes términos: anuncios espe'Ctaculares. 
carteleras, cartel monumental. "vallas" •. etc .. : Tocio térryiiri() es áiJrop1ócio,siempre 
y cuando no sean confusos, o su uso en formad~sÓÍdenada pro'loque;~cohfuslón. 
Algunos displays •. (medio en. el cual se apoya Un product(, para sU·pr~séntaéión. 
ejemplo: los prodúct()s·inflables~encor1tr0dos en aígdn lugar.o~el'mueble donde 
se colocan los pr§duétóscomo-.''sabritas'') son consideradose'nocasionescomo 
anuncios exteriores:.·> -· -· · · - · · ·· · · · · · · · ·· · · -

Por su tamaño·existen3 tipos de anuncios exteriores o carteleras: 

TIPO DE ANUNCIO 
ESPECTACULAR 

MEDIDA.EN METROS 
- 4.27X12.81 

4.05 X 14 
3.60 X 12.90(12.75) 
4.27 X 1 1 
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SEMI-ESPECTACULAR 
OSTANDAR 
O POSTER PANEL 

DOBLE-ESPECTACULAR 

3.35 X 11 
3.35 X 9.15 
3.3.5 X 7.32 

8;54X12.81 .. 
,. :· '' · ... 

7 .20,X .12,90 (12.75) 
6.60XlJ•.• 
·6.60Xl2.81 
4.27X2s:62 . 

Las medidas varían 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 presentación e impresión de 
anuncios exteriores, desde los más sencillos realizados a mano, hasta los más 
difíciles de realizar con alumbrado fluorescente y con el adelanto de la tecnolo­
gía aparecen en pantallas gigantescas semejantes a la televisión. 

Las técnicas de Impresión más utilizadas son: la serlgrafía, el offset y actual­
mente la Impresión por medio de la computadora (ver pag. 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 planillas o se montan en póneles separados en el taller, posteriormente se 
ensamblan en el lugar donde se colocan, la pintura utlllzada es Impermeable. por lo general 
su duración es de 6 meses. La mayoría de las carteleras o anuncios exteriores estón pintados 
a mano, como se Indica en las flg, 3, 3-A y 3-A. l , esta última se llama por su forma silueta o 
suajado. 

Flg.3 Anuncio pintado a mano 
sobre lómlna, 

FALLA 
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Flg.3-A Anuncio pintado a mano 
sobre muro 

Flg.3-A. l Anuncio en silueta o suajado. 
Pintado a mano. 
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ANUNCIOS IMPRESOS. 

El anuncio Impreso para poder realizarlo se divide en secciones. quedando 
así láminas de 1.34 x l .03m. llamados hojas. éstos, al juntarlos forman un anuncio 
de grandes dimensiones. La Impresión se hoce mediante serigrafía o "process" 
que es de mayor calidad en tlrajes cortos. los tintas utilizados deben soportar 
mejor el ataque de los elementos naturales. ccfü10: el sol. el aire y la lluvia. 

Lo serigrofío y el offset son los técnicos ufillzodas en la impresión de anuncios 
exteriores. los soportes generalmente-i.itHizado's'son: de vinil adhesivo cuya dura­
ción es generalmente de un año Flg.3-s;ilcl""cie'"papeldura.de 3 a.6 meses, pero 
actualmente en algunos anuncios de papéi; se utmia· uno':cubierta:plástlcá. se 
pega con uno cinta outoodherlble dura más o menos' un, ofto ·i1~f;3~s: l 
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Flg.3-B Anuncio de vlnll adhesivo 

Flg.3-B. 1 Anuncio de papel 

FALL '- (~ -. , ....... ir-N 
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ANUNCIOS DE ACRILICO 

Estos anuncios son bóslcamente utilizados para fachadas de estableclmlentos de comercios, 
hoteles, restaurantes, etc. Flg.3-C y 3-C. 1 

Fig.3-C Anuncio sobre pedestal 

Fig.3-C. 1 Anuncio en fachada 
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SKVLIGHTS 

Son conocidos también como: caja de luz o Back-Llghts, un medio publicitario dlnÓmico, con 
imógenes para el espacio ei<tertcir; entre estos anuncios los mós COrnÚnesse presentan en 3 
tamaños: 3 X 6mts, 3 X 9mts: y 4 X l 2mts. Varíán de acuerdo;a las necesidades del anuncio, 

Existen comúnmente dos proc~so~ pdra 1rTÍpr1in1r"eSt~ tipo deónunclos: 

Uno es mediante la pistola de airé (parecido al pincel de aire) técnica utilizada a mano para 
hacer degradados, enmascarlllando parte por parte, sobre material de vlutek, slgntech y 
fortotlex que son mós económicos que el vlnll y duran en el medio ambiente 
aproximadamente 2 años, Flg.3-D 

Flg.3-D Anuncio pintado a mano 
con pistola de aire, 
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SKYLIGHTS 

Son conocidos también corno: caja de luz o ?ack-Llghts. un medio publicitario dlriómlco, con 
lmógenes para el espacio exterior.entre estos anuncl.os.los rnós comúnes se presentan en 3 
tamaños: 3 X 6mts, 3 xclmts, y4 x.12mts; Varían de acuerdo alas necesidades del anuncio. 

Existen comúnmente cibs ~recesos para írT1prlmlr ~St~: t1~b ~~ aAunclos: .. 

Uno es mediante la pl~ola de:~lre (parecido al pincel de aire) técnica utilizada a mano para 
hacer degradados. enmascarlllando parte por parte, sobre material de viutek. slgntech y 
fortoflex que son mós económicos que el vlnll y duran en el medio ambiente 
aproximadamente 2 años, Flg.3-D 

Flg.3-D Anuncio pintado a mano 
con pistola de aire. 
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Y el otro es el proceso mediante el palnt-Jet system que consiste en rociar mediante una 
pluma de Inyección de tinta los colores primarios (amarillo, magenta y cyan), Esta móqulna 
es llamada Mlchelangelo, puede reproducir fotografías a tamaños Inimaginables sobre 
cualquier superficie, pero este tipo de anuncios se aplica sobre lonas y material económico, 

Para reproducir una fotografía sobre cualquier superficie se necesita de un analizador de 
lmógenes, una computadora personal, un controlador y el marco que pinta un órea de 1 , 7m 
de alto x 1 ,8m de ancho: si el órea a pintar es mós grande, como de 4 x l 2mts, se pinta 
cuadro por cuadro, quedando asf un anuncio como el de la flg.3-D. 1 que puede ser 
colocado en caja de luz, como en las bases de lómlnas, 

Flg.3-D.1 Anuncio con técnica 
palnt-Jet (contiene una figura 
sobresaliente, denominada 
"copete") 
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Haciendo notable la Impresión sobre lonas y otros materiales similares, existe también la 
Impresión de fotografías sobre vlnll quedando asl un anuncio similar al de la fotografía. En 
esta técnica es un poco mós elevado el costo por el material empleado. 

La compañia que utiliza esta técnica es la única en el país. los distribuidores son 3m. la 
móqulna es Scotchprlnt Electrónica Graflcs sistema que le permite una Imagen gróflca 
llena de color con durabilidad en el exterior de 5 a 8 años. 

La fotografía a escoger puede ser transparencia o de. tonos continuos, lmógenes 
generadas por photo CD, etc. El sistema ampllaró esa Imagen hasta cientos de metros 
cuadrados. mediante un paquete de software y matérlcilés de 3m; El sistema estó 
compuesto por un analizador de lmógenes de alta resoluclón, una poderosa computadora 
y una Impresora electroéstótlca con toner liquido de 4 colores. El proceso permite que una 
Imagen a color o en blanco y negro sea procesada y reproducida en papel o vlnll de 
Scotchprlnt permanente o removible y autoadherlble. Ejemplo Flg.3-D.2 

Flg.3-D.2 Anuncio con técnica de 
Scotchprlnt Electronlca Graflcs 
sobre vlnll de Scotchprlnt 

FALL~ 
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ANUNCIOS GIRATORIOS 

También conocidos como trldinamic o triplex, son anuncios formados mediante un triángulo 
tanto sólido como lntercarñ5fabie: F-ig.3-E-

Fig.3-E 

sólido intercambiable 

Los anuncios de tipo sólido son formados por tubos triangulares sólidos; se imprimen en 
láminas que se adhieren a los tres lados del tubo triangular. 
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En cambio en los anuncios Intercambiables, lo único que se cambia son las lómlnas 
separadas. · · · · 

. ~ . . ' . . 

Estó dividido en varias lómlnas Impresas, que slncronlzadascag161ande Imagen en un 
determinado número de segundos slmliltóneamente y proporcionan la posibilidad de ver 
en el mismo espacio, dos o tres anuncios distintos que deben coordinar para no 
distorsionar el anuncio que aparece. Este tipo de anuncio para su Instalación es muy caro 
por el tipo de maquinaria que utiliza: el tamaño de anuncio rnós utilizado con este sistema 
es de 4 x l 2m. Flg.3-E. 1 



Flg.3-E. 1 
Anuncios 
giratorios. (tres 
anuncios que se 
pueden ver en 
un mismo lugar) 

FALLA 
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ANUNCIOS CON TUBO DE GAS NEÓN 

Estos anuncios son los mós dlnómlcos en cuanto a movimiento de luces, dan un 
espectóculo multicolor; esto sucede sólo por las noches, en el día se ve el puro anuncio sin 
ningún juego de luces. Flg.3-F y 3-F. l 

Flg.3-F Anuncio de gas neón (día). 

Flg.3-F. l Anuncio gas neón (noche) 
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ANUNCIO CON DOS TECNICAS 

Estos anuncios se fabrican parci resaltar algún producto publicitario en especial, por 
ejemplo: una botella, una pastilla, una ccija; etc .. el producto se elabora con una técnica 
para darte prioridad al producto y otra para el texto, o al ambiente del fondo para darte 
una segunda forma. Estos tipos de anundos provocan un Impacto muy especial, debido a 
que se combinan dos técnicas logrando anuncios novedosos diferentes y orlglnales. Flg.3-G 

Flg.3-G Anuncio 
con dos tecnlcas: 
gas neón y suajado 
pintado a mano 

FALLA DE ORIGEN 
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ANUNCIOS REALZADOS (EN TERCERA DIMENSION) 

Estos anuncios son un poco complicados por los realzados que contienen.ya que el 
producto se elabora aparte en fibra de vidrio u otro matertal adaptado al anuncio sin que 
éste pese demasiado. Es una forma de presentarlo para llamar mós la atención y el 
producto parece salirse o moverse en el anuncio. Por lo general el fondo de estos anuncios 
se ejecutan a mano y la otra parte se elabora por separado y posteriormente se unen para 
quedar listo el anuncio. Flg.3-H 

Flg.3-H Anuncio 
realzado (producto 
elaborado a base 
de fibra de vldrto) 

rf\L.Ln LJL- v1uu1...I~ 
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ANUNCIOS TRILATERALES 

Estos anuncios son una forma de publicidad exterior en punto de venta, es un medio 
masivo de alto Impacto. Existen con características similares a los anuncios realzados, pero 
en escala menor. Flg.3-1 y Flg.3-1.1 

Flg.3-1 Anuncio exterior en punto de 
venta (trllaterales) 

Flg.3-1.1 Anuncio exterior en punto de 
venta, (producto de fibra de vidrio) 

r 
,/ 

~ 1 
•• f 
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ANUNCIOS UNIPOLARES 

La publicidad extertor tiene una gran ventaja. solo necesita unos cuantos metros cuadrados 
para mandar un mensaje. Alcanza una altura de 12 a 20m. mediante un soporte con un 
polo (unlpolares), con el fin de obtener dos vistas de lómlna, para ampliar la capacidad y 
poner dos anuncios en un mismo lugar. Existen frecuentemente dos medidas comunes de 
este tipo de anuncio: 4 x 12m. y 7.20 x 12.90m. Flg.3-J 

Flg.3-J Anuncio Unlpolar 

FALLA DE ORIGEN 
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ANUNCIOS TRIPOLARES 

Estos anuncios son Iguales a los unlpolares en cuanto a forma de construcción y 
dimensiones, solo difieren en que el unl¡)oladlene un polo con dos anuncios y el trlpolar 
tiene 3 polos con tres'anúnclos todos ellos en el mismo lugar. Flg.3-K 

Flg.3-K Anuncio trlpolar 
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ANUNCIOS EN PANTALLAS (ELECTRÓNICAS) 

Con el adelanto de la tecnología, nacen los anuncios qúe se constituyen en un nuevo 
dlnómlco y atractivo medio de comunicación. · · · · 

Actualmente existen pantallas emitiendo multlrnóg~nes; cuya principal función es proyectar 
diferentes anuncios o comunicados. ·. · -·:·: · · ·· · · · · · · · ' 

)_~· ' 

Los medios electrónicos de comunicación ~xt_9~or 5e puéden'éatológar en dos grandes 
grupos: .· · · .· .. · ·· ·:- .. · ·• ' · · · · ' · . 

• medios de comunlcaclón.exténor electrónica dé luz reflejada 
• medios de comunlc'adón exterlor electrónica de luz emltldci 

Los medios de comunicación electrónica exterior de luz reflejada, se dividen en dos tipos de 
pantallas: 

• Cromótlcas 
• Pollcromótlcas 

Las pantallas cromótlcas emiten lmógenes y mensajes a base de un sólo color. Fig.3-L 

Flg.3-L Pantalla Cromótlca 
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Las pantallas Pollcromótlcas son un medio de comunicación visual por medio de la 
computadora. Estó constituido por miles de pequeños cubos de colores, que al girar uno 
por uno proyecta una gran variedad de lmógenes y mensajes. Es el sistema número uno 
en el mundo, que Informa, noticias y spots comerciales transmitiéndolos a Intervalos de 
tiempo para captar la atención tanto del automovilista como de peatones. 

Colocados estratégicamente en nuestra ciudad la Notl-Pantalla Electrónica, cuenta con un 
sistema de procesadores que pueden tomar y digitalizar lrriógenes mediante un sistema de 
video, una vez digitalizado el mensaje se puede exhibir ae forma casi Inmediata, ya que 
para ellos, se cuenta con una frecuencia de radio asignada y conectada del procesador 
central a la Notl-Pantalia Electrónica. 

Los spots se realizan con una proyección de 5 cuadros, dóndole animación al mensaje y su 
exhibición es de acuerdo al tiempo contratado por el cliente. Flg.3-L. l 

Flg.3-L. l Notl-Pantalia 
"Napcom/Avnet" 
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Los medios de comunicación exterior electrónica de luz emitida, se divide también en 
cromótlcas y pollcromótlcas. 

Las pantallas cromótlcas son a base de focos de un solo color, ya sean rojos o blancos. 
Ejemplo Flg.3-L.2 

Flg.3-L.2 Pantalla cromótlca 
(a base de focos blancos) 
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Las pantallas pollcromótlcas·secomponen por focos de colores que emiten cuatro tonos 
que son: rojo, verde, azul y blanco. . 

A diferencia de laspcintallas d~ luz emitida, estas pantallas aprovechan la luz solar para 
producir su Imagen y en la noche siguen proyectando su luminosidad. 

El costo de este sistema es poco accesible (l millón de dólares mós). Flg.3-L.3 

Flg.3-L.3 Pantalla 
pollcromótlca 

Ftirrt.. 
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En la publicidad exterior de pantallas electrónicas de luz emitida pollcromótlca, existe otro 
tipo a base deleds (Diodos emisores de luz) Em lugar de focos, esta pantalla es cara pero 
a la larga el consumo de energía eléctrica es ;"enor en l 0%, su duración en el ambiente 
es de cien mil horas y su mantenimiento es be. .::osto. Flg.3-L.4 

Flg.3-L.4 Pantalla a base 
de Led's 
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Existe otro medio de comunicación extertor electrónico de luz emitida, son las grandes 
pantallas de televisión, que se ubican en estadios o lugares muy grandes para poder 
apreciar la televisión a gran escala, Por lo general este tipo de pantallas son muy costosas 
(3,5 millones de dólares) y hasta ahora no ha sido rentable para anuncios comerciales, 
también existe una falta de definición de la Imagen cuando se encuentra expuesta a la 
fuerte luz solar, ya que pierde lntesldad, contraste y nitidez. Flg.3-L.5 

Flg.3-L.5 Pantalla 
electrónica de luz emitida 

r--·-
! ,.,,.¡(;_,_ 
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3.4. PUNTOS ESENCIALES PARA UN ANUNCIO EXTERIOR 

Un anuncio exterior para impactar necesita de 4 puntos esenciales: Tipogra­
fía, imagen, color e iluminación, para llamar la atención del transeúnte e invitarlo 
a voltear, Incluye también la creatividad, ingrediente muy Importante en la 
elaboración de un anuncio. 

El diseño y la legibilidad de un mensaje exterior depende senclllarn~rlte de 
la forma en que se utilice el espacio, con un texto y diseño ser1C:11'ió, 'qUe se 
entienda rápidamente. El anuncio exterior tiene que ser audaz'en color/pÓra 
atraer y retener solo el tiempo necesario lamlrÓdci'.en,el'menscije y en la comu­
nicación visual. Para que exista una corriunlcciCÍón visual/se debe analizar la 
necesidad de tener un conjunto de element6s :qúe en forma colectiva repre­
senten visualmente objetos y mensajes. Estos 'elementos son: El punto, línea, 
forma, tono y textura. 

3.4.1. TIPOGRAFIA 

''Tipografía, es el arte de producir mecánicamente letras, números. símbolos 
y formas con la ayuda del conoéimlentci'dé los elementos, los principios y los 
atributos esenciales del dlseño".23 ,'.,'' · · ···. · · 

Hoy en día conel .adelanJo d~ la tecnología, la tipografía no solamen­
te se realiza mecánicamente· sin O también por medio de la computadora; 

«: ·:::::.=).:'.' 

23. Salomón Marlfn ,"El grte de lo !foografia", pág. 8. 
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Para que un diseñador pueda comunicar sus ideas, hace. uso de la tipografía, 
ya que ésta sirve para expresar verbalmente la Intuición abstracta del diseñador. 

Por regla general. el ser humano usa unsentldClde1e6tura qÚeva de izquierda 
a derecha y de arriba abajo, captando aprol<imCÍdamente Jílaietra de 30 cm. 
a una distancia de 49m. . · .. · ' · '',e · , :,: ·· 

Estudios hechos por las compaRía¿·>cj~;pÜblici1dB~t(·~stC:ibl~61kr9ri. aproxima­
damente, que el ser humáno enmovlml~nto 8apt0unanúnclo'eiterior'.a70 mts.; 

> •.• ' •• • ',· '- ;• • :,M~• : ,· '.,.. "-;'i < • •'. ' ;;-,::/•,..;, ,, ;,. ,;,º• ,', f•, {~ ,· :,:,;·~',,)./ <:!.>, <,'',~-, • ~.,"~' :-'-'''"~< : '.,.,~.· < • ,•';;,·."·~ • < ·:-.,.:• < '·'· • '~ :· 

alrededor de 2 a 4 segun.d~sy,c].una'.y~loclcjad;pr()rrí€ldip{de_(:>,0'km/hor(l; Hay 
que considerar que .el lmpacto;y· 1ci\visi61iidaciide,Í' ¡nen'só10,::8ehe'foe;ser.t>reve 'y 
no usar más de ó pa1at>rós'.1ciñ)b1énYen'cJestasreaiíí.acias'acer.ca'd~fos;anur1é1os 
que se ven a d1stanc1cifd1eroíl~cC>fl18'r~s\'.i1tadoqú'e eT i)úbiíée>:t.ve:Jos'an'G'iic'ios por 
ser llamativos. Lá.máyoría'de~ese'.¡)clbUcóes el persOndlde'pasaje.{íos:transeún~ tes. . .. . .... ,,,.,,.,,, .. -:•;•. · ... · ... ,.,. :·::··~·.'.:':~·:'e:.: '··~·:• ..... ,•'1•••.,...;.•:-.,;.~,·:·,.c''•;c , · .. .. ·: 

Por 10 tanto•·'ª tlpogrdri~····~ri•·Jn;bnunáic)cie6~ serdé únaso1~~tci~ma .. s1n·que 
haya variación/para nodesvlrtucirlyclistraer:1a atencí6n cie'ía(deaée'nfral.' 

;:,., •.,<' '.':; ,'_.("e·,:-"=--:- f''"·-· .. «::< J-,-. ••_-:::,,"···/,•~<·,·.;;;;.:~c.· .. " ! ,.,,-_'· ... :::,.~,·C>'..-~"''.;:' ,-~,_-·.,o ,-<-.: 

En la eleccló~del~estHo eje l~t;a; se d~be:tomafery <:uentCl la l~~lbllldady la 
compatibllldad•con 1Cíimagen;'debeseíde tip'éúenclllo;•c1dro.'y fócnde leer. 
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3.4.2. IMAGEN 

"La comunicación gráfica es el proceso de transmitir mensajes por medio de 
imágenes que normalmente están el1 úna'sUperflcle plcm0:0024. .· . 

f:::'., .. '" ' ' . .. . 

Cuando examinamos Imágenes; a través ~!~lsentldo:de, la,vlstcÍ'.. éstas contro­
lan nuestra condUeta dlrectamente.:L() publicidad mod~rn'O'en'cúentracada·\/ez 
más espacio paralds '1mógen~s;;el1i1'os''.'rnensajes::se'ier,l)piea cada vez, más ·.en· 
conjunción con IOtlpograñ& por¡(¡' que 'e'ic1sfé·ul1dul11ón'entre eiemenfos de texto ', 
ydeilustraclón.. · · ·,;.:::·:> ····.';:.,·:···· .,·,,, .... y··; .. :.,.,, . 

. !""''-··- .• ' 

En los anuncios' ~xterl~r~s'.e1'éxlto.~epeQde' d~;'1aJm{Jg~n.·y~;:qÜepu~de 
atraer nuestra vista en el Instante de su aparición,. rápidamente yco'n (uerzá. . 

24. Turnbull Arthur T .. "Comun!cgc!ón Gráfico" pág.13: 
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Al elaborar la imagen en un anuncio exterior se debe tomar en cuenta que: 

• La Imagen debe ser sencilla y llamativa. . 
• Evitar la saturación de elementos para no distraerla atención deltema a 

comunicar. · ···· · 

• El producto se debe de presentar soto. .. 
• Cuando se utilizan figuras humanas, serecomi~f.lda'queaparezCa ta cara 

y torso. dándote un valor gráfico del 25% d~ léisúperfléle;· · .. · •...... ·.· .. ·· 
• No hay que olvidar el color. tamaño y ubic:adón:'ciéYanunclo. así como el 

gusto del público al que va dirigido. · ... . /... ·.·· · · · 
• Hay que tomar en cuenta el común adagio "una Ímagen dice más que mil 

palabras". · · · · ·· ,, · 

3.4.3. COLOR 

El color existe hasta que la vista lo percibe, es luz. es pigmento, es sensación 
e Información. · 

El color juega un pap~t importante Ern el mensaje. ya que muy a me~udo se 
sirve para intensificar .el significado en el cjlseño gráfico, despierta un sentimiento, 
estimula la atención y et Interés} s'e Impulsa un deseo, se crea una sensa.ctón de 
ambiente, se activa ta imaglnciclón y se produce un sentimiento de simpatía o 
repulsión. 
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De ahí que los colores; psicológica y simbólicamente hablando se dividen en 
colores cálidos y fríos. · · ··· · 

Los cálidos son los qÜ~s~.El~plécm pór(;¡ crear.despertar ointeí)sificar una 
emoción: asociada con· 1~ c.§~1~.~zdel seritir:fiien,!o. hll!Jl(Jri..~· ·,~ .•.•.•. ·.·. . ·. ' 

Cada color del esp~ctr6itleba'Üna ef~t~~m1~6d(l vipr6clón e~9tlva y. cuali­
dades que han de ser/ap'rC>véchadas(conocl.endO'.'su poteric'ia E)í{1a'sensación. 

El grupo de· colore·~ frío~::zÚle~-vlolet~~.9.;d~G1~~-vlrcles. Impresionan por sus 
efectos quietos, sllencios'os/fresc'os yiseci'a-ñtes: pereta medidÓ que se van hacien­
do más fríos se tornan :deprÍITí~ntest;;tos'Coior~'sfcóllcios rÓjcis-naranjas y amarillo­
verde producen un"at0ctó'~ivd:cóilció,'1a1e'gre'fy'ptiéden ser muy estimulantes y 
hasta excitantes •. _en····cuant():se·a-pr;óxirn~ñéa1~rofo.·•puro: 

El color n2~Ji1~~r: 2"n2~(~u=~:!;1:Jt·gg~-;~·~¿·ft~nsmitir en un mensaje capaz 
de expresar senffrniepfü~ y,cd~se9s:}un•pofefü~icildnflnlto por el que podemos 
sugestionar .. despertar~recue'rBO.s;asoc1ar ideas y crear reacciones. . ... · 

~' ,·, ''.::- '--·,:.: ; ;: ,., .· -. ·.-:.~.-- . -~,"--, .,_:__., . ' 

Algunos c¿lores· ~oitavGdan ··~ Identificare, interpretar. cl(lves o señ~les que 
en su mayoría son Us.adOs·•en'frótlco~seguridaci. éírt~iseñail~aCIÓn. étc:•.· .. El .color 
crea su impactó 1nínec:i1cito ·v: se convierte ,én Una ¡:)b.rfe vital "cie 10.prirnera 
impresión creada. Verdaderamente; la atención es a menudo. captada por el 
color antes que la formó o la composición delobjeto. . . . 
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Fundamentalmente las asociaciones del color con sensaciones o Ideas, tie­
nen como base la cultura y dependen de ella. 

El color tiene 3 cuaÍldc.ides: 

• Matiz ·Cualidad qu'e tiene el color para distinguir un color de otro 
(las degradaciones qué puede tener un color) .. 

. "-. c. ·• '. --· .. , ---,- - --- _, .,, . •. 

• Saturación Es ctiando'elco16r es puro v car~ce .totalmente .de blanco, 
negrO'o cualquier color.ajeno a él: ... , 

• Luminosidad La má_xlma, lumi(1osidcÍd la ·poseen los colÓres prlméirios. es 
"la cOntldaa ,dei·energía ·de luz 'qüe· posee un. color. 

~· ·'; ;.;-~-.,: - <,";··': »\:":- :~r~:.~:~'YL· .. --~:. ·r·,;= - A~, .. :_:.·.···· 

Existe un círculo :'.¿rC>r~if1c8~; tcif~g·cj~L Jbr'.:3 ~C>1Mes~;p'rifu~rlos que son: el 
amarillo, magentay cva.n!'a(úni~éstos?.s'~;tdrm'On los c6mple'mentarios que son: 
rojo, v101eta v verde,' á sü.,ve'í seH6rma0u·na 18t1n1é1d'a · Cie gamas. juntándolos con 
el blanco v negr'opara tormor éónfra'sfes~·, CI' '< ·· \ < •.·. ·. · 

Reglas que. he.icen resalt~r ;n¿5:1(:>J'.c~i~res;,i · 
-: ·--.~' -,-. __ . _;_'-<' .. ' 

• Un colorc16ro~ob,¡e~~601'c>rc>bs6Lro;'~ciceresalt0rmás·e1 claro. 
• Dos colores'obsé:tiros uno sobre ofroise pierde el color de arriba, (se nota 

débil) .. ,/.•/.:ri;J·: \·;;;:;; .. :./':<:·>··.·····. · < · 
• Dos colores .. claros.,v.tríos~:se;ele¡.van; no pesan: 
• Colores óbsc~.Ur<)s y d:ill~l"ltel,s; s~ bajan y pesan.· 

Los colores tle~en un SlrJnlflcQdO;qlJ~. ayuda al diseñador en SU trabajo de 
Invitar al consumidor a comprar el prodÚcto: . . . ·. . 
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Amarillo.-

Rojo.-

Azul.-

Naranja.-

Violeta.-

Verde.-

Blanco.-

Negro.-

Gris.-

Oro.-

Plata.-

Primer color visible, irradia siempre, risa, placer, egoísmo, celos, 
envidia, odio. -

Es el más excitante y comunica pasión, e~C>cl~~;~Cl6ción, agresi­
vidad, peligro, guerra o bien vida,·carldadisaC:~lflclo; triunfo.· 

Es un color reservado, expresa confianza'. r~~¿rJaYarrnó~ía; afec-
to, amistad, fidelidad, tranquilidad. /<e:· '- ' \ . ·:< >~:~'. , 
Color de fuego, regocijo. fiesta, placer/antojo, ti~l"le.una fuerza 
hipnótica. - -- < · - · 

Es un color intermedio y sus efectos depend~~;d~Úono(se'asocla 
con el luto religión católica). · · · - · ·-- < · ·- · -·-

Es el resultado de1.a~or~eór~~n1b~b~eritrJ'.'c1¿fb!~~J1·V~1so1~ama~ 
rlllo, es espércmzéi, ridt~fa~eZO'; Juyentud; ci~seo; ,des9anso 'i equl-
llbrlo. , __ ,, .•... ,.,.,-_:::J·. _ .. :: ........ _.------ --:.;··.- -~:-:-:,.··· ;•<·.;:,-: - --·. ._,_._. 

-. . ~;:-_;:_ - .-- ~·~~ ;_·.~~; '~- ~~-: ,- --,_-;:,· ---\-º-~ _; ~-~. -~~-'.. ~~~~-_::~-·-~~--·;o~ ~-~~~;~;- • ~};:;:: ·J ~ ' • • 

Es ause_néla del color, se ~soCia a fa pureza llrnp~z~ sitnboliza fa 
paz v fa lnocenCia:> - ,, - · - < - -

. - ·•• ... 1.·. ·. _:~~~:;":_ --->~:-~{<~~:~s· .'_ < _ .. __ .. :':.::;-;· ;, :!- .... ""~-.. -,_ :,- ·~'-

cu af q uierccif or::Cófocad0Is6br¿;effnegro aüm~ntci su' visibilidad, 
significa trfsteid;Jmúerte;:ansiédad// '·' :.;: .·.-- --·.-•. -.•. _- '\ _-. __ -. 

:' :· _·,;.._,::, " .. '" . ;.,,;·:> :<:'~~- '• "_. ·. ~:.} 

Suaviza lovfolenfo;-'es reposo y serenidad. 

Aspee~~ rl)Í¡~f~()defsbl~ ~ajestcid, rlqúeza, sabiduría, elegancia. 
. . ' . . . . . 

Pureza, veracidCJd. 
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Al analizar todo esto, llegamos a la conclusión que un anuncio exterior es 
recomendable usar fondos obscuros concolores cloros, para llama.r la ate.nción 
y producir un impacto; nosedeben utilizar mÚchos colores en unam.mcio porque 
se puede perder el mensaje a,distaricla por la saturación de•éstos; . 

Es muy importante fomar en cuenta al selecclonar.unboiór, que•ei··anunclo 
sea dinámico y no se perjudique con la utilización de muchos cobres obscuros, 
ya que por los rayos del sol se pueden Ir aclarando. 

3.4.4. FRASES PRECAUTORIAS 

En todo anuncio exterior de cigarros, bebidas alcohólicas, productos alimen­
ticios y medicamentos, existe una frase precautoria que depéndlendo .de la 
agencia de publicidad, recibe el nombre de: leyes o legales. · · ·· · 

3.4.5. ILUMINACION 

La Iluminación en un anuncio exterior, es un elemento fundamental, porque 
puede ayudar a definir formas, aspados y mejorar detalles; SÍn luz durante la 
noche el anuncio no se apreciaría. · · · · · · · ·· 

La Iluminación nocturna dE! los émunclos exteriores, hacen brillar la ciudad 
con juegos de luces que prenden y apagan. 

89 



Basándose en la tesis.del "Manual del espectacular", por su iluminación los 
anuncios exteriores se pueden. dividií: erídos grandes• grupos:··. 

· · · · · · · Anuncios"'~stéJti?os. 

'Arú:inc::los· dinámicos 

Los anuncios estáticos.sóri ~nsugranmdyoría OqÚellos'qÜeporsu~ caracte-
rísticas . . .· .•••.. ··• · .. ··· ·': , , ,> >: ·•i.· '. ··\ ,; ;e: / • . . . •.. · 

deben ser observados durante el dio; aunque'en<ocaslones con luz propia 
por la noche. ··.· . · · · · · · '· · · .· ·· · .·. ·· · · · . · · 

Los anuncios dinámicos. son los' que cuentari ccm una téb~íc'9 ~~~~ci~Hzada 
y pueden hacer la función de prender y apagar el a~uncio '(dClrle mbvirnlento; 
logrando efectos especiales· pcira Hál'Tlar 10 atención.>.Esfo tip6 de' anüncio son 
más utilizados de·.noch~/ yaquesu .• princlpaLventaÍa es.la luminosidad y el 
movimiento. 

La lluminaciémd,epen~e ~~~hodeltipo de ~~u~clo exterior, unos se Iluminan 
por enfrente con lámparás.de cuarzo de 500 wats o de 1000 wats, según se 
necesite o blen'i::on)ubossllme Une; Yotros por atrós como los anuncios skyllghts, 
que sobre una gran caja de luz fh.ioresé:eríte de alta densidad, se coloca la 
imagen para darle· mayor luminosidad al producto; posteriormente se c:impliará 
este punto, sobre el tipo de luz requerida para el anuncio exterior. Actualmente 
se utilizan "luminarios" que son reflectores de 400 wats. a base, de luz diérolca o 
halógeno, que equivale a 3 lámparas de cuarzo, para ahorrar.luz y sU durOción 
es más larga. 
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3.5. ORIGINALES DE PRESENTACION. 

Para realizar un anuncio exterior se necesita de un original para su produc­
ción. "Se conoce como original mecánico al original definltlvó pórcilá producción 
de cualquier trabajo en serle, este original deberá decontener.'.fodos las especi­
ficaciones necesarias de color, Impresión y .torma;,05en'é1ó1es~para cualquier 
reproducción standarizado". 28 , .. , .. 

Por lo general un original de producclóg para:Ün"enuncii'o ~xt~~im, se basa en 
un original que fue realizado para da lmp.reslón::en";.Óffset:•,'.va·:qúe no existe un 
original definido, porque generalmente ún Ontin'cio'exterÍor se' realiza con dife-
rentes técnicas. · · ·· · . ·· ' · · ·• · · · · '.,, 

Todo depende del. cliente de cÓmo qued~su orlginafpdrci prC>~u~clón, un 
cliente puede mandar: b realizar.un anuncio exterior Con~_un;Originé:il he(; ti o en 
blanco y negro9 lápiz/hcista usando un éromallne; dÚmmlei. pruebas de fo11, 
Impresiones éri.color,'esté tipo de orlglnÓles· funelonañ:tanto·•com'o orlÓÍnales 
mecánicos y guías de color. ' . ., ' ' • ,, ·':' 

Para reallzar~J~!orlg.lnal.,mecá.nico··para·onu~d1()'~xt~rl~·r·dé·b~rá.sk{b propor­
ción del tamaño real ci~ontlnuadón se proporclonáel.1na tablCiéfe'medida~'pdra 
la producción de)ré:l'zos de proyección real de Órlglnales mecánicos para' amm-
clos exteriores (Vérícfor): · · · · · · .. · · · 

28.Vendor lnstttuclonal. Op;, cit. 
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Tipo de Anuncio 

Espectacular 

Semi-espectacular ó 
Standar ó 
Poster-panel 

Doble-Espectacular 

Medidas en Mts. 

4.27 X .12.81 
4.05X14 
3.60X12~90 (12.75) 
4.27 X 11 . . 

_. __ '. 

3.35 ><11 .. 
3.35 x 9.15 
3.35 x7:32 

8.54xl2.sL > 
7.20 X 12.?0 (12;]5). 
6.60 xJl• 
6.6ox.i2.81 >. 

. 4.27 X 25.62 

Tamaño en Cms. del trazo 

18 x 54max.17 x.51 min. 
17 x59··. · 
15.x 53.7 
18 x46.4 ·· 

lt,;fx54:8 
·.16.7 X 45;7 
J6;7x 36.6 

. i3Ó x·54 max. 34 x 51 mln. 
.• 30 ,(53,7 .J 

.28 x46.6 
·26:3')(•51 
··17,(102• 

' ' >' .. : 

... 

Para sacar una relación para estas medidas se utilizó la regla 3. Las medidas 
que utilizan punto decimal son de lámina. . ·· .· · · ·· · · · · .. 

A continuación clasificaremos a los anuncios y orlglnah~s por la técnica: 

ANUNCIOS PINTADOS A MANO: 

• El original deberá de realizarse a la proporción adecuada (como se Indica 
en el cuadro). 

• Los colores que se Indiquen en el original deberán ser los deseados utili-
zando una guía Comex. · 
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• Anotar las indicaciones y especificaciones legiblemente en "camisas", 
anexas al mismo. 

• Se deberá de tomar en cuenta los espacios para registros de permisos que 
deba contener cada anuncio según su giro comercial que la ley exija 
(permisos de salubridad, comercio, leyes precautorias, autorizaciones). 

• Por cada tres espacios para anuncios contratados el cliente deberá· de 
entregar un original mecánico y dos guías de color. · 

ANUNCIOS IMPRESOS 

En lo referente a los anuncios que en lugar de pintarlos, el cliente requiera de 
anuncios impresos, este proceso de· impresión• se realiza por secciones.· que se 
arman en el momento de la colocadón del cimmcio. · · · · · 

,•,,.,· .... -: :·:-/>_'._:é-' .. ' 

• El original deberá de tener Íaprb'-porclÓn éldecudda .. 

• Por tratarse de iltogrOfía ~~e~;el brig,inai,s~J;~eberOde marcar la medida 
exacta ocupádcrpdrldlitográfica en metros; o.>' o,> y .· ..... · .. 

,-:,-;/-~o,o~'...-"-·-, ~~ '" --~,:~--:·.-7'."-'-;',---~ ., =-.o-_'-';- cc·o---

• Cuando se trat~ de alluncio,s '.eón lifogrÓfíds enterás; se. iriclu!Íán las. foto­
grafías necesarios pOra las .selecciones de color .que: cé:illténgan en el 
original. · · ·· · ' · • . •. · •· · · · · :. · 

• Antes de Imprimir cualquier ;ii!ografía,c•es necesario determinar todas las 
medidas reales de los anúncioscontratados. · · 
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• Para este tipo de anuncios las fotografías se presentarán según sea la 
Imagen en los tamaños recomendados que son de 8 x 10", 11 x 14" y 16 x 
20"; para los cromalines y /o pruebas de roll, estas guías son recomendadas 
ya que al ser pruebas definitivas, se ha puesto especial Interés en su 
Impresión, el tamaño recomendado varia según sea el detalle del elemen­
to principal, recomendando que no sean menores de una hoja tamaño 
carta (21.6 x 28 cms.) ni mayores de 45 x 60 cms. 

• Cuando se presenten Imágenes en transparencias deberán ser Impresas 
en papel. 

• Cuando los colores no estén muy claros se utilizará la guía de "Pantone", 
señalando el color que es y el número. 

• Por cada tr~s espacios para anuncios contratados, el cliente deberá 
entregar un original mecánico y dos guías de color. 

• Cuando el cliente entrega los anuncios ya Impresos deberá de anexar dos 
litografía de reposición y seguridad por cada cinco anuncios. 

ANUNCIOS DE ACRILICO 

Para realizar este tipo de anuncios, se requiere de un original mecánico a 
proporción señalando en este, las medidas en metros cuadrados y el color en 
que se va a realizar, este tipo de originales es muy sencillo, ya que por lo general 
se utilizan para fachadas. 
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SKYLIGHTS 

TIPO DE ANUNCIO 
SKVLIGHTS 

MEDIDA EN MTS. 
3X6 
3X9 
4 X 12 

TAM~~O<~N CMS. 
.15 X 30 . 
15X45 
1ex 54 max~ 
11xs1rn1n: 

Este tipo de anuncios se realizan en números enteros. 
' -. 

Para presentar un· original mecánico se requiere .de: 

• Un original m~cán1~6 :~proporcióncomo se Indica en la tabla anterior. 
·,;,;';;: ,·. '',~1 .. :/;.:; 

• La guía de >color:C:tei ail'tin~lo!cieberá ser anexada Junto con las "camisas" 
que requiera pora·1ae.speclfiCaclones. y así poder realizarlo a la perfec­
ción: ya que cuéindo'se Útlilza'la técnica de alrbrush se necesita de Ul'.l­
orlglnal bien estrücturad_o.'. Eíleste caso cuando no queden los colores muy 
claros se utilizarán. las guías de colores "pantone". · · 
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• Cuando el anuncio que se va a imprimir se realice mediante la computa­
dora se presentará la fotografía a proporción para que se proyecte el 
anuncio al tamaño deseado, aclarando que la fotografía dependiendo 
del tamaño que sea se puede ajustar a la superficie que se desee imprimir. 
Siempre y cuando se haya señalado la superficie a imprimir en metros. 

-.. · ... 

• Aquí también se puede utilizar cual~uler tipo de Imagen para imprimir 
desde una fotografía hasta imágenes de revistas siempre y cuando tengan 
buena calidad. ,;; 

• Por cada tres espacios de a~ug8¡¿~<contratados el cliente deberá de 
entregar un original mecán,icc)y dós_guías de color. 

-, . ' ;' '. ' 

Cuando el cliente entreges los anúndosya Impresos deberá anexar un anun­
cio de reposición y seguridad por cdciá cinco anuncios. 

96 



ANUNCIOS GIRATORIOS 

Para realizar el original de este tipo de anuncios se utilizan los mismos puntos 
para originales anteriores (dependiendo del tipo de técnica en que se desee 
imprimir), ya que este se corta en secciones y así se colocan de manera que en 
el mismo lugar veamos tres anuncios. 

ANUNCIOS CON TUBOS DE GAS NEON 

No existe un original específico para poder realizar este tipo de anuncio, no 
se llevan originales, tan solo se manda un dibujo a mano o en compl.ltadora de 
como se quiere la imagen y el juego de luces señalando el tamaño de la imagen: 
cabe aclarar que la luz neón tiene gran impacto nocturno>perb esun producto 
caro y delicado, por lo cual para exhibir un arte en luzne()n; es necesario 
contemplar otros materiales como el "Luflex"(tubo de plástico con pequeños 
focos que prenden y apagan, dando movimiento) .. 

ANUNCIOS CON DOS TECNICAS 

A estos anuncios se les conoce como "combinados", cu.ando se trat.e:de este 
tipo de anuncios, en el original deberá de marcarse la medidÓ :0xa.cta y la 
técnica en que va cada uno. En este tipo de anuncios, las técnicas que .visual­
mente resultan atractivas pueden ser de litografía Y; pintllhJ (<mundos especta­
culares solamente) y anuncios skylloht con anuncios de lámina o neón; 
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ANUNCIOS REALZADOS EN TERCERA DIMENSION 

Los originales para estos anuncios, se siguen los parámetros anteriores depen­
diendo de la técnica, pero en el original deberá 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, plástico, luz neón. etc ... anuncios que por sus elementos en volumen son 
visualmente atractivos, pero tienen llmitantes técnicas. porque estos anuncios 
solo pueden ser colocados sobre estructuras metálicas especiales para poder 
soportar y fijar los elementos realzados. Es Importante tomar en cuenta a los 
expertos en displays para realizar estos elementos y depende de su punto de vista 
la exhibición de este tipo de anuncios, junto con los expertos eÍ"Lanunclos 
exteriores. 

ANUNCIOS EN PANTALLAS ELECTRONICAS. 
Para presentar anuncios en este tipo de técnica se necesita un "story board". 

para así seguir la secuencia de imagen por imagen que se vaya realizando. 
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3.6. PRINCIPALES AGENCIAS QUE SE DEDICAN A LA RENTA DE 
LUGARES PARA ANUNCIOS EXTERIORES. 

• VENDOR, S.A. DE C.V. 
Realiza todo tipo de publicidad exterior. 

• P.M.P (PROFESIONALES EN MEDIOS PUBLICITARIOS, S.A. DE C.V.) 
Realiza todo tipo de publicidad exterior 

• CYNESA (CARTELERfSXN.EptJ.ESPECTf\CULARES) 
Realiza todo tipo'dé;púbilbidhd exterior . 

,.-,···,- -.. :-.··r .- ··'' '· -
-··-·---·-· ¡. ,- .:-.:--

• Pusuv1A DE MEx1có>s:-A.DE·c.·v. 

Realiza todo tlpo':fi~·_pübfr~i~ªa'd ~~tE3rior 

• POSTER PANEL, S.A ... 

Realiza únicamente. carteleras 

• REDSA 
Realiza únicamente carteleras 
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• GENEMEX (CIA. GENERAL ARRENDADORA S;A. DE C.V.) 
Realiza anuncios exteriores y anuncios con luz neón 

• 2000 PUBLICIDAD EXTERIOR S.A. DE C.V. , 
Realiza anuncios .fuJQk .L.l.ohh, carteleras}{ unlpolares 

,--. ,.. .., - --

• C.T.I. (COMUNICACION TECNICA INTE8Ji6A S:A.) 
Realiza carteleras y unlpolares 

• RAKSA 
Realiza únicamente carteleras . 

'- --.,'-', ,-._ '--.-- -. - -' 

• AYNSA (ANUNCIOS ILUMINADOS DEL NORTE) 
Realiza anuncios í.mlpolóres · 

·- - _:--· ,. ___ - ;'" - - -

• POSTER INTERNACIONAL, S.A. DE C.V. 
Realiza carteleras y unipolares 
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3.7. EL ANUNCIO EXTERIOR Y EL ENTORNO URBANO 

La publicidad exterior entre muchos arquitectos, diseñadores urbanos y de­
más profesionistas, es considerada como un atentado contra el entorno urbano, 
ya que según investigaciones realizadas la Identidad de un pueblo se compone 
de todos los aspectos sociales, religiosos, artísticos 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 más 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, contamos con uria Inmensa gama de estilos 
arquitectónicos y concepciones manlfest(]dás em él arte, son muestra del carác­
ter propio y muy particular que ha dlstlnguidó O nu~irtro ¡:.)Ueblo de entre todas 
las civilizaciones del mUn~o y ''cón él nacimléntO d(3La~ün~lo :exterior, perjudica 
la imagen de lc:i Ciud(]d?ide Ocuerd()•ci1 cre"Cím1Ernt0:yXdésafrollód,e la .•.. urbe 
metropolitana, al aparecer mós'§nunélos'por todos 1aci6s"(ccimént0rlo hecho por 
arquitectos y diseñ~:dó!_e.~;;~r~:°~~s)~~ · : ~; _._ · ·· .: :· ''. ~( ~: · • · ·· · 

Desde un pUntcid~\list9.··~1árs¿fr1ól;;los ()nü~~1t~ exf~riór'es·ffabaüm'éntcido 
bastante sin afectarnlngu'nCIJconsfrucc1é)ll colonial~. ni muchó rfienos·iaimagen 
urbana: al contrario1e.'Clcin U'n' có10Í'ido'a ,las partes atiandonódas,S 1a's paredes 
no pintadas y hcistó éJ'r:,(i'recen'(en ! lugarés. no llumlnados, adernós el anuncio 
exterior Ilumina 1as'avenldas>cá11es y zonas desiertas, dando más segUr1Ciad a la 
gente que transítci pór la noche;' ' 
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El anuncio exterior además de mandar mensajes •. pinta e Ilumina a la ciudad 
con un colorido dinámico sin perjudicar algún m6nümentó o zona histórica; un 
ejemplo muy marcado es el centro de la ciudad de México; es Un(] zc)na histórica, 
con muchos edificios y monumentos coloniales proéurando que no sean perjudi-
cados por ningún anuncio exterior. ··· ···· ·· .· · · · 

> ·:-; - ·.·,::'. 

Además, existe un reglamento para losi,(]nJni1~s~;juito;con·ur1 manual de 
normas Técnicas, que hay que respetar,•p.ero·:·c1cirolfha'y,'artísl11os que no se 
respetan y no se perjudica a nadie. También' hOyi'qu~tot>s~'rvar'qúe los mismos 
que tratan de hacer valer el reg1amento;'10 v1ó1dnfpor eíe'mp10: . . . 

En el Reglamento de Anuncios del ciepartcírriento del o. F. elArt. l4qÚe dice: 
"Queda prohibida· la.fijación o col()caclón·de anuncios en el piso o pavimento 
de las calles, avenidas y calz9d_as:ieri'ios'-cameilonesyglorletas;en los edificios 
y monumentos públicos y sucontorno". . . 
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Sin embargo vemos colocados anuncios del departamento del D. F. en los 
camellones, avenidas y ccilzadc:Ísd juntó con el departamento de protección 
ecológica. 

Por eso se llegó a un conveílio,eh;\198-813ntre la Asociación Mexicana de 
Publicidad Exterior y el departamento'dei:o1sfrit0 Federal: en donde se obliga la 
Asociación Mexicana de Publié:ldcidExterror. a.n'ci tramitar ni solicitar permiso o 
licencia, ni fijar, Instalar o cofoc(i,r:ianÜnclo alguno, en la denominada zona 
restringida comprendida por'·]as~~sig"i.liehtesvialidades: Periférico (Del Toreo a 
Cuemanco), Viaducto (Piedad: Ríe:) Becerra í¡ Miguel Alemán), Insurgentes Refor­
ma, Circuito lnterl.or, dsfcomo'endtoda ía' zona del Centro Histórico; a partir del 2 
de septiembre de l98S, h(:¡sta en 'tanto sea expedido. el manual de Normas 
Técnicas y procedlrn.ier:l1osf:~c>,rjct~s·~obt1gúe,a rn<Jntener los anuncios Instalados 
en condiciones, .que:gOrar:ltiCen 19 ésta~mcidci:4 umpíezci-y'é.stetlca, brindando la 
seguridad debida, pr~vlencio"cor\ello r{o caus,arciai"los 'a t~rceros. 

Sin embargo se han colocado nuevas' estructuras para anuncios exteriores 
después de esa fecha. · . 
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E L CONSUMIDOR 

4. 1. LA PERCEPCION 

La descripción de la percepción es la acción de captar el medio exterior por 
los sentidos. Es la Interpretación significativa de las sensaciones como repre­
sentantes de los objetos externos; la percepción es ,el conoclml~nto de lo que 
está ahí afuera. · · ·' ·· ·· · ·' • : : ·. · , · •: !':·~~ ; ·· ··· ·· 

Jozef Cohen~ E3n.su.1.1b,rp''Sens8c1ód\tB~rd~·pIE1;Ó~t·;1ii~á¡~5;'..'.;d~'.i1~:~.1~EP.~.~c.ep­
clón: "Un estímulo, (]l .• aCtivar l~s 'células:dérunre'ceptÓr'.U;'órgan·bser\sorlal y al 

~~~~~ i~~~~;~~~~:ª~~bv~¿º~er~~W~g~·~?:1::~~r~~.rz:;~É~~¡.~C~·~,~~Z~~g.:§~i~~·.qUe 
- ' - ., 

Las sensaclones\i 1bs· perckpcióne's sC>n d1ter~nt~s;'(J~ "c0Íor••9;¡s~Qsación, un 
objeto pintado es. pérp'epdóh .. La p'erékp'ciÓn tÍe~e.'s.lerríp're'"~n.'objetÓ\'externo 
que es la cüallddd:;'por eíemp10: unhYosa: 'estando· cerca aé·~ilél;éiprovoca· 1a 
sensación para apreclcfr sl.iógrcídable olor: . . . . '·'· . . ' . •; ' ' 

La percepcló~ es la ú~lcarepresentaclón interna de losobjet~s ~~~~rnos y de 
la reflexión de la materia en lci mente. . . . .. · 
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Por lo tanto, "La percepción y el pensamiento no son Independientes. El 
Término "veo lo que deseo ver" no es una frase pueril. sino la expresión 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 atención del receptor y que este sienta el deseo de ver el anuncio, 
de ahí que la percepción y el pensamiento se Interrelacionen. A veces el pensa­
miento logra bloquear la percepción, este es el caso de la saturación visual o sea 
cuando un receptor no ve el mensaje aún cuando pasa junto a él, muchas 
veces."25 

4.1. LA VISION 

El ser humano cuenta con cinco sentidos que son: la visión (la sensación y 
percepción de ver que provienen de los ojos), la audición (1<:1 sensación y percep­
ción de oír que proviene de los oídos), la olfacción (la sensación y percepciones 
de oler que proviene de la nariz), la gustaclón(la sensación y percepción de 
gusto que proviene de la lengua) y el tacto (la sensación y percepción de tocar, 
que proviene de las manos). · 

25. Alcher OH , et al .. "Sistemas de slanos en la comun!cgc!ón visual". pág. 9 
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Para nosotros como Dlse.ñadores Gráficos la visión es la más importante, ya 
que por medio de los ojos captamos todo lo que existe a nuestro alrededor. 

Nuestro objetivo es que ~I rec~pt9r, siendo. sensible a los estímulos ñslcos, 
responda al máximo con un ménsaJe'. la vlstcl responde al máximo a la estlmula-
clón con energía luminosa. .. 'c. - :-

"Las sensaciones vlsu9le~·re~IJ1fan·d~?'1a','descarga .de las fibras del nervio 
óptico, sea ésta Iniciada p()r IÓ energía lumlnosa"qúe estimula al Ójo, o sea por la 
energía eléctrica que estlmúiéi al 'nervio'\)ptlcC>:·'.~-~ <> ? -·.. ' ' 

~· .. ,·, ' ,; ,,, .. ~· .. ~/, ~··'· ,. 

Leonardo Da Vlncl_ciécía:: ... L.()''nc5:für5íeza hgS~8vÍst9:a1ci facultad visual de la 
propiedad de contraerda pupllO;-·~üc:lndo·~'stc{hci;~sido Irritada 9Órríúz excesiva y 
de ampliar la puplla'cJari~()rJí~ne~qué~-soportar.varl(}s gradosde'Óscuridad ... La 
naturaleza estableceaqu(ún;'equillb'rio;c'ontinuolq'ue Ójusta:elguala.perpetua­
mente al hacer contrOe"rseod1icitarsefapGp11a en'pfopordón·a !Captes mencio­
nada brillantez. u'oscurlci9t(gue;~s-elpresenfarrcint~t'eliQ conJinú-a0ente.-•Puede 
observarse el .pr()ce'sc>-:í3n;(]nljnai9s~o'ctu'rno.s té:]les~como_•,los'.9atos;-• .. lechuzas; 
búhos v todos_ aqueJl_os_que¡t1éñeh'.1apúp11p'pe'qUefia cíi'med1ociía\1:9randeeíl·_1a 
noche." ·.·.-- ' ; ~- : ·e ~:' " e/· 

En el mecan1sh,ov1~G~i.h~mano;1a ag~d~zavlsuals~ ["r)1dedep'¿ndl~ncjo'de 
su ángulo. Los objetos 'pi:iquehos'cércánosiy los:grandes léÍanos del ojó ocUpan 
el mismo ángu16'v1sUaL : · .·-- · · · - -·- · · - - · · · - · · · 
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4.3. LA COMUNICACION 

En la historia de la humanidad existen dos tipos de comunicación: la verbal 
y la visual o gráfica. · · 

.. - _. 
. . ~- . 

Nuestro objetivo como diseñador, es la co.mÜnicación visual o gráfica que a 
continuación analizaremos. Con base en las Investigaciones realizadas en varios 
tipos de libros de texto, acerca de lci comUniccic1ón gráfica. 

·- ~ .,.,. '- (: -•. ,,·;'. . - ~- >''", ~ ., ,. • t ;•,·.·"'. .. . ·~ :· - .. - ;: .. : '"',' ;: 

·;... .-· 

La comunicación visucii. esfodo, io¿~u~ Venf~uestros ojos, los mensajes que 
pasan delante de nuesfrci1\¡¡'$fo;:en'este camp:ofoxlsten dos tipos de comunica-
ción, la intenclonaly:lacasuai{no inte.nc1ón'01):1''' • .•. . 

Para algunos aZt~~es·. ex'l~t~'.~tr~ ~1~0;8~.i cornunicaclón: La comunicación 
casual. . < ' Ltf:·;· '·~: <;-:;::·~·:,,i~:H·"•ei('.~J;''. :> .· . 

~~~=~~~:1~~~~~%~~t;if ¡~~i~i\~~~~l~~~~~~,~~f¡~~3~fi@i~~ 
que el emisor. qÜlere que-~recibd}~iempre':v cuahdoé:lmbos'.(emlso"r Y-receptor) 
comportan los ri)lsmofC::óCllgos'del'lengugje. ,, . . . . . . . 

Este punto ae ~lita ~dad~; ~er p()lémlco y ade~ás no responde al mismo 
criterio de clasificación de verb'al o grÓfica.' 
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"En un proceso de comunicación, el emisor cifra un mensaje que tiene en su 
haber y desea transmitir, asignándole una señal. Se define como señal todo 
elemento que se origina exclusivamente para la transmisión de mensajes. El 
receptor recoge la señal y la descifra asignándole un único mensaje de entre los 
muchos que tienen en su haber. El proceso de comunicación es correcto cuando 
el receptor asigna a la señal el mismo mensaje que el emisor quería transmitir."27 

Para una mejor comprensión, se tiene el siguiente esquema: 

EMISOR> MENSAJES VISUALES > RECEPCION > RESPUESTA 

·''. '\ 

A su vez existe'rí-ÓfÍ~s ~iemenfos para que el mensaje llegue sin problemas al 
receptor, y este re!adcione)dando'así'urw respuesta, qúe en nuestro caso vendría 
siendo el heého'Cíééc6~su,~ll": ' ;,- ', ~ .· . ' ·••s ' _· . .,· '' ' ' 

El emisor~~via ~1' ~;ns8je'qu~.d~b~re~'ibir un receWto~.· pe~o' fa ¿Ge~e cinular -

~{~~~~:.~~~~~~@~t~!~J~~ñ~w~~~~~~~~~f ~ti~~ti~f~16~: 
lo anterior, el mérisaje debe estar bién proyeófod()~{qúe'no se: deformé durante 
la emisión, para que llegue perfectamente al.recepto{ ·•·-·· < -. ·· 

27 .Alcher Ott , et. al., "Sistemas de slanos en la comunicación y!sugl" .. pág. 9 
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Existen obstáculos para que el receptor no pueda recibir eficazmente el 
mensaje, los llamaremos filtros por donde pasará el mensaje para ser recibido. 
Uno de los filtros es de carácter sensorial, en donde un daltónico o invidente no 
reciben el mensaje, debido a que el invidente no lo capta y el daltónico no ve 
determinados colores. Otro filtro es operativo, dependiendo de las características 
del receptor, ya que un niño capta diferente un mensaje, con respecto a como 
lo capta un adulto. Un tercer filtro es cultural, en donde el receptor capta 
solamente lo que conoce y reconoce. 

Aparte de los filtros, existen los siguientes factores que se deben tomar en 
cuenta para el diseño de un anuncio. basándose en lo que el cliente necesita y 
así quede conformado de tal manera que el mensaje emitido llegue al receptor 
para que este sea convertido eficazmente en un consumidor. 

Estos factores d~b~:n1 cin911zarse bajo los siguientes punto~: 

Sociales.- ~ 

- el tipo de c<:>risumidor 
- edcici ····· · · · 
- sexo 
- nivel social 
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Económicos.-

- el tipo de nivel económico 
- poder adquisitivo 

Culturales.-

- hábitos 
- costumbres 
- comportamientos 
- significados 

Psicológicos.-

- las reacciones 
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Como se puede observar, un mensaje puede llegar más eficazmente al 
receptor, en función de los elementos citados, asícomo en fLiriCión de elementos 
de diseño, tales como: forma, textura, color y tipografía o bleriporsl.durnlnosldad 
o por su visibilidad. · ·. · ·· ··· ' · · 

Por lo general el emisor debe saber la forma de estn.ídtGr:Or el mensaje y el 
cómo será recibido por los receptores. Así aumentarán' las' posibilidades de 
predecir correctamente las respuestas. 

Al analizar al receptor, se tiene que examinar eLtipo de mensaje, éste se 
puede dividir en dos partes, una es la información. y la C>tra la consideraremos 
como soporte. ··· 

: -'' ' .. -.-·; 

lo que interesa. en el mensaje visuaLy.su:sop:;rt~~ es el conjunto de los 
elementos que lo hacen visible, como son 1() t~)(tl.fo:~;;:forrna>tono, punto y líneas; 
aquí se anexa el elemento del movilTlienfo pafa'qUe°

7

ai'foéeptór le llame rápida-
mente 1a atención de ven:in nuevo rnehsaJe con ·mo\/imient0P .. · ... · . 

-"'.'...- ,- ·: ' :·--~~'::<-:_:.~: 

Como dis~ñ;dOr~s:g~Óficb's, el obj~ti~Obásiéo esla cbrn~nicapión así como 
el poder convertirse; en Cl'gentes·etedivos•e'lnfiulr en·' el mundo ñsiCo qÚe nos 
rodea. · ·· •'' .. · •: ':•;··• .~·· ·.. . . . . 

Al anallzarl~ comunicación y al tratar de que ésta sea lo más efectiva posible 
a los demás, se puede lci'grar que el rriensaJe llegue al receptor e Inmediatamente 
produzca una respUesta. ·. . . 
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4.4. EL CONSUMIDOR 

El consumidor, en el proceso de la comunicación vlsua! es el receptor. Como 
se citó antes, para que haya un consumidor es necesario analizar el mercado en 
donde existen compradores y vendedores Involucrados en transacciones reales 
sobre algún artículo o servicio. 

Phllip Kotler en su libro "Dirección de Mercadotecnia" define al consumidor 
como: "el Individuo y hogares que compran, o adquieren bienes y servicios para 
el consumo personal." 

Los consumidores varían encuanto a edad~s. lngre,sos, nlveleseduc<ltivos y 
gustos; por eso sehaÍ'i creado producfos·yservk:ioidls.eñódós parcfléiSneceslda-
des particulares. · ·. ·· · · .·. · · · · · · · · 

El consumldc)r de hoy. •se_ encue-í\tra c6gUncJtóri~da·~.·de ~~eJosprOductos, 
1oca11zados en 105-anaqúeles cie 1as-t1enc:las v's-úper(Tierccados;'a;qUí-es cióncieentra 
el papel del.diseñador 9rÓfico. para.que-el'consU,mídor:sle,ntéila necesidad de 
adquirir ese producto debido a·IÓ forma de publicidad que se le está dando. 
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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 número de personas de todas las 
edades, niveles socioeconómlcos y formas de pensar. 

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

1. Cuando va sobreun''c] ave~1dc] ¿Qué es lo primero que le llama la atención? 
; ..• ~ .. ,.·: . ·;, .. , ,·" . ... . .• ,'- • . ~-. " : . i . -·? • o p - ·' •• " • • • ., • - - • .'.. • • • 

2. De todos los anun~i()s qÚéve l,CÚál es ~.I que más recuerda? 

:: ~~~: ~~~::,'Jrglf~~:.w~~t~~~~~~~~z~~G!~~rt~Gd~~,::b7~~~~::::; 
5. De acuerdo a la~;tr~;;tur~ del a~un~lo ~xt~;,;r ¿Cuál cr~e,Llst~~ tj¿e sea el ~ejor? 

-.'.·- ~-~' -;: L~:<t·_ -~-~--::·,: 
--.:· :~~~~-- :.•.e;·,_·~; 

En resumen, la mayoría que atendló.dn\1estra ~ollcltu(:j .haf1 ~lsto"un ari'ünclo. 
exterior y recordado sus marcas; las más rl)enclonadasfueron: EÍ}efresco COCA 
COLA con el 40%; (el más popular) Cigarros Marlboro con· el20%y los productos 
Sabritas el 18%; entre los vinos El Presidente con 17% y el5% otros productos o 
servicios (bancos artículos del hogar, etc). 
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CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA: 

Al público entrevistado, también se le preguntó su opinión sobre los anuncios 
exteriores como un medio de comunicación; El 60% respondió que es muy efec­
tivo y atractivo, porque es visto por mucha gente; el 35% manifestó que la 
existencia de bastantes anuncios en un mismo lugar y colocados muy Juntos, 
varios de ellos pasan Inadvertidos; el 5% delpúbllco restante, expresó que los 
anuncios arriba de los edificios pueden ser. un peligro.· 

Por otra parte; el 75%del lás personasentreyistadds, comentó que las panta­
llas gigantescas 'electrónicas son rnuy. llarriatl'l/cis" por estar colocadas en' forma 
Independiente 'de las construcciones.y que'son úna'buena alternativa para 
substituir a las carteleras qué se colocan en los edlfÍClos. 
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BAYER DE MEXICO S.A. DE C.V. 

5.1. HISTORIA DEL PRODUCTO 

Alka-Seltzer es el producto que se analizará, para obtener la realización de 
un anuncio espectacular. Lo fabrica la Compañía BAYER (dedicada a elaborar 
medicamentos e insecticidas). La empresa conserva una reseña histórica de los 
acontecimientos más relevantes de Alka-Seltzer, el antiácido efervescente que 
goza de una excelente Imagen en el mercado y es el preferido por millares de 
consumidores. 

Su historia comprende desde los años: 
- - ~ . " . ·. 

1884 El Dr. Franklinl:. Miles funda, "Miles Medlcal Co." hoy "Miles Laboratorles 
lnc.'', sus fu-ndaciores fueron: el Dr. Walter A. Compton, el Sr. Lehmann 
y F.· ~eardsley. > / · · · · · · · 

1928 El químicc) lnglésMaurl~e Treneer. desc~br~ la.f9rmci efervescente de 
Alka~Seltz:er.pórá combatir.Una fuer.te epldemla.'grlpal.) •·· 

.->_,·:_· .( .;··,, - . ·-· '":'i:-~: .. :.-:,:,·,_ 

1929 La fórniÚI(] orÍginalde ,A.1i<ci-s'elfz~r tenía ás grCJm8S'ci'e bicarbonato de 
sodio, 24grarnos de'áddocítrlco, 5 grcimO'sde ÓCido acetllsalcíllco, 1 
grcimo de magnesia; 1 gramo de C()ICIO y 1 gramo de !osfató. 
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1931 

1932 

1936 

1951 

1953 

1954 

1979 

1983 

Su estructura depende de un departamento de mercadotecnia para 
Alka-Seltzer en Elkhart. Indiana en Estados Unidos. • · · 

El 12 de enero se lanza la primera camp()ña pÚblJCltarlá de Alka-Seltzer 
en la estación deradlo WLS de Chlcágci eÍ) ef p'rcigfomcí;;''Las cancio-
nes de hogar dulce hogar". <;' ' ,_:, '}: ':Ci 'c. 

'·, : ·.·.-,~:~ .,.,.,., . 

Alka-Seltzer es Importado y dlstrlbúldo.pdr 1Clt>()r~t6r16f"pan8merlca-
nos de México". · .... >(· : . .··~ J?:. '. i? •· ···· 
Robert Watkins, creativo de ICI .adenclci~de5 pub11Cid~d Wcia~. diseña El 
Producto Pron-tlto. · .. · _, ~- < ;r;. 0·;. :::::,;· •.• ·•:. :.'.'' 

El 27 de ago~t? ~.~ ~fect9~',!~-l?,!i,fu~~~~~:Hfg·:~~~1B.~¿~~~~~ep~Óduclda 
por la planta• de Miies de Méxlcoydlstrlbulda 'por L.G:· Agüllar .. •• 

.. ; ,-,---·-~-- - '.- ,>:¡,,-:: ___ --,, .. ~.,;;;. -'"'·-~" · ... _ ... "'· "·"'''·'"'"';':~·-'···,- ._-- ------ -_·_ ··,/ .-·.·.:. '. -
:-·:::_·::··:~;':- -:. .'·-.:.•.'!:o< •::_ •. • •. ·• 

La p1antaM1íes ehrv1éx1co procilice'áo;óoo'ta6i~t&~ ciºé A1í<a~-s~itzer por 
día: ·· ·.. · · > > · · . " :'' .. ·. · ··· • · 

Bayer AG · adqufe~re;~IL~~s· [6b~rbt0rio~lnc."~~i~st~d~fúñ1dos. 
.", - .. ~,:,;·::; . 

Bayer AG define un'anQevci estru§tura dlvlsl?n()lpor-área de negocios 
a n1ve1.1riternac16ná1; eíl 1a'bl'a1 10 ó1v1s1ón•Áut0med1cci'c1ón integra 1os 
productos farmaceutlcos populares; 'torito de Bayer como de' Miles. 
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1984 Se integra la división de Automedlcación en México Bayer/Mlles. res­
ponsable del proceso. de cornerciallzación de Alka-Seltzer. 

. . . ' ,. 

1988 Se producen. l '700,00Q tabletasd~ Alka-Seltzer por día. 

1989 Se termina el contrato de.di~t~lb2cfón con la Compañía Camllar (antes 
L.G. Agullar) y se Inicia una nueva etapa de Alka-Seltzer. al ser vendido 
y distribuido por la propia fuerza de ventas Bayer de México. 

5.2 CAMPAÑAS REALIZADAS 

Las campañas para la Implantación del producto y obtener;los mejores 
resultados ante el público consumidor consistían en "SLOGANS PUBLICITARIOS" 
que se modifican con el fin de establecer una mejor productividad. · 

Las campañas más relevantes de Alka-Seltzer fueron establecidas en las 
décadas de los años: 

óO'S El lema formado fue: 
"Nadie sabe como alivia, todos saben que sí alivia". 
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70'S El slogan fue modificado cambiando lo primero frase: 
" Pocos saben como alivia, todos saben que sí alivia" 

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

90'S Se suprimió la primera frase, dejando sólo: 
"Alka-Seltzer si alivia". 

Poro el año de 1991 Alka-Seltzer cambia de Imagen en el empaque; los 
colores son más obscuros y se crean nuevds cOmpciñas pciro'el producto.· . . . . '- .~ - . . . . - .• . ,· 

' < -..-;.::-:.: ' .. -> '.· ~-:.:-.·· ·.::;:··. 
Ahora corresponde crear un anuncio e~pectocularpora ;a ~ue\/~ campaña 

e Imagen del producto. 
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5.3. NECESIDADES V OBJETIVOS. 

Necesidades : 

• Que el Impacto visual sea Instantáneo 

• Al verlo, saber de qué producto se trata, aun con elcamblo de Imagen. 

• Determinar en qué tipo de anuncios exteriores se pr~sentará. 

Objetivos: 

• Llegar al consumidor sin· problema alguno. 

• Sobresalir de los demás anuncios colocados en la misma área. 

• El nuevo anuncio para destacar, propone un realzado con movimiento. 
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5.4. PROGRAMA DE TRABAJO 

Para la realización del proyecto de este anuncio exteriór que representará al 
producto, se formuló un plan de trabajo que compre.ndló: ' 

• Primero: 

Se analizó al consumidor, tornémclo en ~~en+Cl los:ta6tores que Influyen en él. 
(4aparte) · ·· ·· · ... · ·., 1 · ••· • ··. ·· : • • ·· 

En conclusión, el público al qt.Í'.e va dlriglc:fo, és de foc:lo los' niveles sociales, 
económicos, culturales y psicológicos; v'a qué' es Un'prociüctcf_cie autórnedlca-
clón, para el dolor de cabeza y molestlás·e.sto.mdcales. . ·· · · · · · · · · · 

• Segundo: 

Se hizo una Investigación de las campañas anteriores. 
. ,. .. 

Al analizarlas, se tomo en .cuenta que las .campañas de este producto se 
basan más que nada en la radio, televisión, revistas y al anuncio exterior que se 
utiliza para reforzar esas campañas. 
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Con la nueva campaña 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 prlmordlal, es revitalizar la 
marca para poder acercarse más al consumidor. 

Nunca se olvidará en cuestión de anuncios emitidos por televisión a los 
personajes y frases que se hicieron.famosas tales como: 

- La bailarina "Lup~JJe1tbs"''Me duele mi hermoso cuerpo" 

- Los personaj13s chusco¿'El;condé Nando y.El.Padrino; "Alka-Seltzer es 
como de lafamllia"' ... · .. . . .·. . .. ·. . . 

·: ,-·'.' -.<:- ·, ·'· ' 

- La persona que se 'tr~hsfcirrn'~·ba en h·o~bre i6G6 Jor ¿1 • m~lestar 
estomacal. ' :r···· 

- En la Carnpañarnás. reciente~ se presenta al p.úblico en general disfru­
tando del~bUen :'coméF eh .el Restaurante, mlentrcís se' escucha la 
música, q\.ie es u'na óp'erCI en que se enton'a ólegremente 1a frase 
"Alka-se1tzer te quiere bien" 
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Con respecto a los anuncios exteriores podemos decir, que en las campañas 
anteriores no estaban acordes, ya que mientras en los "Anuncios Exteriores"se 
presentaban imágenes como: 

- Caricaturas llevando una charola con el Alka-Seltzer. 
- Alka-Seltzer con un birret~ .. ·. ·< > 
- Fotografía del empaque del Alka-Seltier con burbujas alrededor (visto 

más en los llamados RefLiQi(]tolés). · 

En la radio o televisión figuraban: 

- La bailarina 
- Los personajes el conde Nand() y el Padrino 
- La persona que se transformaba en hombre lobo por el malestar 

estomacal. 

Como todo anuncio que se publicó, fombiér;)Uevcisu leyendClparé:J suusó, en 
este caso, por tratarse de un medicament~,'s~indicai ''SI persfst~n';las'molestias 
consulte a su médico". •. ,.'• ~.'. . i. ·• :~ · ~ .cL :':;: Lf':~~/· ,; ·· .. · · .. 

~! ·,. ·~~~-':,; -·.;.-.--; "o'.·; .. ó::)~~;/,.:· 

con el nuevo c~mbio.deJa campal"IO denomlnado"ÓDA'','se.traforá de llevar 
una similitud ~en cuanto a' sUpublicáciÓn en los anuncios:· '· .. · ..... 

~., ~-~·,-<- >·- ,_. :- _, .. , c~-~Y , ::--- _:-__ , -- ---~-- .+--·_-' ~---_::>·, --- . .:· ., -

Se propone utilizar los mismosc()loresdel empaque y del pr()dllcto en acción, 
utilizando esta nueva modalidad de los anuncio.sen movimiento; cómo la técnica 
principal. 
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Estos anuncios son de tipo realzado y se encuentran en constante movimiento, como 
ejemplo: 

• El movimiento de las pastillas de los chlclets "clorets" 
• La aplanadora que pasa sobre un colchón "Selther" 
• El movimiento de las ruedas y el alumbrado que prende y se apaga 

tanto delantero como trasero del automóvil que presenta "Bancomer" 
• El giro de las aspas del helicóptero de "Radio Red"(Flg.5) 

Flg.5 Anuncio con 
tecnlca en realzado con 
movimiento. 
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Todos estos anuncios, llaman la atención a los transeúntes y pasajeros, ya que 
con el sólo hecho de ver a la distancia algo que se mueve, se observa mejor. 

Por lo expuesto, se considera que la Ideo en cuanto a la presentación del 
anuncio exterior para "Alka-Seltzer",será algo nuevo sobre este aspecto, con la 
finalidad de tener una mejor propaganda. 
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CAPITULO VI 

PROYECTO DE UN ANUNCIO EXTERIOR 

6. 1. DESCRIPCION DEL PRODUCTO 
6.2. PROPUESTAS 
6.3. FORMA DE PRESENTACION 



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 líquido, generalmente agua y es utilizado para los malesta­
res estomacales o dolores de cabeza. 

6.2. PROPUESTAS 

La propuesta para la nueva campaña sobre, la publlcación;de anuncios 
exteriores de Alka-Seltzer; es la de utllizarios'coloresdei empaque o algún color 
de la gama de los azules que lo haga sóbresallrmás pClra ún mejor contraste, con· 
la misma tipografía que ca.rac~erlza a su,riombre (,A.LK~;;SELTZER)ysu nuevo slooan 
"TE QUIERE BIEN", recordando~qu~·el 'produ'cfo~vá'e'r\'\te'rcercF(:Jlmenslón.· . ·. 

- '. ' ··. ~ --- -·~;- -, . , _,_- ,, .·. -··,- --~--- - "---- . . ... - --" - ' - .. -, - -- -. 

La tipografía a u~mzar:en;!'teq~l~re~bl~n'';p~rte~~~~ ~l~~famlllade las letras 
"futura" para una mayor vlslbÍlldacl; se'Ut1i1za·~·w·'en .letras. minúsculas ya que 
estas son redondas.similar alprociUC:toen.pastlllas.· 
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Esta misma tipografía se utilizará en la 
leyenda pero con letras mayúsculas. 

La mayoría de la tipografía '.'futura", tanto 
de lelos como de cérea se .alcanza a 
leer bien sin problen1a5; ya qúe son 
letras rectas y en casé{C:!é los· minúsculas 
son redondas sin patines () adornos que 
puedan dlstorcionar la.letra de lejos. 

Por lo general, en un anuncio exterior 
dependiendo del diseño se utiliza la 
tipografía que más le convemga 
(aclarando que sea muy legible). 

ABCDEFGHIJ 
KLMNOPQR 
STUVWXYZa 
bcdefghiiklm 
nopqrstuvw 
xyz1234567 
890&o/o?!:;•/ 

Tipografía FUTURA BOLD 
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La marca del producto Incluye también, junto con sus colores corporativos, el azul, verde y 
negro, pero como en los anuncios, el negro se pierde, se cambio por el color blanco. 

Bayerffi 
Marca del producto ALKA-SELTZER 

En las campañas actuales el mayor apoyo es la radio, televisión y revistas, en las actuales 
aparecen dos tipos de anuncios diferentes con distinto slogan; en el anuncio exterior, para 
esta campaña se utlllzaró el producto en movimiento, asf como la recomendación 
característica de "SI PERSISTEN LAS MOLESTIAS, CONSULTE A SU MEDICO". 

A continuación se presentan tres opciones para el anuncio exterior: 
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En el primer boceto usamos una.gama.de azules que va del azul obscuro del pantone 
296 (del empaque), hasta un azulcyan para que resalte la tipografía blanca; la 
tipografía del nombre del.producfr>"va Centrado Junto c6nelslogan qúE) a su,vez está 
colocado en una forma que se .lea de)zquleraó a·:aerecha slndesvlarYriucho la mirada. 

. . ' . 

La frase precautoria yl~ mar68 ÓcJ~cirl-;odo lo ancho de{~~unCio ~ara un mayor 
equilibrio, aunque con'li.J mdrca.pesá más del lado derecho. 

•."--:._-.';-</;''> ;;',' ~':.. .c. - _,_,._._ ' 

El producto que va r~sci1t6dctd~Í ~nJnclo, utiliza el movimiento de las pastillas 
efervescentes, ya que eso lo 'caracteriza en todos los anuncios de los demás medios de 
comunicación y así llevar un mismo concepto; el producto va justificado en medio y así 
la mirada de lejos sigue Una sola línea vertical. 

BOCETO 1 
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En este boceto se utlllza de fondo una degradación de azules similar al del empaque. que 
va del azul obscuro 296 de la llneade Phantone al· aiúl Claro 318, de la misma línea. 

Aqul la tipografía es blanca para_ un mayó(contraste; no utlllzamos el nombre de la marca y 
el slogan "Te quiere blell",va dividido' por palabra en cada linea y centrado, para así tener 
un concepto similar al del boceto anterior: que la lectura lleve una linea vertical sin desviar 
mucho la vista y con elcóncepto del producto al lado Izquierdo, para que la vista siga la 
trayectoria normal de Izquierda a derecha y al leer el slogQQ siga la línea hacia abajo y 
poder llegar a la marca del producto. junto con la frase precautoria: en este aununclo se 
pone una opción de que el producto habla por si solo. sin nombrarlo. 

. . . ' . 

BOCETO 2 .. ·~-~~W~-~=~~~~~~!~ 
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Aquí utilizamos el puro azul obscuro del empaque como fondo para una mejor apreciación 
tanto del producto como de la tipografía y de todos los elementos que conforman el 
anuncio, tratamos de utilizar el mismo concepto de los anteriores pero .con pequeñas 
variantes que a continuación explicaremos. · · 

La tipografía para un mejor entendimiento del slogan se divide como en el primer boceto. 
ya que así se puede leer mejor y siguiendo esa línea de lectura se llega sin problemas a la 

marca, todo esto justificado al 
lado derecho; ya que del lado 
Izquierdo se colocaróel 
producto junto con su envoltura 
para más o menos equilibrar el 
anuncio, pero en primer plano. 
la envoltura del producto 
realzado y con copetes con una 
pastilla saliendo y dando la Idea 
de que la otra pastilla está 
efervesciendo en elvaso, que va 
en la parte lnferioi'del anuncio, 
ya que mas o menos a la mitad 
va la leyenda junto con la 
marca del producto. 

Esta Idea atrajo más la atención 
del cliente ya que al Ir el 
producto en su envoltura en 
dimensiones grandes, será más 
llamativo. 

BOCETO 3 
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Habiendo analizado los 3 bocetos como a.lternatlvas para la campaña de 
Alka-Seltzer en anuncios exteriores, el cliente de acuerdo a sus necesidades y 
gusto se quedo con el boceto Núm. 3. 

6.3. FORMA DE PRESENTACION 

Después de haber elegido el boceto, que se presentará en la publicidad 
exterior en uno de los formatos de doble-espectacular utilizando la medida de 
8.54xl2.8lm. con técnica de pintado a mano. Para el original de producción 
como se realiza mediante una ilustración esta debe .de medir 36x54cm. que es al 
agrado del cliente, este debe de ser muy detalladOy los colores debidamente 
definidos o si no, utilizar camisas para Ir señalancfo'1os colores o en su defecto, 
con solo utilizar el empaque de Alka-SeltzeFóon)o guía de color es fielmente 
reproducido, lo mlsmósepuéde~haEérconclaTmcagen de la compañía Bayer y 
sus colores. Como en e'ste BnUnclo llevan 'eÍementos' en realzado este se señala 
en el original el espqcloqú'é:.ocupa, dar1do'a conocer también en medidas reales 
como se señala c{contlnuáción. - ... - . . 

ORIGINAL 

Para realizar e.1 diseño de ün anuncio doble-espectacular se empleo una red 
para la distribución del anuncio. 
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Los elementos realzados los elaboran los "especialistas", en diferentes materiales, tales como 
hule espuma, fibra de vidrio, plástico, etc ... (se recomiendan materiales no m .. uv..pesados). .. . . 

ACiarando que debe ser autorizado por los especialistas de la empresa contratada en . 
colocar anuncios exteriores. · ' · · 

El producto mide: 

3.5m. 
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El recipiente mide: 

{ 
3m. 

1 
11 m. 
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CONCLUSIONES. 
La publicidad exterior es especial en cuanto a su producción y es cuando se 

ve la diferencia en relación a los demás medios de comunicación. 

Las técnicas para realizar los anuncios exteriores son diversas, van desde 
anuncios realizados a mano hasta ónunclos proyectados en pantallas. Dentro 
de esta rama existe mucha variaCión en cuanto a proyectar anuncios, pero ahí 
depende de la creatividad, dlseñd"f de sus necesidades de espacio para exhi­
bición que se contratará como objetivó deyna lpverslón. 

La publicidad exterior ha evo1Jd&~ado.d~sd~.sus Inicios y poco a poco 
seguirán surgiendo nuevas formas~Cl~·iproye'qtarJarlunclos e.xterlores y competir 
así para colocarse entre los .. meéjl05;'rr!6s}éte9tlv()s ~e.publicldad.(porque,es 
considerado como un medio de cofüuí-\f~cfci~í) 'de'rTiasas''para apoyar.;'/ reforzar 
una campaña), ya que este ajedlo 'es uHcúor'l:iia''ci¿pÍasmar IÓ cr.eatlvidcÍd,de los -
diseñadores gráficos. . '··-::.X·)' 1 <'t'. '."~'\:~·-· · . c•·· ': >. f.) :F· ~T :' 

;'~~--.::'' i -'.~;'."~>.~ ·;:¡..;-<'.-- r;·.< .- ';;>-- .·' ·, ', <•;;- : -'.-~-'. ..,.- ',-. L · _,. - ~-';'·-/. .;_ :(_> '-.:-~·\:-- .. _--.'e:,~ ,-._;:·, 

Un anuncio en unap(lredo'.·enJas ólturas·de-1os ~diflclos Uegará .~In lugar a 
duda a la mayoría; de los cons'úm'idore'~;-cbrno la mdyoría d~ IÓcgenté' esta 
acostumbrada a ve·r un aíiunC:1§ pfnt0ci6; pero al ver un arúmclo que tiene. un 
elemento en movlmlenfo.~será aigoml.Jy llamátivO y cOnt'iibÚIÍ'á a elevar el nivel 
de permanenciaen'la me'nte'del C:ons-~mldor. -· -. . ' . 
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Habiendo citado esto, se observará que el objetivo primordial alcanzará una 
respuesta satisfactoria. Este anuncio será para la campaña deAlka-Séltzer junto 
con su slogan "te quiere bien", un apoyo muy efectivo parci el objetivo de la 
compañía y bienestar del consumidor. · . · ·· · · ·.· · · ·· 

. . 

Por lo anteriormente anunciado da co111oresu1tád() qGe,e~feJ¡pode anuncio 
exterior con movimiento es una buena opc .. ·1ónde publicidad p'ardei·P. reducto. 

'-. ·_ '.- .. '· "'- - - _-· .. ·-. . 

. . . 

Para el diseñador gráfico dentro de esta rama (publicidad exterior), existe 
una área restringida de trabajo, porque muchÓs veces no se valora la aportación 
de un creativo especializado: El diseñador gráfico. 

Las agencias publicitarias sonJas que se dedican a la reallzaclónde los 
anuncios exteriores. sin tom.ar en cuenta como ya se dijo, la mayoría de las vec.es 
a un diseñador gráfico. por .. eso, Pe>r·medlo;de esta tesis se hace hincapié de la 
Importancia que tiene nues~ra profeslór'i'en el campo de la pl.Íbllcldad y especf-
flcamente en la publicidad exterior. . . . .. . 
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