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INTRODUCCION 

La prcornpación por la problcm;ílica de la rnnlaminación rlr•I medio ambiente ha alcanzado 
en los 1'1ltimos años grandes dimensiones. rl desarrollo industri.11, la creciente explosión 
dcmngr.ífic.1, los gr;rndrs .mrnccs ciPnlííicos )' tccnológir os, !'le csl,1n afect,indo gravemente 

el medio ambicnlr; l.1 rnntamin.1ciún no sólo afec1.1 ,1 el airr, a l'l ,1gua, a el sucio, sino a olras 
esferas rlP la .ic!ividad hum,1n.1 romo son l,1 f.1milia, las instituciones ptíblicas y privadas y 
lógic;unenle ;i la 1ocird,1d. 

1 a llniversid,1d N.Kion,11 Autonoma de M(•xico "' un,1 in,titur ión Pd11c.1til'a, que debido a su 
rxlcn1ión ,1 l,11 ,1clivid,1dc1 que dPntro de ella se r('.1li1.1n y ,1 la gr,1n can1id,1rl dP ¡wrson;is que 
dcnlro de Piia se 1bPnvucll'cn di,1ri.1mrnle prcwnta prnblem:tli1 ,11 que influyen Pn el dr!erioro 
del medio .imbiente quP nos rodr.i; por lo q11r ,1 tr<ll'és de 111 Comisión p.1r,1 el Control Ecológico 
dd Ca111p111 rc,1li1,1 ,Htivid,u/p; !mdirn!r•1,1 mrjor,lf l.i1 condici011('\ ,11nbiPlll.1les dPnlro de su1 
r0¡Cinto1 y a procwM un uso y rrnncjo .1dPC1rado1d"111,1tPri.1h ¡1rm·1,nit'ntt'I di.' rr>nrN11 n.iluralcs. 

Dentro de l,1 U~AM l.1 E1orrl,1 N,1cion.1I de E\!udio1 S11¡ll'rinrr>1 t\c.rtl.ín ;1 tr.1161 de rl Comité 
Enr·rg1~!irn Ambirni.11 rl'.rlr1,1 ;1étivitl.1rlP1 IPnrlie11le1 a con!r,1m'1lar l,i problern,ílic,1 ecológica 
exi1tenll' dentro de l.1 instituciún; proponiendo p.1ra l'llo 11n.1 Pstr.rtegi,1 genr·ral que incluye 
mcdid,11 de c,1r;Íllcr li'u1ico, (1umini1lro planifir.1do di' ag11.1 y lutl, de cap.Kil,1ción idirigid,11 a 
respon1.1bles en l.1 .1dmini.1lraciún y m,1ntenimientn dr r('111r10<) y de difusión ! p.1ra toda la 
comunidad dl' la f,'i[I' .1c.11l,ínl. 

El 1m'lente 1Hll)Plio 111rgr rh• b necesidad que el Comrti' f 11ergt'tir o Arnbirntal de la [NEP 
1\c,rtl,ín !il'nr dP difundir infor111,1rión rlP lipo crnlógirn a l.1romunirbd11nivrrsit,1ria por medio 
de un.1 c.1mp.1ña dr Prlur,JCiún ,1111liirn1,1I utili1andn corno mrdios pr1hlicit.irios principales al 
rartrl val follelo. 

[st«· tr,1bajo de t1»is esta rnnforrrndo por mal ro c.1pít11lo1. Ll r ,1pí111l1111no rnntime el sustento 
lrórico que sirYió dl' apoyo y g11ía p.1r.1 la rr.1li1,1ción dPI pro\Prto. fn rl segundo c.1pítulo se 
rncumtr,1 l,1 co11if'xl11,1li1acirín df' 1.1probl('l11,Í!ic,1,m,1li1,mtlo1,1 prohlP1n.'itir.1 mism,1, rl lugar y el 
tipo de pt'lblico en dond1• y .1 q1ricne1 sr dirigir.í la c,11n1wi.1 ,1sí llllllü !.is prop11e1!,1s en lo que 
a Pcología se refiere dl' cartel y folleto q11l' se han difundrd1, rnn .rnleriori1L1d drnlro de la 
r1curl.i.[n el capí!ulo lcrcero presenlo l.i rnetodologí.1 d1• di11'ño que 111iltré como hase para 
realizar el proyecto gr.ífico. Y como parte final, Pl owln capíl11lo contiene las propuestas de 
cartel y folleto realizadas p.1ra dar apoyo a la camp.1ñ,1 de rd11r,1ción amhien!al. 
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L
a necesid.11l de hacer publicidad parece ser parte de la naturalw 
human;i, y esto se ha visto desde los tiempos antiguos.Los griegos 
contab,in con pregoneros que ,munciaban la llegada de los barcos con 

cargamentos de vinos, especias y metales. Los romanos ponían letreros en 
piedra terr,1cot,1 donde se ,munciaba lo qup l.1s tiendas vendían, los anuncios 
al aire libre fueron de l,11 expresiones m:is durader,1s y m,ís ,mtiguas de la 
publicidad y fueron u1.ulos pnr 101 mcsonl'rn1 par,1 anunciar sus tabernas. 

En 1614 se .1probó Pn lngl,1terra un.1 ley quiM la rn(Js antigu;¡ en materia de 
publicidad que prohibía los lr.tn•ros que p.1wan de 2.5 metros, otra ley exigía 
que los anuncios fueron suficientemente altos p.1ra dejar pasar a un hombre 
con armadura y montado a caballo.El siguiente medio m:is duradero fué el 
periódico, resultado del invento de l,1 imprenta con tipos móviles que cambió 
los métodos de comunic.ición en todo el mundo. El periódico se originó de 
los boletines de noticias, rccbct,1dos a mano por escritores profesionak's y 
dirigidos a los nobles. El precursor de los anuncio.1 modernos de ofert.11 y 
demandas se llamaua siquis y cr,111 anuncios c·scritos a rn,ino que se coloc;ili,1n 
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en lugares p1íblicos yse llamaban así porque usualmente 
comenz,1ban con las palabras" Si alguien ... desea o sabe 
de" las personas que deseaban sirvientes o buscaban 
trabajo, comenzaron a usar dicho cartel, también se 
anunciaban objetos extraviados y artículos 

La historia de la publicid.id como hoy la conocemos 
se remonta .1 la Revolución Industrial Estadounidense del 
siglo XIX. En este periódo, l,1 clJse media, la producción 
en masa, el progreso de los tramportes y las prensas de 
impresión de alta velocidad se combinaron para dar lugdí 
a la mercadotécnia y la publicidad moderna. De 1830 a 
1900 los periódicos eran el medio de comunicación ni.ís 
importante m litados Unidos. 

Para ahorw el costo de comprar papel muchos 
editores compraban hojas que yJ Pst,1b.m impresas en 
un lado cun noticias mundi,1les, y por el otro IJdo 
imprimí,in 11otici,1s loc,ih )' rn,1lq1Jic•r anuncio que 
pudier,rn ubterll'r. 

Las public.1cione1 religiosas son consideradas 
precursor.is de las revista1; tenían mucha iníluencia entre 
sus lectores por lo que iueron utili1adas por los 
anunci,mtes de medicin,1s p,1tentadas para anunciar sus 
productos, constituyendo la CJtegoríd rnás grande en 
publicidad (75 % de toda la publicid,id en revistas er,1 
para este tipo de productos.), aunque sus afirm;iciones 
fraud~lentas le daban a la publicidad mal,1 fama. En 1876 
se inventó el método de medio tono parJ reproducción 
de fotografías e ilustraciones a color haciendo a l.11 
revistas rnás atractivas para el público. 

o 

En 1902, la c;mtid,1d de publicidad que aparecía en 
estas revistas era comparable con la publicidad de las 
revistas modernas haciendo posible IJ venta de productos 
a escala nacional, y dando origen a la publicidad por 
toda la nación. 

Entre 1900 y 1920 se introdujeron restricciones y 
regl,1mentaciones legales sobre publicidad, en 1906 la 
l'ure Food ,md Drug Act, fue la primera ley que protegio 
l,1 salud del público, y la prirncia que empezó a controlar 
la publicidad. Cuando Estados Unidos entró a la primera 
guerra mundial en 1917 la publicidad se convirtió en el 
brazo propagandístico del gobierno.Entre 1950 y 1973 
hubo muchos avances en publicidad con la apMición de 
la televisión y el procesamiento electrónico de datos. 

En los .iños venideros, nuestro complicado sistema 
de comunicaciones amen,¡¿a con dejar Jtrás a los 
sistemas de comunic,ición de mas,1s. La habilidad para 
llegar a audiencias definid,11 comenzó con revistas 
selectas, pasó por las estaciones de r,1dio selectivas, minó 
l.is grandes concentracionl's de audienciJ y tiene el 
potencial para una romunic,1ción individual a través de 
l,1s computadoras prnon.ib El ,rnunciante llega a esta 
audiencia fr,¡gmentad,1 ;i un precio más elevado. Ahor,i 
la publicid,1d es considerada corno un medio de 
inform,1ciú11. 

Los .inunciantl's tarnbii•11 se ad,1ptan a los cambios 
en los estilos de vida y la organización familiar, la pareja 
que tr,1baj,1, el que 1i1e solo, el que tiene hijos y vive sín 
conyuge, etc. 
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la palabra ingb.1 ,\DVER1 ISING~ PLIBLIClflr\IJ 
viene de advertere que quiere decir" Mover l.i rnentr 
h.1rn". 1 Esel "método para comunicar a muchas persona1 
el mens,1je de un patrocin;ulor a tr;wrs de un medio 
impersonal."' 

"Es cu,1lquier forma pagada de presént.1ció11 y 
promoción no person.11 de ideas, bienes o servicios por 
un patrocin.1dor identificado''.' 

fambién la podrmo1 definir romo el" Arte de Decir 
y Vrndrf' ya que se valr de la retórica, término utilimlo 
en el sentido de arte de persuadir mcdiantp rl empleo 
artístirn del lenguaje y la habilid,1d en el discurso al 
rrcr•ptor de un mensaje. 

l'CJr medio de l.1 publicidad podemos convencer .1 
un.1 pmona de qup compre un producto, apoy.1r una 
cau1a o alentar menor consumo (desmercadotécnial, 
elegir a un candidato, rrunir fondos de caridad etc. pero 
la m.1yor part1~ de la publicidad esta destinada a la 
111crc,1dotécnia de bienes y servicios. L.1 publicidad ayud.1 
al consumidor a hacer su elección cuando compra 
estimulandolo e iníluyendo en él para que satisfaga sus 
necesidades comprando diversos bienes y servicios;por 
otro lado los anunciantes contribuyen a mantener nuestro 

sistcm;i de vid.1 y.i que graci,11 a ellos disfrutamos de 
11na gran variedad de programas de T.V yde radio puesto 
que sufragan los costos de esos programas. La publicidad 
time como principal objP!ivo iníluir en el receptor del 
mensaje de form,1 que compre un producto, servicio o 
acepte una idea y esto se logra mediante la publicidad 
del producto y la publiudad institucional. 

PUBLICIDAD DH PRODUCTO. 

[s aquella que nos proporciona información acerca 
de los productos y servicios y que estimula las ventas. La 
podernos usar para: apoyar las ventas personales, lanzar 
un producto nuevo, recordar al consu:nidor los productos 
existentes en el mercado, aumentar las ventas, entrar 
en un nuevo mere.ido y llegar a un grupo diferente de 
clientes, etc. 

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL. 

Este tipo de publicid,1d proyecta la impresión 
f,l\'orablc de un,1 cornp,1ñí.i y cre.i buena voluntad; no 
trata de vender un producto sino que destaca la imagen 
pública ~ue la compañía desea crear. La podemos usar 
cuando queremos brindar información acerca de 
problemas importantes para el público ,o atacar 

o 



problemas de interés general como educación, 
alcoholismo, drogadicción, c,1mp.iñas Je tipo político, 
ecologí.i, o record,1r al p1'iblico la marca de la compañí,i. 

SegCin PI tipo de consumiJor .il que va dirigid,1 l,1 
publicidad tenemos l;i siguiente cla1ificación: 

'PUBLICIDAD PARA EL CONSUMIDOR: 

Este tipo de p11blicitfad est,1 dirigid,1 a l,11 personas 
que compran un producto p.u.i su consumo pmun,11., y 
se diviJe en: 

Publicidad nacional.-Es l.i publicid,1d q11e se hace 
el propiet.uio Je 1111 producto o servicio de marc.1 de 
fábrica. Da a conocer el nombre del producto o 1crvicio, 
sus usos, sus beneficios y \'elltJjas , 1w.1 que el 
consumidor lo compre y ordene cu,rndo y donde 
~uiera.Raramente presenta precios, direccio1ws, etc. 

Publicidad delallista.-[s el tipo de publirnlad qui· 
además de vender un producto o servicio, ,mima .il 
comprador .i ,ulquirirlo en un lugar o tienda delermin.ido. 
Específica detalladamente los beneficios que el 
consumidor obtendr,í al comprar en dicho 
eslahlecimiento,d,1 a conocer howios de l,1 liend.1, 
precios, ofertas, políticas de crédito e infonnación que 
distinga a esa tienda del.is dem,ís. 

Publicidad del producto final.-l'ublicid.1d que 
alienta la demanda del consumidor de ingredientes que 
estan incorporados en la fabricación de otros productos, 
como ejemplo es tan los productos d ielélicos que se 
hacen publiciuad por el hecho de estar preparados con 
otro producto como canderel o nutra sweet. 

© 

Publicidad de respuesta directa.-Es cuando se 
vende un producto directamente de distribuidor a 
consumidor sin pasar por l,1s ticnd,11 det,1llist,1s. Como 
ejemplo eslan los productos que se venden por 
tebisión, pur radio, o por correo. 

' PUBLICIDAD PARA NEGOCIOS Y 
PROFESIONES. 

[sil' tipo de p11blic1dad 1e d.1 a nivel de las grandes 
f'mprl'1as o f.1brir.isque venden o compran sus productos 
en gr.indes c.111tid.idcs.Se divicie en: 

Publicidad rnmmial.-E1 PI t1pu de publicidad que 
se h.1cen los productores de !nenes y servicios para que 
l.is tiendas detallista1 les compren sus productos. La 
1níorm.ició11 q11t~ st~ pre1enlJ en este tipo <le publicidad 
nos proporcion,1 d.1tos reíerentes J los precios por 
mayoreo, empaquetado, enbalaje, utilidades, 
promoc10111•s especiales, {•xito en cuJnto a ventas, apoyo 
publicitario, ele. sobre un producto. Su propósito es 
rno1tw al diente las utilidJdes que puede tener una 
tienda .1l ,1IMstmrse de cierto producto. 

Publicidad industrial.- En este tipo de publicidad 
se presenta información reíerenle .i nw¡uinaria, equipos, 
m.iterias primas, etc y que v.i dirigida d los productores 
dP bienes y servicios.Establece una imagen de calidad y 
reconocimiento de nombre para un producto. 

Publicidad probional.-Es la publicidad dirigida a 
los profesionistas a través de publicaciones especializadas 
como ejemplo tenemos l.is revistas para arquitectos, 
médicos, dentistas, diseñadores gráficos. 
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ill'nlro de l,1 puhlicid,1d, los nwdios son l.11 form,;s o 
vehículos de los que se de l;1 agenci;i de publirid;id y 
el clirnle dl' la mism.1 p.1r.1 hacer llrgJr al público o 
con1umi<lor el anuncio de una marca, producto o servicio 
determinado.Los medios de comunic;ición rn:is 
frernmte111Pntc us,1dos son los periódicos, 1.11 rel'i11,11, 
el r.1din, la televisión, 101 carteles, 1111 folletos, etr. 

[ 1tos medios dt• corn11n1c.1Ciún tirnPn rM.tcterí1t1c.is 
propi.1s que los empllwlo1 puhlicit,uios dPhen conorn 
p.ir.1 podrr rrd;ict;1r un texto, prr'pJr.ir un bnccto, o 
lant.ir una c.-1mpañ.i de publicirL1d. Los medios 
publicit,1rios se dividPn en sirt1• gr,mdrs grupo1: 

1.· PRENSA. 

Son los periódicos, revistas y las publiraciunes 
periódicas en gencr;il. 

Periódico.- El periódico rs un medio publicitario 
loc,11, debido J que las notici;is, ;irtículos e>peciales, 
editoriales y anuncios se seleccion,in para que sati1f,1g.in 
el gusto de un.i gran variedad de personas que viv,rn en 
la 1on;i alcanzada por el periódico.Es un medio que 
llega a una gran variedad de pesonas a muy b;ijo precio, 
permite a los anunciantes escoger l;i mejor época para 

-,;~·)¡:¡™ª' 

<lnunciarsc, d;indolcs la oportunid;id de 01mbiar el texto 
o insertM un anuncio poc;is hor;is antes de que el 
pPriódico se publique; además de que el periódico 
puede tener divcrs.11 utilidades ,1parte de ser un medio 
informati10 ya que PS uwlo JWJ envolver cosas, para 
limpiar, P!r. 

La pre111.1 rs uno dP los principales medios de 
p11blicid.1d, en mmto ,d 111ímcro dP lr•Ltores, ingresos y 
prdcrcnria rntrl' l'I piihlirr1 romo un whículo de la 
puhlirirl.id. La p11lilicid.1d 1•11 101 periódicos aparece 
rnmo: 

a)Anuncios clasificados..Este tipo de anuncios 
S!' enC11entr,rn en un,1 .1ección especial del periódico 
y 1iencn orden;idos dl' ;icuPrdo ;il producto o servicio 
como por ('jemplo bienes raíce.1, empleos, mascotas, 
autos, etc. Se c.mctrrirn1 por ser líneJs de texto 
comp.1ctas l'l1 tipo pequeño y sin ilustraciones. 

b)Anuncio desplegado.-Este tipo de anuncios 
permite el uso de tipos de letra gr;indes, el uso del 
color para 11,rnm l,1 atrnción , y también presentan 
ilustr;icioncs, fotogr,1fí,11 y elementos decorativos. Su 
IJmJiio \'J desde 1m;i p.ígina J fracciones de la misma 
y se pueden encontrar en cu;ilquier sección del 
periódico. 
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c)Anuncio clasificado desplegado.-Se 
encue'ntran en la sección de clasificados pero 
tienen la car.1cterí11ica de utiliw tipos de letra más 
grandes y algunos elementos decorativos como 
líneas para encuadr.ir; pero el material pictórico 
es limitado o nulo. 

Revista.·Mie11tras que los periódicos son 
rapidamente desr.1ri.Jdos }' 1us anuncios son de 
poca duración, l.11 revist.1s se conservan y 1e 
comentan dur.inte más tiempo. Las revistas ofrecen 
una present,1ciún de gr.in CJ!idad, ya que son 
reproducciones en color que presentan el producto 
del anunciante en una forma atr,1ctiva para lus 
lectores.El precio que p.iga un .inunci.intc por el 
espacio para pulilic.idad en una revista es 
relativamenle elevado y debe, adem,ís, entregar 
sus anuncios con li.1st.111te anticipación ,1 l.1 fecha 
de publicación. 

Tamaños.-Exi1tcn varios tamaños de revista 
siendo los rn.ís utilizados el stand.ir que 
corresponde a la medida de una hoja tamaño cart.i 
121.5 x 28 cm) y el tamaño pequeño (13.5 x 18.5 
cm) como la revista Reader's Digest. 

Designaciones de compra de cspacio.-La 
portada de una revisla se llama primera págin.1 de 
cubierta y raras vecl's o nunca se vende, la págin.1 
interior de l.1 port,1d,1 se denomina segund,1 p,ígin.i 
de cubierta, la contraportada es la cuart.1 página 
de cubierta y la página interior Je la contraportada 
se llama tercera p.ígina de cubierta. Para la 2a, 3a 
y 4a páginas se tiene que pagar un precio más 
elevado y poner el .rnuncio en lista de espera. 
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El espacio en una revista o un periódico suele 
venderse en términos de p.íginas completas y fracciones 
de las mismas V2, V" 1, 2, 3, 4 , columnas etc.; un 
anuncio en la página derecha de una revista o periódico 
es mejor que uno que se encuentre en la p.ígina 
izquierda; y l.1 mejor parte dentro de una página se halla 
en l,1 p.irte superior dt•rcch,1. Cu,rndo un .1nuncio ocupa 
todos los bordes de l,1 p:igin,1 1in dPj.1r 111.írgenes se le 
conoce rnrno .rnuncio sin 1,1ngríc1. 

Cu.indo la cubiert.1 o un.1 página interior se 
dcs<lobl.rn ¡wa mo1tr,1r un,1 p.ígin,1 extra plegada o 
insertad,1 en la mil h.1y un .1nuncio desplegado 
estamos habl,mdo dl' una l,írnin.1 doble. Un inserto 
son las tar¡ctas, cupon1·s de respuest,1, iolletos de 
recd.is y otru tipo de 111,1teri.1I 1•xterno que se incluyen 
en conección con el .rnuncio adyacente, estos abren 
l.i revi1ta di mensa1e por lo que creJn su propia 
posición de portada. 

2.· PUBLICIDAD DIRECTA. 

El hecho de con11rn1c.ir un mensaje publicitario a 
una persona o grupo de personas previamente 
seleccionad.is es l.i c.1racterístic,1 principal de la 
publicidad direct.1 y.1 que en su forma y en su 
contenido, puede ser dirigi<l.1, rnrila e ilustrada 
e1pecialmente 1wa un individuo al que se hable en 
primer.1 persona, incli110 encabe1.indo el mensaje 
con sus nomures y .1pellidos. Dentro de la publicidad 
direct.i se encuentran los 1iguientes nwdios impresos: 
circulares, prospectos, folletos, c.1tálogos, l10use organs 
y merchandisings. 

La Grrnlar.· Es unJ c.1rta con el texto y l.1 firma impresa, 
arg11111enL1ndo en ÍJ1mde un.1 ideJ, un producto o un se1Vicio. 



El Prospecto.· Es un impreso constiluído por una sola hoja de papel, impreso a una o 
dos caras, a una o varias tintas y se usa para informar sobre las características de un producto 
o servicio dado. 

El Folleto.-Es I;¡ pirn fundamental del medio publicid,1d directa y es uno de los elementos 
con m;iyores posilJilidades para propag,ir ideas, productos y servicios. El folleto es analítico; 
tiende a seducir y a ;irgumcnlar. 

El Catálogo.· El c,11,ílogo tdmbién sirve 1m.1 prop.1gar idt>.11, productos y servicios pero, 
a diferencia del folleto cnumer,1 y describe los objetos ofrecidos, y estipula los precios y las 
condiciones de venta. 

El lfousc Organ.· Es el folleto qup en forma de revilla publican algunas empresas para 
mantener contacto con sus clientes, comunióndoles la pue1ta en el mercado de nuevos 
artículos o servicios, anunciando novedades futuras, dando consejos sobre los productos 
que vende, etc. 

3.· RADIO. 

La radio es un medio auditivo y generdlmente las pl'rsonas escuchan la radio cuando 
estan solas, por lo que se establece un contacto personal que las hace más receptivas a los 
mensajes publicitarios, los costos de IJ publicidad en radio son de los más bajos y usan gran 
variedad de sonidos, activJndo la imoginación. Al tiempo para publicidJd en radio se le 
denomina spot de radio. La desvent.1¡,1 del radio es que por ser un medio totalmente auditivo 
no se Ir puede 111,ir par;i mostrar e ilustr.ir productos. 

4.· TELEVISION. 

La televisión es 1111 mcdio que co1111Jin,1 ('I movimiento, el color y el sonido absorbiendo 
por completo l.1 atención de los televidentes; es muy efic.iz para la demostración de productos 
)'servicios por lo que tiene un efecto inmediato. Otra vrntaj;1 de la televisión es que es un 
medio ;isequiblc a ludas las edades, a todas las inteligencias y a todos los niveles culturales 
por lo que se pueden ,rnunciar gran wicdad de productos dirigidos a todo tipo de 
consumidores . 
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Al tiempo publicitario en televisión al igual que en la radio se le conoce como spot 
publicitario.La televisión es uno de los medios más costosos para la publicidad.El radio 
y la televisión son medios vendedortes de tiempo y sus tarifas están condicionados por 
el tiempo que dura la emisión y por la hora o programas en que la emisión es televisada 
o radiada. 

5.- MEDIOS PUBLICITARIOS DE POSICION. 

Se llani.1n así porque el anuncio debe estar colocaJo de forma tal que puedan verlo 
fJcilmente los consumidorl'S. Se divide en publicirfad en el exterior y publicidad en 
los transportes. Aunque se invierte rcl.itivamente poco dinero en publicidad de posición 
esta clase d~ anuncios da un impulso definitivo a rnurhas camp.1ñas publicitarias. 

Publicidad exterior.- Es cualquier signo de identificación localizado en lugares 
públicos corno los carteles de diferentes tamaños, formas y colores que señalan 
resta11r.irHe1, boliches, cines, motele;, eventos culturales, etc. La publicidad <'n el exterior 
gencr.ilmcntc es un complemento de campañas en otros medio1; y es la m.is barata de 
todo> los medios .1qui analiMJos,la fuerle presenci.i local de 1.i publicidad exterior es 
un.i de s11s principales vent.1jas ya que ésta no se puede ignow ;la sencillez de los 
comerciab se traduce en un mrns.ije claro, breve, conciso, 101 colores brillantes y las 
iluslr.icionl•s mon11111ent.1les ,1tracn la .itcnción de los consumidores. 

La 1rnlilicid,1d exterior .1yuda a los ,rnunciantes a complementar una campañd 
publicit.iria con l.1 repetición del lema rrnple.ido en otros medios de comunicación. 
Rccuerd.i a los consumidores 101 productos conocidos para que los adquiera al momento 
Je hacer 1us compras. Algun,1.1 dt»vent.1j.1s dP la publicidad exterior son la poca 
selectivid,1J de l.1 a11dienci.i, r:\lo debido .i que es 1111 medio para una audiencia de 
n1as.1s, l", 111.ís cíicM ¡w.t dflllllCi.ir productos que us.1 la población en general; los 
111ensajes cortos si no cst.111 bien pr•ns,1dus pueden provocdr dificultades para vender 
un prod1nlo, y el espacio p.11.1 puhli1·iJ,1rl e.xterior en la mayoría de los países es poco 
par.1 la 1_.intidJd gr.in rantidad di' anuncios que se desean colocar. 

Dentro de este medio enconlr.irnos lus cs¡H'ctarnl.ires que utilizan luces destellantes 
y brillanles y discl:os técniurnente ingeniosos, los hacen especialistas en construcción 
de .icero y son los m;ís costosos dentro de Ja publicidad exterior. 
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Se recomienda que mientras menos palabras, m.ís grande se.i la ih1stración, m.ís 
acentuados los colores, m.ís simple el fondo y más clara l.1 identificación del producto, 
mejor será la publicidad exterior. El tipo de letra es otro factor importante, la 
combinación de tipos y el uso de diseños con demasiados adornos; así como el uso de 
colores claros sobre un fondo oscuro reduce la facilidad de lectura. 

Publicidad en los transportes.- Se divide en: publicidad de tránsito interior que 
es la que se coloca denlro de los vagones del metro, o de los autobuses; en publicidad 
de tránsito exterior que rs 1.i que se coloca en la parle exterior de los trenes o autobuses, 
y la publicidad de est,1ción que es la que encontrarnos Pn las estaciones del metro, en 
aeropuertos, est.1ciones de autohus, etc. 

6.- PUBLICIDAD DE ESPECIALIDADES. 

Este tipo de publicidad empleil .irtículos promocionales útiles como bolígrafos, 
reglas, cillend.irios, l.ípim, lapiceros, cenireros, libretas de notas, bolsas de compras, 
carteras de cerillos, llaveros, etc. para llrnr el nombre y dirección, o el mensaje del 
anunci;rnte; el artírnlo se da sin costo y obligación.Estos artículos transmiten un mensaje 
publicitario continuo debido a que el beneficiario los con1crva por mucho tiempo, su 
precio unitario es redur:ido, su distribución es limitada, y también se utilizan como 
complemento de una campaña publicitaria. 

i.- PROMOCION DE VENTAS. 

Este tiro de publicidad tiene la intención de cerrar el trato, hacer que el consumidor 
dé el p.1so fin;1I para comprar un producto. Las promocionps de ventas se dividen en 
dos categorí,1s: planes dirigidos a los consumidores finales, llamados promociones y 
aquellos dirigidos ;¡ los mayoristas u detallistas que se conocen como planes de 
corncrci;iliz.ición. L.1s formas míls frecuentes de promoción de ventas son: Publicidad 
l'n el punto de venta,bonificaciones, cupones, muestras, ofertas, concursos, folletos, 
panfleto<, cat;ílogos y piezas postales, exposiciones comerciales e industriales. 

L.1 publicidad en el punto de venta esta conformada por los displays que se colocan 
!'ll l,1s tiendas para idPntific;1r, anunciar o comercializar un producto. 
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las bonificaciones.· Se dan cuando se presentan notas de compra del producto o envases 
de los mismos recibiendo por ello rebajas en el precio de los mismos. 

los cupones.· Se encuentran en revistas o periódicos o dentro del producto y al acumular 
varios de ellos se obtiene desrnento en un.i compra adicional del mismo producto o en la 
compra de otrus productos í.iliric,1dos por l.1 misrna cornpai1í,1. 

las muestras.· Son el medio m,í1 l'Íic.1¿ 1wa lw:er que el consumidor pruebe el 
producto, se reparten de casa en e.isa, por correo directo, en revistas, dentro de las tiendas, 
etc. 

Las ofertas.· E1l.1n disei1.11L1s 1w<1 qui· el u1nsu111idnr ,1horre dinero, lo más común es 
una reducción del precio o l;1s liquidaciones de productos. 

los concursos.· 51' dan cuando dentro de los productos vienen etiquetas donde se 
indica algún premio, miPntras m5s productos se compren mJs posibilidades se tienen de 
ganar un premio Lnnbién se p1wdL•n m.rnd.1r etiquet;1s, l'lll'<lses, calcomanías, etc, por correo 
presentando los datos de l.1 p<'r\on.1 y wn esto puede entr,1r a concursos donde se regalan 
diferentes prc111iu1. 

los folletos, los panfletos y las piezas postales.· 'Je dan Pn l.1 1enta de artículos para 
el hogar, automoviles, motociclct.is y otros Mtículos costosos,)' tienen la tarea de presentar 
al consumidor opciones de modelos o estilos pm poder escoger. 

Los premios.· Son incentivos para e>timular o1 una persona ¡wa hacer una compra, es 
un artículo que se oirece a c.imbio de alguna acción del consumidor, {generalmente la 
compra de un producto), pueden venir dentro de los paquetes, mandarse por correo o 
adquirirse despues de la compra de algC1n producto con el pago de un cargo extra. 

la's exposiciones comerciales e industriales.· Son parte importante en el campo 
industrial, exhibiendo al producto, servicio o maquinarias en uso, algunas veces se utilizan 
monitores de T. V y videotapes 1wa la promoción de los mismos. 
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Hay división de opiniones repecto a cual fue el primer cartel del mundo 
pero se tiene conocimiento de qur en la antigua grecia, las leyes 
grabadas, con dibujos y tallas sobre piedra, eran expuestas a la 

curiosidad públic;1. Algunas lecherías se anunciaban por medio del dibujo 
de una cabra.En la Roma del Imperio, las representaciones teatrales eran 
anunciadas mediante "carteles",que eran pintados en negro o rojo sobre muros 
blancos y solían encontrar;e cerca del foro.La invención de la xilografía y, 
de la imprenta contribuyeron ,11 auge del e.irte! tipogr.íficn, pero el cartel en 
color surgió cu,indo se descubrió la litogr afia y la cromolitografía sobre piedra 
y, mjs tarde sobre zinc. 

Es en el siglo XIX , aproximadamente en los años 1860-1890 con la 
popularización de los procedimientos litogrjficos que permitían imprimir en 
varios colores y a gran tamaño cuando el cartel alcanza la enorme difusión 
que hoy conocemos. En este tiempo la publicidad era un arte inferior, los 
artistas no reconocidos se dedicaban a la realización de los carteles generando 
una etapa de desarrollo publicitario misma que estuvo encabezada por Julcs 
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Cherel de nacionalidad francesa, el inglés Fred Walkerer, 
el suizo Lüli; quiénes son considerados como los primeros 
artistas dedicados a pint.ir c.uteles publicitarios, estos 
carteles consi1tían en i111,ígene1 que ll;1mab,1n la atención, 
permitían su reproducción en gr.m t;1maño p.ir.1 poder 
ser vistos a gr,mdes distancias, colore.idos de mam;r,1 viva, 
con formas estéticas y con letreros org.rnirnJos que 
pudieran ser v11tos con f.icilicl.1d. 

El más conocido de• los ,11tisl,1s anteriormente 
menciorwJos es Jules Chéret, prob,1blemente el 
auténtico precursor dPI cartel el.índole al mismo, el 
w.íctcr de rnl'dio de cnrnunic.ición coll'ctivo al dar a 
conocer públic,1mente su obr,1 en la calle. Así, la pintura 
de cab,1llek paso a convertirse en una forma de 
111anifest,1ciún popular. Cheret pintó muchos wleles 
que imprimió en su tallrr litogr.ífico, siendo éste el ni.is 
import.inte de París e11,1quell.1 época. Chl'rel m,mejó el 
lenguaje visual del ,irle popul.ir que se us,1ba en los 
program.is de circo y dt•cor,uJos. Sus c,11leles combin,111 
la técnica y la interpretación tr.idiciunales del gr.in arle 
mur.il europe11 con el sentido drl idioma popul.ir.Sus 
rnteles pucdr·n ser considerados clásicos, porque creo 
un.i tendenria en la que predominan las mujeres de 
semblante .ilegre luciendo escotes prol'oc.ilivos, t'sle 
estilo íué seguido por otros cartelistas europeos, utiliz.indo 
principios b,ísicos del movimiento impresioni1l.1. 

Otro c<11lelist,1 importante fue He111y d1• lolouse 
LJutrec, qut' realizó en tot.il 31 carteb.En los c.irli~h 
de Laulrec el elemento caricalurPsco, irónico y s,1lírico, 
las íorrnas sencill.is y lisas, y la línea Jecor.iliva fueron 
1wte importante. Laulrec comprendió la esencia técnic.1 
y artística del cartel, bas:inJose en el .irle j.iponés 
aceptado por los impresionistas y poslimpresionislas 
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corno Degas, Manel, Van Gogh y Gauguin. Esta 
extrapolación del arle japonés al cartel es muy 
importante, ya que sus fundamentos persisten hasta los 
carteles actu,1les, estos principios rnnsisten en estructurar 
el todo por medio de pl,mu1. sin sombras, con figuras 
recortJd,1s, se procura 1111,1 síntPsis furm,il, con figuras 
1.ingr.1d.11, utiliL<1cilin de medios pl.mos y primeros 
pl.111os 

U Arl N11111eau Íul; el l»tilo moderno m,ís 
cM.icterístico de cambio de siglo;)' el disPño de carteles 
formó ¡wle del mismo. [i Arl t\ou1t'<IU dio un valor 
decorJtivo y orn,1menti!I ,1 la1 coniiguraciones lineales 
que con frecuencia dr•ri1Jban de iormas orgánicas; 
ulili¿.indo Sl'rpentinas, elipses y ílores enlazadas con 
c.ibellos de mujeres, l'1lo1 ele111rntu1se1en bellamente 
rL'JiLados con l,1 impresión de tintJs color oro y plata en 
,1lg11no1 dP sus c,1rteb. 

El Art t\ouveau Sl' conoció Pll Francia wmo Le Style 
Modern, (n Austrí.i rnmu SPmSion, en Italia corno Stile 
Liberty, en Esp,1ñ,1 corno Moderni1ta, en Alemania como 
Jugendstil; pero en lodos los casos su interpretación iba 
unida a l.i ide,1 de Ju nue\'o. La característica principal 
del Jug1'nd1til en el Jiseño de carteles es la fantasía, que 
adoptaba expresiones org,ínicas y estaba relJcionada con 
!a ilustr,Kión. t\lphonse Mucha de origen h1ír.g.iro es uno 
Je los 111:1s importantes representJntrs del t\rt Nouveau, 
s11s carteles m.ís conocidos estan relacionados con Sarah 
Bcrnlwdl. 

A íi11,1les del siglo XIX, Willidm Morris tuvo gran 
irnport.inci,1 en el diseño inglés, usandoim,1genes lineales 
y florales entrelmdas en complejas muestras que 
formaron la base de gran parle de la imaginería tardo-



victoriana. Ilustradores como Aubrey Breadsley y Will Bradley utilizaron un estilo basado en 
combinaciones de simples siluetas. El Diseño gráfico de esta época reílejaba las cualidades de 
marca, la nacionalidad y los lejanos países exóticos de donde provenían los productos de lujo; las 
imágenes er,1n visualmente complejas y con mucho texto. 

A principios del siglo XX, los diseñadores adoptaron un enfoque m.1s funcional que reílejaba 
la creciente productividad de la industria moderna, pero sin dejar de estar ligado paralelamente 
a la historia del arte. Después del postimpresionismo surgió el Fauvismo, caracterizado por un 
colorido puro e intenso, en esta corriente los pintores utilizaron los colores tal y como salían del 
tubo, con esta tendencia postimpresionista tenemos representando a Italia a Leonetto Capillo, 
realizador de los carteles para Vermout y el Bíter Cinzano, en Norteaméric;1 fue W. Elmis y en 
Alemania Gotha y Hohlewin. 

Hacía 1912 con el estilo cubista tenemos al inglés Mcknight Kawffer y el húngaro Bereny, en 
Francia tenemos a Cass,1ndre, mismo que fué el mejor del mundo en los años 20s a 40s. No sólo 
por 1.i producción y c;1lidad, sino por proponer un estilo iníluido por el cubismo, con orden y un 
gran sentido geométrico, después por la Bauhaus, logra un impacto gr.ífico en cada una de sus 
obras, utili1ó la pespectiv,1, presentando primeros planos impac1.1ntes. 

El c.irtPI se consolidó en la sociedad corno un medio de exhibición y corno objeto buscado 
por los coleccionistas entre 1870 y la primera guerra mundial, los carteles se asociaron al arte y al 
rnmcrcio y reílcjahan 101 estilos de moda en decoración ; también fueron utilizados en la guerra 
y c·n la política pero por las convenciones sobre lo que debía ser un cJrtel, las consignas de las 
fuerzas en el poder se prrsrnt.1ban sin traspasar los límites aceptados; situación que cambio al 
iinal de la primera g11L'rr.l ll1Undial s1•iial,1ndo 1m;i nuev;i dirección al cartel político, encontrando 
de esta forma dos f.i1e1 di1tinta1 en la historia del cartel ideológico, la primera, de 1870 a 1919 en 
que la publicidad 11' eníoc,1ha r:n los mismos términos que la publicidad comercial; y la segunda 
dP.sdr 1'J1 'I ha\1;1 .1hrn,11·n donde .1parrcr rl cartel político propiamente dicho. 

El wtr•I qur surg1; 1bpues de la primera guera mundial ,1bre brecha hacía un realismo 
expresionisl,1, que sólo tr.ita de borrar lo1estr,1go1 de la guerra, en e1!e periúdo la plástica publicitaria 
se distingue por el juego de volümenes y equilibrio que contienen las formas mecánicas, el 
concepto de l.is cosas se maquiniza y geometriza, esta tendencia m,1rca un carácter sintético y 
puro al utili1ar el color. 
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Los carteles bélicos de la Primera Guerra Mundial eran de dos tipos principalmente: aquellos 
que se ocupaban del reclutamiento, y los que solicitaban dinero en forma de préstamo de guerra; 
y los que divulgaban las atrocidades de la guerra, en los que cada bando presentaba al otro como 
un villano. 

Los carteles producidos durante la segunda guerra mundial no aportaron nada nuevo a los 
logros conseguidos en la evolución del diseño de carteles. Los métodos de la comuniCJCiónm de 
masas habían cambiado y la propaganda se daba a través del cine y la radio. Se redujo la publicidad 
de consumo y los carteles se dediwon a aconsejor al personal civil sobre el mejor modo de 
cultivar plantas alimenticias, conservar sus víveres o guardar los secretos de los países. 

A partir de 1945 se d.1 un cambio import,mte en la opinión mundial acerca de la guerra, que 
da lugar a la considerable publicidad que han recibido los carteles antiguerra; pero este cambio 
no es tanto de estilo sin9 de contenido, pues el uso del realismo o de la s,ítira como medio de 
disuación publicitaria no aportó nada nuern al aspecto de los carteles 

Hasta 1918 aparece la imagen fotográiica en el C.Jrtel, al mismo tiempo ~urgen carteles con 
tendencias políticas y sociales, en 1923 surgen carteles con estilo "OP" precursor del actual "OP 
ART" (optic artl, como su mejor exponente tenemos en Francia además de Cassandre a Carlú, 
Colin, Leupont y Ndthan. 

En las última1 déc,1das del c,1mpo de l.i publicidad la fotografía es explotada grandemente, 
pensando qut~ es ni.ís real que descriptiva, sin embargo, el cartel dibujado y pintado sigue a la 
cabeza; como muestra tenemos a llans Falk que en 1963 pinta una serie de seis carteles abstractos 
para la feria de L1ussane en Sui1c1: el italiano Piatti utiliza colores y contornos de fauvismo, en 
América Milton Glaser crea un estilo de ilustración moderna con tendencia al modern style de 
principios de siglo. Ultimamente podemos observar en la producción de carteles una gama de 
tendencias que van, desde el naturalismo hasta el pop art y comic. 

Hoy en día, las técnicas de diseño y las fórmulas científicas que se usan para producir diseños 
permiten la transmisión de un mensaje visual específico. El estilo de diseño es de importancia 
para el mensaje que se transmite, considerando el tipo de imágenes con las que el público 
receptor se relacionan. 
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Como ya se mencionó anteriormente, los carteles sr 
encuentran clasificados dentro de la publicidad exterior 
y son el complemento primordial de muchas campañas 
publicitarias, debido a su fuerte presencia local; ila 
publicidad exterior casi siempre es vista, no se puede 
ignorJr); y;¡ los ;iltos niveles de exposición;¡ b,1jo costo, 
(el hecho de que su producción se;i poco costosa 
posibilita su uso cuando rned ios m;í1 al'anrnfos 
tecnológicamente serían prohibitivos!. 

Harold F. Hutchison al inicio de su libro 1 hr Postrr, 
;rn llustrated History nos dice que: "El cartel es 
esencialmente un gran anuncio, normalmente con un 
elemento pictórico, impreso sobre papel y habitualmente 
rxhibido en un muro o un,1 cartelrr,1 para un público en 
general'. 

El cartel es un medio de comunicación de masas, 
contiene posturas ideológicas y formas individuales de 
definir el entorno."[[ cartel es un vehículo publicitario 
cuyo contenido ha de ser eminentemente gráfico, 
llamativo, comprensible y persuasivo, ;i fin de fijar en el 
recuerdo y promover la acción en fal'or de una idea, el 
producto o servicio que cité anunciado".' Su función es 
informar, promover, educar, ambientar, crear y 
transformar valores y esta dada por las necesidades del 

público receptor, su dii11sión es local, su repetición y 
funcionami('nto de r:opi.i, interaccionan emitiendo 
PStímulos que dan lug.H a una rnlturil que aporta valores. 

'El «1rtel sintetiza contenidos y formas, su fuerza radica 
en la imagen y sobrevive gracias a su posibilidad de llegar 
a un gran nCtmero de receptores. 1\ través del cartel los 
ciudadanos recibimos información de muchos tipos, pero 
también percibimos un mensaje estético, una 
drtrrmin,1da actitud ;mir el ciento o los hechos que nos 
narra. Por ello no ha perdido su vigencia ni su cualidad 
de transmisor de ideas y gustos. Así en un sentido más 
amplio el cartel es un signo cultural, adem,ís de 
informativo y estético".•, 

En el cartel se mezclan la imagen y el texto." El buen 
Cdrtel es aquél en que el texto no tiene sentido sin la imagen 
y la im;igen no tiene sentido sin el texto".' El elemento 
pictórico o l'is11,1I en PI cartel debe sintetizar la idea del 
men~1je a su mínima expresión, proporcionar la atracción 
inicial y debe ser llamativo para provocar curiosidad en el 
espectador por lo general necesita de un mensaje verbal 
que complementa y amplifica el tema pictórico el cual debe 
ser corto y directo de manera que comunique el men1<1je 
con el mínimo de elemento' que permih1n visualizar en 
pocos segundos el contenido total del cartel. 
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El cartel suele exhibirse en una zona pública y 
deberá compelir en su enlomo con otros carteles; 
por lo que debemos considerilí al momento de crear 
un cartel el mens,1jc que se quiere tr.insmitir 
buscando que este sea breve pero conciso, el lipo de 
público ,il que va dirigido, y el lugar donde el r;utel 
será colocado porque si se coloca en lug.ircs de mucho 
paso, donde cad.i dí.i son distintos los transeúntes el 
cartel debe influir de forma m.ís intensa y r.ípida, y.1 
que será visto sólo un pequeño ntímero de 1·eces 
por cada persona y su comprensión deberá cst.ir ,11 
alcance de cu.1lquicr.1. 

El cartel contiene dos estructuras inseparabb qul' 
son: la estructur.1 sern.íntica también llamada sint,íxis, 
que se presenta utiliz,111do y combinando signos 
conocidos, esta estructura traduce y objetivis,i. Y la 
estructura estrtica o connotativa, que es individual y 
subjetiva, pero t•ntendid.1 por la mayoría, contiene 
v.1lores culturale1 que llev.rn a la convención o uso 
cotidiano. 

Psicológic.1nwnte, d cartel nos provoca dos tipos de 
.1tención: 

Un.1 sensitiva; cuando el espectador o peatón 
solamenle ve de manera 1miva, analiza el cartel 
físicamente. L1.1rna la atención por medio de elementos 
físicos que inrnlucran al color, la íorrna, el tamaño, etc. 

Una emotiv.1;en donde la persona observa y mira, 
relacion~ndo y rawnando el contenido del mismo. Incita 
a una relación emocional de orden psicológico. El factor 
psicológico m.ís importante para obtener la atención 
voluntaria es la curiosidad, qt1e produzca la sensación 
de asombro y novedad. 
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FORMATOS DE CARTEL. 

Existe gran variedad de ~irnaños que van desde los más 
pequeños para vitrinas, hasla los más grandes corno los 
páneles de ciudad o de carretera que fueron introducidos 
en Esiados Unidos como imitación de la pantalla de cine. 
Lag.una de t,1marios es bastante amplia y varían de acuerdo 
al sistema de impresión, l.1 rn.1quinaria )'los diferentes tipos 
de pa1wl. Según 11',in Tub.10 7 el iorm.ito eshírnlJr o típico 
del cartel mide 70 x 100 cm y est.1 medida se adecua a los 
formatos universales de p.ipel. De esa medida surge la 
mitad de hoj.1 que mide 50 x 70 cm, el rnarto de hoja que 
mide 35 x 50 cm y el Ol1Jvo de hoj.1 que mide 25 x 35 cm 

éste último íormato no es rnuy usado debido a que su 
tamaño es muy pequeño.El tipo de formato usado 
depender.í del presupuesto otorgado par.i la realización 
del cartel, y de la distancia a l,1 que irá colocado. 

1 

Cuarto 
35 X 50 

Medio 
50x70 

Octavo 
25x35 

FormJ/osde 
cartel 



FUNCIONES Y TIPOS DE CARTEL 

El cartel es un medio de comunicación que transmite 
mensajes visuales para rnbrir necesidades específic.is; 
es uno de los principales snportrs gr:ifirn-visu.ilcs y aparte 
de ser una explicación, descripción o una imagen 
comentarla de 1m producto o srrvicio cumple con ciert.is 
funciones que rnrnplrnwnt.rn l.i ílPCl'sid.1d de 
romunir.JCión. 

El cilrtrl cumple con l.1s siguientes funciones: ' 

Función de informiición.- ll obj!'ti1rJ rral dl'l t.irtrl 
es transmitir informarir'1n, (contenido de la 
rnmunic.1ciónl, el.ir a conrn er la existenci,1 de ulijPto1 
de consumo y lii exiStenci,1 de diverrns eventos dPI 
quehacer humano. De arnrnlo a esta función dividen 
al cartel rn: informativo y formativo. 

El cartel informativo rnntir.·rw ml'n\oljcs q1H' d.in ,1 

conocer fechas, wsolucioncs, dirrffionrs, etc 

Dentro de los carteles infnrmativns se sit11,1 al wtcl 
cultural; que sr orirnt.1 hacía cuestiones de c.irjctrr 
intelectual o artístico, ro donde la función de iníurm.1ción 
avcnt.1ja a b función rconómic a pur.1. Est.1n dirigidos .1 
una dase soci,11 yrnltur.il Psprci,1li1ad,¡; tirne f'lf'OH'nt1J1 
estéticos muy marwlns. Por medio de estos SP invita al 
perceptor a cvrntos cultur.1h y .ulem.ís '" .1port.rn los 
datos referentes a l,1 rxprJ\ic:i1ín, rnnÍl'renci.1 u obra dP 
teatro. 

También dentro de est,1 función se enrncntran los 
carteles de esparcimiento, usados para .inunciar 
festivales, bailes, centros de divmiones,cine, toros, etc. 

El cartel formativo es aquél que motiva a un cambio 
de conducta, o sea, informan un criterio para que el 
individuo rcaccionr ante el mensaje de manera positiva. 

fJPntro de esto" c.lft<'lcs se cnrnrntra el cartel de 
propaganda, Pn dond1~ alguna institución del Estado o 
entidad de car.írtrr políticn, emite algún mensaje a un 
gr.rn nltmcro dr individuos i masa ) no tiene como 
olijrtivo VPndPr objetos de rnnsunHJ, sino transmitir una 
ideologí.1 que convenga o birn que propicie reacciones 
o form.1s de conduct.1 social, hábitos de higiene, 
1eg1iridad, ctr., q111' modifique actitudes de inseguridad, 
pasividad, .1p.Jtía q11r interesen al Estado o a la 
colrrtividad. 

tos carteles políticos que son aquellos usados en 
r.1mp.iñas en pro y contra de la política, promueven a 
algún candidato o ideología política. 

los c.uleles de prestigio que son aquellos que 
t'nr.1rga una compañía privad.i, pero sin una finalidad 
l11rr,1tiva inmrdiata, buscan crear la buena imagen de 
dirh.1 cornp.1ñía. 

l.os carteles sociales o de interés público,que 
o,on .1quellos en dondr no se anuncia algo que va a 
hrnrfici.ir a un.1 dPterminada eil1presa comercial, 
sino a toda la comunidad nacional o internacional 
1cg1ín los cas01:m,intl'ner limpio rl país, luchar contra 
rl analf.ilwti1mn, cnntr.1 l'I hambrr,.1horro de agua, la 
ltas11ra, etc f1tP tipo dr cartel est,í menos esclavizado 
que otros a un objctil'O económico pero, deben 
contener una idea lo hast.mte amplia para que todo 
PI mundo se sient.1 repre1ent,1d11 en ella. 
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Dentro de los carteles de interés público se 
encuentran los carteles realizados en el presente trabajo 
de investigación 

Función de persuasión.· El cartel propone ciertos 
significados que son considerados como ideales y 
emotivos de un producto o evento cualquiera; que 
penetran en l,1 mente del individuo produciendole 
sentimientos complejos y <lesl'os de compr.i, coníi;ul!a 
en una nwr.1, o la imagen satisf.ictoria de uno mismo. 
Trata de convencer al receptor p.m que compre un 
producto o acepte una iclca. 

Función económica.· Para rnmpl1r con est,1 función 
el cartel debe ser eficaz p.na vender; hacer ventb y 
conseguir nuevos consumidores. 

Dentro de esta función ,1p.irece el cartel comercial 
que se usa en li! promoción de toda cl.ise de ,ntículos, 
sus imágenes son muy apegadas a la realidad, son 
reforzadas con tipografía o un pcquerio texto llamado 
slogan. 

Función de seguridad.· Al orientarse el consumo 
a satisfacer necesidades artificiales y psicológic.is 
como la eva1ión de l<1 realid,1d cotidiana, el deseo dP 
prestigio, etc., es aquí donde el cartel con sus formas 
sugerentes lleva a la fantasía y a una realidad 
armoniosa y fácil, aportanuo compensaciones a las 
frustraciones cotidianas; resaltando la necesidad de 
seguridad y de afecto que siente el consumidor, 
dolando a las imágenes de encantos con los q11e el 
individuo se identificará y lo harán olvidarse de su 
trágica realidad. 
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Función educadora.·Por medio del cartel se dan a 
conocer los fenómenos físicos o soci¡¡les que ocurren a 
nuestro alrededor, generando nuevos hábitos 
perceptivos, al traducirnos experiencias humanas, y 
nuevas formas de inteligibilidad, cuya lectura obliga al 
leLior a una e1trucluración de sus hábitos sensitivos y 
cognoscitivos, lo cual constituye un proceso de 
educ.Kióii. 

Aquí ap.m~cen los carteles educativos que dedican 
<u espacio a exhortar ,1 la gente a estudiar cualquier tipo 
de materia o proporciona iníormación acerca de algún 
tP111J. 

Función ambiental.- El e.irte! llena los espacios 
1·,Kíosde los muros de las ciudade1 destacando del pJisaje 
frío y gris de la ciudad, aunque la multiplicación de los 
mismos puede .ilc.inz.ir un grado de cont,uninación visual 
urbana provoc.1ndo c.ios y fealdad. 

Función e1lélica.- El c.ntel puede contener un alto 
1alor estético. Por medio de sus formas colores y 
composición crea 11n campo de hellw que deja huellas 
m.ís pruíundas que un cartel que wece de atributos 
estéticos. 

Dentro de esta función 11! encuentr,1 el cartel 
decorativo que al igual que el cultural tiene elementos 
e1téticos muy nwcados y va dirigido a cierto tipo de 
gente. Su principal elemento es la imagen y si 
presenta texto, éste es muy corto. Este tipo de cartel 
es µara recrear la vista principalmente, o bien, 
proporcionar alguna sensación a los sentidos, suele 
llamarse poster . 
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Recibe este nombre todo impreso que conste de dos o más páginas 
y que por lo general no excede de 16, aunque su número 

depende de lo que se va a transmitir o del efecto deseado. Los folletos 
forman parte de la rama de la publicidad conocida como publicidad directa, 
es todo impreso que se entrega directamente al público a través de un 
mostr,1dor, en la calle, de puerta en puerta por correo u otro medio teniendo 
como ventaja el poder compartirlo y rnnservarlo por largo tiempo. 

Los folletos son un medio de comunicación nmivo, directo, con un contenido 
informativo, comercial, educativo o cull1ir.1I, ele,. en forma narrada la mayoría 
de las veces. la follctt•ría es un medio sumamente ílexible en cuanto a su 
presentación; l.i c.1lidarl drl p.1pcl, el lamario, formal o, color, suajcs, dobleces, 
formas geométricas variada1 o efectos tridimensionales, pueden utilizarse 
indiscriminadamente para llamar la atención del lector y evitar que éstos 
desechen la publicidad sin haber considerado el mensaje.Este tipo de 
impresos relacionan al productor y al consumidor de bienes directamente y, 
por lo general se producen y distribuyen entre aquellos receptores interesados 

~~··c·---~ .. 4<~~ 1 ~.- Sf} ~<, f~ :;k~ff::1\·ffef4' !f*'f'.t\4ffei[§ttM&@&4J,iY@kM 
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en las cualidades y servicios que el producto les pucdJ 
ofrecer, siendo de gran impacto comerciJI y su 
producción purrle abarcar todo tipo de presupuesto. 

El diseño dl' los folletos debe ser .1trJctivo y 
característico, su íorma puede ser de lm m,í:, v,1riad.1. fl 
objetivo del folleto es anunci.ir de form.i conrn.1 y 
resumida lo que ofrece.Es importante con1ider.u el orden 
de lecturJ al momento diseñM un folleto, de rn,1nera 
que el lector 110 tenga confusiones sobre el e<1mino que 
debe seguir por J comprender perfectamente el mens.1je. 
Las fornus del doblez por lo tanto tienen que ver con el 
orden de lcctur.1. 

La medida que 111á1 se acostumbr Ja usar en un folleto 
es lade un,1 hoja tamaño carta 21.5 por 28 cm, en dobléz 
tríptico o díptico, en forma de libro o con un formato 

~ 

lJ 
i', 

-1 > 
b) ¡ ¡ 

_JJ 

especial, pero su tamaño y presentación varían de 
Jcuerdo al presupuesto otorgado a su producción.Entre 
los formatos más comunes para folletería se encuentran 
los siguientes: 

.1) dobl.1do de 4 páginas. 
b) dobl,1du de 6 páginas en forma de puerta. 
el doblado de 6 páginas en acordeón. 
dJ doblado de B páginas en acordeón. 
e) doblado de 8 páginas en par,1lelo. 
f¡ 8 páginas en doblez de ángulo recto. 
g) doblado de 12 páginas. 
h) doblado de 16 páginas 
i) Libro por mímero de páginas multiplos de cuatro; 

generalmente l.i unión de las páginas para este 
formato se re.1/iza por medio de grapas. 
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<S'"eño Edito,.¡ 
~,cado a fo/¡, fl¡ 

~~ 1.3.2 (l~ .... 

El diseño cditori.11 PS L1 disciplina que orden;1, 
coordina e interrel,1cion,1 una sPrie de elementos cuvo 
objetivo prirnordi,11 e1 l'I de cornunicir uno o 1·.iri~s 
mens;ijes haci•~ndo uso de diferentes herr.1rnientas, 
b;is,índose principalmente en la tipogr;ifí;i, todo esto 
conforma lo q11P Sr' conncr romo public.iciórüos arnbitos 
del diseño editori,11 son : El libro, revisto, periódico, 
man11.1I, instructivo, holl'lin y folll'lo.Los elementos que 
componrn ,11 disr1i11 Pditori;il son los siguientes: 
Tipogr.ifía, mancha tipngr.ífica, di.1graniación, elementos 
decorativos u orn,1mrntales, y elementos 
complement.1rios. 

TIPOGRAFIA 

Tipogr,1fi,1 es 'todo .sí111bo!o visu;il visto en l.i p.ígin;i 
impres,1' '.1 estos símbolos sr h ll,1m.i car.icteres y son 
letr.i1, núnwms, signri1 de• puntu;ición y otros signos. Lis 
letr;is se (lil'idPn l'n 1n.1yú1cul;is y minúsculas."L.1 
letragrafí.i es PI 1110 de l,1 IPtra en l;i gr.ífica, p.ira resolver 
los problemas de la unión rle forma y contenido del texto 
y el resto de los elenll'ntns grMicos a us,1r en la resolución 
gráfica".10 

. 'E.,,'itJlii.Um&Siit~G----

TERMINOLOGIA DE lA TIPOGRAFIA. 

Altura x.·[s la profundidad del cuerpo central de la 
letr.i minúscula (generalmente la x). 

Ascendenles.-[s l.i parte de las letras minúsculas que 
se prolong.1 por arrib.i de la altura x. 

Descendenles.·Parte de las mimísculas que se 
extiende por debajo de la altura x. 

línea de base.· Base sobre la que descansa el cuerpo 
central y las letras mayúsGulas. 

Hueco..Espacio en blanco dentro de una letra. 

línea fina.·Rasgo delgado de una letra. 

Remate.· R;isgo final en la terminación del rasgo 
principal de una letra. 
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ascendente l 
huecol I 

JI 
rem,1te 

descendente 

linea fina 

1 
altura x 

linea de bJse ------' 

TIPO 

Es la forma que los dibujantes creadores de ,¡lfabetos 
dan a la letra y a todos los signos, es la letra individual o 
marca de puntuación que se conoce también como 
caracter.EI tipo presenta tres car.icterísticas b.ísicas que 
son: 

Tamaño que se reíierc a la rcl,ición entre la lctr,1 y 
la superficie en donde la letra será impresa. 

Forma que es el estilo o tipo de letra utilizado. 
Peso que se refiere al peso visual del caracter, puede 

ser bold !pesada), medium (mediana o normal), light ( 
ligera o delgada);o pueden ser extra bold, outline y 
condensada. El tipo se arganiLa en familias, fuentes y 
series. 

e 

FAMILIAS.· 

Una familia son aquellos conjuntos de letras de diseño 
estrechamente afín. En una familia puede haber cierto 
número de variedades en amplitud, peso y posición, 
llamadas a veces estilos tipográficos; pero a pesar de los 
estilos las características básicas de diseño de la familia 
permanecen constante1.Las 1.iri.icioncs en la amplitud 
se refieren a la condensación dPI tipo (condensed) y a la 
expansión (exp;111ded).Alg11nos estilos tipográficos son 
diseñados con r.isgos más delg.1dos o más gruesos de los 
de la letra normal. Se denomin.111 light (clara), semibold 
(semi negra), bold (negr,1) yextrabold (extr,megr.J).EI estilo 
tipográfico normal es cuando no hay vMiación en 
amplitud o peso, llamado normal u redondo, las letras 
inclinadas a la derech,11e llaman itálicas o cursivas. 

CIAS!FICACION DE !AS FAMILIAS. 

ROMANAS O LATINAS. 

Son 101 tipus b.11,1dos en el ,1lfabeto romano, se 
c.1r<1cteri1,rn por rnntr.11tar r.1sg01 su,1ves y fuertes 
mediante el u10 de "remate1". Se subdividen en estilo 
,mtiguo y estilo moderno. 

EGIPCIAS 
Son aquellos tipos cuya c.iracterística b.ísica es la forma 

rectangular de los patines en los vertices de sus bastones. 



GROTESCAS 
Tarnbif>n llamadas s.1ns mif o palo srco (sin remate). 

Son tipos 1i11 adornos, su estructura responde al diseño 
drl alfabrto griPgo. 

;1 t.AN N seRJ<:As. 
Esta familia se basa en l.1 escritura caligrMica y puede 

ser tan variada romo individual. Sr utilizan para fines 
espcci,1lcs romo membretes de cartas, invit.iciones,etc. 

~is~oraFiua~ 

Esta familia esta formada por tipos de letra rnyo 
diseño se lma en el estilo de l.1 época a l.1 q11p 
pertenecen. 

FUENTES. 

Una fuente esta integrad.1 por letras, rn'1m1'ros, 1ignos 
de puntuación y otros símbolos que constituyen una ram.t 
de una familia en determinado t.imaño. lf'or r.ima 
entendernos una variación de la f,11nili.1füs vers;ilitas 
son mayúsculas de altura igual a la de las min{Jsculas. 

A BCDEFGHIJKLM 
NOPQRSTUVWXYZ 
alxdefghijk1mnoMrstuvwxyz 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 o 
º!¡"#$%()=? ¿*+"[] {}-' ;< > 

SERIES. 

Es la variedad en los tamaños de la rama de una 
familia disponible para composición. 

E1a Ea1 Ea1 Ea1 

72 pi 72 pi 48 pi 36 pt 24 pi 

o 



Titulares.· También se les conoce como cabws o lelras de resalte; son aquellos textos que 
sobresalrn a todo el texto general, dest;icando por su gran tamaño, por su disposición especial, 
por su tipo, por su color, etc.La principal función de estos es .itrJer la atención. El encabezado es 
un elemento gr.ífico y verbal y se pueden destmr usando un color diferente al del texto, 
combinandolo con rayas y Jdornos, u1,111do letrascalad,11 sobre fondo negro, utilizando mJyúsculas, 
mezclando diíerentes tipos, u1ando letr,is inici,iles cap1tu!.1re1, etc. 

Subcaheza.· Son textos que dividen y de1tac.in lo1 !1•rn.i1 pr1nci1ub de menor tamaño que 
l,1 cabw. 

Secund.uias.· Te.1to que 1intetiL.1 el contenido de un .irtículo, nu debe pam de cinco líneas. 

Los t;im,1ño1 de c,nacter m,is empleados dentro del diseño editorial son 6, 8, 10, 12, 14, 18, 
24 y 36 p11nto1. l'Jra títulos y subtítulos se' usan 1bdP :m hJ1t,1 72 puntos. 

legibilidad.- Se refiere ,¡que el mensaje seJ i.ícilment1• visible 1wro tJmoién a que éste sea 
comprendido. P.1r,1 logr.1r un,1 b11en;i legibilid,11/ dentro del texto dl'l;emus considerar los siguientes 
puntos: Evitar Je¡.ir de111,1si.uJu e1p,1cio entre l,is p.il.1br,is porqut' diiicultan IJ lectura; así como 
evitar PI uso de c1Jlu111no111klll,1,i,1do ,111gost.11. U punt,1j1· de J,1 tipogr.iíí,1 también es importante 
se cuns1der.1 qui' el tallldiw de letr.i que i,worece l.i leclura rs dP 10 a 12 puntos, restringir el 
texto a un,¡ medida st,1nd.ir de lc1s columrl.ll, t,mto en el ancho como c·n la colocJción de las 
column,11 en l.i pjgina p;ir,1 prmeer m,iyor legibili1J.id tipogr.ííica y srnsación de color a través de 
los esp,icios de textos, también se 1ecomienda estJndariw los P1pc1ci1.11 entre elementos como 
cabeza, texto, im,ígenes, etc. 

Por olro l;ido es Je u!ilidad rnnrJc1•r l.11diíl'remic111·nlre los dislintos tipos y los aspectos que 
estos ,1dopta11 pMa poder .iplic,1rlos correctamente sc•gtin el tema que se este tra!,indo y poder 
con esto cbt,icar d mensaje verb.11 d:imlole un tr.1t,lfniento gr,ífico. 

Por ejemplo, l,15 letras de p.110 1eco e\presJn actu,tli1fad, IJ letra de estilo romano expresa 
cl;isicismu, tradición, religión, .irt('. debilidad y sutilw, l,11 ldra1 grues,1s, simbolizan fuerza, 
poder, energía, las delgadas expresan debilid,1d, s1Jc1vidad, eleg,incia, lujo, etc. IJ letra mayúscula 
indica título, encabezado, anuncio; l.i letr.i mmúscula indice! convers,JCión, frase, charl,1,etc. las 
letras muy ornament;idas tienen unJ función diferente a l,is letras de p.ilo seco, los cambios de 
cuerpo en el tipo por ejemplo íuncionan cuJndo se utilirn1 par,i destacar títulos o para reducir la 
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importancia de ciertos textos, los textos pueden ir centrados, alineados a la derecha, adquirir una 
forma prculi,ir, pueden distorsionarse, etc. Los párr.ifos pueden iniciarse con una versalita, las letras 
pueden colocarse hacía airas, cabeza abajo o incluso omitirse, el leer de izquierda a derecha no 
siempre es necesario, las palabras pueden leme verticalmente o de ahajo hacía arriba; pero se 
deben considerar las propirrbdes inherentes al lenguaje p.m q11e estos recursos tengan éxito. 

Los trozos a mano tienen tonos de intimidad y calidr1 se asocian con la preocupación por 
personas o acontecimientos o problemas.También las pal.1bras y letras pueden adquirir nuevas cualidades 
y significados mediante l.i con1tr11cción y la drstr11cción: Por constr11cción se entiende añadir algo al 
tipo o grupo de letras, y esto se puede lograr con subrayados o rem1dro1, pantallas, etc. La destrucción, 
supone el hecho de desg;irrar l,1s letras o palabras y reagru¡wlas con fr agrnentos fallanles, hacerlas 
desaparecer o difuminarla1. 

Se puede convertir a l,1 tipografía en algo más que símbolos fonéticos, transform,índola en motivos 
gr,íficos. De esta forma además de comunicar un mensaje a través de palabras o del lenguaje, el tono 
de voz en quP se comunica ese mens.ije compele tanto <11 tipo corno al tratamiento gráfico al que es 
1ornetidn. 
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MANCHA TIPOGRAFICA. 

Son las columnas de texto; eslan formadas por líneas tipográficas que 
contienen un determinado número de caracteres, su complemento son los 
blancos. 

Linea tipográfica.-Son import;intes en la composición de un;i pigin,1 
porque son las líneas que el receptor leerá, se debe considew Id longitud de 
IJ línea, a sea, el número de caracteres que entren en dicha línea debido d 

que una línea muy l,irg.1 o muy cort.i result,1 poco legible.Se dice que por 
regla para un,1 linea óptima se aceptan 30 car.1cteres como mínimo y 45 

como m.íxin10, pero esto depende también del tipo de letra, del lector, del 
color, ele. 

Alineamiento horizontal.-Es l,1 forma sucesiva de presenlctr bJjo un 
mismo lineamiento el contenido de cada una de las piginas del libro. Para el 
alinPamiento s1' 11lili1an lineas invi\ibb qui' no tierll'n ninguna m.iru en el 
papel. 

ArribJ: .ll.1nCh.1 
tipo,~r.ífic.1. 

Ab.1jo: 
Alim•.1miento) 
horilun/J/n 
1 ju¡fjfic.ido J l.1 
itqwádJ. 
2¡1 
demh.1. 
J ju,fiwfo en 
h!oqu11 

4 ccn/rJdo J 

@ 

--------
1-== 
------
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L.11 cuatro formas más comunes de composición de 
tc\to u ,1Jine;1111ienlo son: 

1.- Alineado J la derecha. 

I.- r\lilneJdo a la izquierda. 

l.- /111tiíicado. 

·l.- 1\line.ido al centro. 

Anchura de columnas.-Cada páginJ se encuentra 
estructur;ida por una o dos columnas tradicionalmente 
(del mismo ancho, diferente o combinadas). El ancho 
.idecu.1do depende de la legibilidad del lexto,del tamaño 
del rnerpo del tipo, de la longitud de la línea y del 
interlineado entre e1tas. A IJs líneas demasiado largas el 



ojo las siente como algo pesado y con las líneas cortas el 
ojo es obligado a cambiar con mucha rapidez de línea. 
El ancho de columna adecuado crea las condiciones para 
un ritmo regular y agradable que ayrnla a la lectura 
distendida.Cuando se usen tipos grandes en columnas 
anchas debe rnidarse que los m.írgenes no resulten 
demasiado peque1ios p.ira que no se produzca la 
impresión óptica de que l.1s letras se acercan demasiado 
al márgen y de este modo se í11er lP. el espacio 
disponible. 

Blancos.-Es el espacio no rnbiPrto por texto ni por 
ilustraciones que existe c•n un impreso. [1te espacio 
puede ser entre letra y letra, entre palabras o entre 
p.írraÍO\ Le proporciona al ojo un árra de descanso. 

lnterlinea.·Es el esp.1cio existente entre l.1s líneas 
de un texto, es b.ísica para la composición y legibilidad 
del texto .Las líneas demasiado próximas entre sí 
perjudican la velocidad de lectura porque entran al mismo 
tiempo en el campo óptico,con el interlineado excesivo 
al lector le es dificil encontrar el punto de unión con la 
línea siguiente. Un buen interlineado conduce 
ópticamente al ojo de línea en línea; se considera que 
el tamaño ideal de la interlinea es del 20 ;~ más del 
puntaje del tipo que estemos emplrando. 

Medianil.-Es el márgen interior de la página de un 
libro, revista, etc donde se efectúa la encuadernación. 
T.rn1bién es el esp.JCio que separa a las columnas. 

Márgcnes.-Sirven como fondo ;il texto y enmarcan 
l.1 rn.rncha tipogr.ífica. Se dice que los márgenes 
estrechos provocan fatig;i visu;¡I y los amplios invitan a la 
lectura. 

· En un;i página existen cuatro márgenes: 

M.írgen superior ( cabeza) 

Márgen inferior (pie) 

M.írgen exterior (corte) 

M.írgen interior ( lomo) 

DIAGRAMACION. 

Es un modelo ritmico basado en un conjunto 
estructural de columnas espaciadas por sus respectivos 
m.írgenes. la.1 composiciones deben de ordenarse en 
base a una di,1gra1mción, l;i cual puede ser una red, una 
trama o una retírnla. 

CABEZA 

LOMO CORTE 

PIE 

e 



Red.·Es un elemento modular repetitivo e idéntico unido a otro 
por uno de sus lados de manera tangencial. 

Trama.· Tiene un ritmo progresivo ( ascendente y descendente) 
de manea vertical y horizont,11; tiene un orden secuencial lógico y 
coherente. 

Retícula.· "[1 l.1 división geométric,1 de un .irl'J en columnas, 
espacios y rn.írgenes rnPdidos con precisirin". 11 fs una s11pt•rficie que 
se divide l'n campos q11e til'nen l'l m1smo t.imario; los campos est,1n 
separados por espacios intermedios 11.inwlos co!lltantt'S y que sirven 
para que los textos e im,ígcnes no 11• toq11en. l.a ,111rhur,1 de uno o 
varios campos, es igu,¡I .i la de las column,11, y ,1 Ja ,iltura del c.unpri 
corresponde un número d!'terrni1wlo de líne,1s d1• IPxto. 

Li retíC1Jl,1 es el trpo de di,1gram,1ción rnj1 usado en el diseriu d« 
una public.ición, ya que ayuda a disponer los ell'111entos de di,e1io 
en un esp.1cio determir1.11lo de 
manera er¡uilibr,11L1. 

Alan Swan en su libro como 
diseñ.ir retirul.1s consider,1 a la 
retícula de tres columnas como 
una opción ,1ccrtad.i 1wa los 
folletos porque proporcion.i 
anchas y legibles columna1 de 
texto, y J,1 ilexihilidad de poder 
subdividid.is y convertirlas e111eis 
y menciona que este lipo de 
retírnl,1s a nll'nudo se enrnentran 
en la .composición de revi1t.1s, 
hojas inforrn,1tiv,1s y matcri.d 
publicitario. 

El número p.1r de columnas 
permite un,1 distribución pareja y 
equilibrada en la página. 
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1 Folio 
l pie de 
folografi.1 
J corni.ia.1-
4 pie de p.\qin.i 
5 r1í/Jric.1 a fin.il 
de .irlículn 
6 fnto,~r.ifí.11 o 
ilu.1/radnn1•.1·. 

ELEMENTOS COMPLEMENTARIOS. 

Son los elementos que sirven como apoyo a la forma 
y al contenido de la publicación. 

Folio.· Es el número que lleva cada página de la 
publicación su ubicación t'n la p:igina debe satisfacer 
necesidades estéticas y funcionalPs. 
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Pie de foto e ilustración.- Sirven para describir las 
fotografías o ilustraciones que un impreso contiene. 

Cornisas.- Se ubica en la parte superior de las 
páginas de una publicación y puede ser el título del libro 
o el nombre del c.1pítulo. 

' 
Pies de página.- Van colocadas del lado 

contrario del folio y 1011 las leyendas que son 
neces.uias como .1poyo •1 1 texto; pueden ser 
aclaraciones de notas de fuentes de información, 
interpret,1ción de algún vocablo o amplificación de 
una idea. Su punt,1je es más pequeño que el del 
rnerpo del tl'xto. 

Citas.- Son p.ilalHJS de un autor que son 
retornadas por otro rn su texto. Siempre aparecen 
encerradas entre comill,1s. 

Rúbrica o final de artículo..Es un elemento 
peque1io que indica q11r el artículo ha finalizado, 
puede ser un cuadro, un círculo, una estrella o 
cualquier otro elenwnto. 

Fotografías e ilustraciones.-Las ilustraciones 
pueden ser di.1gramJs, 111;1pas, gr,ífic.11, fotografías, 
etc. representando figuras bien determinadas, que 
acompañan al texto p.1r.1 explicarlo o valorarlo.Su 
uso no dPbe interrnrnpir la lectura sino 
complement.irla. La ubicación y tamaño se calcula 
de acuerdo .1 su importancia e interts y la posición 
debe basarse en el aspecto estético. Las 
ilustraciones atraen al ojo, despiertan la curiosidad, 
hacen receptivo al lector y por lo mismo se percibe 
mejor la información. 
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ELEMENTOS DECORATIVOS U ORNAMENTALES. 

Son adornos que reprrsenlan elementos ab1tr.1ctos, sin rel.JCión directa con el texto. Se pueden usar para dividir, 
contorne.ir o rl's,1ltar el lt•xto, deben adapt.1r1e al propósito del impreso. Son: 

Cabeceras.-Son dibu¡Ds que sirwn de ornato a l.11wte superior de la p.ígina en que comienza una introducción, 
c.1pítulo, etc. 

Balaw.-Son encabn1dos de un.1 líne,1 corta, 
generalmente .mib.1 del.is líneas princip.1les de un título, 
aunque puede .1p.uecer en otro lado. l1miJién conocido 
como volanta. 

Plecas.-Son íiletes o r.1y,is de cualquier grosor, 
horizont.1les, di.1gonales o verticales. Son usadas para 
finaliz.ir capítulos, se1war columnas, enfatiw subtítulos 
o dar un toquP distintivo a alguna p.1rte del impreso. 

Bigotes.-Son un.i mod.1lid.1d de los filetes. Son 
delg.1dos en los extremos y más gruesos en el centro. 
Son usad.11 en 1ql.1r.1cionc1 de c.1pítulos o en artículos 
del texto respectivos 

Orlas, marcos o viñetas.-Son elementos que 
contorne.in el te\to,pueden encontrarse desde líne.11 
h.1sta figur.1s con volumenes.Se considera virieta .1 los 
motivos ornamentales gener.1lrnente cl.ísicos como c~I 

gótico, renacenti1ta, barroco, ele. A veces las viñct,1s u 
orlas representan imágenes o dibujos bien determin,Hlos, 
como emblemas, escudos, figur,1s de ajcdre1 o de baraj.1, 
etc. 

Recuadros.-Es un enmare.ido con líneas, separan su 
contenido del resto de la página, se usa par,¡ enmarcar: 
fotos, ilustraciones, viñetas y textos, etc. 
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Significa "Disponer en el espacio-formato distintos signos, según una idea 
directriz para obtener un efecto deseado mediante una form;¡ estéticamente 
;¡gradable y fácilmente legible" 11 • El espacio formato y los signos varios son 
los elementos gráficos generadores y los medios prácticos de la operación 
compositivas; la idea directriz, el resultado estético, el efecto deseado y la 
lectura fácil y ;¡gradal¡le son los medios intelectuales y psicológicos de la 
composición. 

COMPOSICION CLASICA O ESTATICA. 

Composición basada en los motivos estéticos perennes,(equilibrio, 
estatismo de la unidad, ritmo, simetría) que se han venido afirmando a través 
de los siglos en todas las expresiones artísticas fundamentales. mediante normas 
bien precisas y determinadas. 
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LEYES DE LA COMPOSICION. 

Fabris Germani en su libro íundamentos del Proyecto 
Gr<lfico l,1s divide en Leyes Ccncrale1 y Leyes Específicas 
o tensiones. Las primer.is se refieren a los resultados qur 
el ;irtista pretende obtrnrr con su actividad personal de 
manera consci1'nte o intuitiva,eslas leyes se considwn 
corno intelectuales y son la ley de la Unidad y la Ley del 
Ritmo. 

L1s leyes específicas o trnsiones son aquellos medios 
que se emplean corno factores sensibles, físicos y 
materiales de la composición, y sin los cu,iles la misma 
composición no podría existir, son: La ley de la variedad 
y del interés, la ley del resalte y la subordinación, la ley 
del contr;islc o conílicto, \,1 lry de la simrtría y la ley de 
la intensidad. las tres primeras acttí.m dentro del ámbito 
de l.1 ley general de la unid;ul y las do.1 l11iirnas actlun 
dentro c\p la ley general del ritmo. 

LEYES GENERALES 

Ley de la unidad.-Sr• rdirre a que una composición 
debe rrsoilerse r•n la .1rm11nia total entre lenguaje y signo 
y entre contenido y forma consiguiendo con esto, r¡ue 
la compo\ici!Ín St' perc:ih,1 y considere como un objeto 
!mico. La unid.id es t,111 necesaria a Id composición, que 
es imposible ai1lar de ella un de1.1lle o modificarlo, sin 
que todo l'I conj11nto se resient.i"''. 

Ley del ritmo.-Regula el efecto compositivo. Es b 
sucesi(m y arrnoní.i de los valores visuales:dibujo, 
espacio, claroscuro, color, dimensión, movimiento y 
equilibrio.La armonía reúne e identifica las partes en 
un todo de forma proporcionada y concordante. Existen 
varios tipos de ritmo: 

a) El ritmo constante.· Es aquel que presenta la 
sucesión regular de un mismo organismo según un 
movimiento de rotación o traslación. Es una repetición 
que crea un efecto de recordación. Este tipo de ritmo 
tiene un sentido de inmovilidad que puede ser monotona 
y provocar aburrimiento. 

b) El ritmo libre.- Es aquel en el que el equilibrio 
cnlre las partes se obtiene por medio de la variedad de 
las superficies, de los elementos, del tono, de la 
estructura, de l.i posición. Este tipo de ritmo presenta 
un equilibrio dinamico que suscit;i interés. 

LEYES ESPECIFICAS. 

Ley de la varil'dad y del interés.-Consiste en la 
forma de escoger los elementos que componen a la 
composición, de forma que provoquen un interés y 
vuelvan novedosa a la composición. El interés se crea 
por el conílicto, el contraste y las tensiones que se dan 
entre los elementos de l.1 composicicín. 

Ley del resalte y la subordinación.-Enuna 
composición drbe exislir un elemento dominante, según 
el significado y la finalidad de la misma, y los otros 
elementos deben rel.1cion.irse con el elemento 
predominante en posición di' subordinación. 

Ley del contraste o conflicto.-"Cu.indo dos signos 
no tienen ni sus formas ni sus relaciones iguales o 
semejantes, carecen de toda ;ifinidad y originan 
oposición o contraste''"- El contraste esta ligado a la 
ley del rrnlte y de la subordinación. En toda 
composición existe preponderancia de un concepto 
o elemento 
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Ley de la simetría.-Se da cuando existe un 
equilibrio de fuerzas contrastantes, mismo que se 
obtiene por medio de las diferentes disposiciones de 
los elementos .Según el movimiento sugerido se tienen 
diíerentes form,1s de simetría: 

a) Simetría lineal.- Se da 
cuando un mismo elemento 
a1wece dispuesto en espacios 
sucesivos, es un movimiento de 
traslaLión, según un.i recta 
imaginaria. 

)jºJ,..,1,..-.1~1, ' rviv,v, ... 
)1;o;1o~L-..1,.. ,v,u, .. 
)1ni,..,1o'c1c 1rvr , , 
):0:o1P:0:{ 

1 ..• 
F=J 
l-=.:.: 
~:::::J r 

b) Simetría alternada.· Es 
.iquella en que los motivos 
constructivos, estan íorm,1dos por 
dos o más elementos distintos, 
que siguen un periodo constante. 

e) _Simetría bilateral.· Es 
aquella en que las parles son 
simétricas a un solo eje 
imaginario. Ejemplo la imagen 
especular de un espejo. 
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d) Simetría radial.· Es 
aquella en que las partes son 
simétricas respecto a un centro, 
real o imaginario. 

Ley de la intensidad.· Se reiiere a la presencia de 
un,¡ intensid,1d o densidad de iuerM en la composición, 
es l.i diversid,1d en C1JJ11to ,1 cualidJd y cantidad con 
que se manifiest,rn los signos. Los dos caracteres 
fund,imentales con que se manifiesta la intensidad son 
el estatismo y el dinamismo. 

El proceso de composición se basa en unidades 
visuales que poseen una signific,ición como el punto,la 
línea, el tam.1r10, el rnlor, la text11ra, l.1 ubic.ición, etc; la 
mJnipulación de estos principios es lo que da 
signific.1ción .11 soporlP gr,ífico y lo convierte en 
iuncion,11. 

ELEMENTOS CONCEPTUALES. 

Son aquellos que estJn presentes pero, no son 
vi11ules, es dern, existen sólo como concepto. Son el 
punto, l,1 líne,1, el plano y el volumen . 

PUNTO. 

Es la unid,id visu,11 mínim.1, serializador y marcador 
del espacio, no tiene largo ni ancho, principio o fin de 
una línea, lugar donde dos líneas se cruzan. 



LINEA. 

Es el recorrido de un punto que se mueve, tiene 
largo pero no ancho, tiene posición y dirección y esta 
limitada por puntos, íorma los bordes de un pl.1no. la 
forma total de una línea se refiere .i su apariencia, que 
puede ser recta, curva, quebrada, irregular o trazada a 
mano.En las artes visuales la línea, debido a su n.1tur,ilm 
tiene gran energía, nunc.1 es est.ític.1, es el elemento 
visual por excelencia del boceto. 

PLANO O SUPERFICIE. 

Es el recorrido de una línea en movimimto, tiene 
largo, ancho, pero no grosor, tiene posición y dirección. 
"Es rnalquier superficie rnntenida en una linea cerrada 
que le determina l.1 íorrna y el rnntorno o perfil". "Existen 
tres contornos o pl.mos b.í1icos: el cuadrado, el trifogulo 
equilatero y el círculo.1\I rn.idrado se le asoci.in 
significados de torpez.i, honestidad, rectitud y esmero, 
es est;ítico, equilibrado, y simétrico ; el tri.íngulo es 1.1 

más equilibrad.i de las formas, es estable y sólido, pero 
si es invertido indica inest.ibilidad; el círculo es más 
armónico que el cuadrJdo, más din.ímico y en equilibrio 
activo, simboli1.1 la infinitud, la c.ilide1 y l,1 protección.A 
partir de estos contornos b:isicos, deri\',1mos todas !.1s 
formas físic,1s de la natur.ileza y de la imaginación del 
hombre. 

VOLUMEN, 

"Es el recorrido de un plano en movimiento, tiene 
una posición en el espacio y esta limitado por planos". ,,. 
En un diseño bidimensional,el volumen es ilusorio. 

ELEMENTOS VISUALES. 

Cu.mdo los elementos conceptuales se hacen visibles, 
tienen forma, textura, medida, color 

FORMA. 

'' Es el contorno de un signo sensible, la línea que 
precisa y aisl.1 del medio ambiente l.1 realid.1d física del 
signo"'" .Es la cu.1lid,1d y modo de ser del signo, aquello 
que otorg.i !.1s c.1rallerístic.11 1w.1 q1w un objl'to sea 
r1•1unocido. 

Pl,1llín r!,11ií1có ,1 Lis formas L'n ab1ol11t,11 y relativas. 
Las formas .i!J1olut.1s est,1n íorrnad,1s por líne.is o 
superficies ,1iJstr.1Ct,11 inspir.irJ,1s en la n.1tur,11eL.1, pero 
rc .. 1li1.11L1s con instrumentos. Se rl'ÍierP al hecho de tomar 
los tr.izos geonH;tricus y !.is i:ualid.ides sensibles con los 
que l.11 forn1.11 n.1t11r.1les est.rn rnwl.1s. Las iorrn.11 rclativ.is 
1011,1q1ll'llas q111• imitan y rqiroducen l.1> formas de cosas 
y.1 existentes. 

TEXTURA. 

T.1mbién conocid.i como estructura o tectónica del 
signo. Se refiere .il .ispecto de la superficie del signo, o 
se.i, sus propiedades percPptivas t,íctilo visuales, pueden 
ser luminosas, tr.1111p.1rentes, opacas, coloreadas, toscas, 
lis.is, bl.ind.is, punti.1gud,1i, cort.mtes. 

Son propied.idl's 1 i1u.iles q11e sugieren y completan 
Lis propiedades táctiles. las propiedades perceptivas de 
l,1 e1tructur.i del 1ignu y dt>I esp.icio que lo rodea 
dependen del soporte sobre el que se traz,1, del pigmento 
que se usa par.1 dibuj.ir y del intrumento que se emplea. 

@ 



MEDIDA O PROPORCION. 

Todas l,1s formas tienen un tamaño, éste es relativo 
en término1 de magnitud )' de pequeñez. Proporción 
es, mrespondenci,1, relación de mcdid;i y rt>bción entn• 
las dimensiones comp;iradas enlre sí; después, relación 
de las divrr.s.1s p,1rtl's cnn el todo"'" .1 lay proporción entre 
dos dimensiones, cuando se da rntre ellas 1111,1 
depPndrnci,1 recíproca, ele forma q11e, ,111111enlando o 
disminuyendo un.i de ellas, at1111l'ílt,1 o disminuye la otra, 
)' ViCl'l'er1,1, 

Geomelría )' proporcionalidad.· [I n(mwro dl' ¡;ro 

rr. geomelrí,1 es conocido corno proporción .íurea, 
sección df' phi o divin,1 proporción.E.lle número surgP 
dr l,1 serif' de Fibon,Kci, el (11,11 forrn,1 una 111ce1ión 
progresiva de 11:rminos numéricos, donde cada iérmino 
es igt al a l,1111111a de los dos anleriorPs. Obleniendo d" 
rsl1' rnodo 11n,1 Sl'rie ,11imélrica. pero armónica por ;cr 
proporriorl.11 

Ejemplo: 1+b2, 1+2,,3, 2H r,, l+'i~ll. 

S+!Jcc.11, /h 13=21, Hi-21 =.14, Ple 

1,2,3,:í,8, l 3,21,34,S5,B9, 1·14,233,377,elc,elc 

E5tos número\ rrpresent;idos en forma dr quebrados 
constiluy¡•n una mie de fracciones armónicas y 
propt1rciordcs rnlre sí 

1/1, 1.1.I, 2!.l, V5, '.i!B, 8/13, 13/21, 21/34, 34/SS, 
55/8~, P[C,C'IC. 

Si se di\'ide el Drnominador por el Numerador, a 
partir del quebr,1do 21 /34 a¡wece una cifra constante 
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1,618 que es el número de oro . Si se procede a la 
inversa, <Jparece otra cifr<J también constante, 0,618 que, 
en cuanto a proporcionalidad, representa lo mismo.El 
número de oro represenla la relación proporcional de 
medidas y tam,1ños en líneas o Pn figuras geométricas, 
,11í corno en olras formas org,ínicas o inorgánicas; un 
ejemplo de ello es el hombre. 

P,1ra dividir una linea en proporción áurea se aplica 
Pi siguiPnlc método. Teniendo el segmento de recta AB, 
si' le w,1 PI punto nwdio que es C; desde el extremo B 
\r l"vanl,1 11n,1 perpendicul,1r, despue1 apoyando el 
rnmp.í1 rn rl punto By rnn mrdida UC, se lra1a el punto 
IJ, en la pcrpendirnlar dl' B. l11cgo el punto D se une 
um ,\ rn!'diante 11n.1 di.igon,11, ,1poy,1ndo el compás en 
D IP lr,111.ida l,1 mC'dida Dll a l.1 di,1gon,1I gmerando el 
punto [ y íin,1lmentr ,1poy,mdo el cnmp,í1 en A y con 
al)('rlura 1\[ Sf' tr,11,1 un arco dP cirrnnfen•nci,1 que corta 
PI segmrnlo de n•cla 1\ll, rst' p1mlo g¡•nrr,1 rl nC1mero 
dl' oro o sPcción ,111rca. 

L11 parles en que \e cfü id1ó "¡segmento de recta AB 
son proporcionah, rl l.1dn 111,1)or mide .618 y el lado 
menor JB2, suponiendo c¡11r todo el 1rg111cnto 
mide 1 DUO unidades. "El segmento D 
menor es al mayor como el 
mayor al todo". 

,,. ,,. ,,. ,,. 
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ArribJ: 
mns/rucción 
del rectángulo 
.fureo. 
AbJjo: 
rect.fngulos 
dinámicos rafz 
de dos, raíl de 
tres, raíl de 
cuatro y rJÍl de 
cinco. 
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T.11nbi(·n 11.~ p1wdt• cumlruir un rect.íngulo UJ)UI 

l.1dos 1•sll'n 1·11 prnporcili11 .i111e,1 de l.11ig11i1•nll· iorm.i: 
l'.1rticndo dt• un rn.11lr.1du; a uno di' 1us lad111l:\BJ1e k• 
1.li..1 el punto med1D, ge1wr,111do 1~1 punto U, e1tt' p1mt0 
1e un¡• pDr nwdio de un.i diagunal .i lino de 1111 vrrt11b 
superiort» ID), luego, ªPº)"H11io t'n U con medida OfJ, 
1e tr,¡¿a un Meo de cirrnníerenci.1 q1w cor1,1 la 
prolong.1ción dPl 11·grnentu All 1•11 f'I punto[, .11rn.il11· 
le trill.1 su IH'r1Jl'ndirnl.1r h,11 í.i .1mli.1, ¡Jp11111i•s 11• 

prolonga el segmenlo CD, cortJndo IJ perpendicular de 
[generando el punto F creando ,1sí el n•ct.íngulo AEFC, 
donde t\E es el lado mayor y AC es l,1 medida 
proporrion.il o lado n11•nor. 

[ xi1ten du1 ti pus dt• rect,íngulo1, 101 est.íticos, y los 
din,im1cu1. El re1 t,ingulo e1t.itico e1 .1qu1·I donde la 
rel.11ión rntre 1u1 l.ido1 !modulo) e1 un nlimeru entero 
o fr.11 ciondrio rdl ion.Ji iinito rnr11111'\ur,il1lc. ll rect;íngulo 
d1n,imi1 Do .mnón1co l'I la frgur,1 geu111étric.1 que sigue 
1•11 import,rnci,1 .11 rect,ingulo ,iureu, 1·n e1te tipo de 
r1•ct,ing11lo la rd1ció11 "ntn• s111lddos111.1yor y menor no 
11· ptH'dt• 1·xpre1.1r con 11n 111irneru í111ito p11c1to que, 
d11idiendo l,111wd1d,1 de uno de 1111 l,¡Jo1111.1yort·1 por 
l,1 de uno di.• sus l.1d01 rnenures, se obtiene siempn• un 
rnrientr.• rnn un 11·1to, o se,1, un n1'1mero irr.icion.11. Los 
1·,do1e1 d1• l.11 ri·l.11io111•1 proporcion,des de los 
wc t,íng11l111 din.im1rns sr,• 1·x¡11Ps.1n cun el signo 

Lus rcct,ing11l11s d1n,im1cn1 se rnnstruyen de la 
11g111•~nte 111Jnr~1d: l I rce!,íngulu rdil de 1 es el cuadrado 
y de él se deri1a11 todos los dem,is rPct,íngulos din.írnicos 
nwdi,111te 1.i didgonJI, l.i CIJrll se prolonga ,1 uno de sus 
l.1rJos, después se tr.iL.i su per¡ll'nd11ul.iry1e une para 
ITl'<lr PI rect.ingulu de Id 1ig11i1•nte r.1í1. Repitiendo 1.1 
11111m.1 01Jl'r.Jción !'ll t''.lt' rel l.íngulo r,!Íf dt' 2, se gPnrr,1 
l'i siguiente r.1í1 d1• J . y 61te cre.1 el r.iíl de 4 y .isí 
\ll(f'\iV,llJH'nte . 

Los fl'C t.íngulm din.imicos, ,i11r1•01 y est,itico1, se 
p11r•den de1romporwr .rnnünic.rn11•nte en otros 
r1:ct.íng11lo1 semej.u1ti:; di r1•1 t.íngulo liase mediante el 
ml>todo de l.1di.Jgon,ily1111wrpendicul,1r esle método 
l'S el 1iguientl':1i•n¡¡·11do el rcd,í11gulo Alllll se tr,1t.1 la 
di,1gon;1I del rt•1 t,íngulo y dc"dt• uno de 101 cu.1tro 
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;íngulos internos, se tma la perpendicular a esta diagonal CH. Desde H 
se trm la recia HE paralela al l.1do menor UC obteniendo de este modo 
el recl.íngulo interno HílCE, que rs srme¡anle al rect.íngulo base ABCD. 
la rrl.Kiór cntr1• rl kido mrnor Hll y el lado mayor BC es igual a la 
rPl.lCión Plltrc los l,1dos d!'I rPct.íngulo b.1"', cbpues se tra1a una recta 
c¡ue rnrt.1 il rrc1;íng11lo Pn dos par!Ps. El rcct.íngulo intrrno HílCE se 
ll.1111a ri•ciprnro dí' 1\l\CIJ. [i rrct;'1ng11lo i\1 llll sr llam.1 gnomon de llBCE. 
El gnomon 1·1 l,1 figur,1 que rrs11l1.i dr L1 superposición de dos de. ellas l H ( 1 
1emP¡.1nlP', pero de med1d.11 proporc1011.ilr1 . L.11 descompos1c1ones 

1 

E 

.rn111ínic.11 m.is si111pk•11on l,11 que .1r lm.in rn l.1 lry dr la diagon;1I y de 
su perprndirnl.1r o sea l'n l.i rnnstrnccicín del gnomon y 111 rrcíproco y 
aplic.rndo ".la oprr.Kicin sucrsivamenlc .11 íorm.110 si' puedrn oblener 
v.iri,11 mndul.1uonf'I rle un mismo 11'111.i. 

Los puntos cm1dos mPdi.rnte l.1s 1bro111po1ici01w1 armrínic.1s dl'I 
espacio f1,r111ato, or.i1ion;in lug.Hc'\ donrll' se ptlf'den di1ponPr los 
rll'nwnto' dr l;i romposirii'in. 

Aden1.'1 de s11 d1•sc:ompnsiriún .1 los rect.inguln1 "' les p11Pdrn 
111.uc.11 s111 Ir.izas ,í11re.1s y .irmúnicas.L.is tr.i1.11 son ;1qurll.1s líneas 
q11<' intrr,P<"i.m ,1 lüs rrcl.íngu!os o cu.1drados y los dividen, puedrn 
ere.me pm mrdio de proporciones ;urnónic.11, s.1c.1ndo el c11.1dr.iclo 
b;11e y s11 .irco rnm•spondicnte, o se purdcn subdividir por mit.id1•s 
o c11.uto1 q11P forman puntos propicios por dondt' hacer Cllll\'l'rgr>r 
fog;1.1 dir1'rcionalrs. 

Los frnn.ito1 .íureos son aquellos l'n dondl' 101 1wte1 gu.ml.111 l.1 
relación fil' Jll2 par.i cl l.1do menor y .ii 1H <'11 cl l.1do m.1yor, d.rndo 
el lodo I" unidad. P.ir.1 conocer 1i 1111 form.ito l'I .í11rco, Sl' dividen 
sus l.1do1, l'l l.1do ;rnd10 entre el l,11go o 1·irPvrr1.i y el result,1do drlll' 

mUilll. 

Un f1mmtn es .mnónico, si el rr11dtado de l.1 divi1ión de su11wtes 
da 1.41,t ¡w.i la raíl de dos, 1.7321 par.1 la dr trrs, 2.0 par.1 l.1 r.1íz 
dr cu;itrc., etc. 
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tlrrib,1: 
Dcscom¡xm'ción 
de un 
rrxt.íngulo 
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perpendicular. 
t1b.1jo: 
modulaci6n de 
un rccf,íngulo 
su,quirndo r/ 
método dela 
diagonal y su 
perpendicular. 
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prismático los violet.1s y azules 
cubren el áre.i mayor, los verdes y 
.imarillos la de la extensión 
intermedi,1 y los rojos L1 más 
ppqueña; esto 11' debe .1 que el 
pri1111a dobl.1 los r.1yo1 de luL de 
1liltinto color a diferentt• extensión, 
1it~ndo n1.í11•xlt•ndido1 los violet.1s 
y 1111•1101 los ro¡os. 
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L.1 lt11 lilJ11c.1 del sul contiene 
ttld111 101 col11rt•1 del espectro. Si IJ 
1111 llcg.1.1 un.1 SUJ)l'rficie que reflej.i 
tud.i l.1 iill bl.111c.1 l.1 1uperíicie es 
bl.1nc.1 .1 nuestros o¡os; y si lJ 
1u1v·ríi1 il' .1bsurbe toda l.1 lul blanca 
»l'lllllS el obJeto negro. l'cro si la 
1uperíit ie 1•1 culort•,1d.1, 1wte del 
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COLOR 

''[I color 1•s un,1 1t•11sarnín dt•I OJO h11m.mu o del 
cerdiro producid,1 por estímulos luminosos en l.i relin.i 
o re<lccione1 del si1te111.i nervium'''".l;1 pmepción dl'l 
color cst.i .isoci.1d.1 con la hu y el rntido en que i~sta se 
relleja. L.1 11u, es 11n.1 en1·rgí.1 r.1d1,1nll' constituida por 
varias longitudes de oml.1, que el OJO c.1pt.1 sólo ni.indo 
estas chocan con los objl'lo5, cuy.1 su1wríiciP absuriie 
unas y devuelve rcfl('jadas otr.is. Conforme 1.is ond.15 de 
luz se acortan y 5U5 frecuenci;1s .iumt nt,m ést,111e de1.1n 
sentir como calor y desput's abn1,1n iJ \1sibilid.1d en 
tlll r.mgo v.iriable q11e conocernos como color. 

El hombre descubre l.1 e1cJl,1 crom.ític.i d1• l.11 
ton,1lidades de los colorPs mediante l,1 perc('pciún del 
arco iris y del espectro solar visible. En el e1pectro 

e1pe1 lro c1 .tlwrl1ido hub1tr.1ído1 y l.1 p.1rte rellejJda 
1ktermin,1 el t olor que vt•mus. El .inwillo por ejemplo, 
,1bsorhe l.i Jl.lll1• .11ul dl'i L'spcctro, reilej.1ndo los verdes 
y rojos. que ,11 comlii11,ir,e forman el ,1111.1rillo. Los colores 
de pigmento le lllllOCl'n (01110 colores SUUSlí.1CliVOS Y 
los de l.1 lu1 rn1110 adilMlS. 

Colores prirnarius.-[stos son los colores 
f1111d.1me11tab y que no pueden 1er t 0111tituidos por la 
nwld.1 de otros. L1 lul bl.mcJ se tlclcompone en tres 
colo1c•1 pri11wio1: ru¡o, ,lful y 1t•rde. Cu.indo dos de 
P1to1 prim.rno\ se .idiriuri.111osuperponen,1e produce 
un color rn.i1 cl.11u que 11' tonoce como secur

0

1dario, 
tu111bin.rndolos en d11tint.11 proporciones se produce 
cu.ilq11il'r culnr dl'l l'11wnro, rnandu combinamos los 
tres colores, rt•s11lt.1 el IJl.inro, por l'llo se ll.1111.111 colores 
.1dilirn1. L11 11w1d1s .iditiv.11 se producen por el p.1so 
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de la luz a travrs de cristales de diferentes colores: vitrales 
policromados vistos por transparencia, laminas de 
celof.in, etc. los colores primarios substractivos son el 
magenl;i que surge de la combinación a partes iguales 
del color rojo "" azul violl'la; ;imarillo que surge de 
comh,inar color mjo + verde; y el ;11111 cy,rn que surge 
de la combinación del color verdr + a11il violctüos 
tres primarios sustractivos mezclados producen el negro, 
prro si mrnlamos dos dr ellos entre sí producen: 
,im,irillo i 1rngPnt,1 = rojo, ,1zul- vrrde + ,mwillo = 
verde, magcnt,1 +azul= azul violeta. 

Los arti1t,11 y ,ulesanm, que tr,1bajan con me1das 
pigment,1d,1s o substancias de color: pinturas , tintas, 
etc, considcr,111 como colores primarios ,11: Rojo ( en 
lug.H d1' m,1genta), Amrtrillo, Azul ( en lugar de cian), 
~uc proximos o me7Cl,Hlos producen, tocL11 l;is 
v1hracionrs del espectro solar. Mezclados de ,1 dos 
o¡lores, forman los' olores secundarios: r\marillo + ro¡o 
= n,1r,1nja, rn¡o + mil = violet,1, amarillo + ,1llJI ~ 
verde. 

Colores sccundarios.-los colores secundario1: 
•.erde. violPl.1 )' anaranjado proximos o nie1clados 
producrn, en forma rn~s rnmplet,i lodas l,1s vibraciones 
del rspeclro. Según la ontidad dp la mrn/,1 de los 
colores prirn.iri1i1 se obtienen los diferentes tonos dl' los 
sccuncLirios. C.1da color secuncLirio tiene como 
complement,irio el primario que le f,1lu rn 111 

cnrnhinarnín o nwzcla. 

Colores terciarios.-Lo1 colores trrci,JriO\ lirnnellón, 
limón y vrrrle oliva, contienen cad<1 uno de ellos todas 
las vibraciones completas, por tener presrntes todos los 
colores del espectro. Según la cantidad dr la mezcla de 
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cada terciario, su complementario puede ser, uno o dos 
de los colores primarios, ya proximos o mezclados. 
C11,1ndo los colores primarios, secundarios e intermedios 
se colocan de forma ordrnada en un círculo, se forma 
el círculo cromjlico que es 1ílil para indicar los colores 
de la misma familia de tonos, colores adyacentes, y los 
colores opuestos, complementarios . El círculo se 
construye colocando los colores del arco iris o 
especlro:ro¡o, amarillo, verde, cian,,1zul violeta, magenta. 

El ,1m,uillo que rs rl color con mayor grado de 
cl,uidad o luz se colora en la parle superior y los 
substr,JCtivos ( magenta, amarillo, y cían ) forman un 
tri.íngulo equil,ítero inscrito en rl círculo; lo mismo 
sucede con los primarios aditivos ( rojo, verde y azul ) 
q11e forman un triángulo inl'ertido inscrito también en 
PI círrnlo.En la p,1rlc posterir1r se encuentra el azul violeta 
que licnr PI m,iyor gr,ido de osrnridad. 

lo1 colores co111plcnwntMio1 1011 los que estan 
opuestos en el círrnlo de colores. El complementario de 
un color es aquel que al sumarsele completa los tres 
prinmios; así el verde es complementario del.rojo 
porque en aquel esta contenido el azul y el amarillo; el 
1 ioleta es complementario del amarillo porque contiene 
m1ly rojo. 

Cu;indo dos colores complementarios se combinan 
en partrs iguales s1.• produce un gris neutro. los primarios 
pigmento son complementarios de los primarios luz; la 
fusión de los primeros constituye por superposición el 
negro y l,1 de los segundos, la luz bl;inca. 

los colores se dif Prenci;in por tres cualidades 
distintivas que son el tinte o matiz, intensidad o croma 
y valor o tono. 



Matiz/Es una mlidad que se vale de un término genérico para diferenciar un color de 
otro". 21 Distinguirnos 1m color de otro debido a la calidad de matiz; cada matiz tiene características 
propias. 

Valor.·Se rcíiere a la cl.1rid;id u osc11ridad de un maliz. Un color puede ser aclarado si lo 
mezclamos con un matiz claro del mismo color o si lo rneJClarnos con blanco, la aclaración de un 
color produce un tin:e. L1 oscuridad de un color produc<' una sornbr;i y esta se logra agregando 
un rn;itiz rn.ís 01curu o agregando color 11egro. 

lnlensidad.·" [s ·a dimensión de (uwa o dcbilid.id de un color"." Los colores en su máxima 
intensidad son los puros y en plc11,1 sat11r,Kión y los ~11c l.i tienen hastJ el menor grado o mínima 
son aquello que se :legradan ha1ta la impresión m.ís palida.Se refiere a l,1 pureza de un color 
respecto ,11 gris. Altem la purcz.1 PS cambi,1r el tono o debilitar, opac.ir r1 nrutraliz.ir un color. 
Esto se hace Jgregando el color complementario o rl gri1. El gris e11m rulor sin matiz y se logra 
COmUinando UIJílCO Y nPgro .1 part!'S ig11,11e\. 

Turnliull en su lhro" Comuoic,ición Gr.ífic.1 '" 111encion,1 que el color rraliza las siguientes 
funciones: 

1) Atraer la atención..EI principal uso del color es 11.imar la atención y esto supone que el 
lector ser,i atraído~' que pondrá atención si lo que lo alr.ijo conserva significado o interés. 

2) Producir eftclos psicológicos.·Se rcfiPrc a bs re,icciones o sensaciones y a la forma en 
que un color iníluye rn el est.ido de .inimo del ser humano. 

3) Desarrollar asociaciones..Los seres lu11mri,-,1 tenemos l.1 c.1pacirl;id de asociar los colores 
con los objrlos d('pendicnclo de nueslrns conocimirnt01 y de nuestras experiencias. Por ejemplo 
el al\JI representa el ciclo y el mar. 

4) lograr la rc·!cnción.·EI color e1 (undarnent,11 p.ira retener la atención y actuar sobre la 
capacidad reflexiva y emocionJI del individuo. Por ml'dio del color las personas recuerdan lo 
que vieron. Cu.indo describimos ,1lgo gcneralrncntr hacernos referencia al color. 

5) Crear una atmósfera estéticamente placen!era.·fl impacto y poder de captación de 
un color depcndrn de su ton.1lid,1d, claridad y s;itur.ición; pero 1,1mbién dependen de la st1perficie 
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que cada color ocupa y de los colores que le rodean. Si empleamos bien los colores y los 
combinamos adecuadamente podemos aumentar la eficacia de nuestro di.seña. 

El orden crorn.ítico en la composición ofrece dos aspectos: composición de valor cromatico 
cuando se usan uno o más colore1: monocroma y policroma , respeclivarnente;y composición 
de valor acromatico cuando 1e usa el negro o el gris.Cu.mdo un tema crornálico no se ha 
compueslo acertadamente y el conjunto y los conlrastps son violentos o mal armonizados, el ojo 
sensible se defiende form.mdo sobre ese conflicto h.ilos o ;1ureoL1s que lo circundan o cubren en 
forma de fieltro o Je pantalla q11e los atenu,1 así, .rparccen colores defensivos que el ojo humano 
se procur.r instintivdmente y que son del tipo neutro. Cu.indo el equilibrio de los complementarios 
no se ha resuelto de m;>ner.1 .rdem1da, el efecto pictórico es incompleto, indeciso, oscilante; 
produce 1ma desagradable sensación de rech.110, de intranquilidad, que ocasiona fatiga óptica. 

PSICOLOGtA DEL COLOR. 

Los colores se dividen en dos grupos de .rcuerdo a su 111gerencia psicológica: Los cálidos y los 
fríos; los colores fríos son el .l!ul, verde, violeta o predominantemente azul; estos colores son 
relajantes y dan la Sl'ns.1Ción de proíundid.1d y tienden c1 comprimirse y alejarse.Los colores 
c.ílidos son d rojo, n.1r.rnp )' .im,rrillo, 1;;t1Js rnlures son estimulJntes y res.1ltan; los colores cálidos 
tienden a extenderse y acere.irse. Los colores c.íliuos o que participen del rojo son armónicos 
entre sí lo mismo que los fríos, pero cuando son opuestos unos a otros se produce un contraste 
que puede ser grato si una dr las f,11n1lias domin.1, u desagrJd.1ble si el predominio de calidos y 
fríos es el mismo. 

A los colores se les han ,l!riliuído sigdic,H ioones crn1vP11cion.1k·1,de acuerdo a las a1ociaciones 
que nos producen, ilSÍ pues el : 

Color verde.- Comunic.r frescor, tr,rnquilidad, wns.ll ión de descanso, confianza, ansias de 
vivir se relaciona con la natur.rleza, s11nlmli1.1 l.i esper.rnz.r. 

Color azul.-Es el más frío y déliil de los colores. Se a~.ocia con la lejanía, el cielo, el mar, los 
espacios abiertos. Simboliza virtudes como la fidelidad, la honradez,l,1 sinceridad, la confianza. 
En tonalidad clara simboliza la fe y la pureza.Mml.1do con negro sugiere fan.itismo, intolerancia 
y el misterio de los abismos del oceano. 
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Color violela.-EI violeta es sabiduría, reverencia, 
respeto, piedad, experiencia y misticismo;el purpura es 
dignidad, pompa y realw. Si se mezcla con negro es 
desesperación y pobreza, y muy oscurecido simboliza 
traición y deslealtad, aclarado con blanco es muerte, 
silencio y quietud. Es un color místico, sobrio, 
deprimente, p11rde inspirar miedo. 

Color rojo.-Es el color más llamativo, impulsivo, 
estimu!Jnte y el que m.ís pronto c;rn1.1.Color din,ímirn 
se asocia con el fuego, la sangre, la pasión y la alegría, 
simboliza la violencia, \,1 agresividad, implic,1 vida y 
estados de ánimo como la acción. 

Color naranja.-Es la representación directa del sol, 
por lo que tiene una i~luencia estimulante y amable. L1 
el más cálido de todos los colores, tiene fuerza hipnótica, 
se asocia con el fuego, es un color activo y alegre, 
produce la sensación d1• hambre. 

Color amaril\o.-Comunica calor y luz, atracción, 
exhuberancia, idealismo, atrevimiento y dominio; es el 
color del oro, de la dignidad real, de la arrogancia y del 
poder físico simboliza ri~urza y alegría, al amarillo limón 
se asocia casi sirmpre la antipatía. 

Color gris.-Se le considera como el típico color de 
fondo puesto quP cualquier color va bien sobre él; 
suaviza el contr,1ste violento de colores vivos sobre un 
blanco puro, da reposo y serenidad, es un color triste, 
indiferente. 

Color negro.-[ 1 un color solemne, elegante, se 
relaciona con la muerte, es serio, transmite miedo e 
incertidumbre. 

Color blanco.-Es la base para las marcas del dibujo y 
las áreas de color. Simboliza la paz, la inocencia, la 
pureza; algunos lo consideran como algo incorpóreo, el 
color de los fantasmas, espíritus, etc. 

ELEMENTOS DE RHACION. 

Estos elementos gobiernan la ubicació.n y la 
interrelación de las formas en un diseño. Unos se pueden 
percibir como la dirección y la posición; y otros pueden 
ser sentidos como el espacio y la gravedad. 

POSICION. 

La posición se juzga por su relación respecto al 
espacio-formato o a la estructura. El hombre percibe la 
posición de los objetos en función de las direcciones en 
que debe b111carlos 

ESPACIO. 

Las formas de cualquier tamaño ocupan un espacio, 
este puede ser plano o ilusorio para sugerir una 
profundidad. 

DIRECCION .. 

La orientación y dirección de un signo gráfico, al 
ig11,1I que el peso eslan determin,1dos por la posición del 
signo en el esp.Kio form,1to, por la atracción recíproca 
que se ejerce entre los dem,ís signos y por el marco que 
la contiPne. En el srntido general de la orientación del 
hombrr, se ;1dq11iere la sensación de l,1s tres direcciones, 
iguales y opuestas: arrilh1, abajo; derecha, izquierda; 
delante y detr:is. 
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GRAVEDAD. 

La sensación de graved2d no es vis1JJI sino psicológica. Tenemos tendencia a atribuir pesantes 
o liviandad, estabilidJd o inestabilidad a las formas.La sensación b<lrica ayuda al hombre a evaluar 
el peso de las cosas reJles; en una composición el peso puede estar distribuído en las zonas del 
espacio formato y Jdquicre valores diíerentes dependiendo de la posición ocupada. 

Un signo colocado en d áreJ centro vertical tiene menor peso que los signos colocados fuera 
de ésta área; un signo colocado a Id derecha tiene m,ís peso que olro colocado a la izquierda; 
por lo que la parte i¿quierda de una composición soport,1 un signo mayor y in.is pesado, el peso 
de las figuras geométricas regulares es mayorq11e el de l,11 irregulares por ser m,ís compactas, los 
signos que tienen una dirección vertical, parecen tener más peso que los de forma oblicua,si un 
signo se asocia a un matni.il que se sabe que es pesado, aumenta el peso del signo, la parte 
inferior de unJ figura requiere m,ís peso que l.i superior y.i que la pesade1 de la parte baja de los 
objetos significa cstabilid,1d, el peso de un signo atr<ll' a los signo; menores que lo circundan 
dándoles una dirección en sentido opuesto a su atracción, el signo más grande es el de mayor 
peso; pero esto puede cambiar si la estructur,1 de otro signo es más fuerte. 

HEMENTOS PRACTICOS. 

Los elementos práctirns que comprenden a l<l representación, al significado y a la función 
subyacen el contenido y el alcance de un diseño. 

REPRESENTACION. 

fs aquella que vemos y reconocemos de;de el entorno y la experiencia.Cuando una forma 
deriva de la naturaleza o del mundo artificial ( creJdo por el hombre) es representativa, ésta 
puede ser realista, estilizada o scmiabstracta. 

SIGNIFICADO. 

Es el sistema de símbolos codificados que el hombre ha creado arbitrariamente y al que 
adscribe ( transporta) un mensaje.El significado se hace presente cuando el diseño comunica un 
mensaje. 
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FUNCION. 

Es cuando el diseño sirve a un propósito específico, consiguiendo un objetivo predeterminado. 

TECNICAS DE COMUNICACION VISUAL 

Las técnicas dl' comunicación visual son medios de los que se puede valer el diseñ~dor al 
momento de realizar una composición. Dandis ll. A en su libro 'la Sint;íxis de la lmagen"H nos 
presenta b1 siguientes dl'finiciÓnt'I de cad,1 técnic;i así corno su contraria. 

Equilibrio.- Sr h,1sa rn el funcionamiento de la perrl'pciún humana y en la necesidad de 
equilibrio, es una estr.itegi,i l'n h qt11' hay un crntro d1• gravedad a medio camino entre dos 

peso1. 

Su opue'1o es la inestabilidad que es la <lllsenci,1 de equilibrio. 

Equilibrio 

\ 
r J 1 r , • 1 !,! ! • ~~, ,, 'r1" ,. 

Magister • Jnesf,1/111idad 
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\A/IENERMESSE 
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Sime/IÍJ AsimdlÍil 

Simetría.· El equilibrio lo 
podemos logw simi•trica y 
a1imétricamente. Siml'trica1r11•11!1• 1•, 
un c•quilibrio axidl en dond1·" 1 ddd 
lddude la lí1w<1 u•ntr<ll 1•xi1!1•n 
1•lcme11tos ig11al1·,_ ¡11J('d1• n•111ll.11 
1'\tfitirn o dllllrrido. 

S11 op111-,to PI la asimetría c•11 
donde podl'flllJ\ logw i!l c•quild1ri11 
rnedi,111t1· l,1 v.rri.r1 iú11 cho l1i1 
Pleme11to1 y pmicio111•1, di' [111111<• 

que 101 pe1111 1e i'llC11l'11trl'11 
1•quililir,11J(I\ .RP,1dt<1 i11!1•11",.111!1• )' 
1"1ri.id11. 

Regularidad.· Si' r1·íi1·r1• ,il 
dl'1.irrullu dt' un md1•n IJJ1.1do L'll 
.ilgi111 principio o rni~todo, qui· 
L1rn11·11<1 Id uniformidad de 
1'11•1111•11!01 

Su op1H»lo es IJ irregularidad 
q111· rnrno e1lrategid de diseño 
11•<111.r lo i1w1per,1do y lu insólito, sin 
aj111!.111" .r dlg1111 pldn descifr<1ble. 

l<egu/JridJd lrregul.iridJd 
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Transparencia.· Implica un 
drlallc visual a través del cual se 
purdc ver lo que existe detrás del 
olijelo. 

La t{>cnica opuesta es la 
opacidad que bloq1H'.l y oculta 101 
ehnento1 vi~ualt'S quP PxitPn atr.\1. 

Transparencia Opacidad 

CohNenda Variación 

Coherencia.· Expresa la 
compatibilidad visual, mcdianlt' el 
u10 rk una trmática uniforme y 
rnn;onanlc en una composición. 

Su opursto es la variación 
t<;cnica que permite 1.i diversid,111 y 
la v,1riPdad de Pil'mcntos. 

-

1 

@ 



----
11 - --!,··· -/"' .. 

1 i -l{1,í!,1 .. - -
..}"~.~~:';t --

S u en el S ~ S u 
opuulo resalle opue,to opuesto 
es el de un¡ es elei e! 
aunlo, so 1 ~ ¡cenlo, uenlo, 
que e o H. q u eq u e 
conmte coo~un conrnle co~1i1tt 
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Sutileza.· Indica una 
aproximación visual de gran 
delicadeza y refinamiento, 
rehuyendo toda obviedad o energía 
de propósitos. 

Su opuesto es la audacia, 
técnica visual obvia que deh~ usarse 
con atrevimiento, seguridad y 
confianza, para conseguir una 
visibilidad óptima. 

Sutileza Aud.icia 

Neutralidad Acento 

Neutralidad.· Se refiere al 
hecho de que en una composición 
no existan elementos que resalten 
sobre los demás. 

Su opueslo es el acento, que 
consiste en el resalte de una sola cosa 
contra un fondo uniforme. 
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S~VIMMING 
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Predidíbi6daú 

Predictibilidad.· Sugiere un 
orden o pion convencional. 

Su opuesto 1•s la 
rsponlaneidad, qur se carac:l('ri1il 
por tmil falta aporenle de plan. 

Esponlaneiúad 

Acliridad 

Actividad.· Técnica qui! 
producr la sensación d" 
movimiento. 

Su opuc5to es la l,1 pasividad, 
que produce mediante un equilibrio 
absoluto, un efecto de· rqlll'<l. 

PasMúad 
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modulo59 

FORMAS RELATIVAS 

Simplicidad.· Co111i1ir' Pn 
pr<"<'lliM la1 formill di' m1xlo 1impl<' 
y dirPclo sin Pii'lll.l'nlOI qui' l.1 
rnmpliqul'n o la Vll<'lvan muy 
Pl,1liorad,1. 

S11 op111·1to PI l,1 complrjidad 
q11P implic,11mil cnmplic;i1ii'111 vi1u.il 
d1·bid11 a l.1 exi1!1'111 i.i di' 11111111'rn~11 
u11i1L1dr:s y ÍU<'f /,\\ Plr•n11•n!,1l1\ q11I' 
\lil'V<' difíril L1 inll'rpr<'l.11 ii'1n d1·I 
1ignifi1ad11. 

Simplirid,ul CnmpÁ'¡i1bd 

Unid.u/ fr.¡g<rH'l'lf,l(;Ín 

Unidad.· 1 <1 unid,1d 'f' T< .fir·r« 
.il «q11ilib1i11 .id1·uwlo di< 111, 

1·l«111«11!0\dPf11r111aq111· pw•d,1111«1 
pr·rribidn1 co11111 llllil tot,1lirl.1d. 

la tc"rnic;1 rnnlr;Hi.i 1•1 L1 
fragmentación,q11e111pr1111' l.1 
d<'<,c:ornpn1iciún de los dc~nwnto> \' 
1111id.ides del di1ri10 l'íl pil'1.1·; 
1q1<H<lda1 qur sr• !'nC111'nlr!'n 
r!'lacionarla1 unas rnn olras pl'I'' 
1¡11e con1crven su car,ícll'r 
individual. 

+-···+---¡ 
... == +· TI ... =.=~J ~ ª 9 . , F. . 

:::l - ··- ···---

•

==-, 

j : ' 1, 1 ¡ ~ - ) 

;:;;;;¡ . . ISi ' i -[-

- ¡.' ,11111 1.:.-.,., ,, : 
~I_,-~ .: ~-
+ -. ~ + •••• ---~--

@ 



diilm 
la presencia de 
unidades mínimas 

1-----BEER 
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Economía.· Se refiere al hecho 
de utilizar la menor cantidad de 
medios visuales dentro de una 
composición. 

Su opuesto es la profusión, 
técnica asociad,¡ al pod!'r y l,1 
riqueza, recargada de elenwnto; 
valiendosc de la ornament,1ció11. 

EconomÍd ProMión 

lle/icendJ frager.ición 

Reticencia.· Técnica que b111cc1 

una respuesta máximd del 
espectador mediante el uso de 
elementos visuales pequeños. 

Su opuesto es la exageración 
que se vale del ensanchamiento o 
agrandami<!nto de los elernento1 rn:i1 
alla de su wmar10 normal p<1r.i atraer 
la atención. 
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DANGER 

Secuencialidad.-Se refiere a l,1 
composición que .1r rstrnctura 
sig11i1•ndo un rndc'n lógico, s«glm un 
1•1!1u1•m;i rítmico. 

Su opur1lo PI le aleatoriedad, 
que da la imprrsi<in d« una f,ilf.i ¡J,, 

plan, dP una dc·sorgani¡;1cir'H1 
planificada o dr 11n,1 pre'>l'nlacir'ln 

Srcuendafidad Afmloricd,1d 

Aguden Difusividad 

acddenlal de la información l'i111al. 

Agudeza.· Se ;efirrr a L1 
claridad di' l'Xflfl!Sión y i!I INl dP 
contornos nrtos y dP la prccisiún 
q111' da como rPsultado 1111 1'ÍC•1lo 
nítido y f,ícil de inlPrpreler. 

Su opuesto es la difusivided, 
qur ulilitil elemenlos que tiend1•n 
a los dC'gradados y l'n donde las 
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formas no son muy nítidas. 
Continuidad.· Es la serie de 

conexiones visuales ininterrumpidas 
que llevan de un punto a otro y qut! 
m,111ti1~nen unidos a lus diversos 
elementos de llíld composición. 

dif­
dif-fer-en 

dif -fer-en-tial 
en-ti al 
tial 

Su contorio es 1.i cpisodicid<1d 
que 1e rl'f1erL' ,¡ l.1 dP1conexi1ín r¡ 

conexiones muy débiles. Refuw,1 
PI car.icter individ11.l! de las 1wtes 
d1· un todo sin .1bandon.H 
completamente el signiíicado global. 

Continuid1d 

Los elem1•ntos menoon,1du1 existen dentro de límites 
llamados" Refmncia al /\l.uco" o·• l>p.icio form,1to" que 
señ.ila los límites exteriores de un diseño y define la 
zona en la que funcion,Jn juntos los elementos creados 
y los espacios en bl.mco. Ejemplo los bordPs de un c.1rtel, 
de una revista,Ptc.Espacio formato. 'Es el marco en t•I 
que se objetivan los signos, por cuya raLón posee l,1 
capacidad de contenerlos y está determinado por 
medidas".'° 

El .espacio íormato y el signo son los elementos 
prácticos y íundamentales del dibujo y de la composición. 
[n las Artes Cr,íficas se les conuce como blanco y 
negro.Se entiende por negro cualquier signo impreso 
sobre una superficie formato: los caracteres, l.is orlas, 1.is 
ilustraciones y las impresiones en color. Con blanco se 
indica el so1mrtc de la impresión, o sea, el fondo, la hoja, 
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EpisodicidJd 

el espacio entre los negros y dentro de ellos mismos y 
también son los espacios formato de color. 

Generalmente el espacio formato en los trabajos 
gr:1licos se emplea en lorm.i de cuadribtero -rectangular 
o cu.1drado, pero en ciertos tr,1bajos publicitarios el 
espacio fom1,1to .;sume contornos muy diversos e incluso 
,1dopta formas de objetos. En el espacio formato existen 
1rnias wnas útilel para la composición, mismas que se 
leen generalmente siguiendo las sensaciones humanas 
h.1bitu.ilcs 1wa la orient.1ción y la lectura (horizontal, 
vertical, periférir,1 o nwginall. 

Las diferentes Lon.11 del formato pueden establecerse 
mediante la división del espacio a voluntad según 
dimensiones constantes por medio de redes, tramas o 
retículas y con el sistema geométrico proporcional de 
los rectángulos estáticos y dinámicos. 



'3-(acterf stic 
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E
l pap?l.es una cspeci(' de te¡ido hecho ~e milqL'.icr cl.1se,de fibras: 
celulos1cas, madera, yute, pa¡a, tr<1po, can,m10, cana de arncar.Vanos 
factores de importancia deben considcr,1rse al seleccionar el papel, 

algunos son de interrs ¡ma Pi usuario y olros dP intPrés p.1ra el impresor. Las 
propiecbdrs pr.íctic;is como l,1 habilid,1d 1w,1 soportor el tiempo son muy 
i111port,1ntes, el costo tambié~n es un Lictor determinante; el papel tiene un 
pr!'cio por kilogramo que 1"1rí,1 de acuerdo con el tipo y la cantidad.El papel 
prNnt,1 las siguientl's c.iracterístic.11: 

la blancura.- [1t;1 rPlacion;HiJ con J,1 op.1cidad: Frecuentemente cuanto 
m.ís blanco rs el p.ipel, nwnor es su opacidad. 

El hilo del papel o grano.· Es la dirección en la que se orientan 
prcdomin,1ntrmcnte las fibr;is. 

la resistencia.-Depende del estucado, que es una mezcla de caolín y 
otras materias aplic.idas a la superficie del papel para obtener un acabado 
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más liso; y del calandrado, que es la operación que 
durante la fabricación del papel produce el alisamiento 
de su superiicie mediante la aplicación de presión entre 
dos cilindros de acero. El papel con un mínimo de 
calandrado íí'cibe el nombre de antiguo o cascarón. Su 
volúmen es sustancial y tiene una textur,1 .íspl'ra: Un 
calandrado muy extenso produce un,1 superficie m,Í\ 
suave para el papel llamado m.1qu1nado. Muchas revi1ta' 
utilizan e1te papel debiciu ,1 su buen,1 1uperl1cie de 
impresión. 

El gramaje.· Es el peso del papel medido en gramos 
por metro cuadrado. Sirve para calcular el peso de 101 
diversos tamaños del papel que se expendPn en el 
mere.ido. No siempre gu,mla relación con el grue10, pue1 
este depende de las materias que componen las distintas 
clase1 de papel y de factore1 de fabricación. 

TIPOS DE PAPEL. 

Con relación al gr.ido de lisura, los ac,üiados de papel 
son: rugoso, tram.i, litos, .11isadu fino, .ilisado ligero, y 
fuertemente alisado. En cu.mio .1 su apariencia y uso: 

Bond.· Se emplea p.1ra hacer bonos y certificados 
de acciones y como normJ en las oficinas, tiene un 
terlllinado semiduro ideal para lllecanograíiar o escribir 
a mano. Todos aumiten los métodos de impresión de 
tipografía y offset: La1 tonalidades varían desde un bl.inco 
azulado ha1t.i el crema. Algunas niarcas ofrecen v.iried.id 
de colores. 

Papel para cubiertas.-Soporta el de1gastc adicional 
de l.is cubicrt,JS de folletos y libros y se encuentra en 
muchos colorc1 y te11111nadu1. 

• 

Cartulina.· Los carteles, anuncios publicitarios y las 
piezas promocionales de envío directo con frecuencia 
se imprimen en un papel rígido y pesado compuesto de 
varías c.1p.is: Suele ser ll,1m,1da lnistol o postal. 

Papel para impresión.· lunbién conocido corno 
p.ipel p.ir,1 libros, st' u1,1 par.1 todo medio impreso de 
com1111it.;1Ción n1.11iva, vil'ne en texturas que van desde 
l,1 l11ml,1 lmt,1 la s.1tin,1d.t su,r.dn el libro Consejos 
Pr.írt1cos p.ira Diseñadores Cr,ííicos y Dibujantes se 
prcsent.1 IJ 1iguiente cl.isific.1Ciún de los papeles para 
·impresión.'' 

Correo.· Se u1,1 co1nunmente p.ira cartas acepta las 
tintas con f.icilidad y se borra comod,m1ente. Se presenta 
en hoj,1s dP 210 x 2~7.4 mm (Din ,\4) 

Estucado.· Es papel corriente .11 que se le ha 
sumini1trado un re\'estirniento de estuco de gran lisura, 
se usa cuando 1e req1iiere un,1 gr.m calidad de impresión. 
( 650 X 900 111111 ) 700 X 100111111). 

Lito color.· Diferentes tcxtur,1s y colores, se emplea 
¡wa panfletos rnbiertas y folleto1 ( 500 x 650 mm). 

Cubiertas.· Estucido de colores, de alto gramaje y 
ll' 111,111 pJr,1 rnbiertJs de folletos 1 500 x 650 mm). 

Offset.· Se asemeja .il papel l'sluc,1do y no estucado. 
lita labric,1do para la impresión l'n litograíia sistema offset 
1 650 x 900rnm y 700 x 100 mm l. 

Indice.- Es rígido y .11ept.1 1.i tint,1 de escritura con 
faulidad. Existe con .1c.ibado rugo10 y satinado, sirve para 
h.1Cer separ.it.is y pe1tañas (650 x 900 y 700 x 100 mm) . 



Prensa.· Se usa ¡wa periódicos, es barato y muy absorbente. 

Etiquetas.· Teñido por uno o ;ímbos lados tiene buena capacidad de dobbdo y una superficie 
apta par.1 todos los uios.1500 x &50 mm 1 

El tipo de p.ipel sobre el q1w 1e imprim1• Irme efectos difi'r\•ntes solire el color, \JO papel 
satin,1do hace q1Je los colores p.irt'IC,111 111.Í\ íuerlt'\. LI papel prell\,1 tiL•n1' 11n.1 1uperficie m.ite 
absorbente que h.icc que los colore\ SP v1\111 .1pagado1, también el gr.ulo de bl.1ncura del papel 
.1fecta la reproducción rn color. Si 1e us.i un p,1pd rcrnbierlo, el color scr.i, m.ís íucrtc que en 1111 

p.ipel poroso o sin recubrir 

TMiAÑOS DE PAPEL 

Scg(Jn la regla111m1.1rión UNE 1 Un,1 Norrn.1 ls¡1<1i1ol,1), t¡llf' tiene c.ir.ícter internacional y se 
funda en 1Mses tfrnic.1s y cientík1s, el lorm,110 IJ,;se es una /,í111ina rect,íngular Je superficie 
igual a un melro m1drado,' uy.i medida de 1us L1dos c11.1 en rel.iciún 1,414, o sea radic,112 lr.iíL 
cuadrado de do1)", Los l.1dos d1• ('Ste rect,íngulo perrnrten, pcir p.irtición continuJ de uno de 
ellos, oblc1wr otrns formal os con l.i nlism.i rel.1ciún. Al io1malo rcct,íngul.1r r.ií1 rnadrJd,¡ de dos 
rnn 1•1t.i1 c.1r.1ctní1tic.11 s1• /I' denomina AO y 11Jide 8·11 
x J, 1/J~ 111m. Lle ahí, con /.is sucesiv.is p.irliciones ie 
obtienen l'i resto de íorm,Jlos de l.1 serie A, ll.111J,1d,11 
respectivamente A1, A2, r\l,MJICURA. Calculando 
la media geométric.i de los l.1do1 de l,11erie A se obtiene 
el lado menor de 1.1 seriP B. Por l,1 media geomélric,1 de 
sus lados menores, 1c olJtil'f'C d lado menor de la serie 
e, que multiplir,1do por 1,-1 l .J, 1101 d.1 d l.11fo m.1yor. 

A08.J/ t 1189 

Al 

/ 

Dewroffo 
modu/Jr de los 
formJ/os 
uníficJdos, 
.1egún !J 
reg!Jmenlacíón 
UNE 

A-1 

Al 

la serie A es l.1 pri11cipal, y nos d.J los íorm.ilos 1w.1 
los produclos grJlicos de uso primario, mmo el p.Jpd 
carta, impresos de oficin,1, opúsculos, fa1círnlos,etc los 
formatos de la serie ( Cll.111 destinadm ,¡ conlrncr los 
produclos de la serie i\, rnmo 1011 sobrl's, c.u1wt.1s, etc 
Los de la serie B eslan destinados a conlener los produL1os 
de la serie e 
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E 
n este .i1wtado se presentan l,11 c.iracterí1t1c,1s de los sistemas de 
impresión que pourían ser usados por l.1 in1titución p.ird l,1 impresión 
de los carteles y el lolleto contenidos en el presente proyecto.La 

impresión en colores varía dependiendo del método de impresión elegido. 
Existen tres m~todos que podrí.in ser usados por el diseñador: La litografía 
offset en cuatricomía, la impresión litográfica con tintas especiales (pantone) 
y la serigr.ifíarn 

El offset es un proceso químico que imprime im.ígenes en el papel 
con ba1e 1~n PI fenómeno de que grasa y agua no se mezclan. Una 
pl.1c.1 norm.1lmente de aluminio, es fotográficamente expuesta y 
tr.itad.i de form.1 que la zona de la imagen recibe tinta grasosa y la 
zona sin im:tgenes recibe agua y repele la tinta. En la prensa, la placa 
nuncil tocil el papel, el proceso tiene este nombre porque la tinta de 
la plac.1 primeramente es c.1lcada (offset) sobre un.1 su1mficie de 
caucho que imprime la tinta sobre el papel. Las prensas de offset son 
rotativas, o sea, que la imagen de los tipos gira mientras ocurre 1.i 
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impresión. La placa rernbre un cilindro que se ponr en contacto con otro cilindro cubierto 
con una mantilla de caucho, que a su vez, transmite la imagen al papel rnando éste 
pasa por un cilindro de impresión.El ofíset es el método m;ís común de imprimir tirajes 
muy largos por su rapidez de impresión como cheques impresos para depositas bancarios, 
el material distintivo de las latas de bebidas y alimentos impresos en el metal del envase, 
etiqurtas de papel periódicos, revistas, libros ilustrados, carteles a colores y diversos 
folletos de todos los tipos. 

El color en offsrt generalmente se imprime por el método de cuatricomía, que es 
el método dP impresión en color m.ís común y es diferente a los otros dos que se 
nirncionaron porque con él se consigue el efecto de a todo color, por medio de la 
impresión de los colores magenta, cian, amarillo y negro pudiendo con la combinación 
de dos o más de ellos reproducir casi todos los colores. Los otros dos métodos de 
imprrsión imprimen cada color con una tinta premezclada separada aunque en serigrafía 
a l'l'Cl'S Sl' 11tili1a la cuatricomí,J. 

!'.ira reprod11cir un origin,d ,1 todo color, éste debe srr separado fotogr.íficamente 
rn cuatro películas de semitonos, que al ser impresas juntas, reproducen el efecto de 
todo color. Por l'jemplo fhtr.1 consrguir 11n rn•gativo para el amarillo se usa un filtro 
mil, quP absorbe todas las longitudes de onda reflejadas por el amarillo del original, 
de modo qui' PI amarillo no Sl' gr.iba l'n la rm11lsión. Al revelar, la párte "negra" del 
rwgativo reprPsrnt.ir.í todo lo r¡11e en el original no rra am.irillo y l.1 parte clara contendrá 
todos los componentes am.irillos c!PI original.Así p.ira el magenta se usar;í un filtro verde 
y p.m l'I <i.rn 11n filtro rojo. 

En t'slr prm Pso el p.qwl sobre (•I que "' v.1 ,¡ imprimir recibe cuatro pasadas de 
imprrsii'in :,rp.ir.1d.1s, rnmrnz.indo con el e olor .1m,1rill0, sig11il'ndo rl magrnta, después 
rl rian y fin.ilnwnle PI nl'grn. 

El tipo dP impresión con tintas 1m·mP1cl;icl.1s y sistcm,1 p.intone, utiliza el mismo 
procc»o dP impresión y Lis rnism,11 prensas que la cualriconrí.1; pero aquí los colores no 
se produrl'n .i partir de otros colorPs imp1Psos sobre el p.1pel; sino que las tintas se 
nwzcl.111 p.ira igual.H la rnueqra ,rntcs de p1i11l'rla en la prensa, puede ser mezclada por 
l'I impre\or o formar 1wte de una gama comercial de !Js cuales la m;ís común es el 
SistPm.1 dl' lg11,1lación P.rnlone. 
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La impresión en serigrafía es simple pero altamente especializada en sus usos. El 
equipo necesario para imprimir en serigrafía es un marco de madera, un trozo de 
malla que puede ser de sed.1, nylon, rayón, etc¡ 11n material para bloquear los poros de 
la malla, un rasero de caucho y pintura o tinta. La malla es el soporte impresor, ésta se 
estira fuertemente por debajo del 111.irco y se asegura a ciste. Se imprime un área sólida 
haciendo pasar la tinta por la malla sobre el papel. P.ua form;ir un área sin imágenes es 
necesario obstruir los poros de l.1 m;1ll.1, cre.rndo Pn la malla 11na zona de im,ígenes y 
una libre de ellas. 

Los r:artPlrs, exhibidores y reprod11ccionrs de obras de .irte son los usos más 
conocidos de la migrafí.1, prro t,1mbién se .1plic.1 ,1 otros propósitos debido a que 
cualquier superficie de cu;ilquier grosor puede quedar in1pres.1 mediante este proceso 
(botellas, c,1lcom<rni.1s, tableros de maquin.ui,1, papl'I tapiz, telas, madera, vidrio, metal, 
plástico etc) p.u.1 rnla soporte existe 1111a tinta dr•pendiendo del grado de porosidad 
del serado y de la durabilid,1d; 1.is tintas sr' mP1rl,m genpr,1lmrnte antes de imprimir 
.Debido .1 la c.1pa grurs.1 y op.1r.i de tinta q1H' prod11ce, l.1 serigr,1íí.1 se puede us.ir para 
imprimir colores cl;irus sobre 1upcrficit•s osrur,1s; t·n lo qut• sP rt'Íiert' .i los formatos la 
serigrafía til'nc rn.i.s v,uiPd.1d, pnr l.1 í.1cilid.id de lloHer rn.irco.1 ,1 l.1 medid.i del soporte. 

La serigr.ifia no 10 prPst.i p.ira 1.i impresión por ru.1tricn111í.1 en trabajos muy 
pequeños, .111nquc sí par;¡ ln1 gr.rndes c.irtrlcs; IH'ro 1.is tram.is de p11ntos se pueden 
us.ir para crear pigmentos el.iros u 01curos con l;1s tintas aunque el mejor uso de la 
serigrafía es explotar los m.1tices sólidos planos dP color y usar l.1 c.ilidad táctil de la 
impresión ac,1bad.i. 
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L 
,1 preocupación por l,1 prohlemátic,1 de la contaminJción del medio 
ambiente ha alcanzado en los últimos años grandes dimensiones. La 
ecología es uno de los grandes temas de nuestro tiempo; es una 

preocupación colectiva y política que surge de un deterioro alarmante 
de la vida, tanto de la naturaleza como de los hombres. Deterioro 
del que todos somos responsables, en la medida que nuestros actos 
desencadenan consernencias que lesionan nuestro entorno. 

El medio ambiente, es un sistPma que engloba a todos los seres 
vivientes de nuestro planeta, así corno el aire, el agua y nuestro suelo 
que constituyen su h.íliitat o lugar donde se des,1rrolla normalmente 
el ciclo vital de los seres vivos . Cuando las relaciones de 
interdependencia entre los elementos que conforman el ambiente 
afecta negativamente la existencia, transformación y desarrollo del 
hombre y demás seres vivos existe un desequilibrio ecológico. El 
desequilibrio ecológico es causado principalmente por l.i 
contaminación que es la presencia en el ambiente de uno o m,í1 
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contaminantes o de Cllalquier combinación de ellos, entendiendo como contaminante 
toda materia o energía en cualesquiera de sus estados físicos y formas que al incorporarse 
o actuar en la atmósfera, agu,1, suelo, flora, fauna o cu;¡fquier elemento natural altere o 
modifique su composición o condición natural. 

El crecimit>nlo económico deseníren,1do el desordenado proceso de industrialización 
y urb,miLaciún, el uso de tecnologías agresiv.is y fa pobreza entrelaz,1Jos, son las causas 
inmedi,\tas del problem.i ecológico de la contaminación del aire, de los suelos, del 
agua, el c1eciente gasto de energí.1 y también el .1provechamiento irracional y el 
manejo in;idecuado de los recursos naturales . Dicho problema ecológico encuentra 
1u solución y des,mollo en la educ,ición que teng.i como objeto f.icilitar un cambio de 
actitud en la población ¡wa que por medio de su educación ambiental actue en favor 
de la protección del medio ambiente; dicha educación esta orientada a tom.ir 
conciencia, a crear patrones culturales y conduct.is re1po11sables y solidarias. 

fs necc1Mi<1 una nuev.i cultura, un esqucm,1 de v.ilurcs medi,inlc el cual se incorpore 
en la torna de decisiones en l,1 industri,1, en el hogar, en l,1 escuela y en el gobierno una 
actitud de concienrn, por medio de l,1 cu.11 se puedan obtener al mismo tiempo los 
satisfactores ¡wa l.1 vida hum,1n,1, y l,1 preservación del medio ,11nbiente facilitando 
con ello la existencia del hombre. 

1 
Actualmente en nuestro país la educación ambiental está integrada en los programas 

escolares de educación b,ísiu y en sus textos de apoyo, se han producido diversos 
materiales de apoyo, que incluyen libros, revistas, folletos, carteles y campañas de 
difusión y orientación a la población en todos los medios de comunicación. 
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La rn;íxima c.1s.1 de e\ludios de M1;xico y su 
comunidad preo1up.1Ja por l.1 problrrn.ític.1 ecológic.1 
del país, de la Ciudad dr. México y en partirnl.1r dr sus 
propias instal.lCiones erro, los program,11 11ni1·pr1itarin1 
de Encrgí.1 IPUU y dPI Medio Arnbirnte !PUMA), P1t1• 
último, l'ncargado de aplicar tecnol11gí.l1 1· 

procedimientos q11l' .mgurrn un avo1nrc l'n PI 
mejoramiento ecológico pn lo1s insl;1l.icion1'1 de Ct11d.1d 
Universitaria y de fort,1IPcrr una c11lt11ra par.1 J,1 
preserv.1ci1ín dr los rPcursos n,1!11rale1 Pntrp L1 
comunidad. 

La UNAM rl',1li1a, ;i tr.wés de 111 comisión ¡wa rl 
control ecológico del campus ((CE(), actividades 
tendient1~s ,1 mejorar l;is condiciones ambient.1les que 
prevalecen hoy en día drntro de sus recintos y ,1 procurar 
un uso y manrjo adem1do de materi.1les provenientes 
de recursos nat11r.1les, como son el ahorro de l,1 pnergí,1 
procedente de la combustión de los derivados del 
pclrólro; el r¡•11so del p.1¡wl p.11.i reducir l.1 tal,1 de 
bosques y .thorr.ir Plll'rgía Pll 1u proces.1rniPnto; l,1 
recupcracii'in de l,1 ll11vi,1 p.11.1 rrc,1rg;1r 101 rn.mtos 
ilcuífc1os y el recicl.1jr de ,1g1rn resid11,1b con r•I fin clP 
ahorr.1r agua potable.U S11bprogr.1ma p.ir.1 el control 
ecológico del c.1111pus esta insuito dt'sde 1991 drntro 
del Programa Universitario rle Medio Ambirn!P IPUMAI 

que rc,1liní inv!'slig.icirmt'S ¡w,1 dl'lecl,11 l,1 problcm,ítica 
.1mbient.1! dPntro d!' l,1 UNAM y pl.int1•,1r sus soluciones. 
ll prinwro de ¡uniu dl' 1 'J~3, rl rt·ctor de la UNAM. Dr. 
Josí• S,1rukh.ín, cnnslitu)ú la Comisión par.1 el Control 
Ecológico del Cunpus con PI fin de llevar a cabo las 
,1cciones de rn1•joramicnto ambient.11 dentro de la 
UNAM. Dicha 1 omisión est;í intrgradil por seis 
dirPl'Cimu's grner,1les y por 101 Progr;1m,1s Universitarios 
d<' [nprgí.1 )'de Medio 1\mbientc. 

Torn.rndo rnrno punto Je partida las acciones 
idl'ntif1rad,1s con .rnterioridad por el PUMA, la comisión 
inició sus activid.1des con ocho programas prioritarios: 

1.- Uso eficiente dr la energía. 
2.- Uignifimión de servicios sanitarios. 
l.- Mrjor.1micnto continuo de áreas verdes. 
4.- Mejoramiento de vialidad y transporte. 
i- M.1nejo de residuos sólidos. 
G.- Manejo de re1iduos peligrosos. 
7.- Manejo ,1dl'Cllado del agua. 
/\.- Digniiic,icii'in de f'sp.1cios. 

Dur,intP 111 prinwr ,1110 de activid,1des, la Comisión 
¡wa el Control Ecológico del Campus, identificó los 
problemas pan icul,1res de cada programa así como las 
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acciones prácticas y los métodos por aplicar, capacitó al 
personal involucrado de las direcciones generales y de 
las dependencias comprometidas cun los programas, 
seleccionó los materiales y el equipo para implrment.ir 
los programas, identificó asesores técnicos y realidi 
acciones pr.íctic.is para implcmenl.ir los programas. 

Dentro de id UNAM, la Escuela Nacional de lsludius 
Profesionales Ac,111.ín es la primer.i institución fuer,1 de 
Ciudad Universitaria que como parle de un program.i 
piloto ha instrumentado estas medidas en más de un 
cincuentJ por ciento, a tr.wés del Comité Energético 
Ambient,11, órgano colegiado responsable cid uso racional 
de la energía, de la optimización de las condiciones 
ambientales dentro de l.1 escuela y de l.i coordinación 
de .icciones dentro del marco establecido por el PUE 
(Programa Uni11•rsitario de Energía) y pur el PUMA 
(Progr.1rn.1 Uni11•roil.1rio de Medio ArnhientP). 

Par.1 cu111pli1 cun su ob¡eti1 o el Córnite Energético 
Ambiental, planea y dirige un programa continuo de 
actividades para promover d uso eiiciente de energía y 
el mejoramiento ,1mbiental en la ENEP Acatl,ín, e inÍllrm.i 
perm;rnentemenle de los resultados olitenido1,identiíica 
problem.11 es¡ll'cíl1cos en el uso de energí.1 y medio 
ambiente en la escuela y sugiere soluciones, ,1poya el 
trabajo de los cuerpos técnicos encargados de proyectos 
específicos en el ca,npo del uso de energía y 
mejoramiento del ambiente,instrumenta y J,1 
seguimiento a las medidas operativas adecuadas a la ENEP 
Acatlán,coadyuva a la concientización permamente de 
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la comunidad para lograr la adopción de las medidas 
propuestas y su uifusión fuera del campus de la escuela, 
coordina acciones dentro del marco establecido por los 
Progr.1m.is Universit.irios de Energía (PUEI y Medio 
Ambiente \PUMA). 

El Comité Energético Ambient,11 esta integrado por 
1 U miembros de IJ comunidad de l.1 siguiente forma: 

El Director de la [\cuela, romo Presidente 
El Secretario Administrativo, que funge corno 
secretario. 

111 Tres profesores de tiempo completo. 
IV Dos alumnos. 
V Un trabajador administrativo de base. 
VI El Superintendente de Obr.11. 

los principab problemas ecológicos del plantel se 
localizan en los servicios sanitarios, el mantenimiento, el 
tr.rnsporte y las c.ifelerías. El gasto excesivo de agua y luz 
constituye también un proulem.i porque gr.iva seriamente 
el presupuesto pero la cumplejid.id de estos problemas 
requiere de una conciencia ecológica por parte de la 
comunidad que se traduzca en acciones cotidianas que 
liend.m a respet.ir y mejom el ambiente y recursos de 
nuestro plantel. Pdfa contrarrestar esta problemática el 
Comité Energético Ambiental propone una estrategia 
general que incluye medidas de car;ícter técnico 
(suministro planificado ue agu.1 y hu),de capacitación 
!dirigidas a responsables en la administración y 
mantenimiento de recursos) y de difusión (para toda la 
comunidad de la ENEP Acatlánl. 
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Los datos qur se prescnlan a contin11.icitin rdcrentrs 
JI p1íblico recPptor, fueron tom,1du1 de 1111 rPportP 
realizado .i petición drl Comiti; Energético /\mhirnt,11 
por 1.i emprrn EIKON S.C. C.ip,icit;ición y 
Comunicación /\plicad,1 con el propósito dr• d,1r inicio .i 
l.i C.irnp;iñ;i dP Cult11r,1 [cológic.i par,1 la C:o1rn1nid,1d 
UnivPrsit,1ri,1 ¡/p l.i ENll' i\c.1tl,ín UNAM. 

El modelo p1op11r»lo l'íl dicho reporte <e rcs11me pn 
los sig11il'ntPs Clll'stion,nnirntos : iQ11il>n1•1 1011 1111 
miembros dr l,1 comunidad univrrsit,nia?, iQ11r'• 
prolilem,ític.is irl!'lllifir.in rn PI pl.int1•ll, iQ11ó fuPntcs 
de inforrn,Kiún y que conocimientos c.obre ecologi,1 
ti1•ni·nl, iQui• dicen lwcr y rnrno l.i v,1ior,111I y iQ111" 
proponen? A estas preguntas r1'5pondc la interprrt,1ciún 
de d,1tos q11e rcprcscnl,1 el IJl'rfil sociornltur,11, ccolúgico 
y represent,JCion.11de101 scgnwntos m.ís importantes d1• 
la muestr,1: rst11di,rntc1 y probores. 

En PI rq1ortP 1p ;1c l,1r,1 q11c• los rl'111lt,1dos no1 d,in 
d.1tus sobrl' .ilgimas reprcsPnt,1rioncs n 1•1terrotipos de 
lo que l,1 gente crcr q111~ dehc•ría contl'sl.ir, no 1ubr1• 1111 
acciones y es,1 p.1rtir dP citas rcsp11c•1t,11 como se el.iború 
el períil de la muestra para f11nd,1mentar l;1s propue1t,1s. 

Para identificar quiénes son los miembros dr. la 
comunidad universitaria se lomo en cuenta la 

estratificación dP l,1 n111eslr,1 como miembros 
repres1•nt,itivos de l,1 corn11nid,1d , algunos indicadores 
1ociorconórnirns y sobre sus consumos comunicativos 
y culturales, ;isi como ,11ppclo1 de s;ilud y deporte.Se 
rnrnJ<1tó ,12'J0 miPrnhros rlr l,1 rnmunid.id, cliltribuidos 
de l,11ig11ientc fornu: 24') c·1t11rli.intes, 2(, profesores, 4 
.idn1inistr,J1ivo1, r, 1r.ih,1¡;idnr1•1 y i P1t11di.111tes de 
1orn11111d,1d r\lr•rn.1. \ ,1 n1111•1tr,1 P'1111n crrnform;1da por 
1 li] hnrnbre1, 127 11111Jf'"" ron 1·d,11 h mtre los 17 y 45 
,1ño1, 1 ,11,1d111 rl 1 )','·:., 1•,lr,1ti[ic.1d111 por c.irrer.i, turno, 
gr.1do y r.1tPgoría.I Jp los cinco segmentos estudiados, 
dos res11lt,1roo 1'\t,1dí1tic,1mrnte v,ílidns y representativos: 
profesores y ,1l11mno1, por lo que el an,ílisis se ccnlra en 
Pilos. 

Esludianles.-S" lrs Pncur\ló 1•11 proporción del 
purcentajc de l,1 rn.1tríru!,1, q11l' s111 e.meras tienen en el 
pl.rntrl por turno, y se tomaron 11111estras de todos los 
ll'llll'Strcs, en 1•\le c,110 p.1rc•1.Los datos que llamaron la 
atrnción es q11r l.1ten1·r,1 parle de la muestra estudiantil 
dPciar,1 ser di' alumnos irregulares y que casi la mit;id, 
dicen tuli,1¡,lf y e1t11di,1r. 

Profcsorcs.-En l'Str. sPgmcnto SP obsPrva que existe 
un sector de la pbnta 115~;¡ con más de 1 O años de 
,rntigiiedad, frentr a un grupo mayor (60%1 con menos 
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de 3 años, que en su mayoría se trata de profesores 
interinos, rontr Jtados por horas, con pocas horas /clase, 
con licenci,1tura (50')~). posgr,ulo 140%) y sin título (1 fl"/o). 

Administrativos, trabajadores y comunidad 
externa.·to1 ,1Jm1ni1lrali101 tif'11e11 poc.1 ,rnligüed.1d y 
tres cua11as ¡wtl's 1011 ¡M1.111tes di• lin•nci.itur.1; .i 

<lifcrenci.1 dl' lü1 tr,1IJ.1j.1dore1 qui(•np" .1 lll's.1r de 111 
antigücd.1d !entre 7 y 10 a1losl ti1•111•11 un n111•I di' 
escol.1rid,uJ muy b.1¡0. Y fin.1l111l'11te l,1com11nid.1d1•xlern.1 
compuesta por g1•nte de lio·nciat1ira, en su m.1yori,1 
egresada de 1\c,111,ín.E\los tres segmentos 110 1011 
estadistic.1nwnte v.ílidos. 

Tomando como base a los dos sc>gnwntos m;í1 
grandes (est11di.mtes y proborcs) se obtuvieron 101 
siguientes 1wrfiles: 

[n el .11pecto sucioeronó111irn sl' tr.1ta de un.i 
población 111ban.i, q11e provi1•ne de l.11 cerc.111i.1s del 
pl.1ntel, por p.1rtcs iguales del Diltrito ll'der,11 y del bt.1du 
de México.La m.1yoría de l.1 111111'slra corresponde .1 un 
perfil de d.1se 111edi.1, con w.i propi.1 o f,11nili.1r dr· 
r1;gul.1r t.1111.11-:11ron1.11i iodo1 los sermi1J1. 

la pre',enci.1 famili.ir es 1igniíic.1t1v.1, se tr,¡f,1 d1· 
familias ent1e J y 7111ir•mbro1 ck· l.11 que d1'p«nd1• ¡u1rnl 
o totalmente el 80% de IJ m11estr,1. /(P\pccto ,1 sus 
ingresos los profesores decl.1ra11 ingrr.!,01 h.11la por NS 
J000.00 ,11 mes, l.1 mitad de los estudi.intes dice co111,1r 
con menos de N$500.00. Sobre l'i consumo de .ilimentos 
y ropJ, los profesores preiiercn el su1Jl'rmerc.1do y 
houtiques, los estudi<1ntes preiieren supermercados, 
mercados y b.1wes fambién se observa que del JO% de 
los automovilistas en el pl.mtel, l.1 mayoría son profesores. 

o 

La mayoría declara tener o conseguir otro auto cuando 
les toca el "hoy no circula" y tener problemas en la 
ve1ific.1ción.En lo que re1pcct.1 .i l.1 salud y al deporte , 
cabe señalar que casi la mitad de la población usa lentes, 
m:1s de la mil.id no practica alg1ma actividad física, y tres 
nwt.1s 1wtes sufren algun.i enfermed.1d respiratoria [XJr 
lo 111Pr11i1 una \l'/ .il año. 

l.1 disti11ri1in entre .ímlms segmentos se centra en 
qur• 101 proíesrires son en 111111.1yorí.i .111to111ovilistas poco 
ronscientes de l.1 problern.ític.1 .1soci,1da al uso del auto, 
y d1• un rn•!lo loq111· di' "co1111opolitanis1110" en sus 
11·pri•sent.1ciom•1 En lo qu" 11• 1diere al consumo de 
medios de co1111mic.1ci(,n y gustos, los profesores 
preí11:rpn los di.1ri1J1 y los nl!'d1os impresos así cu1110 el 
cine, los 11•n1in.Jrios y l.11 rnnfr.rem i.1s, l.J mitad por los 
conciertos y un.1 cu.1rt.1 1wte por los de rock.Los 
estudi.rntcs pM su 1wt1_•, tienen pri:fcrencia y alta 
1•xposición ,¡ 101nH'd1os1·l1•c111·,nirns [ r.1dio y T.V!, ,al 
cinc', a l.11 expo1iciones )',¡los 1 oncil'rtos en su m.1yoría, 
de rnck. 

iQue prolilemátim identifican en el plantel! La 
111111•1tra uiinrnle en idcntific.ir la i111port,1ncia que las 
.ir1«11 verdes tienen p.1r.1 el pl.rntel, los profesores 
wconon·n q111' el g.1110 d1: .1gu.1 y electricidad grava el 
pr1:1upu1•1to. 1 as pruble111:11ic.i1 mencionadas son entre 
otras: los lwios, el mantenimiento, el tr.1nsporte y las 
c.1fci1'ri.11. 

ln lo que 1e\pect.1 a los h,Jiios, su estado no se 
.1tribuye .i 11n.1 c.ius.1 en ¡wlicul.ir, ,111nq11e un 25% 111ás 
de proÍl'SOíl'S culp.111.1101 e111ple.ulos <le l11npien Tanto 
profesores corno alumnos, coinuden en que la principal 
causa de los proltlenw es l,1 propia comuni<l.1d, que se 



queja de problemas que, m,ís alla de su trascendencia 
ecológica, le afectan de manera directa quizá con la única 
excepción del transporte. 

Sobre l;is fuentes q11e percibe y prefiere la muestra 
p;ira informarse de aspectos ecológicos, los datos son 
dispersos, ya que 'sólo una quinta parte co'1ncide en 
señalar a l,1 radio y la prensa como los mejores medios 
de información ecológica, seguidos por T.V y otros 
impresos. El medio considerado más oportuno fue l,1 
radio, y la mitad de la muestra dice preferir l,1 T. V.por sus 
reportajes y a la prensa por su información 111,ís seria y 
reflexiva. 

Los profesores muvstran un.1 marcada preferPncia 
por la prensa y los medios impresos, y los estu<JiJntes 
prefieren la radio y la T.V. ambos señalan a la radio como 
el medio más ágil y oportuno.Sólo la mitad de la muestr,1 
pudo recordar algi'm programa de T.V. ron temática 
rcológica, y entre otros se mencionaron muchos de 
información general que ocasionalmente abordan 
problemas ecológicos. Sólo se recordaron c.1mpañ,1s 
romo "Hoy no cirrnla", "adopta un ,írbol" y "rierrale'. 

La comunidad tiene alg11nas nociones b,í1ic.1s sobre 
ecología, pero es un conocimiento muy elPmcntal. Un 
d,1to significativo es que ,1mbos segmentos coincidt<n l'll 
1eñalar que la basura es algo que se puede evitar si 
cambiamos nuestras costurnbrrs. 

iQué dice que hace la mueslra? En este cc1so, 
muchas de las respuestas son previsibles, tales como tir.ir 
l.l basura en los botes (70%1, ap,1gar l,1 luz al salir 140%1 la 
muestra se vuelve ap.ítica al tratarse de comportamientos 
individuales en situaciones concretas, ya que un 70% 

declara no hacer nada frente a alguien que tira un papel, 
o frente a un salón desaseado. Sólo algunos profesores 
dicen recurrir a los servicios del plantel.En lo que respecta 
a sus costumbres ;ilimenticias la mitad muestran interés, 
por ejemplo en comer en su casa por higiene, mientras 
que un 40% lo hacP en las instalaciones de la escuel;i o 
rn 101 alrededores.Sobre su autoimagen, la comunidad 
din· rn lo partirnl,ir rstar satisfecha con su 
comportamiento 1wa ,1yudar a ab;itir los problemas. El 
90% dice contribuir a que los baños rstén limpios, los 
que no tienen coche dicen apoyar usando el transporte 
pi'1blico, los no furn.Jdores cooperan no fumando, etc. 
En poca1 pa!abr,11 dicen hacer suficiente esfuerzo. 

la mut»lra dice qup es rnlp.1ble la comunidad en 
genrral, prro todos dicm cooperar en lo individual, sin 
embargo, hay un 20% apatico que acepta o justifica su 
comportamiento diciendo q11c todo lo que haga sería 
inútil.Los profesores fuman 10% m:is que los alumnos y 
un 20% dicen evitarlo en lugares cerrados, un 20o/o más 
de profesores justifican el mayor uso de energía.Los 
alumnos dicen usar el tr,msporte público, usar la luz lo 
menos po1ible y fumar en menor proporción. 

iCómo se valora o qué se asocia a la problemática 
ecológica?, en lo gener,11 las respuestas fueron que la 
luz encendida se asoci,1 a la contaminación, que el "hoy 
no circula" SI' debe ,1mpliar a 1.i industria y hacerlo más 
riguroso, que l,1 basura Sl' puede evitar, y que el m;iltrato 
.11 mobiliario grav,1 PI presupuesto, opiniones en l;is que 
coinciden los dos segmrntos. 

[180% opina que IJ comunidad es la causante de los 
problemas. mientras que un i 2% los atribuye a la falta 
de rrrnrsos, y un 8% culpa a las autoridades.Los maestros 
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ofrecen opiniones contradictorias en cuanto a sus 
concepciones ecológicas )'" que ilunque un .10% 
manifiesl<1 que a la nat11r.llc1.i se le debe preserv,1r en su 
estado natural, un 10% m<ls que los ,1lumnos, no visita el 
campo ni le g11stMía h,1cerlo y opina que 1e debe 
transformar 1~n nuPstro beneficio.Al parecer 1wa los 
profesores l.1 11tu,1ción l'I irreversible )' serí,1 poco 
proh.ible un rPgreso ,1 lo natur,11. 

los ,1lumn111 present.in pü1iciones rn,Í\ deiinid.is y l,1 
mayoría coin< ide en pll\t11ra1 dl' eq11ild1rio, l,1 tercer.1 
parte, se inclin,1 por detener el ,w,ince tecnológico y 
preservarl,1en111 estado natur.il.Finalnwnte .il enunwr.ir 
1m<11erie de r.iusas posibles del deterioro ambiPnt,11, l,1 
muestra menciona el deterioro y 1·1 modn dr s1·r de los 
nwxicanos, rnmo l<1s caus.is principab, y otr,1s l.1 
ignorancia ¡¿¡¡~;¡, l,1 drndi,1 gubernament,1112·l%1, y l.1 
neccsid.id 1 ~tr:;1. 

Sobre corno se resoil"erí,1n 101 problem.i1 i'LOlúgiu11 
se orientan rnatro fl!spuestJs dl' dos tipos, d111 reierid,1s 
a los probli•mas ecológicOI en gener.11 y dos ,1 101 
problemas del plantel.Los re1uliados 1(•1í.il,111 que l.1 rnit.1d 
de l.1 rn11l'>\r,1 opinó que la solución a los problema1 
globales debe 1enir de ,1cciones colectiv;1s coordin,id.11 
de l.1 sociedad civil 169%1, de l.1 concientit,Kión de un,1 
cultur.i ecológ1c.1 145%1 y de medidas técnic.1s (35';,1. 

Sobre l,11 soluciones p.1r,1 el pl.rntl'i, la muestra 
coincide Ul' nuevo en que se deben esperar de l.1 
coordinación de acciones colectivas en m,1yor mcdid,1 
que de medid.11 t«cnicds dL· l,11 autoridades de l.1 UNAM 
130%1 o de otr.is ,iutorida<les 17%l; los profesores tienon 
más fe en b1 acciones colectivas coordinadas, y ios 
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alumnos más en las acciones de las autoridades, la 
mayoría coinciden en que el plantel mejoraría si se 
coordinJr.in c.1mpañas de concientización y medidas 
técnic,1s. 

Concluyendo l,1 comunidad univeisitaria de Acatlán 
l'S un estr,1to de cl.111! nnli,1 urb.ina que si bien tiene 
ciert,1 iliform,1ción y ciert,1 form,1ción ecológica 
1+m1•ntJI, en rr,tlid.id e1t,1 muy lejos de tener una cultura 
ecnlógic.1 rl»ll, mtend1da como 1.1ber y hacer. 

la com1111id,1d con buen,1 di1posición sobre el lema 
din' tener 1H1ciun1•1 de ( ultura Pcológica, lo cual es 
rnntr.1dictorio rnn l,1 falt,1 de iniormación que queda 
nwlifie1t,1 rn l,1 diiiculiad par.1 identiíicar los problemas 
L'l ológirns del pl.mtl'l 11,is fiesta1 de lin de cursos), la 
i.1lt,1 de concienci.1 de l.1 mit,1d de los profesores 
.iutomovilistas, y l.1 decl.1r,1Ción explícita del 70% de no 
li.Kcr naJ,1 frent1• a prob!ema1 ecológicos concretos, es 
1,vid('ntl' 11n;1 i.1lta de motivación para la acción 
individu.il, misma q11e es result;1do ladem,ís de la falta 
de .1poyo 1n1titucion.tl y de rcrnr1osl de una falta de 
idc11tdic.1ci1Jn de los miembros con l,1 comunidad. 

lste problem.1 de identidad se manifiesta en !Js 
rep11•1ent.1ciones di!lect,1d.1s, cuy.1 expresión podría ser 
'l.1 c,1111ante <le 101 problemas es la comunidad, pero 
rnrno yu sí u1opero p.1ra evitarlos, yo no soy parte de la 
uin11mid,11J', s01o un 20·;; .i111me l,1 autocritica de ser 
p.ute de l,1 curn11nid,1<l y por lo t.1nto t.rnibi(•n parte del 
problrma.Ningún sector m.1niíirst,1 ,1lglm e1íuer10 real 
por resolver los prohlem,1s y l,1 m.1yorí,1 sugiere que a la 
comunidad le '1,ice falt.1 cultur,1 y educ.ición, aunado 
esto al.is medidas técnic.is. 



En el reporte se menciona que una campaña 
institucional de cultura ecológica universitaria, es una 
buena oportunidad para ayudar a crear una identidad 
colectiva de la comunidad, que promueva el sentido de 
pertenencia y su corresponqiJilidad en los programas 
institucionales. 

En el mencion,1do reporte se propom• l,1 siguiente 
estrategia general compue1ta por una serie de opciones 
que bajo el lema genrr.il de" los universitarios !i•ncmos 
cultura ecológica" podrían implement,me par,1 diferentes 
segmentos de la comunidad, por diferentes medios y en 
diferentes momentos. Esta estrategia contiene tanto 
medidas técnicas, como accionPs de información, 
educación y persu,KitÍn y acciones institucion.1les q11r 
en su conjunto dan el siguiente plan global. 

PIAN GLOBAL 

Objetivo:Por medio dt• un.i serie de acciones 
conjuntas incorporar la conciencia y el actuar l'rnlúgico, 
a l.i cultura dr los miembro; de l,1 comunid,1d de IJ EN[P 
Acatl,ín. 

Concepto general.U rnncepto gr•nml dP l,1 
carnpañ;1 trat.1 de unificar en 111s contenidos, do, 
dementas:" el ser unil'l'rsit,irios" y 'la cult1ir,1 rrnlúgira' 
bajo el siguiente lema: 

"TU ERES UNIVERSITARIO: LOS UNIVERSITARIOS 
TENEMOS CULTURA ECOLOGICA" 

"TU ERES UNIVERSITARIO: LOS UNIVERSITARIOS 
EVITM10S CONTAMINAR". 

"TU ERES UNIVERSITARIO: LOS UNIVERSITARIOS 
PROTEGEMOS EL MEDIO AMBIENTE Y NUESTROS 
RECURSOS." 

"TU ERES UNIVERSITARIO: LOS UNIVERSITARIOS 
CON PEQUEÑAS ACCIONES AYUDAMOS A MEJORAR 
El MEDIO AMBIENTE; ETC . 

En el reporte sr sugieren accionrs de información y 
Pduc.ición h;1ria l,1 comunidad dividiendo esta en 
información dirigida a trabajadores y administrativos y 
en inforrn,1ciún dirigida a estudiantes y profesores debido 
a bs diferentes c.1ractPrísticas y grados de incidencia 
q11r tienen en la ¡irohlem,ítira tr;itada. 

En lo qur sP rrfierr a traba1,1dores y administrativos 
rl reporte proponc:L;i irn1wtición de cursos de 
c;ipacit;ición ti"cnica sobre PI m.1nejo de rcrnrsos ¡ma 
todos aqurllos trahaj;idorcs o administr;itivos que tengan 
que ver, con la administración, operación o 
rn;intenimicnto de recursos t;iles corno ltu, maquinaria, 
.ig11;i, papel, uso de s11bst;mcias tóxicas, etc.Revisar y 
racionalizar lo.1 crilPrios para la administración y uso de 
recursos corno agu,1 y lt11, y establecer sistemas de 
supervisión y control de su rnmplimiento. 

[n mmtn ,1 estudiantes y profesores en el reporte 
Sl' considera a los maestros de mayor importancia para 
l;i estrategia, dado que su función como líderes de 
opinión los hace potenciall's multiplicadores de los 
esfuerzos institucionales, y debido a que 
comparativamente con los estudiantes, tienen menos 
espíritu e inforrnaciún ecológica. Proponiendo para ellos, 
la planeación, diseño y apertura de una serie de 
seminarios sobre ecología, energíil y medio ambiente 
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para los profesores del plantel; así como. la publicación 
periódica, de un folleto, boletín o de una hoja 
informativa, que dirigida a profesores, aporte 
información, opiniones y soluciones a problemas 
ecológicos concretos. Por otra parte, los maestros son 
casi en exclusiv.i 180%) los automovililtas del pl,mtel, 
además poco conscientes, es por esto que cualquier 
contenido dirigido a .ipoy,u el ''hoy no circul.1' o los 
periódos de 1erfic,1Ción, deber;í estar orientado a los 
mae1tros. 

En los puntos en que profesores y alumnos 
coinciden, corno su preferencia por el cine se 
sugiere programar ciclos de cine ecológico o 
conseguir spots o document,iles sobre esta tem,ític,1 
que se proyecten en la s,1la del Centro Cultural 
Acatl.ín.EI 80% de la muestr,1 coincide t~n que la 
basura se puede evit.1r s1 c.1mbiamos nuestrds 
costumbres. Se puede implernent.ir una campaña 
intern,1 perrn,1nente para l,1 srp.iración de 
desechos; ¡wa lo rnal no ba1tarí,1 con poner dos 
tipos de botes de bJsur.i diferentes con sus 
se1idlizaciones respect1v,11, sino que es 11cc1!sario 
concientiz,1r y educar .i la polil.ición. ~L' propon\' 
que siendo l.1s caietcríJs y comedorl's donde más 
prociuctos ;e consumen y des1•chos se producen, 
st~ podrí;1 111ic1.ir un proyetto piloto en el que SL' 

responsábilice .11 person,il de las c,1ieterías de 
orient.ir .i ;us clientes ;obre la maner.1 correcta de 
depo1it.ir sus desechos. Siendo neces,¡¡i,1 también 
um camp,111.1 de infor111,1ción y difusión expl1canuo 
y arg11ment.1ndo el por qut; de estas rnedidJs. 

@ 

Se proponen también medidas como la 
creación de una estación de radio o programas de 
T. V que hablen sobre problemas de tipo ecológico 
realizados por las c.mem de periodismo y 
comunicación.Y la creación de carteles, folletos, 
boletines, revi1t,1s, etc por parte de los alumnos de 
diseño gráfico.Sobre l.1s temátic<1s que ,iparecieron 
sugeridas durante el estudio, se proponen las 
siguientes: 

a) C1mpañas sobre el ahorro de energía, con 
pequeñas tarjetas record,itorios pegadas en 
apJgadores de luz y oficinas, del tipo " la 
producción de electricidad contamina y es 
costosa', "ap.iga la luz antes de salir" o "apaga 
tu m,íquina antes de salir", etc. 

b) Campañas de medidas mínimas de higiene 
cuando se esta enfermo, como usar 
adecuadamente los sanitarios, etc. 

1 
e) Sobre salud y actividad deportiva. 

dJ Sobre la separación y reutilización de 
desechos. 

ei Sobre tabaquismo. 

í) Sobre el uso de automóvil. 
gl Sobre alimentación y medicina preventiva. 

h) Sobre el uso adecuado del agua. 
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El Comité Energético A111bimt.1I con hJse en los dalos 
recopilados en ('I citado reporte inició la C1111pañJ dr 
Cultura Ecológica p.ira la ENEP Acatl.ín con l.1 difusión 
de un,i serie de rnteles y folletos mismos que 
comenwon con la introducción de los conceptos 
básicos de la misma v que conlienPn información 
referente a cada problem.1 p.irtirnlor (b.11ura, ahorro de 
agua, ahorro de energí.1, conservación de :ireas \'CrdPs, 
ele). 

A continuación se presenl.in los c.1rtel1cs y folletos 
que se han difundido dentro del c1mp1rs por el Comité 
Energético Ambiental 1wa la Campaña de Cultura 
Ecológica en el orden rn que han ido Jparecicndo. 

El e.irte! que da inicio a l.1 campaña tiene como 
finalidad crear expectación o curiosidad en el p1íblico. 
Lis huellas suponen las pisatJ.1s de un puma; en este 
caso un "Puma-Oso'' que es la mascota repr('senlaliv,1 
de la campaña, y que es la q11e se enc.irg.1rá de mw 
conciencia ecólogica mediante sus mensajes. 

En el segundo cartel se presenta a la m.1scota de 1.i 
campaña de cuerpo completo con rl mrns,1je rle cuidar 
y mejorar el medio ambiente. 

El t~rcer e.irle! que apareció es el referente a la 
liasura; en él se pre~.rnt,1 a la mascota tirando la basura 
en los boles y el men>aje verbal alusivo al mismo hecho. 

El cuarto cartel es sobre el ahorro de energía y de 
.1gu.1. 

Debido a q11r 101 carteles son muy semejantes en 
1u,111to ,1 101 elrmentos de diserio que los componen, 
rPali1é un ,in,ilisis formal general que contempla a los 
cual ro. 

Los cu.11ro r.1rtelrs tienen medidas de 50 x 70 cm 
en formato rect,íngul.ir el tipo de papel usado es cartulina 
lirislol e impresión en serigrafia. 

En general la composición de todos los carteles es 
dr tipo d.ísica o esl.ílica porque los elementos que los 
componen est,in orden.idos o distribuídos de forma 
típica: líneas lipogr.ífic.11 centradas en las partes superior 
t' inferior del formato, imagen en el centro del espacio 
formato, m.irgrnes en blanco a los 1.idos, color del fondo 
bl.inco. 

La distribución de los elementos que componen a 
IOI cartPles es c.1sual, y si ,1islamos o suprimimos algunos 
de ellos el contenido tot,11 no se resiente debido a que 
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estos elementos no tienen relación entre ellos y se 
pueden entender cada uno por separado por lo que 
carecen de unidad; l,1s iorm,1s son elementales 
provocando que el mensdje no se percibe con 
claridad; adem,ís de que existen dem,111.1dus espacios 
en blanco que provoc,111 que el mens,1je \l' divida. 

Todos los ¡,1rtcll's tienen sus puntos dt' intPri!s en 
el centro del iorm,1to en donde se ('ncul'ntr,lfl l.11 
imágenes. Estos puntos de interés ('\t,ín d.1d1J1por1•1 
contraste de colores que tienen las nlism.is, ('11 

relación con 1•1 color de l.1 lipogr.1fic1 y 1d color drl 
fondo, también se d,rn por l,1s tensiones que exi1IP11 
entre las direcciones vertic.1les que t1c1wn l,11 
imágenes y l.1s direcciones horiLont.1lc:s d1• l.1 
tipograií.i. 

Existe contra1t~ en 101 colorl's 111,1d111 l,rnlo "11 
imágenes cuino en tipugrafi,1 t11•n1•n el mismo gradu 
de intensid,1d y contr.ist,111 de igu,d iur111,1 co11tr.1 ei 
fondo blanco, por lo que se puede decir que no 
existen elementos que dominen m<ls que los dcrn,í' 
ya qul' todos compiten entre sí y esto 1·11 rn•rtu 
momento puede ser negativo pues el l'i1•mr·11111 
principal pierde l.1 irnportanci,1 que debe t1•1wr 
También el la1mño de las iniJgenes contr,1sl,111 rn111·I 
tama1io d(' l,1 lipograíí,1. 

Encontr,1rnos ritmo en l,1 cornpo11ciún d« lu" 
carlel~s porque el puntaje de la lipograiia 1"1 d1• m.1\or 
en la parte superior del form,1to; .i nwnur ('n l.1 p.1rl" 
inierior del mismo. Pero en cuanto a dibujos, rnlor1•1, 
claroscuros, dimensiones, movimiento, ele no 
encontramos ritmo. Y tampoco hay armoní,1 entre 101 
valores visuales. 

@) 

Los carteles tienen sirnelrÍ<l estátic<l porque la 
disposición de los elementos que los componen tienen 
sus pesos equiliur,1dos respecto a un eje imaginario y 
porque la intensid.1d de los elementos que los 
componen es igual, por lo t,rntu existe un equilibrio 
('SL'ilicu. 
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Los puntos conceptuales estan en las esquinas del 
formato de cada cartel y en las intersecciones de todas 
las líneas que ap.uecen en ellos . 

Lis líneas conceptuales cslan d.1das principalmente 
por las líneas de texto que son horiwntales; también 
encontramos líne.1s rcct;i>, rnrv.is e irreg11lare1 en el 
dibujo del.is im.ígcnrs; el pLmo es el formato del papel 
, y son también tud,i1 los contornos o íigur,1s qur sr 
rncurnlr,m en los r.1rtPlrs tipografía e im.ígcni•s. 

El volúmrn s« d.i en los pliegues de la ropa de J,i 
m.iscota, prro no es muy visible casi no existe l.i scn1<1ci6n 
de esp.1cio ilusorio. 

Lis formas encontr.1das en los r.irlelrs son simples 
pn b tipografía, y rel.itiva1 por lo genpral rn las im,ígpnes 
y a que tratan de imitar o rrproducir las formas de cos.is 
)'<1 existentes, J,1 mascot,1, el bol e dr basur,i, los arllllstos, 
la 11.ive del .igu.i, ele; l.is formas son lisas ya que cart•cen 
dr grosor aparen!« y son pi.islas de color. 

En lo qu« se refiere al color el nrgro siPmpre es us.ido 
p.1ra l,1 tipogr.ifí.1 v p.ir,i deline.1r PI contorno de las 
im.ígem's en los cuatro r,¡rtcles; el bl.111co es el color dPI 
p.1pcl; los colorrs m:i.1 usados en bs im.ígenes son el 
J1mrillo medio y el mil 11ltr,111wino intensos por b 
relación qu" «stos colorrs tienrn con los colores 
representali1os de b UN1\M, >in importar si estos colores 
1ic1wn relación ron «I objeto o J;¡ im.igrn represeniad.i. 
Otros colores usados son el rojo y el verde intensos 
también.Los colores usados atraen la vist,i inicialmente 
debido al rnntraste pero como todos tienen el mismo 
grado de intensidad no h.1y alguno que dest.1que m;is 
que los dem.ís 

En algunos carteles se logran ver texturas por ejemplo 
en los pliegues de la ropa de la mascota en los arbustos, 
en el bote de lm11ra, etc . 

En rnanlo a las proporciones, el formato tiene 
medid.is qur se .idecúan a los formatos universales de 
papel, pero no se ve el uso de algún tipo de diagramación 
¡m.1 la distrib11ciún de los elementos ya que estos se 
enrnentran conn•ntr.ldos en el centro del formato 
dej.1ndo gr.mdPs ,íreas de esp.icio sin ornpilr a los lados. 

Las proporciones de la mascota no tienen relación 
con las proporciones de un srr humano y tampoco con 
la de los animales que intent.1 representar; en el cartel 
sobre la basura el bote de basura esta mal dibujado y por 
lo t.11110 mal proporcionado en relación con el tamaño 
del puma. 

IJentro de los ectrlelcs encontramos direcciones 
hori!Ontales y 1erlicales. Lis dirección horizontal se 
«ncuenlr.1 principalmente en la tipografía de todos los 
rartPlcs y J,i dirección vcrtic,il esta dada por el dibujo de 
la nwcot.i. l .is posiciones horizontales de la tipografía 
rn J,1 p.irte superior e infrrior del formato se contraponen 
con 1.i posicir'in l'l'rtical de la mascota, dejando la vista 
t'n PI rrnlro drl formato en dondt' se encuentran las 
im,Ígl'll('I. 

L.1 distnlH1cir'111 n'nlr,11 y si1n(~lrica de los pesos de 
c.1d.i clPmenlo logr.i un cquililirio csl,ítico, los elementos 
dr mayor JH'SO son los que se cnrnenlran en IJ parte 
ccntr.11 dr los mitro carteles porque son los más grandes 
de todas l.is mm posiciones y por los colores ~ue tienen, 
pero se perciben con rn,is peso las líneas tipográficas 
superiores por ser figuras geométricas. El espacio es liso 

cm 



en casi todos los carteles porque se usan plastas de color. Las imágenes usadas en los carteles las 
reconocemos por medio de nuestro entorno y de nuestra experiencia. La mascota es una imagen 
semiabstracta Y" que es un intento de combinar un puma que representa a la UNAM y un oso 
que representa a la ENEP AcatLín, dando romo resultado un dibujo caricaturizado. 

Los cuatro carteles tienen el ob¡eti10 de crear conciencia ecológica entre los miembros de la 
comunidad universitaria mediante l,1 lcctur,11k l,i inforn1,1ción contenida en ellos. 

Partiendo de los puntos 
analizados anteriormente podemos 
decir que estos carteles no cumplen 
al 100 % con su objetivo debido a 
los siguientes puntos: 

El uso de una mascot,1 con 
características y cualidades inf,mtiles 
no es el mejor concepto para poder 
transmitir un mensaje a un público 
con un nivel universitJrio, ya que 
ésta no proyecta las rnacterísticas y 
cualidades de energía, vitalidad, 
dinamismo, gustos, actualidad, 
modernidad, , preferencias, etc., 
con las que una persona adulta 
(profesores, trabajadores y 
administrativos) y un joven 
universitario se identifica; y por lo 
cual los cartdes no son tomados con 
la suficiente seriedad. 

Tanto las imágenes como l:I 
mensaje verbal no logran crear un 
impacto visual en el receptor, 
algunas de l.1s imagenes son 
deíicll'ntcs en 1u tr.izo provocando 
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con ello que el mensaje no se entiend;i claramente.El 
espacio formato no es usado adecuadamenle ya que 
vemos gr.1ndrs <Íre;is en blanco que no se inlegran con 
el resto de l.1s im;ígenrs mismas que se encuentran 
concentrad,1s en un csp.icio .1prl't,1do. 

los colows ,mq11r son ll,1mativos no lo~r,m dPsprrt.ir 
el inleri·1 l'll r•l 111p111.i¡r• del cartr<I. 
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FOLLETOS 

Los folletos que se han difundido en la ENEP Acatlán con temática ecológica llevan el mismo 
orden de aparición que los carteles. 

El primero presenta la información referente a los programas creados en la UNAM con el fin 
de preservar el medio ambiente y las acciones que dentro Je éstos se realizan. Así como las 
actividades que dentro Je la ENEP Acatl,ín realiza el Comité Energético Ambiental. 

El segundo folleto que a¡mecio presenta a la ma1cota Je la campaña y proporciona más 
información referente a l,1s activid,1dcs del Comité Energético Ambient,11 en la escuela así como 
las problemáticas ami 1ientales que existen dentro de l,1 institución. 

La información contenida en el tercer folleto es 1obre el concepto de l.i basura, los problemas 
Je contaminación que existm en el país por J,1 misma y las acciones que el individuo puede 
realiw ¡w.i evitar la contaminación por basura. 

Por último el owto íolleto presenta información acerca de la energía eléctrica, sus 
antecedentes, como se prudulL' )' l.1s .1cciones que se est.in realizando dentro de la ENEP Acatlán 
para el ahorro de la mi1ma. 

Las medidas del formato de los cuatro folletos es de 21.5 x 28 cm (hoja tamaño carta), en 
doblez triplico con dirección vertical , e impresión en offset. 

El tipo de composición es cl.ísica o estática en los cuatro folletos y presenta las mismas 
características que en los carteles: principales líneas tipográficas centradas, imágenes justificadas 
al centro de las column.1s márgenes a los lados de cada columna. 

Los elementos que componen a los folletos no se relacionan entre sí; algunas formas son 
confus,1s por lo que no se entienden con cl.iridad. De la misma forma que con los carteles las 
imágenes que componen a éstos folletos no logran unificarse con el texto. En los cuatro folletos 
los puntos que ll,1111,111 m,ís la atención se encuentran en la primera página de los mismos debido 
a que sólo en esta p<ígin,1 se usan colores diferentes del negro para ilustrar las imágenes. Pero 
en gener.il todos los folletos son muy simples y no tienen elementos contrastantes que los hagan 
variados, también como sucede con los carteles, el two de las imágenes es deficiente 
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Los puntos conceptuales se encuentran en las esquinas dPI form,110 y en J,1s rsquin,1s de c,1d,1 
doblez, también se encuentran puntos conceptuales en los lug.1res dondr se cru1an las líneas; las 
líneas conceptuales son las líneas de texto.)' son horizontales, también se encuentran líneas rectas, 
curvas e irregulares en las im,ígenes principalmente; el plano drl formato es en primer lugar el 
formato del papel, y son también todos los contornos o formas que se encuentran dentro de los 
folletos. La mayoría de las imágenes tienen volúmen.Las formas usadas estan mal dibujadas, son 
irregul.ires o trazada1 a mano y tienen tPxturas que ayud,rn ,1 ere.ir la sensación de espacio 
ilusorio, mediante el uso de >ornbras, pliegues, rte. 

El uso del color en estos folletos es escaso por lo que no logra atraer la atención el negro es 
us.1do para la tipografía de los tres últimos yrl alUI ultramarino se usa en la tipografía del primero, 
todas las im,ígenes interiores estan delineadas en negro y carecen de algún relleno de color, el 
color del papel en el primer folleto es blanco con tipogrdfía r ilustraciones en azul ultramarino. El 
color del p.1pel del segundo y tercer folleto es amarillo mrdio, y el color de papel del cuarto 
folleto es hueso. 

El p11nt.1je dl' l;i tipogr.1fía es adecuado para la lectura, aunque en el folleto referente a la 
basur,1 existen ¡mtes en donde la tipografía no se entiende porque se ve que esta trazada a 
mano. Las proporciones de fas im,ígenes que se pre1entan son m:1s prque1ias del tamaño real y se 
encuentran muy encimadas o llen,1s de elementos que las hacen complicadas y no se entienden. 
Las medidas del form;ito se adecu;rn a los formatos univer1.1les de papel, el tipo de diagramación 
usada es de tres columnasLos folletos tienen un formato l'n dirección vertical. Dentro de ellos 
encontramos direcciones horizontales en b tipografía principalmente y direcciones verticales en 
las imágenes principalmente. 

El espacio ocupado por las im,ígenes que los componPn es ilusorio generalmente y el de la 
tipografía es plano o liso.las formas que aparecen en los folletos son representativas ya que 
derivan de la naturaba y de objetos creados por rl hombre, son representaciones de tipo realista 
porque son formas reproducidas de objetos y,1 existentes, la mascota como mencion6 
anteriormente es una forina semiabstr<Kt<l. 

El objetivo de los cuatro folletos es proporcionar información referente al tema que aparece 
en la portad,1 de los mismos; pero debido a la falta de elementos impactantes, al mal trazo de las 
imágenes al uso escaso y <le color, y a la mala distribución de los elementos que los componen 
el mensaje no se logra captar con facilidad. 
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E
n cualquier proyecto gr.ífico, el diseñador tiene que seguir una 
metodología que consiste en un;i serie de pasos ordenados 
lógicamente que le sirva dr guía para lograr llegar al proyecto final 

esto, le permite conocer mejor el problema de diseño y lo ayuda a escoger 
los m.1tcri,1les, costos y las técnic.is adcrnacfas para lograr que un 
diserio a1wtP de ser esti'lirn sea f11ncional. Existe gran variedad de 
métodologías 1w,1 proy1'ctar, sPg1ín los disrri.idores y según el tipo de 
proy('cto. 

A conlin11.1ci(1n prl''l'ntn l,1 drsc:ripci(111 de las metodologías en las 
cuales me base• 1w.1 l.1 realización dc•I prrsentr proyecto. 

PLAN PUBLICITARIO 

Este plan es propuesto por Olio Klepners en su libro Manual de 
Publicidad 1' en donde menciona que toda campaña publicitaria, para 
alcanzar los objetivos propuestos requiere necesariamente de un plan 
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publicitario;esta metodología la usé use como una forma de guía para la realización general 
del proyecto, ya que contiene una serie de pasos ordenados que sirven para la planeación de 
una campaña publicitaria. 

Los puntos que contiene el cit.1do pl,111 publicitario son los siguientes: 

PlAN PUBLICITARIO. 

1.- Análisis situacional 

2.· Objetivos y Estrategia de Creatividad. 

J .. Objetivos de los Medios. 

4.- Pl,rn de Promoción de Ventas. 

5.· Aprobación de la Campañ,1. 

6.· lnmtigación: Pruebas Posteriores. 

ANALISIS SITUACIONAL. 

El análisis situacional debe rontcnpr tod,1 l,1 inionHJción referente a: 

El producto.· Para conocer l,111entaj,1s, dmentdjas, c:.iracterísticas, precio, materiales, etc. 
del mismo. 

El público principal.- Al c11,1I st•r:1 dirigido el mensaje estudiando sus características 
demográficas, económic11, sociales, cultur.iles .isí como sus problemas, gustos y necesidades 
más importantes. 

La compctencia.-(01110 parte final de este punto sr. realiLJ un .in,ílisis de las características 
que tienen los productos de l,1 competencia. 

e 



OBJETIVOS Y ESTRATEGIA DE CREATIVIDAD. 

En esta parte del pi.in se seleccionan los temas 
publicitarios y atractivos de venta que teng.rn m<Ís 
posibilidades de imp11l1.1r al receptor del mensaje a la 
acción; estableciendo los objetivos gcner.1les drl texto 
y, describiendo el modo en r¡11c este plan creativo 
conlribuir,í al logro de los objetivos. Se debe determinar 
la declaración específica que se uw;í en el trxto 
publicitario, si existe m.ís de un.1 se deben enumerar 
en orden de prioritbd, en esla parle se comicwa 
también con l.i producción dP la publicidad. 

OBJETIVOS DE LOS MEDIOS. 

En Cita parte se decide d p.11x!I que cad.1 medio tcndr.í 
en ki c.1mp.1ña final considerando, 1wa esto, ki identific:ación 
cbq11Pikisml'\ lios que lk1J1nde mejor fomm n11C'5lro público 
princip.11, los tiempos con kis que opcr.in los mt\lios como 
fedn1 de cierre, tiem1xi de producción que se rl'\1uiere p.1r.1 
la re.1li1ación de .inuncios y comerciales, la d1tr.ición de ti 
c1mp.11i.1, el mí mero dP ex¡XJ<;iciones ele los comerciail>s, etc. 
De acuerdo al anjlisis de bs r.ir.Ktcrísticas mencim1das 
anteriormente es como se dC'Cide rl peso publiciL1rio que SI' 

d.1r,í ,1 c,1d.1 medio de¡x'ndirndo Limbi6n del alc,1nCf' de los 
111isrnus y de 111 freu1r·nci.1.En c>ste pu ni o e ni onces >e preg-nt,1 
el progr,una rr.11 de los mPdios l.i justificación de kJ1 mismos y 
el presupuNo nrc:P>trio 1wa l,1 rmli1ación de los anuncios o 
Clll\1l'rci,11r<\. 

EL PLA"J DE PRO.'v\OCION DE VENTAS. 

C:onsi1te en l.i pl.mmción dr k1' so1xirte1 de promoción 
como displa)s, premios, rn1xines, ofrrt.11, etc que formar,ín 
111rtc de IJ c.1m1>11ia. 

APROBACION DE lA CAMPAÑA. 

Teniendo los anuncios, el programa de medios, el 
programa de promoción de ventas y los costos, se 
necesita la aprobación de la gerencia; para lo cual se 
presenta por escrito una declaración de los objetivos 
que se pretenden logr.u, después una descripcióh, de la 
fil1Mfí;1 y la rstratrgia de publicidad con las razones 
p.1ra creer que el plan propuesto ayudará a obtener los 
objetivos. 

FASES DEL PROCESO DE DISEÑO. 

L1 rnctodología de di1e1io en la cual me base para 
la rcalilación del proy«cto gr.ífico es la propuest;i por 
Brrnd Llib;ich en donde prcscnt;i c11atro fases del 
proceso dr diseño que ion: 

1.· Análisis del problema. 

2.· Solución al problema 

3.· Valoración de las soluciones 

4.· Realización de las soluciones. 

rase 1: ANALISIS DEL PROBLEMA. 

Bernd Liibach menciona que el problema 
gcnrralrnentc es pl.1nte.1do al dise1iador por parte de la 
empresil. Para a11ali1ar el problema es necesario 
recopilar todos aqurllos datos que le atañen para con 
esto, tener un conocimiento completo de él. Lobach 
desglosa las siguientes posibilidJdes por medio de las 
cuales es posible analizar el problema : 
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Aoálisis de la necesidad donde se estudia quienes 
son las personas interesadas en la solución del problem.1. 

Análisis de la relación soci.11, 1e refil're .il vínculo rnlre 
el usuario y el objeto en esta parle 1e describe 
ampliamente al usuario del producto ¡wa conocer sus 
características. 

Análisis de las rel.icionrs con el entorno; .iquí se 
consider.i el ,1mhiente en que Sl' inserl.ir,í el objeto de 
diseño. Estudi,indo las circunstancias a que se cxpomlr.i 
el objeto}' las posibles acciones del entorno (condiciones 
meteorológicas, suciedad, contaminación, t•lc.I 

An.ílisis del desJrrwllo histórico; se reíirrc a l.1 
evolución en el diseño del objeto. 

Análisis de merr.ido por medio de éste se obtienen 
datos sobre l.1s car Jclerísticas que tienen objeto1 
similares .il nuestro y su comport.1micnto para obtener 
puntos comunes de referencia, considerando también 
un análisis competitivo dl'i producto. 

An.íli1is de la función; presenta los datos técnicos 
acerca del uso del objeto, mostrando las características 
de un oujcto por sus rnalidades funcionales. 

An.ílisis estructural; permite mostrar los elementos 
que componen al objeto de diseño y /.is rel,JCiones que 
se dan entre ellos. 

Análisis de la configur.ición; mucstrc1 los puntos de 
apariencia estética de un objeto, estableciendo las 
caractPrísticas formales y sus posibles variantes. 
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Análisis de materiales y procesos de fabricación 
posibles. 

P.itentes, determinaciones y normas que pudieran 
afeclar la solución del problema. 

L.1 dcíinición del problemJ se cxpresd verbal y 
visu.ilmcnlc y .i p.irt ir de ell.1 se valoran y clasifican los 
factores que intervienen 1·n l.1 solución. 

fase 2: SOlUCIONES Al PROBLEMA. 

Ccm b.1se en la iníorrn.1ción r(•copil.ida en la fase 
uno y t•n l.i cond1csión de l.11 e ondiciunes para la solución 
del problema, el diseñ,1dor entr.i en la f,1se propiamente 
m«lli1·,i. La cl.1bor.1ció11 de idc.is im¡ilic.1 definir diversas 
pusibili,bdcs p.1r d resoli t·r el problema en cuestión, pJrJ 
lo cual es necesario diLuj.1r bocetos o contruir modelos 
de prueba de l,1~ soluciones pensadas. 

fase 3: VAtORACION DE LAS SOLUCIONES 
PENSADAS. 

En estJ fase del promu se lleva a e.iba el examen 
minucioso de las posibles soluciones presentadas 
eligiendo aquella que se adecue más a los valores fijados 
como condiciones de l.1 fase uno. 

Fase 4: REALIZACION DE lA SOlUCION Al 
PROBLEMA. 

En esta fase se concrct,t la solución gr.ífica afinando 
los detalles mínimos cun dibujos y cxplic.Kiones gráficas 
necesarias, en esta parte se re.ilizJn los dummies y 
originales mecánicos. 
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!'.ira comenzar, rl problema objeto de este proyecto 
surgió, primeramente como parte de un programa 
implementado por la Coordinación de Diseño Gr.ífico y 
el Departamento de Servicio Social corno una opción 
de titul.ición que tiene el nombre de Informe de Pr.íctica 
Profrsional de Servicirj a la Comunidad al cual yo me 
inmibí para re.1li1ar r 1i servicio social y el tr,1bajo de 
tesis .11 mismo tiempo. 

fl problema surgió m;ís específicamente dPI Comité 
[nrrgético Ambient.11 dr la Institución que como se 
mencionó .interiormente es el responsable de llevar a 
cabo las acciones ncceSJrias para la oplimi1ación de las 
condiciones ambientales de la escuela; del 1110 racional 
de l.1 energía, y de la coordinación de acciones dentro 
del marco establecido por el l'UE ( Program,1 Unil'ersit.irio 
de Energía) y por el PUMA ( Programa Unil'ersil;uio de 
Medio Ambiente ). 

El problema, pues, consiste en la re,1liz,1ción de una 
"C.1mpaña de Cultura Ecológica dirigid,1 a los Miembros 
de la Comunidad Universitaria". 

FASE 1: ANA LISIS DEL PROBLEMA. 

Análisis de la necesidad.· El desarrollo industrial, 
la creciente explosión demogr,ífica, los grandes avances 
científicos y tecnológicos, etc, estan efectando 
gravemente el medio ;11nbiente. La contaminación no 
sólo ,1fecta a el aire, a el .igua, a el suelo, sino a otras 
esféras de la actividad humana como son la familia, las 
instituciones pública1 y privadas y logicamente a la 
sociedad. De ahí surge l.1 necesidad de fomentar la 
cult11r,1 ecológiect y rnw una conciencia social en el 
individuo acerca de l,1 importancia de conservar y 
prl'servar el ambiente. 

La UNAM por srr l.1 institución educativa más 
irnport,mte en el país contrib11ye a la preservación del 
medio ambiente a travi·s de su Comisión para el Control 
Ecológico del C.1mpus ( CC1C l que realiza actividades 
que contribuyen al mPjorarniento de bs condiciones 
ambientales dentro de sus recintos. El Prngrama 
Universitario de Medio Ambiente ( PUMA) a través de 
la Comisión para el Control Ecológico del Campus trabaja 
actualmente con siete programas: 
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Ahorro de Energía y su uso eficiente. 
Dignificación de los servicios sanitarios. 
Manejo adecuado de residuos sólidos 
Mejoramiento continuo de áreas verdes. 
Manejo de residuos peligrosos. 
Mejoramiento de vialidad y transporte. 
Manejo del .igu.i. 

La ENEP Acatlán es una in1titución educativ,1, que debido .i 1u extensión, a las actividades 
que dentro de ella se realitan y ,1 l,1 gr.in cantidad de personas que en ella se desenvuelven 
diariamente no escapa a los problem,1s ambicnt.ilcs. 

La ENEP Acatl,ín es la primera institución fuera de CU que ha instrumentado las medidas 
propuestas por el CCEC en un cinrncnta por ciento ,1 tr,íves del Comité Energético Ambiental, 
mismo que propone la aplicación de medidas Je car;ícter técnico, (suministro planificado de 
agua y luz), de capacitación (dirigidas a los re1puns,1bles en la administración y mantenimiento 
de rernrsos) y de difusión ( para toda la comunidad de IJ ENEP Acatlfol. Las principales 
problemáticas ambientales detectadas por el Comité Energético Ambient,11 dentro de la institución 
se locali1an en los servioos s,111itarius, la basura, el mantenimiento, el transporte y las cafeterías; 
también el gasto e.xcesivo de agua y lul se consider.in como problem.is porque gravan el 
presupuesto. Estos problemas tienen su origen en l,1 falla de <1poyo imlilucional, en la falta de 
recurs<is económicos y principalmente en la fo Ita de una cultura ecológica que lleve al individuo 
a reali1ar acciones que permit,rn la preservación d1•I medio ambiente. 

Análisis de la relación social.- Respecto al público receptor se llego a la conclusión de que 
lo; miembros de la comunidad universitaria pertenecen a un estrato de clJse media urbana que 
ti(•ncn cierta formación y cierta información ecológica elemental, pero que no tienen una cultura 
ecológica real entendida como saber y hacer, esto debido princi¡xilrnente a la falta de motivación 
¡Ma l¡1 mión individual )'J que tendemos a pensar que nuestra participación individual en la 
solución de los problemas no es importante. Por esta r,uón se consideró que una campaña 
in;titucional de cultura ecológica ayudará a motivar al individuo a la acción individual o colectiva 
~nto dentro como fuera de la escuela para tr,ltar de resolver los problemas ambientales. 
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Análisis de mercado.-Del análisis de los carteles y 
folletos que se crearon para dar inicio a la Campaña de 
Cultura Ecológica y que se difundieron en la escuel.1 
anteriormente a la realización de este proyecto obtuve 
los siguientes datos, mismos que rne serviran como puntos 
de referencia para proponer soluciones diferentes. 

[n rnanto a los carteles todos miden 50 x 70 crn en 
form,1to rert;íngul.1r; la rnrnposición es clásica y est.ític,1 
en los cuatro cartr~lcs, )"l que en todns se h;ice uso de 
líne.1s de texto aline.irlas al centro en po1ic1ón horizont,11 
y colocada1 en las p,irtrs superior r inferior del e1pacio­
form,1to dejando la imagen principal en el centro dr·I 
mismo. Por est,1 distribución de los elrn1entos en el 
formato, el equilibrio que se obtiene l'S simétrico. 

la unidad sr pierde primPr,irnente porque los 
elementos que rnmpunf'll a c.1rl,1 c.irtpl Pst.in 
concentradO\ t'n el c•·ntro dPI P1p.1cio-forrn.ito drj.1ndo 
márgenes a 1111 cu,1tro l,1dos que no se intl'gran con PI 
resto de la composición; t.1mbién porque c,ida elernentu 
de los carteles tiene el mismo grado de intensidad en 
sus colores y el contr<1ste que é1tos producen contrJ rl 
fondo bl;u1co h,1ce que cada uno se perciba 
scp,irad,1menlf' de los dcm,í1. 

En cada c.1rtel se us,1ron de tres a cuatro colores de 
tintas debido al pre1upuesto otorg.1do por la escuela par.i 
la realización de los mismos y por lo general en los mitro 
c.irteles se usaron princip.1lmente el negro, .izul 
ultram;irino, y ,1marillo medio. 

El tipo de letra usado es adecu.1do pMa la fácil ll'ctur,1 
del texto y es el Univers 75 que pertenece a la famili.i 
de las grotescas, también el puntaje es adecuado para la 

lectura a la distancia. En los cuatro carteles se hace uso 
de la mascota (el oso-puma) que es la que transmite el 
mensaje, esta mascota es la caricaturización de un puma 
que represent,i a lo UNAM y de un oso que representa a 
Acatlán, esta caric,iturización presenta cualidades que 
atraerí,m m;ís a un público infantil que a un público 
universitario por lo que el objetivo que se pretende que 
es la concientización ccológic1 no es lomado con la 
seriedad 1uficirnt!'. 

los folletos tiPlll'n medidas dr 21.5 x 28 cm (hoja 
t.1maño c.1rt,1i,!'n dnblrL tríptico vertical, impresos en 
offset. 

1 os follet111 prP1ent,1n rar,icterísticas semejantes a los 
r.1rtC'lcs p11rs «u cnrnposici1'1n r1 i1:i1ica tambirn; utilizan 
lín1'.i1 titul,HP\ ;1l1nP,Hi.11 ,11 1 rntro y rnerpo de texto 
j111tif1c.1do, l.i1im,ígene11«!,111 color,1d,11 al centro de las 
( olumn;11 1•n lo qur ,1 la po<ición horizontal 1e refiere, 
c1si no Pxi1IP11 puntos de interés rn los folletos porque 
rn éstos el uso del colores rn.ís r1ca10 que en los carteles, 
y no existPn elementos contrastantes y que llamen la 
.itcnción, las imágenes u1Jdas para ilustrar la información 
en e.ida rartPI son complC'jas 1·n 111 tr.izo. 

En la port.ida de los cuatro folletos aparece la mascota 
que como mencioné antes no representa las cualidades 
que tiene un püblico con nivel universitario por lo que 
tampoco e1tos folletos son tomados con la suficiente 
seried,1d por partC' del p1íblico. 

Análisis de la función.-De .1cuerdo al estudio que 
realicé en el c.1pít11lo uno rrfcrentc a l,1s características 
de los medios publicitarios llPgue ,1 l,1 conclusión de que 
la publicidad exterior haciendo uso del c,1rtel y la 
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publicidad de correspondencia directa usando el folleto 
son medios de difusión que por sus características en el 
caso del cartel : su bajo costo; la sencillez de los anuncios 
que contienen un mensaje claro, breve y conciso; los 
colores brilliinles y las grandes ilustraciones y el hecho 
de ser un m·2d10 para 1ma audiencia de m.is.is; y en el 
caso del folll'lo que contiene información rn.ís detallada 
acerca del terna trat.ido y l.1 gran v;uiPdad en su 
presentaciór1; se adccCi.in .i las neccsidarlt>s de la e1cuel.i 
que es una institución públic.i muy cxtcns,1, en donde 
se desenvuelven una gran cantid,1d de pcrson,1s, y en 
donde la ir formación se presenta generalmente en 
espacios abiertos o al aire libre debido J que l.is 
actividades que re.ilizan los miembros de l.i comunirL1d 
requieren la presentación de la información de forma 
resumida, cnncisa y í.ídmentc dccodiíic,1ble. 

Tambiér citos medios son adecuados porque la 
escuela cuenta con los materiales y técnicas necesarias 
para l;1 real 1ación tle la publicidad en estos medios, 
.idem,ís de t;11e el costo de los mismos no es muy elevado 
en comparación con el costo, materiales y tecnologí.1 
que se requieren para realizar una campaña de radio o 
de televisión. 

En el prt•sentc proyecto propongo la rcalildCión de 
tres CJrtcles y un folleto. El primer cartel se reíicre .il 
problema d(' los desechos sólidos o la basur.i; el segundo 
cartel liene rnmo tema el problema del gasto de energía 
eléctrica y f nalmcnte con el tercer cartel se aborda el 
problema del desperdicio de agua. El folleto contiene 
información más cspccííic.i acerca de las problemáticas 
abordadas En cada cartel y sobre el concepto de cultura 
ecológica. 

., 

LIMITACIONES. 

Par,1 poder comenzar con el trabajo creativo es 
importante considerar las limit.iciones que pueden 
afectar la solución del problema; en el caso específico 
de este proyecto las limitantes fueron: 

ti presupuesto con que cuPnt.i la institución para la 
re,1lit,1ción del proyl'cto. 

rl 1110 de mínimo tres colores de tint,11, cito debido 
;¡I presupuesto y .il tiempo de secado que requiere la 
i1nprcsión de cada tint,1 ya que en los talleres de 
imprr•sión rlc 1.i e1cuel.1 se reali1an gran cantidad de 
trabajos de impresión para diferentes necesidades de la 
institución; y el tiempo que se dedica a impresiones 
con gran r.rntidad de tint,11 inlluyl' en el retr.iso de otros 
trab.ijos. 

Uso de tipos dt• papel que no sean muy costosos 
como cartulin.i bristol y papel bond bl.rnco o de colores, 
aceptando también los couché. 

falta de apoyo por parte de la institución para la 
reali1,ición del proyecto. 

A p.1rt1r de e~te punto y después de haber decidido 
usar carteles y folletos para cumplir con los objetivos de 
la Campañ,1 de Cultura Ecológica, presento los pasos 
restantes del an51isis del problcm.i y el desarrollo de las 
últimas tres fases de la metodología separando la 
información concerniente a los c;1rtcles y la información 
referente al folleto ya que presentan características 
diferentes . 



CARTELES. 

Análisis de la relación con el enlorno.-Los carteles como ya se mencionó se 
colocar.ín en los espacios al aire libre; para lo rnal es necesario colocarlos en los lugares 
donde existe un acceso rnnstante de personas, también se debe considerar que los 
colores de los muros no coincidan rnn el color drl cartel ya que esto resta impacto 
visual ,11 mismo; la ilumin,1ción del Pspario 1,1mbi(•n es impnrlante para la elección del 
material en el que• 1c v,i ;i imprimir; si rxi1IP gr,1n r,1nticL1d de iluminación un papel de 

, __ ---

i 
-~ ·- -

1 

1 

¡ 

.1cah,1do male e1 conveniente para evitar 
rf Pclos de deslumbramiento en el 
rrceplor y si l,1 iluminación es poca un 
,icabado s,11inado podría convenir. Otro 
Lictor .1 considerar es l,1 contaminación 
vis11,1I que pudiera existir en el ,írea donde 
se colorar,ín los carleles y,i que impide la 
rnmplrta ,\IPnrión por parle del receptor. 

Análisis estructural.- El rspacio­
formato 11til11.Hln 1w,1 l,1 rr.1li1ación de los 
c,1rtPle1 rs 1111 rrct,íng1do vertical con 
nwdi1h1 Je 40 x (¡()cm y lo elegí por ser un 
formalo m11v rrnplrwlo par;¡ la rPalización 
de carteles. llicho form,ito es un rectángulo 
e-tJtico ya que la relación de proporción 
l'ntre s11s lados 1 2 a J 1 es un ntímrro entero 
o fr,1ccion,irio pero racion,11, o sea, finito o 
conrnes11r,1bll'. 

L,i diagra111ac1ón que utilic1' para 
disponer y dislrilJ1Jir de manera armónica y 
cquililir,1d,1 los elementos dentro de la 
composición es una red de cuadrados con 
medidas racion,1les o exactas. 
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Análisis de la configuración.· De acuerdo a las 
características de simplicidad y economía de medios 
para expresar el mensaje en forma atractiva y fácilmente 
decodific;¡ble que debe tener un cartel y tomando en 
cuenta que el receptor del mensaje vive a un ritmo 
;¡celwdo los siguientes puntos de contenido ayudan a 
obtener mejores result.1dos: 

Lils princip.iles imjgenes usadas son abstrilídas de la Fig.J) 
realidad, presentan un gr.ido mínimo de complejidad y 
sintetizan la idea del mensJje a su mínima expresión 
haciendolo claro, fácilmente reconocible y descifrable 
por el receptor independientemente de su edad y nível 
cultural. Estas im.ígenes representan a aquellos objetos 
o instrumentos por medio de los cuales podemos evitar 
el crecimiento de la problem.itica que se aborda en cada 
rartel; .ioi cn l'I c.1rtel reíerente ,¡el tema de la basura la 

imagen principal' es un bote de basura ( fig a ) ; en el 
caso del cartel sobre el ahorro de energía eléctrica el 
elemento visual principal es un apagador de corriente 
de los aparatos eléctricos ( fig b ); y en el caso del cartel 
que tiene como temática el ahorro de agua la imagen 
principal es la llave del agua (fig c). Las figuras que se 
presentan fueron elegidas porque son las que más se 
asemejan a ios objetos que existen en el entorno 

o 

/i¡;. bJ universitJrio; por lo cual es posible identificarlas 
rapidamente. 

\ 
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El texto que refuerza al rnens<1je visual es corto y 
directo y permite mediante la interpretación de su 
lectura precisar el significJdo del mensaje evitando con 
esto la gran cantidad de interpretaciones que pudiera 
provocarle al espectador la imagen sola. Los textos 
principales de cada cartel presentan los siguientes 
mensajes: 



Me conoces ... i PUES USNvlE ! 
para el cartel sobre la basura. 

i Ag11.1s !. .. NO ME DESPERDICIES 
1ma el cartel referente al ahorro de agua. 

Si no me utilil.1s i APAGNvlE ! 
1wa el cJrtel sohw el ahorro de energía eléctrica. 

Par,1 l,1 lipografi,1 del lexlo se usaran tipos pertenecientes a la familia de las grotescas porque 
l;i 1implic irl.1d rlP 1111 lr.1101 permite que el mensaje sea visible y legible. 

U color sr uw.i de ,1r11rrdn a las a1ociaciones, experiencias y sensaciones psicológicas que 
tienen que ver ron los objetos y <'I mensaje representados hecho que contribuirá al 
rrconncin1irnlo, idrnliiic,Kión e inlerprel.1Ción rle las im:igenes de formJ rapida usando, también 
conlr<11lf'1 dr forrm y rnlnr q111• conlrili11y.1n .11 logro de una composición agradable al receptor. 

An.ílisis de mnlerialcs y lérnic.is de imprcsión.-L.1 impresión de los carteles se hará en los 
1,1llen•1 di' l.11•1r11cl.1 wn l.11í:cnir.1dr1rrigr.1fí.1. El tipo de paprl usado p;ira la impresión de los 
n1i1111011i•r,'1 rnuchi~ d1· 1.lO gr.irnos rlr un.1 w,1. 
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FASE 2: SOLUCIONES Al PROBLEMA. 
CARTELES. 

En esta fase como se mencionó anteriormente se elaboran diversas posibilidades para resolver 
el problema. A continuación presento los bocetos que realizé para el diseño de cada cartel. 

et 

CARTEL REFERENTE A LA BASURA 

1 

¿ Me conoces 11
1 

--·--·'-

· PUES USAME ! l ((},\\lll lNERCl!ICOAl\BllNlAl 
lMP ,\CATIAN UNt.11. 

BOCETO #1 



¿Me 

conoces? 

¡~u~~ 
U~AMc ! 

CO~\lll ("tlRC!llWA.\1511..,Tl.l 
fNfP>.C"-JlA.>,jlJ..,M\ 

BOCET0#2 

ooaro#J 

En los primeros bocetos se usaron diferentes tipos 
de botes de basura. 

En los siguientes bocetos se utiliza la imagen de los 
botes de basura que se encuentran dentro de la escuela 
por tener más relación con el entorno universitario. 

~ .. -·-. cown ENIRGETICOAMBllN!ll 

¡ ¿Me L _ MPACATIANUNAM. 
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BOCETO#./ 
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1 ··· i PUES 
C0.1\lll lMRGUICU A\\Dll'f\l 

.lM~AWL\NU~\\\ USAME ! 

1 

En estos bocetos decidí integrar elementos como 
la jardinera, los arbusto>, el .írbul, etc., para crear 
una vista del entorno en donde se encuentran 
colocados los botes de basura y, con esto relacionar 
más el mensaje con el contexto universitario. 



CARTEL REFERENTE A El AHORRO DE ENERGIA 
ELECTRICA. 

BOCETO#I 

~¡ DI mi Ulilil~I 
r ·~ .-:-11 
IL_JI 

--·- -- ·-··-···-· 

C.) 
•.· 

,-¡-~ 1-1 
i: l ¡ 

' t 1 • l 

i iAPAGAME! 
! ' 
1 u.1Ulll\l~Ull(OA.'.1K:l'<llJ ,1 

l--------·--· ... . """'""' '·"'" 
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BOCETO#l 

En los primeros bocetos se intento conjuntar un 
enchufe, una clavija y el mismo interruptor de energía, 
pero debido a la forma de los mismos la composición 
resulta compleja. 
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En estos bocetos aparece el enchufe con la clavija y 
el interruptor separados, lo que permitió que el espacio 
se vea menos apretado. 

0 

BOCHO#J 

BOCH0#4 

i ~¡ íl~ m~ ~tilill~ 
: ¡ 
1 
1 

1 1 

iAPAGAME! 



·- e.-:::» 

.... "" e -~ 
i=

m
ll\l\1

9
'1

d
\1

! 

~
 

-= ·---· • 

~
~
 

~
 -· ·-

' 1 
_

_
_

_
_

_
 _
J
 



9 

CARTEL REFERENTE A EL AHORRO DE AGUA. 

En estos bocetos utilize distintos una manguera una 
llave Je jordín, pero rstJI no tienen mucha relación con 
el tipo <le llaves que hay en la escuela. 
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~ u un ~~e~ge:~o \'ilal 
b pua b. \ida 
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FASE 3 : VALORACION DE SOLUCIONES. 

En esta fase se realiza la elecciéin de las propuestas que cumplen con las condiciones 
establecidas inicialmente. Las propuestas elegidas fueron las siguientes: 

CARTEL REFERENTE A LA BASURA • 
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CARTEL REFERENTE A El 
AHORRO DE AGUA 

. ~¿u4;1 
,~.~' 

'-'~'"'W u 

0 

.... 
U.J 
~ 
~ 

• ~ 
'· ~ 

Q. 
~ ( 

SINO .... 
ME UTILIZAS 
\(J lill~ l.~·l>!il'1ll~il(J lrn l1'1.l\li'>llA~IUS l\11,1,.<,tm((J'ilAMl..U 

CARTEL REFERENTE A El AHORRO DE 
ENERGIA ELECTRICA 



IMicul.1 de 14 
rJmpos 

fOllETO. 

Análisis de la relación con el entorno.·Los folletos 
se encontrarán repartidos en lugares de gran 
concurrenci¡¡ como las coordinaciones de las diferentes 
carreras y rn las oficinas importantes que existen en la 
escuela. 

Análisis es!ructural.-Las medidas del formato del 
folleto son de 21.5 x 34 cm correspondiente a una hoja 
tamaño legal. El texto y las imágenes estan ordenados en 
base a una retícula de 4 columnas. Los márgenes de 
cabeza y pie miden 1.7 cm, y los de lomo y corte miden 
1.0cm. 
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Análisis de la configuración.· El folleto contiene información sobre educación ambiental 
de cada uno de los temas que se abordaron en los tres carteles ( ahorro de energía eléctrica, 
ahorro de agua y basura). Las imágenes usad.is son 1.is mi1mas que se usaron en la composición 
de los carteles con el fin de reforw el mens.1je y de rel.1CionJr los dos medios publicitarios con 
IJ misma campJín 

Análisis de materiales)' técnicas de impresiún.-l.i i111prl·1iú11de101 folletos se har.1 con 
el método de impresión off1t•t. El tipo de p.1pcl 111ado 1t·r.í el rnuclw p.ilomo de dos caras. 

FASE 2: SOLUCIONES AL PROBLEMA 

En e\t.i p.1rte di' l.1 1111•todulogía Sl' present.111 los bocetos de l.is propuest.is realizadas. 

Not.i: Los bocetos re.iliLados en cst.1 fa1e no 1e incluyen por la dificultad par.i representarlos 
bidimensionalmente, l'or lo que unicanll'nte pre1ento la explic.Kión de los mismos. Primeídl11ente 
pense en re.1li1.ir un folk·to en doul(·z tripticu con medid.is ck• 21.5 x 2H cm (hoja tamaño carta 
) pero el Pspacio resultó ser poco para la cantitbd dP infor111.1ciún que contendría el mismo. La 
siguiente idea fue 1ealiw un iolleto en for111,1 de liuro, pero en t•stc c.iso no fue posible por el 
costo del mismo y pnr l.1 necesid.id de 1b.ir grJp.11 p.ir.i unir l.11 hu¡.is. f'inJlmente elegí como 
formato 11n.1 hoja t.un,iño lcg.il con medid.is de 21,j x 3~ cm cun cu.itro dobleces que d.in un 
total de ucho p5ginas. Este form.1to tiene Psp.u:iu suficiente p.ir;i int1•grar tl'xto e im.1gen y no es 
muy costoso. 

FASE 3: VALORACION DE IAS SOLUCIONES 

En esta fase se presenta IJ propuesl.i elegida scgCm las condiciones fijadas inicialmente. La 
propuesta de folleto elegida es la siguiente: 
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hta concentrar desechos 
ce1rn do las cafeterías, áreas 
v01des, pasillos y aulas, procura 
producir desperdicios que estén 

limpios y separa­
dos, utiliza los 

botes de basura ade­
cuadamente, y antes de 

genornr basura piensa si los 
1 c:iduos o materiales puede:-, 

'.c1 1.:cic!ados antes de se1 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTmlOMA 
DEMEXICO 

ESCUElA NACIONAL DE ESTUDIOS 
PROFESIONALES ACATlAN 

COMITE ENERGETICO AMBIENTAL 

1 
\ 

t~\lCAC¡% 

\\~\\IENt4~ 

'"IR/'> '!111'/~R'i:i~RI( 
: ~( i r·.1· /f R'.'.: 'Akl• - 1 ~ 

·,_.<h 1'f J' ·f ',A Aí I', 1 ,1 

¡\ v'!,lf )AM(.. '- A ~,~¡ I'. JRAk' 

tl MtDIC NABllNll 

L
a basura es uno de los 
principalEs prob!emns 

ambien!o1e:; que 

padec1?mo:; no :ó 1

c;. en M~l:co 
s;rio en lodo¡;: 

p!'Jriela; se c1c-~ ci ~ 
p~rú do q-:.:; ~e~ e 

más de:: eche:; y de:p:· · 
d;c:o:; se re:u:::!·1t:~ G:',!r-e: 

gen5rando C.C'1 E-Jio cc.:r·.:or 

nac:ér1, focos de ;r:fe.cc!ér\ h~d•:~ y 
OSC'J. 

Los métodos más urndos para 
t<:;rr!nar la basura como son el 
e:it·:::rorla, el amontonamiento al aire 

iibre y la incineración conlaminan 
fueriemen!e el rnedio ambiente. Por otro 
:adc es imporlante entender que los 
pr;ncipc!es componentes de la basura 
previenen de 1ecursos naturales __ _ 
1encl'obles y no renovables, y que flP'¡F 
al aumentar la producción de~ ,~ 
basura, las recursos naturales ) 1 l1~F-

' 1 11 no podrán cubrir lo demando / 1 ¡: 

de 1.1~a!erias que son necesarias 1 ( ;! 1 ' ,, 
para producir plásticos, 1 ¡¡ 

ecnpaques, bu:e!las de vidrio, 1 i¡i 

lo!os melá!icas, papel y cartón, ¡ 1 '¡ 

y que por medio del reciclaje / i [ 

de papel, vidrio, metal y otros 1 / 1 ~ 
elementos que forman la ~ 
basura es posible 1educir el uso 
de nuestros recursos naturales 
como moleria primo. 

t C .-...&. __ .......__ ___ -~ _ • h .. 4 - e 



~GU4s ., .~ 

E
n lo octuo!.dad el pobre 

maneio de los recursos, lo ina 
decuada conser;ación de los 

fuenles naluroles, !a creciente 
demanda y lo acelerado 
contaminación acabJn 
rnn 01 aguo e". iodo el 

·r,undo. 

~n bs ~c:i:c ~n 

de de:orrc:lv, 

:éie,• ia m:'.,JJ cfo lc1 
~J::)biac;án !iene 

eiobC'ación de- a!imentos sino por 
su consurno. Utilizo lo menor cant:dad 

de aguo potable en tu ccns·"'"º· 
alimentos y oseo perso­

nal .Ahorra agua en ia 

!impieza d& tu hogcr1 

cierra bien las lleves del 
lavamanos y :oni­
tarics, aún cuando 
r.o haya eguo, 
reporio cualquier 
fuga, separo tus 
desechos poro qui> 

occor.o o.,¡ ogcc ~)· __ c,,r, ~ ~ no se conviertan en 
adGmÚ~ Je ,,j·:.,.-i,·:~ . ... >;}¡,r;;_ ,.t;·i.:$-:~¡p basu1a porque al 

carecer de s€:1v:ci0.; 'i: . ; .. ~.~,,~ ~'-{~ ·ff~ t:rarla se fi!\10 en el 
sanilario~ adt~uodo~. .. \~ ~ .:.~t~:~· ;!'1,. -o~, ~ue!o y daña el agua de 

~1,;{\~=~·:.:~ 1 ~~-~:e., ·. rio:; y pozo~, E:viia iugor 

En ,~/¡é,~ico, la segu0da \ {~;:. il, ~~·::(. con el agua y ne lo 

causa de modalidad ss Jebe 
1

• ~~'\ 1 .' ~i" desperdicies. Valoro lo 
' ( ' . ''i· . 

o enfarmedoaes en las que e! cc3ua , ¡',,·,f'f 1mpcrtante que el agua es paro 
ti"r:G un pope\ muy :rnpc:fon~c0 , r:o \\\\ r¡/ nueska vida y consume sólo la 
solo por su L''.'O ¡, 11 lu '1r·11 1:1 y .\ l¡ ! rHesono. 

\ i/ ¡,¡ 

NOfME 
DESPERDICIES 

SI NO ME UTILIZAS 

E n nues!ra civ\Jc.d ca::• · ::.:::. 

b!enes!ar ~ocie]: t·:'.u 
todo sn tl COl',zurr ') de: 

tibles1 que al q"JG!'i1orsE SE:".s: en 

taminociér. almosf~1 icG. Le c-1't: · 9 · ~; 
eléctrica t;ene l·llO !r:1pcrtcr··~- 'J 

fundamental yo qut: :In lss ~e'.·:c·c~ r:..,~­

S:;ta prcporó::ma nve:tra -.da =~::10 
diferente. Pero gene:·o1 la p'o,:iu~e qr :Y, 

ccntaminación atrno3fér:::a 

En !a ENEP Acedé:' ~t: c.cr:~u'·~l; 

pr;ncipa\rnen!e ene1g!r_: t: 1 ~c1~;cu 1 pe:! 

lo qJe corno parle de un pu::yec:o ¡:.";c:c 

se sustituyó el alunibrca'8 p2-r s:s1¿.1nu:; 

de iluminación de a:1a éic:erc:c, cu. E~ 
fin de r6ducir ol ga:!o d, ecc,g'o 

e!édrica ahorrands 30',:, e1 e1 cc'''"'T'c 
de energía por es!o CO:KE;~1 i:J. r\:· 2· t.! 

cooperación también ¡;: ir;¡µ:·ic:''.:C 

iAhorra electricidodi i"c 
encendidos apora1os o!&dr:cc:: e;:..:~ r:::_: 

utilicesr aprovacho !rJ ¡,_JZ dt\: 

apaga la luz an!¡o: Je :·Gi · J,, 
instalaciones uni\er::itur;a; 

Recuerda que Energ:a e1éc'r:Clr "' ,· 
no se consume es er.ergia eléchc·1 

que no hay que generar. 
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4.1 DISEÑO FINAL DE 
CARTELES 

FASE 4: REALIZACION DE lA 
SOLUCION 

E111•1te 1opítul11 se encuentra la 
Ídll' número cuatro de la 
metodología que consiste en la 
re,;lizaci6n del proyecto gráfico. 

CARTEL REFERENTE A lA 
BASURA 



ANALISIS FORMAL 

CARTEL REFERENTE A LA BASURA 

El formato es un rert.íngulo vertical con mediuJs de 
40 x 60 cm. 

El tipo de composición es libre o din,ímic.1 porqul' 
no existe una distribución simétrica de IO\ elementos, y 
la posición de los mismos hJce que sus pesos se equilibren 
entre sí. El texto, la jardinera, el bote de basura, l.1 flech.i 
estan integrados a el csp.icio form.ito logrando unid.1(1 
en la composición. 

En la composición l'I elemento domin,rnt1• es el but1• 
de basura por el color ,¡morillo que contr.ist.1 con los 
demás colores usados; otro elemento domin,111te es l.i 
flecho por su forma apuntando hacía l.1 p.1rte inferior; 
estos dos elementos ere.in interés al existir Pntre ellos 
contraste y tensión que se d.1 princip.tlrnl•nte en la llech.1 
apuntando hacía el bote lo que sugiere acción. 

En la rnmposición encontr.1mos contraste de color, 
de forma y de textura. El contr.1ste de color se da 
principalmente en el color del bo~e de basur.i, en el dl' 
b flecha y en el de la tipografía inferior derecha ya que 
son colores intensos, contrJ los colores usados en l.1 
jardinera, los ,1rbustos, el árbol, el piso que son colores 
más tenues. El contraste de formas se da al existir formas 
geométricas o absolutas ( IJ flechJ, el bote de IMsura, la 
jardinera y el piso) contra formas libres o relativas (los 
arbustos y el árbol); el contraste de textura se da en las 
texturas del árbol y arbustos contra las texturas lisas del 
bote de basura y de la flecha. El ritmo se da por medio 
de las tonalidades de color que van del azul oscuro al 
azul claro en el cielo y del verde oscuro al verde claro 

0 

en el árbol y arbustos, por los distintos tipos de supedicies 
o texturas que van de lisas a muy rugosas, por l,1 estructura 
de los elementos que v,1 de formas simples a complejas. 

Existe equilibrio din,ímico y sr da porque la posición 
en la que se encuentr.in los elementos h.ice que sus 
pesos se equilibren. 

Los puntos conceptu,1lt•s est.in d.1dos en l.1s esquinas 
del form.1to y en las intersPcci1111e1 cie todas las líneas 
que .ip.irPcen en el cartel, 1.is lím«lS conceptuales se 
encuentr.in princip.1lmente en las lineas de texto que 
tienen una posición horiwntal; t.imbién encontr.imos 
líne,1s en l.1 j.mlint·ra, en el bote de basur.i, en la flecha, 
en el ,írbol, est,11 líneas son im'gubres, rectas, curvas, 
etc. 

L.1 superiicie o pl,rno es primeramente el espacio 
íurm.ito en el cqal est.i contenida la composición que 
tiene un,1 ínrm,i rect;íngul.ir; t.imbién son todos los 
contornos de I01 distintos elementos que integr,111 a la 
compo1ición. L.i sens.1ción dP voliJmen se da por las 
texturas en los arbustos y en el .írbol y por el degradado 
de colores, en ti cielo, en l'I pi1u, en los Jrbustos y en el 
.írbol; t.1rnbién se da porque el bote de basura, la 
j.mliner.i y el piso tienen perspectiv.1. 

Uebidu a que el rnens,1je 1.1 dirigido J los miembros 
de l.1 cornunid.id uni1ersi1Mia, l.is formas las elegí por la 
rel.ición que tienen con el entu1no universitario; lo que 
permite una cl,1r.1 icientific.1ción del mensaje. El tipo de 
letra us.ido para los letreros princip.1les iMe conoces? y 
i PUES USA/&! es el lmpacl Bold. 

L.is medidas de los elementos visuales que vemos en 
el cartel son de un t.imaño proporcional m.ís pequeño 



que los reales; estos elementos además estan colocados 
en el espacio formato en hase a una diagramación áurea 
del espacio formato. 

En lo que se refiere a los colores i~stos, se eligieron 
de acuerdo a los colores caractrrí1ticos que e.ida 
elemento presenta en la realid,1d lo que permite realiw 
asociaciones e interpretar f,ícilmente el rnens,1je. Los 
colores brill,1ntes y lisos usados en el bote de b,1sur,1, en 
la ílecha y en la tipografía dan énfasis a los elementos 
m,ís importantes de la composición y atr.1cn la mirad.i. 
El color azul ultramar y el amarillo medio son los colores 
que tienen los botes de basura de l.i lNEP Aratl;ín y son 
los colores de la institución, rl verde es el color dr l.i 
natur,1leza, es frem1 y es el color que representa ;1 l,1 
ecología, el azul claro simbolita el rielo, los es;i.Kios 
abierto, el mar, etc. El color vrrde de l.1 tipogr,1fí,1, dr la 
ílecha, del árbol y arbustos l'S rl P,1ntonc 348 CV, rl 
amarillo medio del bote de basura P,mtone 1 O~ CV, ivul 
Ultr,1mMino dr·I bote de liasur,1 es rl l',mtonr 2(,7 O/ v 
es el mismo p.1r,1 el cielo pero en diferrnles porcenta¡c1 
y el negro usado en distintos porcrntaje1. 

El esp,icio form,1to c1 11n rcct,íngulo wrtic,11, dentro 
de l,1 composición encontr,1mos posicione; horizont.1lrs 
(en la tipogr.ifía ); vrrtic.ill's (en el bote d!' b,1sur,1 y en 
el ,írbol ); y diagonales ( rn la ílrch.i, ('n la ¡ardincra, Pn 
los arbustos y en el piso). La posición 1ertic.1I Jel liote 
de basura se contr.ipone con la dirección hacía abajo 
de l.i ílecha haciendo que el punto de intcré>s quede 
entre el bote y la ílecha; rl texto inferior derecho de1t,1c.1 
porque se contrapone con IJ posición di,1gonal del piso 
yde la jardiner,1, y el texto contenido en l;i ílccha también 
también destaca por l.1 tensión provocada por l,15 puntas 
de la misma. La dirección de lectura inicia en la parte 
izquierda superior con l;i ílecha y el texto que contiene; 

la misma flecha señala el bote de basura que es el 
elemento que sigue observar para de ahí pasar al texto 
que se encuentra en la parte inferior derecha y que 
contiene el mensaje referente a la acción que se debe 
rraliw. 

En rnanto ,1 pesos visuales la parte derecha parece 
t1•nPr m,ís peso que la in¡uierda si lo partimos a la mitad 
porqur rnnliene forma1 más complejas ; pero el peso 
del bote de !Mura y de la flecha, es mayor que el peso 
del /irbol y de la j,mlincr.i por sus colores, porque el 
peso de la1 figuras geométricas regulares es mayor que 
rl dr• 1.is figur,1s irregularrs, porque los signos con 
dirección vertical p.irecen tener m.ís peso que los de 
forma oblicua y porque los signos que se encuentran 
fuera riel C('ntro del espacio form,1to tienen más peso; el 
texlo infcriordr:recho destaca porque un signo colocado 
,1 la dPrr·cha e\ 111,ís prs,1do y porque ,11 estar colocado 
en l.1 1wtr inf Prior dPI csp.1rio form,llo proporciona 
r1tabilidad. 1\dcm,í1 r1lo1 lrrs elementos 1 flecha, bote 
dr ba1rna y let1ero infprior derecho) dividen al formato 
diago11,1lnwnll• h.1cir·rnln que la p.1rte ~uc contiene el 
mens;1jr vi111.il y 1·crb,1I m.ís importante sea la miis pesada. 

L1 compo1ició11 e1 rl'prescnt.iliva ya que deriva de 
l,1 n,1trnaleza y dP objetos wwlos por el hombre, esta 
representación es de tipo realisl,1 porque use formas 
reproducid.is del l'nlorno 11ni1cr1ilario. 

El signific,1do o nwns.ije del cartel es que el alumno 
o lus miembros dr' l,1 comunidad universit,1ria utilicen 
adecuadamPnte los botes de basura para evitar la 
contaminación. Y l,1 f11n(ión rs ~ue mediante la lectura 
del mensaje ( onlrnido en el c.1rtel, los miembros de la 
comunidad univPrsitJria adquieran conciencia y no 
contaminen el medio ambiente tirando basura. 

0 





ANALISIS FORMAL 

CARTEL REFERENTE A EL AHORRO DE AGUA. 

El formato es un rcct,íngulo vertical con mrdidas de 40 x GO cm. El tipo de composición es 
clásica porque los elementos que compmwn al e.irte! est.in distribuídos de acuerdo a un patrón 
simétrico ya que sus pesos son semejantes arrib,1 y ab.1jo y del !.ido derecho e izquierdo del 
formato. los elementos que integr;m la composición Pst,in integrados alrededor del círculo creando 
unid.id en la rornposición. 

ll elemento dominar:te de la composición P\ 1•1 circulo Cl'ntr.11 que dest,1c,1 por sus dimensiones, 
porque la imagen dl' I,¡ ll,11e y del ag11a d.m l.1 sPns.11.iún d1• volúmen por medio del espacio 
ilusorio, por su form;1 y por el contr.iste de color rc·s¡ll'clo .il rnlor del fondo, adem.ís dentro de 
este círrnlo se enrul'nlra rl mensaje vis11.1I principal que «s la llave y el agua derramándose. 

El principal contr,1sle que existe t•n J,1 composición se da rn la forma cuadrada del formato 
contra PI círrnlo qul' rnntienl' ,1 1,1 imagen princip.11; t.11nbii>n exiÍte contraste de color en la 
tipogr.ifía conir.i cl color drl fondo. 

U equilibrio es simi~trico debido ,1 q11c ¡wticndo l'l form,110 en mitades encontramos elementos 
con peso1 semcjantcs en c.1d.1 divisi1in. 

los puntos co11ceptu,1lrs se ti.in en l,11N¡uin.1s1il•I formato y en las uniones de todas las líneas 
qui' componen .1 los Plcnwntos ti«I c,1rtl'I, l.11 line,1s conceptualr1 cstan dadas en las líneas de 
texto que en el ca\o del letrero i r\CUt\S r e; curv.1 y l'n el lclrf'ro NO ME DESPERDICIES es 
horizontal. También existen lineas en el dih11jo de l.i ima¡;rn que se encuentra dentro del círculo 
que son rectas, curvas<' irrrgul,1rt•1 

Las superficies o pbnos princip.1les son cl form,1to df'f r.1rtel y el círrnlo que contiene a el 
mensaje vi1u,1I. L;1 s<.>ns.iciün dP voliímen q• d.1 Pn 1.i 11.ivl' dPl agua por el dibujo de la misma en 
pcrspectiv,1 y por el uso de colores cl.1r0s y 01rnro1; 1arnh1rn se d.1 rn d agua por las tonalidades 
de color usadas en los reíle jos. 

Los l'iementos del cartl'I l'St.111 colocados dPntro del esp.Kio form.110 m base a una red ,íurea. 
En lo que se refiere al color el azul es el principal color us.1do, esto por l,1 asociación que se tiene 
del color azul con el agua, con J¡i frrscur.1, la limpieza, etc. El bl.rnco de la tipografí<l contrasta con 

e 



el color azul oscuro del fondo y además es un color que también se relaciona con el agua, el color 
gris en diferentes tonalidade1 de la llave del agua es semejante al color que tienen las mismas en 
la realidad. El color arnl utilizado para el agua es el Pantone 301 O/, y el del fondo del cartel es 
el azul ultr;rnmino 267 CV. 

El pe10 de la im,1gen central es menor que el de la tipografía colocada en la parte superior, 
pero la importancia del mismo es mayor por estar colocado en el Jrea central y porque es el 
elemento más grande que se encuentr.1 l'n la composición, adem,ís la ll,1ve que representa la 
actitud de no tir.ir el .igua se convierte en el centro cumpositi10 del c.irtel; a pesar de no estar en 
el centro geométrico del formato. 

La dirección de lect11ra es la siguiente: comienza en la 1wte superior con la lectura del 
letrero i AGUAS 1 que por su forma curva guia nuestra vista hacía ab~1jo para encontrarse con la 
llave que por su forma ascendente nos lleva hasta el punto en donde c.ie el agua que a su vez, nos 
lleva al letrero que contiene la información principal NO ME DrSPERDICIES, que es la actitud 
que el receptor debe tonm. 

La composición es 1ma represent;ición realist.i y un poco estili1ad.1 porque los elementos que 
la componen los conocemos por ml'dio de nue1tr,1 experienci.i y de nuestro entorno. La forma 
de la llave del agua se eligio por ser l.i más 1wecida .1l.is11.ives que existen dentro de los baño~de 
la institución. La tipografía del letrero i AGUAS ! rs del tipo ZapfHumnst BT Bold y la elegí 
porque los signos de admiración y la dirección curva de las las letr.is dan la sensación de que el 
agua esta salpicando. 

El signiíiwlo o mensaje del cartel es qw: los miembros de la comunidad universitaria eviten 
el desperdicio de agu,1. La función Ps que mediante la lectura del mensaje el receptor actúe y 
tome una actitud de conciencia evitando con ello el desperdicio de agua. 
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CARTEL REFERENTE A EL AHORRO DE ENERGIA HECTRICA. 

El formato es un rect;íngulo vertical con medidas de 40 x óO cm. El tipo de composición es 
libre o dinámicJ ya que no h.1y elementos simétrico\ ni ritmos cunstJntes. Los elementos que 
componen al cartel est,111 integr.1do1 y rcl.1cionados entre sí logrJndo unidad en la composición. 

El principal elemento dominante es PI interruptor de energía electrica por el contraste de sus 
dimensiones, por su color respecto .i los dem,ís elementos y porque da IJ sensación volúmen por 
medio del e1pacio ilusorio; el letrero de Al'ACA/v\[ destdGI en segundo l11g<1r debido a que la 
posición y dirección del mismo es atrt~vida y crea tensión. 

En la composición se dan contrastes de color claro sobre oscuro y osrnro sobre claro, también 
la posición y tamaño del interruptor contrasta con las formas de la tipografía y por sus dimensiones. 
El ritmo se da en el degradJdo de los colores del interrnptor y del fondo sobre el que se encuentra 
colocado este ritmo es tonal. 

Exi1te un equilibrio de reílexiún que se da en el interruptor de energía contra el letrero de 
apagame ya que tienen una dirección, longitud, y ubiCJCión semcj<1ntes y a níl'el significado 
también existe equilibrio de estos dos elernl'ntus YJ que se presenta JI objeto y J IJ acción a 
realizJr con (·l. La línea vertical se1wa la parte simul,1da de la pared donde se encuentra contenido 
el interruptor y la parte donde se encuentra la información importante que es donde die~ la 
actitud que 1e debe tomar. 

Los puntos conceptuales al igu,il que el cartel anterior estan dados en l,1s esquinas del formato 
y en las intersecciones de todas las líneas que conforman la composición; de igual manera, las 
líneas conceptuales se encuentran en las líneas de texto principalmente, el contorno del interruptor 
forma también un.i línea; estas líneas tienen posiciones horizontales y verticales; la superficies o 
planos principales son el espacio formato en el cual se encuentra contenida la composición y el 
contorno del interruptor rle energía que es un rectángulo. 

la sensación de volúmen se da en el dibujo del interruptor por medio de las sombras y 
degradados de color. La forma de interruptor la elegí porque éste es el tipo de interruptor que 
existe en las instalaciones de la escuela y además es el que tienen la mayoría de los aparatos 
eléctricos. La medida del interruptor es de un tamaño proporcional m,ís grande que el de los 
interruptores reales. Los elementos del cartel estan estructurados en base a una diagramación 
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Evita concentrar desechos 
cerca de los cafeterías, óreas 
vordes, pasillos y aulas, procura 
producir desperdicios que estén 

limpios y separa­
dos, utiliza los 

botes de basura ade­
cuadamente, y antes de 

genuar basura piensa si los 
r~siduos o moterialos pueden 

:0r reciclados antes do ser 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA 
DE MEXICO 

ESCUELA NACIONAL 
DE ESrLJDIOS PROFESIONALES 

ACATLAN 

COMITE ENERGETICO AMBIENTAL 

\,\)UCAC/O;t; 

~~SIEf~l>¡( 

:~b~~. 

Lo basura es uno de los 
pri11cipa!es problemas 
a.,,b¡antales que 

padecemos no sólo en México 
sino en lodo e! 
ploneic; se creo a 
partir de que dos o 
más desechos y desper· 
dicios se re1uelvsn entre sí 
generando con ello con~ami· 
nación, focos de infeccién, heder y 
asco. 

los métodos más usados paro 
eliminar lo basura éomo son el 
enterrarla, el cmonlonomienlc al aire 
libre y la incineración contaminan 
fcer1emente el medio ambiente. Por otro 
lodo es imoorlante entender que los 
principales componentes de la basura 
provienen do recursos naturales 
rencvob!es y no renovables, y que 
al aurr.enlor lo producción de 
basura, los recursos no'urolas 
no podrán cubrir le de01anda 
da materias que ~on ne~esarias 
para producir plásiicos, 
r01paques, bO:eiics de 'idric, 
la7as metá!icas, pop8! y canón, .

1 

y que por oiedio del re:icicie 
da popei, v:Jrio, metal )'otros 
eiomen!os que forman lo 1 

Lm0ra es pos:ble redvór el uso 
Je nL.:eslros rncursos naiurales 
como materia primo. 



~GU48 ®, ·" 
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n la actualidad el pobre 
moneio de los recursos, lo ina­
decuada conservación de los 

fconles nal1;rales, la crecienle 
demanda y lo acolarada 
conlaminación acaban 
con e1 agua en lodo o! 

1nund·J. 

?.n bz pa:rns en vías 
de de:arrclb, sélo 
!ri mitad de lo 
población liana 
acceso a el agua 
potable, además de 
carecM do servicios 
saniforios adecuado:;. 

En México, la segunda 

elaboración de a!imonlos sino por 
su consumo. Utiliza lo menor cantidad 

de aguo potable en tu consumo, 
alimonlos y aseo perso­

nol.AhoríO agua en lo 
limpieza do tu hogar, 

cierra bien las llaves del 
lavamanos y sani­
larics, aún cuando 
no haya agua, 
reporla cualquier 
fuga, separa tus 
desechos poro que 
no se conviertan sn 
basura porque al 

tirarla se fillra en el 
suelo y daña e! agua da 

ríos y pozos, e·1ila jogar 
con el aguo y no la 

desperdicies. Valora lo 
importante que el aguo es pera 

nuestro vida y consume sólo la 

~m 
01~ 

i\Jf"' 1\ id~ 
f \-,&1. __ P1 

~~ l~ frt' 
r~!Íll fi],< 

·r1 M ~~---

E n nueslra ciudad casi lodo e' 
bienestar social esla fundGmen · 
fado on el consumo de cc:rh•s · 

tibies, que al quemarse gor."ran s~.c 

laminación ofmosferica. Lo enBr9'c 
eléctrica tiene una impcr~anc:::; 

fundamental ya qua sin les see1ióos qcc, 

ésta proporciona tiUer.'ra v;da sor:a r1·.u r' 

diferenlo. Pero generada proJuce grao 
ccntaminación a!mo;br·ico. 

En la E~IEP Acallán su cc•·,s·Jn· .. ; 
principalmente energía i:iécirico; p<:~ 
lo que como parte de un proyecto pi::;'c 
se suitituyó o! alumbrado por s:slen·~, 
de iluminacién de a!ta eficiencia, co:-1 e/ 
fin de reducir el gasla de onsrg'a 
eléctrica ahorrando 30% en el ccnsvrnc 
da energía por este conceplo.Fcro :e 
cooporación !ambi~n es impodor,!G. 

iAhorra electricidad ! i'Jo Ll8j;;:. 
encendidos aporalo5 eléctriccs qu2 no 
utilices, aprovecho lo luz del ci:o. 
apaga la luz onles de sal;r d8 les 
instalaciones universitarias. 

Recuerda que EnsrgirJ eléctrirn 
que no se consume es energia 

eléctrico que no hoy que generar. 

¡1 rt''- F'! ·~ íil ~71 ~ ,., .... 
!u ~ r~ ~ .. ~lJ.~~;:~;j 



.1urea del espacio formato. El tipo de letra usada en los lrtrrros principa!Ps SI NO~\[ UTILIZAS Y 
i APAGAME ! es Britanic Bold. Y el de rl nombrr de l,1 in1tit11ci1ín y l.1 lrrend,1 " Energía eléctrica 
que no se consume es energía eléctrica que no hay qup gem'r.ir" es el tipo ZapfHumnst BT Bold. 

El color del intrrrnptor lo elegí por Sl'r rl color que tirncn generalmente este tipo de 
intern1ptores, rl color srpi.1 del fondo donde se rnCIH'ntra coloc1do el interruptor lo elegí por el 
contraste que produrc contra el color de interruptor: rl color de la tipografía negro y rojo es 
contra1tante contra los dos colores del fondo que l.1 111ntil'ne 1cpia y blanco rcs1Jl'ctivamente. 
Todos los colores son c.ílidos y se relacionan con rl calor y l.1 luz producidos por la energía 
eléctrica. El color usado en la parte q11e contiene al interruptor de energía es el pantone 145 O/; 
el color rojo de la tipografí.1 vertical es el l'.rnlone 5 92-1: y rl ,1m.irillo del interruptor rs el 
Pantone 100 C:V 

La posición vertical del interruptor de energí.1 y de lipografi.1 se contr,1pone con la posición 
hori10ntal de los textos inferinws dPjando el p11nto de interrs rn el interruptor que tiene m,ís 
peso por estar colocado en la partP i1q11ierda y porque 1us rlimpnsiones son mayores que las de 
la tipogr.1fíüa dirección de lectura comien1a Pn l.1 parte superior izquierda con la mirada hacía 
el interruptor de enrrgí.1 que por su forma vertical nos llcv.1 a l.1 parte inferior izquierda donde se 
enrncntra el letrero "Si no mr utiliz.11''; de ahí se pas,1la1ista .11 letrrro de "Al'AGAME" que se 
encuentr.1 en posición vertical con 1m.1 dirección dr lectur.1 ;iscendenle. 

La composición es rt>presentativ.i ya qut> los elementos que la componen los conocemos por 
el entorno y por nuestra exprriencia, esta represrntación rs estilizada. 

El mensaje o significado del cartel es que los miembros de la comunidad universitaria apaguen 
la energí.1 eléctrica cuando no 1.i estén utilizando. La función es que por medio de la lectura y 
comprensión del mensaje el individuo adquiera concienci.i ecológica y actue según el mensaje 
indicado. 
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ANALISIS FORMAL. 

FOLLETO 

El formato del folleto es un rect.íngulo hori1ontal con medidas de 21.5 x 34 cm correspondiente 
a una hoja tamaño legal. El plegado del folleto es un doblr doblez en puerta. 

El tipo de composición es librr>. Los r•lrmentos dominantrs snn las tres imágenes principales 
que se encuentran en las di1isioncs cread.is por los doblm·s del folleto y que son las mismas que 
se utilizaron para la re.1li1.ición de c.id;i cartel. Tarnbii•n es importante la portada que por el uso 
<lel color ll,1rn,1 la atención El texto y l.1s imjgpncs <e intPgr.in rl.indo unidad a la composición. 

El contraste se da en los rolorrs ele l.11 imjgrnrs rnntr.1 l.11 lineas de texto negras y el fondo 
blanco del papel; tambii•n sr da cnntr.1stc de inrm.i en el círrnlo contra las fonn.1s rectjngulares 
de interruptor de energía y el botr de hasur.1 y la form.1 dr la ílccha. 

[\ rquilibrio rs simi·tricn en la partr que rnntirnr \,¡ iniornw ir'Jn rdrrcntr a el .1horro de 
agua y librr en l,11 ¡wtes rf'frrcntes ,1 el .1horro dr enPrgi.1 Pli'rtrir,1 \' .1 l,1 b,11ur,l. 

Los puntos conceptuah estan dados rn l.1s e;r¡u1n,11 drl formato )' rn l,1s intersecciones de 
todJs l,1s lí11e.1s q11e se encuenlrJn dentro dPI fol.\eto, Lis principalPs líneas conceptuales son las 
líneas de texto ~ue ;un hori1ont,1lcs; v también son l.1s formad.is por las irn.ígenes principales que 
en el caso de la imagrn referente a el .1horro de .igua es cur\a y rn las imágenes del interruptor 
y del bote de lm11r.1 son Vf'rticiles. 

Las superficies o pl.11101 principales son el formato del wtrl primeramente y el contorno de 
las irn.ígenrs principalr•s. 

la sr~n>.1ciún de rnlúnien romo se menciono antrriormentr en el an.ílisis de cada cartel se da 
por medio dPI espacio ilt11ono y riel uso de cl.Jros y osrnros. Estas im:1genes se retornaron de los 
carteles para reforzar rl mens,1je de los mismos por mrdio de la información m.ís detallada que 
contiene el folleto y ¡wa relacion;1r a los dos medios p11blicit,1rio1 con la misma campaña. 

El tipo de letra usado ¡wa el mensaje escrito es Futura lll\ BT de 10 puntos. Los titulares 
correspondientes a cada sección de información tienen el mismo tipo que el usado en los carteles 
así, para el letrero de i AGUAS 1 NO ME DESPERDICIES el tipo es ZapíH11mnst BT; ¡m.1 el letrero 
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SI NO ME UTILIZAS i APAGAME ! el tipo usado es el Britanic Bold; y el tipo empleado para el 
letrero i Me conoces ? i PU ES USAME ! es lmpact. 

Los elementos que conforman l;i composición del folleto estan estructurados en base a una 
reticula de 24 campos, 4 horizontales y 6 vertic,iles, con márgenes de pie y cabeza de 1.7 cm y 
<le corte y lomo <le 1.0 cm. 

Los colores usados pard las im,ígenes son los mismos que se emplearon en los carteles, el color 
de los titulares lo elegí por la rel,1ción que tiene el color con el tema al que hace alusión y por el 
contraste de los mismos contra el fondo blanco del papel, finalmente el color negro de las líneas 
tipográficas permite legibilid,id !'n la lecturd. 

Dentro de la composición encontramos tensiones que se crean principalmente por las 
contraposiciones que se dan entre la dirección horizontal de l,is líneas tipográficas, la dirección 
vertic,11 de l,1 imagen del interruptor de energí,1, del bote de basura y el ,írbol y la forma curva del 
círculo. 

La dirección de lectura se d.i siguiendo los cuatro dobleces del folleto e i¡1ici,i en la portada 
del mismo, que al abrirse nos muestra dos columnas de texto que se encuentran en las partes 
izquierda y derecha del formato y que contienen información referente a la basura, al abrir la 
parte izquierda hacía el lado ill¡uierdo se puede leer la información referente a el ahorro de 
agua mism,1 que se encuentra contenid,1 en la parte interior del folleto. La lectura continua al 
abrir la parte derecha hacía el mismo lado; l'n 1'sla p.1rte se encuentra la información referente a 
el ahorro de energía eléctrica. Al cerrar de nuel'o el folleto y continuando con el orden de los 
dobleces enrnntr,1mos la contraportada. 

La representación de l.1s im.ígenes es realista y,i que son formas reproducidas del entorno y 
de nuestras experiencias. El signific1do del folleto, es proporcionar a los miembros de la comunidad 
universitaria información 1obre educación ambiental en lo que se refiere a la problemática 
ecológica de l,1 contaminación creada por l.i generación de energía eléctrica, los desechos sólidos 
o basura y el ,iprovechamiento irracional del agua. La función del folleto es que por medio de la 
lectura de l,1 iníormación contenida en el mismo el receptor actuará y tomará uno actitud de 
conciencia que lo llel'ará a reolizar acciones en favor de la preservación del medio ambiente. 
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CONCLUSIONES 

La elección del cartel y el folleto camo medios publicitarios de apoyo a la Campaña de 
Cultura Ecológica para la Comunidad Universitaria de la ENEP Acatlán es acertada ya que el 
cartel ror ser un medio de comunicación de masas tiene la posibilidad de llegar a un gran 

número de personas a un costo muy ha jo comparado con otros medios, y siendo la escuela una 
institución pública, el cartel es un medio adm1ado p,ir;i presentar la información en los espacios 
abiertos ya que las actividades que re,1li1an los miembros de la comunidad universitaria requieren 
la presentación de 1.i información de forma resumirla, concisa y f,ícilmente rlecodiíicable; además 
de que el wtel ofrece la posibilidad de sintetiw el mens.1je de manera Pstética y agradable a la 
vista del espectador por lo que tienP la posibilidad de ser rPrnrd.1do por el receptor. 

la elección del folleto 1.1mbirn es acertarl.1 por qu<' es un medio que contiene información 
más concreta y especifica ,¡cerca del terna tratado por lo que en conjunción con el cartel sirve 
para reíomr el mensaje; adem.ís sr puede conservar romo m.1teri,1I de referencia, existe gran 
variedad rle opciones 1w,1 su pn•sc•nt,ición y su costo se puede .1just,1r a las condiciones de 
presupuesto rnn rp1e ser 11rnt,1. 

También ion ,1drcu,1dos porqlH' l.i f.•\rnel,1 menta con los rnJteriales y técnicas de impresión 
necesJrios parJ la rrali1,ición rJ¡• la publicidad en l'Stos mrdios. 

El proyecto se rr•liló tnrmndo como f1mdamento los puntos an,íliz.idos en el sustento teórico, 
en la contextualimión dP la problern,ítica ven la mrtodología del presente trabajo, mismos que 
sirvieron para det('rminar la Pstratrgia rrrativa a SPP,uir, y las formas, colores, materiales, 
dimensiones y técnicas de imrnc5il>n a 11SJr en la reali1.1ción del proyecto. 

Las im~grnes us,1d;is ¡•n los cartr'll's son aquellos ohjetos o instrumentos por medio de los 
cuales podemos rvitar el crecimiento de l;i problern.ític;i qur se ahord,1 en cada uno y la 
abstracción de las mismas present.i lln gr.ido mínimo de cornplrjid.1d que sintetiza la idea del 
mens"ie haciéndolo clJro y f.icil de entender. [n c1d,1 e .ntel 11sé im,ígenes que tuvieran relación 
con el entorno uni1·c•rsit,irio y.i que la difusión d1• los mismo' scr,í dentro de l.1 institución y esto 
permite unJ mejor identificación drl nwns,1jr. t ,1s im,ígenrs drl folll'to son l,1s mismas que usé 
en los carteles con el fin dl' refomr el mrns,1je y rl'l.lCiorw IO\ dos medios con la misma campaña. 
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El mensaje escrito sirve para reforzar al mensaje 
visual, es corto, directo y evita por medio de la 
interpretación de su lectura la gran c,rntidad de 
interpretaciones que pudiera provocarle .il espectador 
la imagen sola. 

La composición de cada cartel y del folleto e1 
agradable y armónica gracias al uso de un.1 red ,íurea en 
el caso de los c.irteles que permite que los elementos 
estén distribuídos dentro del espacio formato 
proporcionadamente; y al uso de una retícul,1 en el caso 
del folleto. 

Los carteles y el folleto atraen 1.1 atención por medio 
del color y de la im.ígen principalmente, además de que 
los colores u1ados en cada cartel se relacionan con el 
tema ,11 qul' hacen alusión lo que permite realiw 
asociaciones dqiendiendo de nuestros conocimientos, 
experienci,1s y de 101 efecto1 psicológicos y seíl\,1ciunes 
que é;tos colores nos prod11cen. 

La coloc,1oón de los carteles y de los folletos en 
lugares donde existe un .icceso con1tante de personas 
permitir.í que el mensaje se difunda correctamente. 

Considero que ,1parte de los ecologistas, los estudioso1 
o los gn1pos dedicados a proteger el medio ambiente el 
diseñador gráfico tiene en el cartel y en el folleto y en 
muchos otros medios herramient,1s para tr,msmitir un 
mensaje y procurar la acción. 

0 

En lo que se refiere al beneficio aportado a la 
comunidad, el proyecto servirá como una forma de 
proporcionar información a los miembros de la 
comunidad universit.1riJ de l,1 ENEI' Acatlán sobre 
diíerentes problemas de tipo ecológico que se dan dentro 
de la iíl\t1tución. En este caso los problemas abordados 
fueron el de los desechos sólidos o basura, el ahorro de 
energía eléctrica y el ,1horro de ;igua. Esta información 
contribuir,í a la formación de una ,1ctitud de conciencia 
en el individuo que los lleve a realiM ,1cciones en favor 
de la preservación del medio ambiente. 

En m111to a la formación probional con el presente 
proyecto, aplique gran cantidad de los conocimientos 
que adquirí dur,¡nte mis estudios de licenciatura; y 
también obtuve nuevos conocimientos relacionados con 
l,1 carrera de diseño gr;ífico. 

El Informe de l'r,íctica Profesional de Servicio a la 
Comunidad es un,1 nuev.i opción de titulación con la 
que cuentan los alumnos de l,1 carrera de diseño gráfico. 
El presente proyecto es el primero que se realizó bajo 
esta opción de titulación y sirvió como punto de partida 
para que otros compañeros de la carrerJ se interesaran 
por realiw su servicio social de la misma manera. 

Finalmente, el presente trabajo quedará como un 
medio de consulta para los alumnos de la carrera de 
diseño gr.ífico }'tendrá la posibilidad de ser tomado como 
guía para el desarrollo de alg(m proyecto similar. 
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