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PROLOGO

Presentar un trabajo profesional de esta enver-
gadura, requiere entre otras muchas cosas la plena
conviccién de hacerlo; por un lado se alberga en
nuestra mente la idea general del trabajo y por
otro se consigue dia a dia un seguimiento de éste,
algunas veces extraordinariamente bueno con
relacién a las notas que se van obteniendo, y ofras
ocasiones no tanto.

Sin embargo lo mas importante de ver un trabajo
concluido, es notar cada peldaiio que se fue
construyendo para llegar a otro mds alto, esto ge-
nera un reto constante, pues gracias a pequefias
victorias ganadas al término de la escritura de cada
capitulo logran que dl final el reto se haya cum-
plido.

Las circunstancias alternas que se fueron saltando
poco a poco en la realizacién de esta investigacién,
fueron desde buscar bibliografia antes que con-
fiable, apegada al tema en cuestién, porque lo
mayoria de los libros que tocan el tema de la
Publicidad Exterior, le dejan un margen muy re-
ducido al tratamiento de los anuncios Especta-
culares, como tales.

Sin embargoe el consultar en publicaciones Esia-
dounidenses, hizo que se le diera forma en la inves-
figacidn,

El poder comunicarse por Internet, fue sin duda
una herramienta cuan valiosa a este proyecto,
porgque permitié el contacto con empresas que la-
boran dentro de esta industria de la Publicidad
Exterior y de anuncios Espectaculares en concreto,
asi como el conocimiento de datos lo mds actuales
posible.

La gratificacién mas substancial que deja en mi
la realizacién de este proyecto, es la certeza de
que podré ayudar a un colega, a que tenga una
semblanza del trabajo de los Espectaculares hoy,
y apostar que mafnana, se generen mds estudios a
este respecto.




INTRODUCCION

“E!l aire es un compuesto de oxigeno, hidrégeno
y publicidad”

Salir, y encontrarse con el presente que se plasma
en autos, edificios, personas y por supuestoc men-
sajes en el aire; estos Gltimos incondicionales a su
propio lugar, fieles al tiempo de exposicién y me-
morables en el recuerdo de alguien que sin duda
los ve, son los Espectaculares.

La Publicidad Exterior tan vasta y heterogénea
en su constituciéon, prevé al Espectacular de un
marco histdrico, social y cultural que le permite
desarrollarse con caracteristicas propias aus-
piciadas, por la tecnologia y el Disefo Gréfico de
nuestros dias.

El trabajo de investigacidn, que estd por leer, trata
el tema de los Espectaculares lectura que busca ser
un compendio efectivo para la persona practicante
del Disefo Grdfico, que tiene ante sf la tarea de
llevar un mensaje publicitario a ser exhibido en
un Espectacular.

La investigacién fue llevada para tocar puntos
esenciales como lo son la definicién y las carac-
teristicas propias de este tipo de publicidad, reco-
rriendo también aquellos éreas de produccién y
de disefio con los particularidades que busca un
Disefiador Gréfico, hasta llegar al punto de vista
social.

La razén por la que se tocan estos puntos en es-
pecifico, es porque tratan de mostrorle al prac-
ticante de disefio el mundo en el que vive el anun-
cio Espectacular.

No se trata de hacer una copiosa recopilacién
de datos, lo que se busca es darle un sentido a
toda esta informacién, en direccién de saber con-
templar desde nuestra mirada como disefiadores,
aquellos datos bésicos para el trabajo con Espec-
taculares.

Es por ello que se cuentan con datos estadisticos,
mercadolégicos, legislativos y de disefio, depuran-
do cada ideo para la mejor comprensién de los
mismos.

Esta investigacién inicia definiendo y delimitando
al Espectacular sus tipos y sus caracteristicas, teniendo
como marco de referencia antecedentes histéricos
asi como explicaciones acerca de la Publicidad Exte-
rior, que es la base de los anuncios Espectaculares.

Se sigue, con el conocimiento de la produccién,
la Audiencia y las Agencias que se dedican a este
medio, pretendiendo conocer el estilo de vida ac-
tual que envuelve a la industria del Espectacular.

En lo referente a la produccién se toma como
base la impresién digital, por ser la tecnologia
actual en este medio.



Heosta este punto se habrén tomado en cuenta
datos propios para la lectura del practicante de
disefo, sin dejar de lado las caracteristicas graficas
propias de este medio y ejemplificadas al lector.
Tratadas de una manera puntual en bose a ele-
mentos descriptivos.

Por ultimo se estudian las disposiciones legales
que existen en el Distrito Federal para lo ejecucion
de Espectaculares.

En la preparacién de la presente investigacion,
me di cuenta de que la carrera de Disefio Grafico
necesita aunar un poco mds en lo que se refiere o
“invesfigaciones”, esto como respaldo de la pro-
fesion y del trabajo pues suele suceder que los
principiantes en el drea laboral del Disefio Grafico
se topan con interpretaciones erroneas de nuestro
trabajo por parte de los clientes, es por ello que
las investigaciones que se hagan en el omplio
margen de nuestra carrera, servirdn sin duda de
respaldo y cimiento de nuestro trabajo dia con dia.

Cabe resaltar, que cada linea de esta publicacién
ha sido escrita, después de recorrer un largo ca-
mino, en busqueda de fuentes confiables y acer-
tadas para los objetivos previstos, por que a pesar
de la tecnologia, de los avances en otros campos
de investigacién y métodos encontré un endeble
campo de documentos a este respecto.

Por lo que considero un paso muy significativo
en mi carrera profesional, el reto de crear este do-
cumento servicial para mis colegas disefadores y
ser uno de los primeros trabajos que hablen de
manera oportuna de los Espectaculares.
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CAPITULO 1

1. El Espectacular

El Disefador Gréfico proyecta, disefia, y especifica sistemas de sedalizacién y otras formas de
comunicacién visual como los Espectaculares, dentro del marco de la Publicidad Exterior, en el entorno
edificado y en el natural. El disefio gréfico en el ambiente urbano cumple tres funciones bésicas, ayuda
a los usuarios a desenvolverse en el espacio identificado, dirigiendo, e informando para realzar vi-

sualmente el entorno.

Para la creacidn de elementos gréficos de ambiente, los Disefadores Gréficos analizan  diversos
tactores como culturales, fisicos, estéticos y sociales para los diferentes tipos de Soportes, en este caso
convoco a un estudio del Espectacular como parte importante de la Publicidad Exterior.

1.1. Definicién

El Espectacular como medio de comunicacién
masivo se encuentra, dentro del ramo de la Publi-
cidad Exterior. «La publicidad exterior suele defi-
nirse como cualquier anuncio o signo de identifi-
cacion localizados en un lugar pablicos.

Es preciso decir que el espectacular desciende,
de una manera evolutiva del cartel; poco a poco
gracias a las innovaciones tecnolégicas y al pro-
greso de la publicidad exterior, éste logra tomar
un papel muy importante hoy en dia.

“Ef disefio de carteles estd basado en el movi-
miento, 4 lo estds pasando a él o él te estd pasan-
doati”?

Poco a poco se llevé el cartel al Espectacular a
las mantas a las bardas y a todos los cado vez

mds numerosos medios exteriores que hoy inun-
dan las ciudades y cuyos promotores prefieren
llamar medios “Out of home” que significa fuera
de casa.

En los Estados Unidos, Canadd y Europa se dis-
tingue a lo que conocemos en Espafol como carte-
leras espectaculares o vallas, (los anuncios colo-
cados sobre azoteas o en terrenos para ser vistos
por la gente que circula por calles y carreteras)
bajo el concepto de “outdoor” mientras que el con-
cepto “out of home” engloba a todos los tipos de
estructura para soportar publicidad fuera de casa
(incluyendo espectaculares).

En pocas palabras la esencia del Espectacular
esta en su sencillo y atinado mensagje publicitario
donde mantienen una relaciéon lo imagen y el slo-
gan, en plena combinacién con el movimiento.




EL ESPECTACULAR

Lo Publicidad Exterior tiene tres vertientes im-
portantes, designadas segin el ambiente arqui-
tecténico, que marca la posicién de cada uno de
los elementos, que integran a este tipo de publi-
cidad. El primer ramo de elementos son la publi-
cidad de Espectaculares, el segundo es el Rétulo
(Denominativos véase 1.2.1. ), el cudl seré dife-
renciado después, y los terceros son la publicidad
de Trdnsito.

La categoria “out of home” (fuera de casa) se ha
expandido para abarcar, ademdas de las carteleras
tradicionales, a los anuncios colocados en los
centros comerciales, aeropuertos, estadios depor-
tivos, teatros, cines y supermercados ademds de
la publicidad mévil.

Antes de entrar a la definicién, vamos a definir lo
que es el Rétulo, para diferenciorlo del Espectacular,

Los Rétulos han tenido sus comienzos y desa-
rrollo debido a la necesidad de dar informacién.
Muchos de los rétulos y simbolos de hoy en dia
fueron concebidos en la época medieval, en los
siglos XV1 y XVII. Con la répida expansién de la
artesania y el comercio durante el siglo XVII, la
variedad del etiquetado y rotulado identificativo
se multiplicé.

Los rétulos son parte integrante y esencial de
nuestro entorno, necesarios para el uso efectivo y

seguro de todas las instalaciones de transporte e
identificacidén de comercios.

En resumen el Rétulo, es la parte identificativa
de alguna marca producto o servicio que brinda
informacién sobre él mismo, utilizando como ele-
mentos grdficos, el logotipo de la empresa o algu-
nas fuentes tipogréficas.

En cierta forma el Espectacular también ocupa
los elementos anteriormente mencionados en el
rétulo, lo que le distingue de este, es el ambiente
ilustrativo, que genera una concordancia entre lo
que es el texto y lo imagen presentadas. {(Ver 3.1.EI
Concepto) Tumbién para definir al Espectacular
influye su tamafo pues se podria pensar que ha-
blamos del cartel, lo cual advierte que como ante-
cedente primario lenemos al cartel en lo que refiere
a disefio del Espectacular.

La diferencia mds notoria que podemos encontrar
entre el cartel y el Espectacular es el tfamafo,
sequido de la ubicacidn, los métodos de impresién,
los materiales y sobre todo el mensaje que tiene
que ser plenamente identificado en una porcién
de segundos.

La creatividad en los Espectaculares, que son parte
fundamental de la Publicidad Exterior, se enfoca a
un Slogan de pocas palabras, una ilustracién gran-
de, mayor acentuacién del color, fondos més sim-
ples y més clara la identificacién del producto.
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1.2. Publicidad Exterior

Considerada como el medio de comunicacién
mas antiguo del mundo, mantiene una fuerte pre-
sencia en la era moderna al conservar su beneficio
principal: sin importar su edad, nivel de ingreso u
ocupacién, los consumidores mantienen algo en
comin : se desplazan desde su hogar para ir a es-
tudiar, trabajar y divertirse.

La Publicidad Exterior, es cualquier anuncio que
se encuentre en un lugar piblico, este tipo de
publicidad puede ser un elemento complementa-
rio en una campaiia de publicidad que abarque
o otros medios o ser el Gnico exhibidor dentro de
una campafa.

La Publicidad Exterior, tiene como principal fun-
cién la de familiarizar ol consumidor potencial con
el producto o servicio, su denominacién, el produc-
tor, las ventajas de su compra y la informacién de
los puntos de venta.

“El término Publicidad Exterior se refiere de
manera colectiva, @ muchas y variadas formas de
medios en donde se exhiben mensajes publicita-
rios a la audiencia, mientras esta se encuentra fuera

de casa”.?

La Publicidad Exterior es un medio dirigido ol
publico en movimiento.

Yentajas:

-Fuerte presencia local, pues esta publicidad no
puede ignorarse estd a la vista de todos.

-Medio excelente de recordacién.

-larga vida, las 24 hrs. del diario por el tiempo
que se hayo contratado el espacio.

Desventajas:

-Que el mensaje sea corto.

-Critica, algunas personas piensan que esta
publicidad es una contaminacién visual para el
ambiente urbano.

«La comunicacién tiene que ser rdpida y sencilla
en la publicidad exterior. Esta cualidad es a la vez
una virtud y una limitacién».*

Lo que espera el espectador es que tenga un
rapido sentimiento de asociacion al ver el mensaie,
presentado en este medio.

Dentro de la Publicidad Exterior el Espectacular
representa el arte de la Persuasién en su estado
mds puro, pues en un espacio de tiempo aproxi-
mado de 7 seg. Se debe contar una historia, atraer
la atencién, motivar la imaginacién y estimular los
sentidos para provocar un deseo de compra.

La repeticién es otra cualidad que atrae a los
anunciantes. Pues se pueden anunciar en encru-
cijadas muy transitadas, logrande que el pablico
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vea el anuncio una y otra vez. Es por ello que este
medio masivo de comunicacién actla mejor en
las dreas mas densamente pobladas.

Lo marca, el producto y el Stogan, se exhiben de
una forma mas grande y de mayor colorido en la
Publicidad exterior, demostrando ser una eficacia
especial para difundir el nombre del producto, por
su presencia constante, por lo tanto la publicidad
exterior ofrece un impacto creativo con tamafo
color y mensajes breves.

Sus mensajes pueden ser el Ultimo recordatorio
en el mercado para un producto o servicio en par-
ticular.

“Un grave error dentro de la creatividad para este
tipo de publicidad es el intentar tomar elementos
de otros medios publicitarios y traducirlos a este
medio, donde por consecuencia los resultados no
seran satisfactorios, dado que esta forma de
publicidad tiene sus propias caracteristicas”.>

Caracteristica fundamental de la Publicidad Ex-
terior, es que es fijo, y el espectador estd expuesto
a él. Sirve mejor al anunciante nacional que tiene
un producto de gran demanda o a empresas lo-
cales que quieren alcanzar con su mensaje una
amplia porcién del mercado total.

10

La Publicidad Exterior es un medic muy rentable
pues tiene un bajo costo por millar. Un medio ma-
sivo versatil ideal para campadas con amplia co-
bertura o para cubrir mercados segmentados geo-
graficamente. Es decir su efectividad costo-beneti-
cio para transmitir mensajes es superior a la de
cualquier ofro medio.

Totalmente visual y altamente creativo.

El costo de la Publicidad Exterior varia de acuerdo
a las oportunidades de venta que creard para el
producto o servicio, por ello es necesario definir el
perfil de la gente a la que se desea que llegue el
mensaje buscando la mejor ubicacién y cantidad
para las exhibiciones de este.

A diferencia de lo que ocurre en los paises mas
desarrollados, en México los anunciantes que usan
mas la Publicidad Exterior son las grandes corpo-
raciones que transmiten un mensaje institucional.

Aunque también es usada por los anunciantes lo-

cales que generalmente poseen negocios me-
dianos.

Este tipo de Publicidad recibe alrededor del 4%
del total de la inversién publicitaria.

En el caso especifico de los Espectaculares se
maneja un cdlculo por pare de los industrioles
dedicados a ésta area de la existencia de alrededor
de 45.000 dreas de exhibicién que tiene un valor
de aproximado de $2.700 millones de pesos.
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Los beneficios que obtienen los "anunciantes”
{es decir los que usan este tipo de publicidad) son:

*Crean y mantienen presencia en el mercado al
lograr un alto nivel de audiencia mediante su am-
plio alcance y frecuencia constante, tanto en el
mercado local o nacional (segun sea el caso).

*Se puede hacer un enfoque en prospectos por
segmentacién geogrdfica o demogrdfica al con-
centrar los anuncios en la regién donde trabajan
o habitan.

*Colaboran con cualquier otro medio de comu-
nicacién cuando se trabaija en una campafa publi-
citaria con distintos medios.

*Con frecuencia asociamos la inversién en
publicidad con la solidez y seriedad en las com-
panias. En las condiciones actuales de com-
petencia y de apertura comercial las empresas
recurren cada vez més a la publicidad para lograr
y mantener niveles de venta éptimos.

Lo Publicidad Exterior a demostrade su eficacia
para la transmisién de mensajes en base a:

PRESENCIA .- En promedio el 90% de la po-
blacién que habita en la poblaciones urbanas
transita por el 85% de la infraestructura vial, donde
se colocan los anuncios.

IMPACTO .- Con enorme potencial reiterativo, un
anuncio impacta en promedio, 14 veces a la misma
persona.

COSTO .- El medio més econdémico para
agregor alcance y frecuencia a una campano.

Son también este tipo de caracteristicas que lleva
lo Publicidad Exterior, aplicables a los Especta-
culares porque forman parte imporiante de este
tipo de publicidad.

El cuerpo de La Publicidad Exterior se basa en que
no puede ser ignorada y su alma es la simplicidad.

1.2.1. Tipos de Espectaculares

En la presente investigacidn, se tomaron en cuen-
ta las clasificaciones que hay para la Publicidad
Exterior, en lo referente a anuncios publicitarios,
tomados de varias fuentes®, corroborando que en
todas ellas se tiene como fuente primordial de infor-
macidn los datos que publica la Out Door Adver-
tising Association of America. (OAAA)

La OAAA Es la Asociacién comercial que re-
presenta a lo Industria de la Publicidad Exterior.
Fundada en 1981, la OAAA se dedica a promover
a proteger y a avanzar en los Intereses de la Pu-
blicidad Exterior en los Estados Unidos, con casi
1100 companias.
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Después se mencionard lo que en México se
maneja como los Tipos de Espectaculares asi, co-
mo sus caracteristicas actuales.

La Out Door Advertising Association of America,?
establece una seleccién muy especial, en lo
referente a los Anuncios Exteriores, esta seleccién
excluye a aquellos que no encajen deniro de su
definicion y técnicas hechas para la industria de
la publicidad exterior en Estados Unidos, quedan-
do como clasificados los restantes como letreros o
rétulos.

la clasificacién es la siguiente:
Existen dos lipos principalmente,

«LOS CARTELES ESTANDAR o PANELES DE
CARTELES vy los

« CARTELES PINTADOS.

Los primeros miden 8 pies 8 pulgadas de alto
(2.40 metros) y 19 pies 6 pulgadas de ancho (5.32
metros), esta medida se le considera de 24 hojas,
pero existen también de 3, 8 y 30 hojas.

Los Carteles Pintados se dividen en PANELES y
BOLETINES que pueden o no estar iluminados, en
el caso de no ser iluminados pueden ser varias sus
medidas y ser colocados sobre azoteas bardas, en
fin casi cualquier tipo de soporte urbano.

12

Una caracteristica especial de los Carteles Pin-
tados es que pueden seguir un Plan Permanente o
Rotativo, éste Gltimo indica que el cartel serd cam-
biado de lugar pora darle una mayor cobertura e
impacto a su mensaje publicitario, esto cuidando
una estrategia de rotaciéon plenamente iden-
tificada. Esta rotacién puede ser cada 15, 30, 60
6 90 dias. Cabe mencionar que actualmente en
México ya son muy pocos los carteles pintados a
mano. Hace 5 afios el 20% de los exteriores eran
pintados @ mano, hoy 99% de los Espectaculares
se imprimen elecirénicamente y resisten vientos de
130 Km. / hora, se hacen con metal y tornilleria
galvanizada.

El método de produccion con impresién en lona
que se utiliza actualmente permite cambiar una anun-
cio de un lugar a otro después de un tiempo creando
circuitos en los que varias versiones de una misma
compafia pueden intercambiarse.

Una variacién comdn del anuncio pintado es el
de “vision triple” o “multivision”, (en la industria
mexicana son mejor conocidos como prismavicién)
donde una porcién de la cara estd hecha de
prismas rectos triangulares, que se cambian @ in-
tervalos, mostrando 3 diferentes mensajes en un
mismo panel.

Otro tipo muy especial en esta clasiticacion es
la denominada Espectaculares eléctricos, que son
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anuncios nocturnos que tienen efectos especiales
de luz y accién, estos se venden por periodos de 1
a 5 afios.

Algunos anuncios usan los que se llomo
EXTENCIONES,® que son partes exira del tamaiio
pintadas o en 3°. dimensién usadas para aumentar
la escala y sdlirse de los limites del recténgulo, se
conocen también como copetes. (ver foto pagina 16)

En el caso de organizar los tipos de Espec-
taculares en el caso mexicano, primero se debe
hacer una cbservacién acerca de cémo se divide
La Publicidad Exterior. Dentro del Reglamento de
anuncios.

Se conforma por los llamados anuncios Pu-
blicitarios y los anuncios Denominativos (rétulos)
que son aquellos que identifican su negocio en
fachada o sobre el terreno que ocupa el inmueble
ademés de la publicidad en Transportes.

Los anuncios Publicitarios se colocan en insta-
laciones distintas a las propias del producto o ser-
vicio que se anuncie.

Los Publicitarios a su vez se subdividen en:
s Carteleras Espectaculares o Vallas

*Muros
*Modelos Gigantes
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Carteleras Espectaculares o Vallas

Son estructuras metélicas, construidas sobre terre-
nos o azoteas con un plano vertical sobre el que se
coloca un anuncio para trasmitir un mensaje publi-
citario a las personas que transitan por las calles,
avenidas y carreteras.

Muros

Anuncios pintados o impresos gue se colocan
sobre paredes de edificios altos. Tienen un fuerfe
impacto sobre el trafico vehicular y peatonal.

Modelos Gigantes

Figuras elaboradas a gran escala para repre-
sentar un producto, servicio o marca. Son disefa-
das para atraer la atencién en ubicaciones estro-
tégicas.

La divisién en tipos y medidas que manejan la
mayoria de agencias, en el plano del Espectacular
en el drea Metropolitana, y en especial las que
generan los soportes especiales son las que se
muestran en las siguientes pdginas:
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<] ESPECTACULAR O CARTELERA {normal)

4.27 metros (altura) x 12.81 metros (base}

algunas variaciones:

4x15 3.66x12.20 3.35x11 3.35x9.15

Son paneles metélicos (lamina galvanizada) que
se colocan sobre la esiructura para crear una
superficie plana. E! anuncio impreso en lona o en
vinil envuelve al drea de exhibicién. Antes eran

estas estructuras mddulos reclangulares, que se
podian desmontar para su apropiado traslado
ademds de que antes eran pintados a mano

I <] SKYLIGHT (caja de luz)
4x12 7.20x12 8x12
Caja de luz con iluminacién interna sobre la que

se coloca el anuncio impreso en lona translicida,
oltimamente se colocan ldmparas especiales de
tipo frontal, que no solamente aumentan la
luminosidad sino también disminuyen el gasto de

Skylight  operacién y mantenimiento
Eiemplos de Triples

} y 2 {dos caras del mismo espacio espectaculor)

3 (una cara)

TRIPLES ({prismavicién) [>

4X12 8X12

Prismas de aluminio que al girar
movidos por un mofor, presentan una
a una las tres caras que lo conforman.
Las caras pueden ser ocupadas por
el mismo anunciante o por varios.

EL ESPECTACULAR
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<1 MURQOS
(Dependiendo del edificio elegido como érea de
exhibicidn)
Son paredes de edificios o construcciones donde
se colocan sobre ellos lonas o vinil autoadherible.

Ejemplo de Especiales [combinacién entre skylight, cartelera
nomal y luz nedn.}

<] ESPECIALES
Varia dependiendo del modelo a exhibir.
Generalmente son una combinacién de técnica
e ingenio, logrando modelos gigantes de pro-
ductos o personaies, colocandose sobre estructuras

especiales.

Ejemplos de Especiales de Coca Cola

EL ESPECTACULAR




<] PANTALLA

4.26x10.23

uno

con spots de 10 segundos cada

Matriz de focos especiales con una circunferencia
de entre 10 y 15 ¢m, que al encender y apagar
controlados por una computadora, presentan texto
e imégenes con color y movimiento.

Las estructuras son colocadas sobre terrenos o
azoteas arrendadas por periodos de tiempo re-
novables, se construyen con materiales metalicos
durables (galvanizados) y resistentes permitiendo
su reubicacién en caso de ser necesario.

Por el lado de las estructuras, se pueden consentir
variaciones, para tener una mejor colocaciéon, en
el caso de los espectaculares que se instalan sobre
azoteas generalmente se usa la estructura de
“arafia” de material metdlico y los que son colo-
cados sobre un baldic o cercano a la banqueta se
usan los unipolares, en ambos casos pueden tener
una o mas areas de exhibicién, o en el caso de los
unipolares uno o mas de los unipolares.

Arriba ejemplo de esiructura “erafia”
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El anuncio exterior plano seguira complemen-
tandose con productos en 3°. Dimension “tridi-
namics” y se van a traer nuevos implementos del
exiranjero para hacer mas llamativa su publicidad.
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1.2.2. Un poco de Publicidad Mévil.

Publicidad mévil es el término que se viiliza para
todas aquellas formas de publicidad en los medios
de transporte.

Este medio masivo de comunicacion actia con
mayor efectividad en las dreas densamente po-
bladas por presentar una amplia oportunidad de
exposicién.’®

Esta publicidad tiene la particularidad de al-
canzar al pUblico de todas las edades.

La Publicidad Mévil tiene 3 tipos de clasificacion
segUn su colocacién:

1.- ANUNCIOS INTERIORES @

Dentro de los vehiculos, camiones tranvias' o
cualquier medio de transporte.

2.-CARTELES MQOVILES =

Grandes anuncios colocados o pintados en los
exteriores de los camiones o autos.

3.-CARTELES EN TERMINALES °

Desplegados de varios tamafos, que se colocan
deniro de las estaciones o terminales, por ejemplo
en el metro,

De fa misma forma también son conocidas estas
clasificaciones como:

PUBLICIDAD DE TRANSITO INTERIOR ®

La publicidad de transito interior tiene una au-
diencia cautiva durante un promedio de 30 min.
por vigje.
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PUBLICIDAD DE TRANSITO EXTERIOR ®

Puede llegar a 1odos los segmentos de un mer-
cado con alcance y frecuencia elevados.

PUBLICIDAD DE ESTACION ®

A diferencia de las dos anteriores donde el
pasajero o espectador tiene mas tiempo para poder
ver el mensaje, en este tipo de publicidad se debe
de llamar la atencién del transeOnte con mayor
rapidez. '

Las ventajas son:

*Pueden llegar a un gran nimero de consumi-
dores.

*Buena visibilidad cuando quedan a ambos la-
dos del vehiculo,

* Los impresos colocados en los medios de trans-
porte pudieran ser pocos, pero la repeticion en
tanto al nimero de personas que las ve es mayor.

*La Publicidad mévil permite también transmitir
un mensaje en areas arboladas, residenciales e
histéricas.

Las desventajas son:

* Textos limitados entre 10 y 20 palabras

« Algunas veces son muy nUMerosos en un mismo
carro, y esto puede crear confusién en las perso-
nas.

*Se usan mas en el medio urbano, por eilo no
alcanzan éreas rurales.
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1.3. Antecedentes Histdricos del Espectacular

Para relatar ios antecedentes Histéricos del Es-
pectacular es preciso hacer una breve revisidén en
lo que se refiere a la aparicién de los primeros
onuncios,

En el afio 3200 antes de Cristo, se conocen una
serie de inscripciones de los nombres de los fara-
ones en los Templos Egipcios. En esta época, los
mercaderes recurrian a las piedras labradas, llama-
das estelas, las cuales colgaban junto a los camio-
nes para promover sus ventas.

Por otro lado tenemos las tablillas Babilénicas de
arcilla, que pudieran considerarse como una forma
antigua de publicidad, también tenemos a la pie-
dra de ia «Rosetan , que permite a Francois Champo-
lion descifrar el contenido de los jeroglificos egipcios,
y lo que estd escrito en ella, es el anuncio de que el
Faraén Tolomeo Epifanes (hacia 196 o.c. ) tenia
créditos como el Ser hijo del Sol, Padre de lo Luna
y Custodio de la felicidad de los hombres,

El ejemplo que mas se acerca a una publicidad
escrita es la existencia de un papiro egipcio encon-
trado en Tebas y que data de hace casi 3000 afos,
en su texto invita a los ciudadanos o que se encuentre
aunesclavo que ha huido, se ofrece una recompensa
y al final del texto se anuncia la tienda de este patrén
que es la de un tejedor promocionando sus telas.
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La publicidad en exterior es la forma mds antigua
de comunicacién. “Los egipcios inventaron lo
comunicacién exterior hace mas de 5000 afos,
cuando grobaronlos nombres de las obras de sus
dinastias en los muros de los templos” !

Otro antecedente del cartel espectacular lo en-
contramos en los “Alba” (Album en singular) que
fueron uno de los instrumentos de comunicacién
unidireccional que se utilizaron en el mundo ro-
mano, “estos eran una especie de paneles blan-
queados con cal sobre los que se escribia en rojo
o ennegro los comunicados que se deseaban ha-
cer ltegar a lo poblacién™? (Podian ser tablas de
madera o lienzos blanqueodos que se colocaban
en los bases de los estatuas y en las columnas de
las basilicas aungue mds tarde se generalizé la
costumbre de blanquecr muros en los lugares de
mayor afluencia)

A estos mismos se les traté de darle mayor uti-
lidad mediante el repintar de blanco la inscripcién
anterior y escribir nuevamente. Su cometido fue
principalmente ser un vehiculo de comunicacién
de las decisiones oficiales, ta convocatoria a actos
publicos, anuncios de ventas de ciertos articulos,
alquiler de casas, pero sobre todo los espectdculos
como teatro, carreras, combates de gladiadores,
incluso en estos Gltimos casos se utilizaban ilus-
traciones a color, para hacer mds atractivo el anun-
cio.
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También en las calles romanas de aquella época
en el afo 79 d. C. se encuentran inscripciones de
cardcter politico o comercial de corte informal Ha-
madas «graffiti»; (localizaban tiendas de la ciudad)
otro antecedente de esta misma época se encuentra
en los «libelfi» que eran papiros escritos que cuando
alcanzaban grandes dimensiones se colgaban en
columnas y muros haciendo la funcién de cartel.
Estos Ultimos publicaban los bienes de los poscristos,
sentencias, avisos de objetos encontrados y el ho-
rario de los combates de los gladiodores. También
fueron utilizados en el comercio de los libros, pues
se colgaban en puertas y paredes con listas de libros
nuevoes.

«Cualquiera que observe una ciudad contem-
pordnea comprenderd que la utilizocidn de fas pa-
redes para inscribir todo tipo de mensajes sigue el
mismo procedimiento de hace casi dos mil afios.»'?

Después de lo citado en Roma poedemos brin-
carnos hasta el siglo Xl denominado como el
apogeo de la época medieval, donde el clero
empezd a colocar unos carteles de unos 80 x 60
cms. donde se pedian mas contribuciones econd-
micas para ese gremio, estos carteles se colgaban
en los paredes de las Iglesias o Parroquias que
eran en aquel tiempo centros de reunién de la
poblacién campesing; y lo que se escribia en ellos
era invitaciones al pueblo, a dar mas contri-
buciones para poder pagar los excesivos gastos
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que tenia el clero con el pretexto de mantener un
hospital o la construccién de una nueva Iglesia.

En 1539, bajo el reinado en Francia de Fran-
cisco |, los edictos reales dejaron de ser emitidos
por pregoneros para ser fijados en carteleras,
marcando el inicio formal de la Publicidad en
Exteriores.?

No se pueden desligar como antecedentes histé-
ricos del Espectacular al Cartel, ni a la Revolucion
Industrial del Siglo XiX, que conduce a la confi-
guracién ya de una publicidad propia, como instru-
menio econdémico, para el impulso de las ventas.

La Revolucidén Industrial crea un impacto entre
las relaciones del productor y del consumidor, que
motiva a crear un mecanismo publicitario, que se
desprende de las connotaciones antiguas como
las miticas, politicas y Religiosas que tenian onte-
riormente, de ese modo deja de ser una publi-
cidad de «avisos» y comienza a utilizarse como ins-
trumento para la venta de bienes y servicios.

La idea de presentar imagenes en los anuncios
surgié del hecho de que la mayoria de la poblacion
no sabia leer, de manera que el mensaje era
transmitido por asociacién de ideas ol presentar
imagenes relativas al negocio de su denominacién
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El cartel publicitario encuentra en la segunda
mitad del siglo XIX su época de méximo esplendor,
gracias a la litografia inventada en 1798, por Alois
Senefelder que permite reproducir el color en los
carteles y la incorporacién de artistas al mundo de
la Publicidad.

Esta moderna publicidad fue motivada por las
innovaciones técnicas en el terreno de las comuni-
caciones sociales como lo fueron:

-La reproduccién de imagenes en planchas
metdlicas por Loui Daguerre (1839)

-El sistema de impresién a 3 colores por Cross
(1859)

-El uso del fotograbado a partir de 1880

La publicidad se desarrolla durante el siglo XIX y
principios del XX ligada a dos medios de comu-
nicacién principalmente: La prensa y el Cartel; este
oltimo gracias a la eficaz utilizacién de la forma y
el color, en un espacio bidimensional, integrando
texto e imagen como una unidad, hace llamar la
atencién de las personas que viven en las ciudades.

La representacién del producto en los carteles
adquiere un cardcter digamos artistico, porque los
movimientos artisticos permitieron que los car-
telistas expresaran sus ideas en obras de arte consi-
deradas carteles. A continuacién se presenta una
breve remembranza de las principales corrientes,
asi como sus principales exponentes.
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Dentro de la corriente del Impresionismo puede
considerarse como el creador del cartel publicitario
a Jules Chéret, iniciando en 1866 a producir carte-
les litografiados en color, contando con una colec-
cién del alrededor d e 882 corteles.

Jules Chéret puede ser considerado el inventor
de pdster moderno sobre dos argumentos.

Por una parte, contribuyé al desarrollo tecno-
légico al perfeccionar un método de impresion a
cuatro tintas para producir una gran cantidad de
impresiones. Por otra jugd un papel clave en el
cambio de disefo en los posters, logrando dar al
arte mural caracteristicas propias, distinguiéndolo
de otras formas de arte piclérico.

En el Postimpresionismo se encuentran figuras
como Henri Toulouse-Lautrec. El periodo deno-
minado como Art Nouveau en la Gltima década
del siglo XIX provoca un extraordinario auge del
cartel, tanto por su gran difusién en el medio ur-
bano y como obijeto estético, en este periodo se
encuentra a Alphonse Muchd y Pierr Bonnard. El
Simbolismo introduce en el disefio de los carteles
la iconografia y como representante tenemaos a Jan
Toorop. Las corrientes vanguardistas inician en el
primer cuarto del siglo XX como lo son los futuristas,
los dadaistas y el Cubismo, con los cuadros de Pi-
casso y el Constructivismo con Jean-Marie Mo-
requ.
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El Expresionismo resume la culminacion del
cartelismo publicitario en una exposicion celebrada
en 1917 en Amsterdam llamada «Arte en la Publi-
cidad», defiende al cartel y lo coloca como arte en
la calle, de cardcter popular, un digno represen-
tante de este movimiento expresionista es Oscar
Kokoschka. El Surrealismo vinculado al mundo de
los suefios y mas tarde el Pop-Art y otras tendencias
continuaran al servicio del cartel.

La época moderna la Publicidad Exterior en los
Estados Unidos puede remontarse ala
Primera Guerra Mundial. Cuando llegé
la paz los anunciantes siguieron uti-
lizando Publicidad Exterior como un me-
dio eficiente para llegar a una poblacién
mévil. Durante este periodo la industria
adopté letreros estandarizados y fundé
la antecesora de su asociacién comercial
nacional la Outdoor Advertising Association of
America (OAAA Asociacion Estadounidense de pu-
blicidad exterior.)

Con el inicio de la primera Guerra Mundial, los
gobiernos se convirtieron en anunciantes, creando
campaiias para promover la venta de bonos, con-
servar recursos y mantener la moral en alto.

«En1956 un escritor publicitario de los Estados
Unidos, HW Hepner decia que el disefiar un cartel
{uno ha de suponer que la gente que lo ve no puede

[\
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o, al menos, no quiere leerlo. Hay que contarle la
Historia en unos 6 segundos» '#

Es necesario paro que se entienda el mensaje en
un corto tiempo, utilizar configuraciones lisas de con-
tornos simples que ayuden a este medio, las grandes
carteleras en los Estados Unidos resultaban de la
necesidad de «gritar mas alie”, esto llevéd a la creacion
de la imagen a una nueva escala, y los disefos que
se vieron en este momento eran de corte realista,
donde el cartel ya era de mayores proporciones es

decir era ya el Espectacular.

Como nos hemos podido dar cuen-
ta, la relacién que existe entre el car-
tel y el espectacular es muy evidente,
porgue el producto el objeto real,
aparece en el cartel «representadon»
gracias a un disefiador, el cual puede
representarlo, dentro de un mundo imaginario, per-
mitiendo concentrar en él una serie de caroc-
teristicas de singular importancia.

Interesa destacar que el cartel {como toda publi-
cidad ) trata de crear motivaciones que dirijan af
individuo hacia nuevos comportamientos, concen-
trados en el acto de compra.

De ahi que la publicidad acuda al cartel, al cyrso
de los movimientos artisticos de vanguardia en
cada época donde aparece (como se menciond
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anteriormente en los movimientos artisticos), y de
ahf a que cuando fue posible reproducir el trabajo
del artista en carteles de grandes dimensiones
(tamafio de calle y no tamafio de hombre} como
anteriormente al siglo XIX el desarrollo de este
soporte publicitario comenzara su marcha hacia el
espectacular.

A principios del siglo XX e impulsado por el
desarrollo econdmico de la Rev. Industrial, grandes
compaiias como Coca Cola, Ford, Levis, Palmolive
y Quaker comenzaron a utilizar anuncios de gran
formato sobre estructuras de madera, es decir casi
todos los inventos de la época
se promovian en anuncios

exteriores. an old westerm

ctuzdom...

«E!l mejor ejemplo de ello son
las carteleras de los Estados
Unidos, el tablén de anuncios
americanos llevé la imagen a
una nueva escala, que posterior- . .
mente imitaria al cine en los di-
versas versiones de la pantallo
panordmica. Los disefios que
campearon sobre esos tablones
fueron realizados en un periodo
en el que como hemos visto, el
estilo predominante tanfo en el
cartel como en lo publicidad gréfica de los EU. era
realista.» 1?

LA FEE) e A1 s 30
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Se refiere al estilo realista por que la arquitectura
urbana de ese entonces mostraba una decoracion
entre platos de sopas y mujeres gigantescas en
trajes de bafio, todo esto basado enteramente en
un idioma popular.

En México, los inicios de esta industria se ini-
ciaron presentando también el logotipo de la Coca
Cola, en sus paredes externas, lvego se sacaron
médulos en las banquetas y después marcas como
Colgate, Palmolive empezaron a promover ventas
en la calle, a propésito de comerciantes locales
que iniciaban colocando sus anuncios enseguida

de sus establecimientos como
los Cigarros “El Aguila”

Afadiendo la influencia del
color, la composiciony el grado
de esquematizacién o abstrac-
ciéon de lailustracion y el texto
. comprendido en el cartel se
entiende adn més la impor-
tancia de la unién entre la ex-
presién artistica, la publicidad
y la evolucion que toma el car-
tel para convertirse en Espec-
tacular.
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1.3.1. Una Historia Paralela, el Espectacular
en Estados Unidos.

Para liegar a un planteamiento ideal, en cuanto
a la Historia de los Espectaculares , podemos acer-
camos a lo que es la historia de nuestro vecino pais
E.U. y tomarto en cuenta, como un instrumento de
medicién, en particular la historia del “billboard”
al compds de los grandes acontecimientos de este
mundo.

La justificacién primordial por la que se accede
a este tipo de informacién, es la de crear un espejo
de la vida del espectacular (billboard o cartelera)
con la de nuestro pais.

En este apartado se concentran datos, como la
iniciacién de este tipo de publicidad; su aspecto civi-
co y social, que fue desarrolléndose a través del
tiempo y de los hechos que se fueron presentando,
como las guerras mundiales las revoluciones ideo-
l6gicas de los afos 60° su cooperacion con las causos
gubernamentales y muchos més.

En lo que se refiere al Disefic Grdfico, se men-
cionan cambios que tuvieron lugar segun la época,
en cuanto a forma color y texto, asi como a las nue-
vas especialidades que se van formando dentro de
esta carrera, con el paso de los afios.
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Asi pues considero que esta informacion, tiene
importancia en este proyecto, por la posibilidad que
da de acercamiento en cuanto a la Historia del
Espectacular.

El cartel al aire libre, (cartelera, billboard ) parece
haber tenido sus origenes en New York, pues en el
afo de 1846, se le abrian las puertas a esta indus-
trig, que podia darse a conocer en anuncios exte-
riores hechos a base de blogues de papel, donde
su tamafo Unicamente fue limitado por la estruc-
tura que lo sujetaba.

A mediados del siglo XIX, el circo y el teatro eran
clientes especificos de dichos carteles gigantes, y
con la llegada de la litografia se fue convirtiendo
en el principal proveedor de anuncios.

La impresién para el circo y para el teatro con
base en la industria de la publicidad exterior, tenia
muchos espacios y pocas superficies estaban
prohibidas para la instalacion, las que se ponian
para el circo o para el teatro local, se colocaban
con varios dias de anticipacién, sélo que se perci-
bian algunos inconvenientes; como la descolo-
raciéon del papel encima de las cercas y otras su-
perficies.

La primera Asociacién de Publicistas en E.U. se
organizé el 27 de agosto de 1872 cuando fue
formada la International Bill Posters, Association

L
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of North America en San Louis ; y ya para 1876 se
empezaba a vender o alquilar los espacios de las
caras de los Edificios o en lugares Publicos.

Los carteles eran un acontecimiento de publi-
cidad importante asi como el nuevo transporte
“el ferrocarril .

Después en 1891 el 15 de julio, un ndmero
creciente de fabricantes junto con otros miembros
de distintas asociaciones de la Publicidad Exterior
formaron la Asociated Bill Posters de los Estados
Unidos y Canadd entre sus propésitos tenian:

*Proporcionar una Organizacién a nivel No-
cional para coordinar los servicios ofrecidos por
las compafiias de miembros y

*Continuar tratando las preocupaciones éticas
asi como

*Ver las posibilidades futuras de estandarizar los
carteles.

Para 1900 se cred una estructura que se estan-
darizé para llevar a cabo los carteles de 3, 8 y
posteriormente 16 hojos.

El concepto de colocar un cartel en una estructura
disefiada especialmente para él (més que pegarlo
en la cara de un edificio) habia sido una meta fijada
desde los inicios de esta publicidad, era necesario
hacer que el marco de la cartelera fuese iden-
tificable, permitiendo que el anuncio pudiera ser
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colocado en el paisaje o en la ciudad con cierta
autoridad como medio de comunicacién. Esta
estandarizacién y autorregulacién fueron relacio-
nadas y percibidas por los miembros de la aso-
ciacién, por medio de los cuales la Industria de la
Publicidad Exterior podia ganar gran aceptacién
general.

Pero entre 1903 y 1904, se vivia un ambiente
en contra de los signos de la Publicidad Exterior
dando por consecuencia campaiias en su contra,
este tipo de controversia fue provocada por aque-
llos miembros de la Asociacién que descuidaron
los detalles en cuanto a la colocacién.

Sin embargo la Industria traté de disciplinar a
sus propietarios quienes empezaron a adoptar una
actitud de preocupacion y de responsabilidad ha-
cia la comunidad.

Para 1912 la Asociacién cambié su nombre por
el de Poster Advertising Association, Inc.. Al si-
guiente afo crea un comité de Relaciones Publicas
para atender las preocupaciones de seguridad que
hasta el dia de hoy contindan.

Un refinamiento en la comercializacién de este
producto se hizo en 1915 con la creacion de la
Oficina de Publicidad Exterior nacional, cuyo
propésito era dirigir a las agencias de publicidad
con sus clientes y regularlas.
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La época dorada de las carteleras se le considera
a la década de los 20°s, aqui se encuentran dos
imporiantes hechos sociales Artur Brown hace el
primer vuelo directo a través del Atldntico y Henri
Ford ya es comentado deniro de los negocios ame-
ricanos, en este rubro se nota que Norte America
constituye una economia orientada a la fabricacién
de bienes de consumo de una gran variedad.

La primera Guerra Mundial previé a la Publicidad
Exterior de laboratorios para la experimentacion,
de este modo artistas e ilustradores vieron los
efectos de sintetizar la comprensién nuevamente
percibida del color de la palabra, y de la imagen
que proveen de incentivo psicolégico a los men-
sajes. Esta experiencia dio la aparicién de nuevas
personas que trabajaban dentro de la Publicidad
Exterior (mds especifico en la elaboracién de car-
teleras) como los ejecutivos de Publicidad.

El afo tal vez mds valioso para la Publicidad
Exterior en E.U. fue 1919, pues habia muchos fabri-
cantes, las compadias ampliaron sus plantas en el
pais y se instalaron muchos departamentos de arte.

Esto dio lugar a que se anunciaran varios tipos
de productos y entre ellos el mas sobresaliente
fue el automévil para ayudar a las familias rurales
{50% en los afios 20°s de la poblacién total) a
que visitaran los centro y otras ciudades mas gran-
des con facilidad y frecuencia, en general la fa-
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milia americana era bombardeada con anuncios
que ofrecian productos de una economia en vias
de expansion.

La Publicidad Exterior, las carteleras en especifico,
tomaron después un caracter civico ayudando a
la compafia de correos para la identificacién de
las instrucciones que debian tomar los inmigrantes,
para enviar dinero a su lugar de origen, esto con
la ayuda de los carteleras fue posible, pues fueron
editadas en 10 diferentes idiomas; también las
carteleras ayudaron a difundir la informacién regu-
lar de las iglesias, el movimiento de tréfico y simi-
lares. Este interés civico por parte de la Publicidad
Exterior le trajo el reconocimiento, de la prensa
local y nacional calificéndola como una conciencia
social.

A mitad de los 20's se podia ver el gran creci-
miento que habia logrado tener esta industria pues
se estimaba su crecimiento en un 3,000 por ciento.

En 1925 se logré una fusién muy importante en-
tre compaiias para hacer la General Outdoor
Advertising Company (GOA), quienes tenian la
red mas eficiente tanto en comerciantes como en
publicistas.

La GOA marcaba también el ritmo en cuestiones
de imdgenes, pues contaba con los mejores artistas
especializados en este tipo de industria.
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A finales de la década lo Publicidad Exterior se
encuentra con una posible competencia “el Radio”

El Disefo Grdfico era muy realista, ademés de
prestar suma importancia al hecho de tener presente
que la cartelera tiene pocos sequndos para trans-
portar su mensaje en imagen y texto @ menos que
se deje abierio el resquicio de una pregunta dentro
del texto y que de esa manera es como los carteleras
permanezcan acercadas a lo realidad de las perso-
nas.

Esta década se habia acabado de sentar en la
empresa de la Publicidad Exterior dentro de la
comunidad publicitaria, al igual que la profesién
del Director de Arte.

La llegada de la Segunda Guerra Mundial hizo
que la Publicidad Exterior al igual que otros nego-
cios sufriera las acciones de la guerra, pues al ser
racionada la produccién de automéviles, de llantas
de gasolina y alimentos, que eran los productos que
se anunciaban en la Publicidad Exterior vieron afec-
tada la lista de clientes anunciantes pero a pesar
de ello pudieron arregldarselas para seguir traba-
jando.

Se pidié por parte del gobierno de ese entonces
la colaberacién de la Publicidad Exterior para la
causa, poniendo paneles especiales en los pasillos
y parques de la ciudad en donde las reuniones
patriéticas se llevaban a cabo.
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En esta guerra la Industria de la Publicidad Exte-
rior y la asociacién nacional de fabricantes estaban
fistos con una variedad de carteles que recordeban
a los americanos que la “industria estaba produ-
ciendo para su defensa” era ademas entender la
idea de que cada americano, sacara lo mejor de
si de caro a la escosez.

La Industria de la Publicidad Exterior ayudé a la
Cruz Roja poniendo a su disposicién 17000 car-
teleras para su campana de 1943 de fondo de
guerra, con esta campada la Cruz Rojo recibid la
cobertura més amplia gracias a las carteleras.

A esta campana siguié ofra de no menor impor-
tancia, donde se le pedia al ciudadano juntar una
cierta cantidad de dinero para hacer un fondo de
guerra, con un texto que decia “ Dan sus vidas us-
ted presta su dinero” y gracias de nuevo a las carte-
leras la meta se logré.

Antes de fin de afio la industria de la Publicidad
Exterior habia contribuido con casi el valorde 22.5
millones de délares de carteles en las varias facetas
del esfuerzo de la guerra.

Al término de la guerra, la industria poco a poco
tuvo que ir retomando su lugar en el mundo de la
Publicidad, ahora acompanada de un nuevo me-
dio: el Televisor.
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Algunas de las invenciones de este pericdo han
ido y venido, como por ejemplo la “luz negra” en
la cual la pintura fluorescente y fosforescente com-
binada con la iluminacién uliravioleta o de mer-
curio daba como resultado un atractivo sorpresa,
el poder verse de noche.

En cuestién de instalacién una técnica especial
funciond bastante bien esta era la de dividir a la
cartelera en secciones pequeras (14 x 48 ') para
poderlas rotar de una a otra ciudad, ampliando asf
la cobertura.

La incursidn de los boletines pintados, tiene
comienzos de los afios 50 sy en 1955 la Asociaciéon
de Publicidad Exterior establecié un departamento
para coordinar los servicios al nimero creciente de
usuarios de esta forma de publicidad.

Los efectos tridimensionales fueron posibles con
fa salida de un plastico de poliestireno, muy
moldeable para el recorte y que podian ser pro-
ducidas en serie y econdémicamente en escala
nacional, esta forma fue usada por vez primera en
1959 pero continué modificandose en los afios
607s

La tendencia dominante del disero de los car-
teleras de los afos 50 ‘s era la ufilizacién de la
fotografia.
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Por el lado del Disefio Grafico, los disefios de
los 50 s pareciera ser que proseguirian en lo 60’s
pero un cambio se suscitdé de manera social deci-
diendo asi la manera de iniciar la siguiente década,
fijandose més en la figura individual de los artistas
pero en los 60°s fue en la figura del direcior de
arte,

Para el cierre de la década de los 60’s la cartelera
experimentaba un renacimiento sin precedentes,
pues varias cosas contribuian a este cambio como
el movimiento de la guerra anti-vietnam y el rock,
todo esto tenia su propio efecto sobre la cartelera.

La Publicidad Exterior en los afios 60, 70y 80 se
iniciaron el 1959, pues se dio en este afio un fe-
némeno creativo diferente 6 todo lo anterior, for-
méndose un departamento creativo dentro de la
agencia de publicidad.

Un nuevo concepto, dentro de los términos del
disefo se empezaba a cocinar :” la publicidad es
fundamentalmente persuasién y la persuasién no
es una ciencia pero si la pieza de un arte”,

Asi la Publicidad Exterior Americana tiene el arte
de la persuasién como ninguna antes tenia en-
tonces.

Por el lado de la configuracién de la imagen y el
texto, que eran y son las principales herramientas
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de la Publicidad Exterior tuvieron que ir cambiando
poco a poco para hacer mds efectivo su mensaje
porque ahora los americanos conducian coches
mds rdpidos en calles y carreteras mas anchas.

Los cambios que sucedia la sociedad americana
también cambiaron su curso poco a poco alrededor
de los anos 60’s el cambio se manifestaba en varios
campos como en la familia y se hacian mds evi-
dentes los diferencias culturales y étnicas.

Como podemos ver en el aspecto social la
cartelera se ha tenido que acoplar a los cambios
que se han sucitado; por ejemplo en un tiempo
las personas negras no aparecian ilustradas en las
carfeleras, hasta ya iniciada la década de los 70's.

Los afios 60s también comenzaron a considerar
la declinacion de algunos medios de comuni-
cacién, asi que se implementaron las investi-
gaciones en cuestiones demograficas, propor-
cionando a los medios y a los publicistos la identifi-
cacién de sus compradores y asi poder seleccionar
el mejor medio.

Estos estudios permitieron a la Publicidad Exte-
rior definir el fragmento de sus audiencias y la
frecuencia de la exposicién de las carteleras de
acuerdo a la edad y sexo de los especiadores y de
los anunciantes .
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En general podemos decir que la caracteristica
principal de los afos é0s fue la diversidad en las
carteleras.

Las ideologias a finales de los 60s y hasta
mediados de los 70s iban desde las aberraciones
sociales de esos afos incluyendo las distancias
marcadas con los inmigrantes americanos, el
amalgama hippie entre la cultura de la droga vy €l
rock y el movimiento contra la guerra de Vietnam
asi como las grdficas de protesta, pronto fueron
confiados a la historia.

En los afos 70s la Publicidad Exterior se encargd
de ir creando ideas o formas de vida, en este caso
el de comer alimentos mds sanos y bajos en calorias
creando una nueva preocupacién en su actitud.

La principal venta en exhibidores de la Publicidad
Exterior fueron las bebidas suaves y bajas en calorias.

En el caso de los anuncios de gobierno continué
promoviendo sus espacios para temas como: pre-
vencién de incendios, conservacion de ta energia
reclutamiento militar y correo.

En cuestiones de creatividad la podemos en-
contrar e el producto mds altamente publicitado,
la bebida suave en el caso especifico de 7up, don-
de a esta campaiia la gente joven reacciond favo-
rablemente.
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Durante los 70s la utilizacién creciente de las
computadoras e la industria, condujo a mejorar
la calidad y la rapidez en la impresién de las
carteleras, como ayuda o complemento a que no
habia una escuela especial en la produccion de
pintores expertos.

Los 70s pudieran ser vistos como una década
de transicién para las carteleras en los 80s se
encontraron mds avances tecnolégicos, campanas
altamente acertadas en investigaciones avanzadas
de los mercados.

También en los 80s la Publicidad Exterior estuve
més enfocada a la tendencia politica dominante,
ademas de los espacios enfocados a lucha contra
las drogas, los problemas del SIDA, abuso infantil
y mds, que continuamos viendo hasta en nuestros
dias.

La finalizacién de la historia de los Espec-

taculares, asi como la de este siglo, tiene que ver

en gran medida, con los grandes cambios tecno-
légicos que dia a dia vivimos, en conjunto con las
computadoras; al igual que ofros medios de
comunicacién,

Para concluir cabe destacar, que esta Historia
del Espectacular se construye a diario, sin desligarse
de los acontecimientos sociales de nuestro entorno.
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CAPITULO 2

2 Produccién Distribucidn y Audiencia

El objetivo en este capitulo es mostrar al DiseAador Gréfico y al practicante del disefio, las po-
sibilidades de produccién existentes en este tiempo, ligado ol gran alcance tecnolégico, de la in-
dustria digital, que proporciona una herramienta, de gran creatividad.

Dentro del tema de la impresién digital tenemos el siguiente punto, en el cual trataremos los dis-
positivos electrénicos usados para ésta Industria de la Publicidad Exterior en el ramo de los Espec-

taculares.

2.1. Impresién Digital de gran formato

Dentro de las novedades tecnolégicas al respecto
del Espectacular en nuestro pais, tenemos al impre-
sién digitalizada en lona la cual permite colocar
campafias con imagenes fotogréficas en liempos
reducidos de 5 a 8 dias, esto funcioné de una ma-
nera muy favorable para las campaias de los can-
didatos en las elecciones del 2000.

La impresién digital estd ligada a lo impresién
bajo demanda, es decir utiliza el concepto «just in
time» que se refiere a producir justo en el momento
el material requerido para abatir costos de alma-
cenaje y obsolescencia.

En el mercado existen tres tecnologias impor-
tantes de impresién digital de gran formato, cono-
cidas como «ploters» , estos permiten imprimir todo
tipo de aplicaciones.

La productividad de esta tecnologia, se define por
sus limites de tamafio, versatilidad de los materiales
y aplicaciones que se puedan imprimir con ella.

Las tres tecnologias son:

*Inyeccién de tinta (inkjet).

* Piezografia o Inyecién de finta de alto velocidad.
*Ploter electrostatico.

inyeccién de Tinta .- Este tipo de ploters, estan
basados en la tecnologia de impresion inveniada
por Hewlett Packard hacia 1988, llamado Inkiet,
que hoy se encuentra en las impresoras de es-
critorio.

Sus principales ventajas son: lo calidad de
impresién, que es respaldada por los recientes
artistas digitales, ademas del bajo costo de los e-
quipos comparado con otro tipo de dispositivos de
gran formato.
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Los principales fabricantes de este tipo de ploters
son: Hewlett Packard y Laser Master.

Caracteristicas del Ploter de Inyeccion de finta.

*Impresién digital en seleccién de color.

*Resolucién a 300 dpi.

» Area de impresién hasta 1.30 cm de ancho por
10 mts de largo.

«Compatible con cualquier sistema de laminado
de 3y 5 mm. Mate, brillante y encapsulado

*imprime en papel, vinil raslicido o lona. Interior
o exterior con recubrimiento

«Compatible con PC y Macintosh.

Piezografia o Inyeccién de tinta de alta
velocidad.-Esta tecnologia estd basada en la linea
de impresoras Epson Stylus; que permite una mayor
velocidad gracias a sus cabezas de impresién y que
a diferencia de los ploters de inyeccion de tinta tiene
50 veces mayor duracién.

Sin embargo esta tecnologia esta un poco limitada
por el poco tiempo que lleva en el mercado, y por
no contar con fanta variedad de materiales dispo-
nibles.

Su velocidad es cercana a la de cuatro veces la
de los ploters de Inyeccién de tinta, y la calidad de
impresién es tan buena como la de aquellos.

Tres fabricantes han lanzado sus formatos con
esta tecnologia como:
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RasterGraphics con su PiezoPrint 500 , Xerox su
Vivagraph Express y Xeikon.

La industria Xeikon ofrece en esta fecnologia:

«|mpresién en seleccién de color.

*lmpresidn en lineajes de 150 o 170 Ipi.

«Papel de alimentacién continua en bobina.

«Formas variables en tamafio, con guilloting
programada.

* Area de impresion maxima de 30.7 cm por 10 mis..

*Imprime sobre papel desde 60 gramos hasta
250 gramos.

*lmprime papel couche, bond, autoadherible y
papel pldstico.

*Imprime 2100 hojas A4 (carta) por hora por
ambos lados.

* Cambia trabajos inmediatamente.

*Puede personalizar la informacién.

Ploter Electrostatico .-Son los que representan
lo parte més industrial de los dispositivos de gran
formato aungue su calidad de impresién podria ser
cuestionada dependiendo la aplicacién que se de-
see imprirmnir.

Esta tecnologia es un derivado de la Xerografia, la
cudl utiliza un toner liquido; a diferencia de los ofros
polters esta solo puede imprimir sobre popel delgado
y su caracterisfica principal se debe a que puede trans-
ferir imagenes por calor y presién a una amplia lista
de materiales como: pldsticos, viniles, lonas y telas.

L




Ejemplos de impresiones en las res tecnologias
a:Ploter Electrostatico

b: Piezografia o inyeccién de tinta de alta
velocidad

¢ Ink Jet
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Los principales fabricantes de estos equipos son:
Xerox, Raster Graphics, y 3M.

Las caracteristicas que ofrece el Ploter Elec-
trostatico son:

*Impresién digital en seleccién de color.

*Resolucién de 400 dpi.

s Area de impresidn maxima de 1.30 m. de ancho
por el largo requerido.

*|mprime 65 m cuadrados a todo color por hora.

* Combinable con cualquier sistema de laminado
de 3y 5 mm. mate y brillante . Encapsulado y mon-
tado en materiales tales como foamboard, estireno
y trovisel.

*Imprime en papel hasta 150 g para transferir a
otfros sustratos tales como papel, vinil y lona. Inte-
rior y exterior.

*Tintas UV resistentes para aplicaciones en ex-
terior.

* Compatible con PC y Maintosh y con cualquier
programa de Disefio como Adobe Photoshop,
Adobe llustraitor, Corel Draw, entre otros,

Generalmente se imprime en lona vinilica, por
las condiciones climaticas de nuestro pais, donde
este material a resultado de buena calidad, en
comparacién con los paises del primer mundo,
estos imprimen por lo regular sobre papel, esto es
porque las campafas son relativamente cortas de
15 dias en comparacién con nosotros.
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Esta lona puede llevar barniz UV con un acabado
brillante, y tiene una durabilidad aproximada de
6 meses a 1afo; o vinil reflejante también con a-
cabado brillante con una duracién aproximada
de 3 ofos.

Oiras modalidades de la lona son:

Lona con barniz duracién de 6 meses a 1 afio a-
cabado brillante, también se usa para pendones,
mantas, exposiciones y presentaciones.

Lona plastificada duracién de 1 a 2 afios aca-
bado semimate tiene un poco de mayor rigidez.’

En lo referente a la resolucién a la que se imprime
la imagen del Espectaculary la distancia a la cual es
apreciable, encontramos que no es necesario tener
una alta cantidad de dpi, como en el caso de las
revistas donde por minimo necesitamos 300 dpi,

La siguiente tabla presenta la concordancia en-
tre resolucién (en dpi} con la distancia a la que se
observa el espectacular.

EN DPI DISTANCIA A LA QUE SE
OBSERVA EL IMPRESO

Q 20 metros © mas

12 15 metros o mds

i8 10 metros © més

50 9 metros o mds

75 6 a 7.5 metros

100 4.5 g 6 metros

150 3 metros

300 30 centimetros
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Es basico para el Diseador Grafico conocer para
la impresién digital las caracteristicas que debe de
tener su archivo antes de mandarlo ol proceso de
impresidn digital.

Lo que a continuacidn se especifica son las normas
que comunmente debe contener nuestra infor-
macién,

*Llenar orden de trabajo, esta es proporcionada
por el impresor o por la Agencia.

*Los archivos a imprimir deben ir acompafados
por una prueba de color, con el propésito de la
verificacién de datos en pantalla.

*Preferentemente las fotos del archivo deben ir
acompanadas por su diapositiva.

*los colores Institucionales deben especificar su
numero de pantone.

*Verificar en que plataforma se trabajard {Macin-
tosh o PC)

Verificar la unidad en que se recibe el archivo.
(CD, Zip o Jaz ).

*Verificar las versiones de las aplicaciones
usadas.

* Adjuntar en el archivo una carpeta con todas las
fuentes tipogréficas usadas (tanto las de impresién
como las de pantalla ) o en su defecto convertir a
curvas o paths.

*En cualquier caso los archivos deberan de
armarse a escala, nunca a tamaio real.

En cuanto a la calidad de impresidon dependerd
del rango dindmico de color del scanner usado.

(4]
F <9

Como recomendacion se muestran algunas ca-
racleristicas que deben guardar los archivos sal-
vados en los diferentes programas de Disefio:

En Photoshop: Se sugiere que las imagenes sean
salvados en colores CMYK (Cian, Magenta, Yel-
low, Black) y en los formatos TIFF o EPS.

En llustrator: Salvar el archivo en formato EPS con
las imagenes incluidas, asegurando de que sus co-
lores Pantones sean Coated Colors, para aseguror
la fidelidad en el color.

En Free Hond: Salvar el archivo en formato Free
Hand o exportarlo como EPS.

2.2. Instalacién

Tener la visién del Espectacular yo terminado es
un paso pero tomar criterios a cerca de la ins-
talacién, a la hora de elegir la ubicacién de éste, es
de lo que a continuacién trataremos.

{ongitud del acercomiento sin obstéculos: la
distancia desde la cual la ubicacién se hace visible
por vez primera a las personas que conducen un
automdvil.




Arriba ejemplos de colocacién angular
Abajo ejemplos de colocacién en uno salidaen Y

Ala derecha ejemplo de colocaciédn paralela a la
linea de tréfico.
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*Tipo de Tréfico: mientras mas lento mejor, ana-
lizando si se trata solo de peatones o de auto-
méviles, o si se alejan o se acercan de la ubicacion.

¢ Caracteristicas de colocacién: angular o para-
lela a la linea de tréfico, o de frente. La posicién
angular se ve con facilidad cudndo los automéviles
se acercan en una direccién, la paralela es visible
para los que van sentados junto al conductor, la
posicién de frente, para el réfico que se acerca a
una ocalizacién, después de la salida de una curva
una salida en Y o un semaforo.

*Entorno Inmedidto:
el analizar el entorno
que tiene el especta-
cular.

*Jamaro y afractivo
fisico del anuncio exte-
rior

*Precio

La tarifa que el anun-
ciante paga por el de-
recho a colocar su anun-
cio en una determinada
ubicacién varia en fun-
cién de cuestiones co-
mo las siguientes:

35

-La ciudad donde se encuentra el anuncio
-Las vialidades desde donde puede apreciarse
-El tipo de anuncio

-Su tamafo y su visibilidad

-El entorno que le rodea

La tarifa para anuncios iluminados, con movi-
miento o muy grandes es superior a otras debido
a que los gastos de instalacién y mantenimiento
son mayores al igual que los que se encuentran so-
los pues no compiten con otros anuncios para atraer
la atencién.

Para la distribucién de los Espectaculares en fa
ciudad, se toma en cuenta el tipo de mensaie, las
caracteristicas de la imagen del producto o servicio,
por las cuales se determinan las calles y los barrios
por donde circula, trabaja o vive la gente que puede
comprarlos.

Desafortunadamente, el trabajo gréfico y mer-
cadolégico en muchas ocasiones no son lo sufi-
cientemente apreciados haciendo que los clientes
tengan prospectos diferentes a las personas que
son especialistas en estas dreas, en el caso de los
Espectaculares, se ha notado que los anunciantes
suponen que en cierfas avenidas muy transitadas
de la ciudad sean los lugares idéneos para la colo-
cacion de sus anuncios, sin embargo estos lugares
pueden estar saturados ya de anuncios y los espec-
tadores, pasen desapercibido.
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En este punto el Lic. César Campos de la Garza
Gerente de Mercadotecnia de QOutdoor System
México, en entrevista para esta publicacién
propone lo siguiente: Se trata de conbinar la se-
guridad que se expresa en un lugar especifico con
la flexibilidad que da el mover los anuncios en
distintos fipos de la ciudad durante un tiempo de-
terminado con una sola campafia es decir en un
universo definido en cuanto al nimero de anuncios
se permite cambios de “artes” cada dos meses se-
gun el plan de rotacién que se esté efectuando.

En el caso de la compafia Vendor cada una de
las areas es evaluada baséndose en criterios obje-
tivos, como ya hernos visto anteriormente; tomando
en cuenta estos aspectos se asignan calificaciones
a cada uno de los anuncios teniendo al més alto
que es el PREMIUM, la media que son los de tipo
AAA y por Ultimo la que se asigna o anuncios con
menor impacto como AA
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De este modo los anuncios Premium siempre es-
tén ocupados su tarifa depende de las ofertas que
los anunciantes hagan por él; los de tipo AAA se
seleccionan en funcién de su disponibilidad,
determinando su tarifa sobre la base de un listado
y por Gltimo los anuncios AA se venden al mejor
postor en una negociacién directa con el cliente.

El Espectacular compite o se enfrenta a medios
como los electrénicos el radio, la TV abierta, por
cable o por satélite e impresos como periédicos y
revistas. Los anunciantes comparan el costo por
anuncio en cada medio respecto @ su capacidad
de impacto en el poblico al que se quieran dirigir y

-0 suU costo.

Un comparativo de precios ayudard a com-
prender mejor los porcentajes en relacién al precio
unitario.

MEDIO UNIDAD COSTO
Espectacular en la calzada de Tlalpan Posicion AAA $18,000 (30 a 90 dias)
AutobUs en calzada de Tlalpan Publicidad Integral $20,000
TV Canal de las estrellas 20 segundos 6 PM $68,000
Periédico Reforma 1 pdgina $82,000
Revista Expansién 1 pdgina color $60,000
Radio Red en Monitor Spot de 20 segundos $18,000

Taritario de VYASA enero 2000
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“El valor del anuncio estd determinado por la
localizacién que tiene, es decir en que civdad se
encuentra y desde que calle o avenida puede apre-
ciarse.”!

También podemos citar al uso de la estrategia
de embotellamiento, ubicando las principales
arterias de tréfico de una ciudad, de este modo el
automovilista quedara expuesto a los anuncios.?

De igual modo es posible formular pautas espe-
cificas de difusion por ejemplo un fabricante de
ropa, puede poner sus anuncios cerca de las tien-
das de ropa.

(Véase 4.1.4. Condiciones y Modalidades para
la Fijacion, instalacién y Colecacién de anuncios.)

Cambiar un anuncio de un lugar a ofro después
de un tiempo determinado, buscando crear sitios
especificos, en los que varias versiones de una mis-
ma campafa pueden intercambiar puestos, se lo-
gra mostrar una imagen mds fresca al publico.

En lo que se refiere a la distancia el Reglamento
indica que cada anuncio debe ser colocado en un
espacio de 100 metros del siguiente.

Pero siendo las avenidas con mayor trafico las
que tienen més demanda, por parte de los anun-
ciantes, ademds de que el costo es muy superior
en estos lugares, tenemaos por consecuencia pro-
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hlemas en lo concerniente a la colocacién entre
publicistas y autoridodes.

Esto ha hecho que varias personas de la prensa
opinen a este respecto por los problemas surgidos
de algunos accidentes hace un par de afios donde
se vieron afectados algunas casas y coches.

Este ultimo comentario se trata més ampliomente
en el punto 4.2.

2.3. Agencias que se dedican a la Produccién
y Distribucién de Espectaculares en la Ciudad
de Meéxico.

En este apartado el objetivo es proporcionarle
al practicante del Disefio, las alternativas en cuanto
a las Agencias de Publicidad Exterior.

Légicamente las aqui descritas son tan solo una
pequena parte de las que se dedican a este fin.

Estas Agencias mediante un contrato de arren-
damiento, obtienen el permiso del propietario del
inmueble, donde se colocard el anuncio Espec-
tacular, ya sea sobre su terreno o azotea, buscando
siempre la visibilidad desde una avenida o
carretera.
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Ya construida la estructura, la agencia ofrece en
renta ese espacio durante un intervalo de tiempo
definido ( Llumado periodo de exhibicién) estos
contratos pueden ser semestrales o anuales.

Siempre es importante conocer, o mejor dicho con-
tar con una agenda de despachos gréficos, impren-
tas tradicionales y digitales, y casas editoriales, para
tener un rango de eleccién amplio a la hora de sa-
car algdn trabajo gréfico.

Siguiendo con el punto se presentan algunos de
los despachos de Disefio e imprentas digitales, en
la ciudad de México que se dedican a la Produc-
cién y Distribucion de Espectaculares.

*Imprentas Digitales:

Las siguientes instituciones se dedican a imprimir
en gran formato, con los dispositivos anteriormente
mencionados en este capitulo.

Color Press
Imprime en papel encapsulado mate o brillante,
lonas y viniles.

Direccién: Presa Teuxtepec 32- 5° piso, Loma
Hermosa, 1102 México D.F.
Tel. 580-6110

E-mail: gateno@ mail.internet.com.mx
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Qualfon Diserio

Impresién Electrostatica y asesoramiento a nivel
Disefio, materiales: papel vinil y lona.

Direccién: San lorenzo no. 106-402 esquina
Insurgentes sur Col del Valle C.P 03100 México
D.F.

Tel. 5597167

E-mail: qualton@ ri.redint.com

*Despachos gue se dedican, tanto a la im-
presion, elaboraciéon e instalaciéon de los espec-
taculares.

VENDOR

www.vendor.com.mx

A. México Coyoacan 340 Col. General Anaya,
Delegacién Benito Judrez México D.F.

ANUNCIOS TECNICOS MOCTEZUMA

www.grupoatm.com.mx

Deniro de esta asociacién se encuentran taimen
Tecnoprint, Impactronica y Tecnoprisam

NEON INTEGRAL DE MEXICO

www.neon. com.mx

Calle 3 No. 30 Fraccionamiento Industrial Alce
Blanco. México D.F.

GENEMEX
WWW.genemex.com.mx

Nte. 35 No. 390 Industrial Vallejo. México D.F.
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BILL BOARD

http://mexico.ciudadempresarial.com/arte/

Tiziano No. 278 Molino de Rosas Colorado
Meéxico D.F

STRADA

www,strada.com.mx

Coscomate No. 78 Col. Toriello Guerra
Delegacién Tlalpan, 14050 México D.F.

Vendor es la marca comercial cuya razén social
es Qutdoor Systems México; esta se crea a raiz
de la adquisicién en 1998 por parte de Outdoor
Systems de las principales empresas de este ramo
de la Publicidad Exierior de nuestro pais. Hoy es
una filial de Infinity Outdoor, que es el resultado
de la fusién entre Outdoor Systems, con Infinity
Broadcasting la divisién de radio y publicidad en
transporte de CBS. Actualmente, la fusidon de CBS
con VIACOM ha derivado en uno de los més gran-
des consorcios de medios y entretenimiento. Algu-
nos de sus principales servicios y marcas son CBS,
MTV, Paramount Pictures, Infinity Broadcasting, TDI
y Spelling Televisién.

Outdoor Systems Inc. es la empresa mas grande
de Publicidad Exterior en este pais ademés de
Estados Unidos y Canadd, operando con mas de
110,000 areas de exhibicién en anuncios Espec-
taculares, parabuses, anuncios en muros, publi-

cidad dentro de centros comerciales y de
transporte.

En la Repiblica Mexicana se cuenta con 16
oficinas de venta y servicio en las principales ciu-
dades del pais y desde ahi se opera la red de las
areas de exhibicion para la Publicidad Exterior.

Vendor ofrece un servicio integral, porque va desde
la planeacién de la campaiia, hasta la realizacién
del Disefio de los anuncios coordinando la pro-
duccién que va desde la logistica de distribucién,
en los centros de acopio y ciudades donde se van a
poner, mantenimiento a las estructuras y el segui-
miento de la campaiig, en base a las fotografias
comprobatorias de colocacién.

Vendor es la dnica empresa en México con la
capacidad de ofrecer, operar y mantener una red
publicitaria con verdadera cobertura nacional.




UNA FRASE SEPARA
A LA NINA
Dt La MujEr:

Cliente de Vendor
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La participacion en el mercado por parte de Ven-
dor es actualmente de un 35% a un 38% en ndmero
de areas y esto los considera lideres.

De estas areas de exhibicién, son alrededor de
13000 las que maneja Vendor.

En Vendor se estd conciente de lo que busca un
anunciante al solicitor el servicio, esto es incrementar
sus ventas, ganar adeptos o difundir sus ideas.

Cuentan con instalaciones y personal para
desarrollar las actividades necesdrias, cuidando
que cada etapa del proceso cumpla con las ex-
pectativas de los anunciantes.

Los tipos de anuncios que se manejan en Ven-
dor se clasifican por objetivos comerciales, es decir,
no se estd encasillado en un tipo de Espectacular
y se pueden variar, de este modo se pueden tener
combinaciones donde puede estar la cartelera
espectacular con copetes, o anuncios que estan
combinados con luz de neén, por ello los anuncios
se van definiendo conforme van surgiendo las
necesidades del cliente.

Las campaiias mds exitosas que ha tenido Ven-
dor, entre otras son: “El Palacio de Hierro”, donde
ha aleanzado un nivel de recordacién en la gente,
que incluso lleva a muchas personas a buscar el
nuevo anuncio, ofro caso similar es “Bachoco”,
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ademds se han tenido lanzamientos muy re-
cordados como “Mama Galling” y “Wonderbra”,
qgue se tiene como ejemplo de recordacion, porque
con pocos anuncios se cred rapidamente un re-
conocimiento de esa marca en una civdad tan
grande como lo es La Ciudad de México. ‘

Para concluir es imporante hacer notar empresas
de esta magnitud, que sin dejar de lado los as-
pectos econdmicos y sociales que toda industria
genera, el disefio y la creatividad, en este medio
también resultan de gran importancia.
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* AMPE

Es una asociacion de Industriales, agrupa a em-
presas del ramo y sirve para integrar, acciones en
pro y defensa de la Publicidad Exterior y de sus a-
gremiados, basicamente ante autoridades muni-
cipales y estotales, cada empresa paga una cuota
y participa en la eleccién de su nueva directiva.

*BNAE
www. bnae.com.mx
Banco Nacional de Anuncios

Como su nombre lo indica, proporciona la in-
formacién para contactar con diversas empresas
del ramo de Publicidad Exterior. Algunos de sus
proveedores son:

ATM Publicidad Rentable
CTi Publimex
Cynesa Publivia
Estrategia Visual Raksa
Expographics Strado
Gelsa Tyassa
Impacto Vea
J. Lleal y Asociados Vendor
Memije

Mexicana de Medios

PMP

Poster Panel
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*Tarifario de VYASA

Villagran y Asociados:

Es una organizacién especializada en buscar la
mds alta rentabilidad en la inversién publicitaria,
previc andlisis de sus mercados para planear estra-
tegias de medios que permitan desarrollar presu-
puestos inteligentes que logren el mayor impacto
publicitario al menor costo posible.

Es una publicacién, un directorio de medios, pu-
blicacién lider en su especialidad y la mejor he-
rramienta de trabajo utilizada por mas de 1500
usuarios profesionales en medios y en mercado-
tecnia.

Eiemplar que estd a la venta y se distribuye entre
agencias, medios y anunciantes.

Donde se encuentra informacién necesaria para
este tipo de Industrias.

www.tarifariovyasa.com.mx

*Otros

Fublicidad Mévil

Ofrece una amplia variedad de servicios como:
Asesoramiento de publicidad en periddicos y
revistas, Publicidad Directo, Publicidad en fransportes
pdblicos y Anuncios Exteriores, principalmente en
lo que son los espectaculares.

Direccion: Insurgentes Centro 123-41,Col. Ta-
bacalera, México DF.

Tel. 5464836

E-mail: jlspub@mex1.uninet.net.mx




3Revista Neo Sep-Oct. 2000

Publicidad Industral Rizam

Principalmente se dedican a la elaboracién de
espectaculares, closificdndolos come: Unipolar y
espectacular

Direccién: Centenario no. 44 Col. Campamento
2 de octubre, 08930 México D.F

Tel. 6335364

Grupo SPS

Su clasificacién de los espectaculares es: Car-
teleras Espectaculares {Unipolares / Estructurales)

Direccién: Golfo de San Jorge 48 Tacuba 11410
México D.F.

Tel. 399 6387

Imapactrénica

Su principal objetivo es promover, el nuevo con-
cepto de publicidad exterior, el cual son las pan-
tallas electrénicas espectaculares a todo color, este
tipo de espectaculares relativamente nuevos ofrece:

-16 tonalidades de color.

-Animacién y movimiento real, capturado por
video.

-Programacién a control remoto via satélite.

-Tamaro espectacular de .00 Mts. de alto por
12.00 Mts. de largo

-Programacién por computadora.

-Reproduccién de logotipos.

Visibilidad de 700 Mts. como minimo.

-Despliegue de hora y temperatura.

PRODUCCION, DISTRIBUCION Y AUDIENCIA —
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Fray S. Teresa de Mier 958-6

Col. Jardin Balbuena, México D.F 15900
Tel. 785-95-75

email: impacto@iwm.com.mx

El auge tecnolégico que ha producido la indus-
tria de la publicidad exterior, y los Espectaculares
ha propiciado que el tiempo de produccién de los
anuncios exteriores se reduzca y el cliente reciba
mayor calidad en el servicio ademas también ha
traido consigo un abarctamiento de costos que
permite que mds empresas estén en condiciones
de contratar publicidad exterior. Un anuncio puede
costar desde $2.000 hasta $100.000 pesos al mes
segUn su ubicacién tamafo y el numero de impac-
tos que genere.

Estos costos han propiciado que las empresas
hallan dejado de ver a la Publicidad Exterior como
un apoyo a las campafas de medios masivos y
que crean en el impacto favorable que puedan te-
ner por si mismas en las ventas de sus productos.

Si bien es cierto la industria a evolucionado con
lentitud, de unos 8 afios a la fecha ha experimentado
un boom por ser una alternativa econémica frente
al incremento de costos que han tenido los otros
medios masivos.?




‘Kleppner s p.295
5Cfr. Kleppern’s Otto p.295, Durn p. 585
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2.4. Métodos de medicién en la Audiencia de
los Espectaculares.

Como es de esperarse, es muy dificil medir con
precisién la audiencia de la publicidad de exte-
riores. Por ello nombraremos algunos métodos e
instifuciones de mediciéon de la audiencia que han
tenido éxito en los Estados Unidos.

Pero antes se enlistan algunos términos que se
usan para designar los campos de a Audiencia.

Difusién: Habilidad que tiene un medio para
crear audiencia a nivel estandar dentro de un sec-
tor del mercado designado.

Audiencia: Especifica la cantidad de personas o
grupos a quienes Hegard el mensaje de una cam-
paia dada.

Frecuencia: Es el nimero de mensajes repetidos
o expuestos a una audiencio; es decir informa la
cantidad de veces en la que ha logrado llegar el
mensoje a las personas.

Todo inicia con una serie de encuestas en mer-
cados locales, hechas por industrias de fa medicién
de publicidad exterior, {que después se citan) como
las encuestas de calibracién cuyos propdsitos son:

*Medir la frecuencia real de exposicién {ver los
anuncios) de los entrevistados.

*Relacionar esta frecuencia con las caracte-
risticas demogrdficas de los entrevistados y su com-
portamiento de desplazamiento por la urbe.
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Pero como se necesita una unidad para cuan-
tificar estos datos, la industria ha adoptado un
sistema llamado Exhibiciones, y como unidad de
medida el GRP (Gross Rating Point) Punto bruto
de raiting.”

E! sistema de exhibiciones, proporciona una me-
dicién cuantificable para la exposicion, al definir
una unidad estandarizada para las ventas de
espacio. Si un anunciante compra 100 GRE la u-
nidad estandarizada bésica es el nomero de espa-
CiO$ para anuncios gque se requieren en cada mer-
cado para producir una circulacién efectiva diaria
equivalente al 100% de la poblacién del mercado.

Una exhibicion de 100 GRP en una ciudad puede
tener menos carteles que en otra ciudad mas gran-
de pero proporcionara la misma cobertura del
mercado.

Los GRP3 se basan en la audiencia diaria du-
plicada (se cuenta como duplicada por que se
toma en cuenta que las personas van de ida y de
regreso) como porcentaje de un mercado. Si tres
carteles en una poblacién de 100,000 personas
logran una exposicién diaria entre 75 000 perso-
nas, el resultado es de 75 GRP, por ello los anun-
ciantes pueden comprar cualquier cantidad de

unidades de 100, 75, 50 o 25 GRP




*Kleppner’s p. 295-298
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En Estados Unidos existen varias instituciones
dedicadas a la medicién de la frecuencia de exhi-
biciones de este medio, citaré las 4 mds impor-
tantes para el conocimiento de su trabajo:

*Auvdience Measurement by Market Outdoor
(AMMO)} Medicién de la Audiencia por mercado
exterior

-Proporciona informacién sobre el alcance y fre-
cuencia de mercado por mercado.

*Simmons Market Researhch Bureau, Inc. (SMRB)
Oficina de investigacion de mercado Simmons
-Proporciona los datos mds completos sobre las
audiencias exteriores nacionales, incluyendo datos
de alcance y frecuencia para diversas categorias
de productos de acuerdo con los cuatro tamafios

principales de exhibicién (100,75,50,25).

*Media Market Guide (Guia de Mercados me-
dios)

-Combina las cifras de circulacion, de audiencia
con los costos estimados, para proporcionar datos
comporativos, entre varios medios, como radio,
television y prensa.

*Trafic audif Bureau

Se basa en el cédmputo del trafico de autos que
pasan por un letrero diariomente, pero ignora la
repeticién de los autos.
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En México desafortunadamente, todavia falta
camino por recorrer en este aspecto, por ejemplo
los anunciantes (los que actualmente utilizan este
tipo de publicidad para anunciar sus productos o
servicios) creen que en el Periférico todos verdn su
anuncio, teniendo por consecuencia, que los u-
suarios de estas vias pierdan interés e impacto de
dichos anuncios.

Pero no con esto se quiere decir que no se tenga
ninguna forma de calcular los impactos, se basan
actualmente en informes de poblacién geogrdfica
y demografica de cada ciudad y circulacion de
cada avenida.

En respuesta a esto han surgido la Outdoor Me-
dia Infernational OM! y Sistemas de Monitoreo
Tecnolégico MOST, ambas cuentan con software
especializado, gracias @ los cuales se tiene una
base de datos muy basta respecto de las compadias
de Publicidad Exterior, dichos programas permiten
cruzar datos, medir variables, hacer cdleulos sacar
estadisticas y sobre todo checar diariamente el esta-
do de las campanas.

La efectividad de uno campafia de exteriores
puede ser medida utilizando los métodos en donde
el aspecto visual es preferido a la recordacién ver-

bal.
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Estos métodos son la Recordacién, que es cuon-
do se le pregunta a la persona respecto a la pu-
blicidad de una campafa, producto o marca sin
mostrarle ni mencionarle las partes de! anuncio, en
este caso el lado derecho del cerebro de la per-
sona encuestada procesa las funciones de bajo
involucramiento como lo es la contemplacién y es-
cucha, esta es estimulada por claves verbales o musi-
cales los medios idecles para probor a éste son ia
TVy el Radio.

El de Reconocimiento es donde se muestra una
porcidn del anuncio y se le pregunta a la persona si
lo ha visto, de que producto es, donde lo vio; en
este caso el lado izquierdo del cerebro que procesa
las funciones de alto involucramiento como lo es la
lectura y el habla es estimulado por claves visuales,
el medio ideal para este tipo de método es la
Publicidad Exterior.

Una vez en exhibicién, la efectividad del anuncio
espectacular reflejada en niveles de recordacién y
reconocimiento, preferencia en el producto depen-
derd enteramente de la calidad del mensaje.

Como hemos podido notar, el factor mds impor-
tante para elegir la ubicacién del anuncio, es el vo-
lomen del tréfico, por ello deben considerarse los
siguientes factores:

*Longitud del acercamiento sin obstaculos.

*Velocidad de movimiento.

*Angulo del anuncio y la relacién de este con
otros anuncios.
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Actualmente en México se estima que existen
alrededor de 45 mil dreas de exhibicidn para la
Publicidad Exterior, de las cuales el 25% se
encuentra en la zona metropolitana, donde tam-
bién se ubica el 70% de las empresas dedicadas a
la colocacién y operacién de Anuncios Espec-
taculares.

Las zonas metropolitanas en el pais que con-
centran la mayor parte de anuncios Espectaculares
son la Ciudad de México, Monterrey y Guada-
lajara.

Por ejemplo en la ciudad de México tenemos
que la circulacion diaria promedio (por sentido)

es de:
Vialidades Unidades
Peraric « o 75,000
Insurgentes ........cococveiiriiciiie e 49,000
Aquiles Serddn ..............oiiii 42,000
Calzada Ignacio Zaragoza ................. 38,000
Circvito Interior ..........cocoviviiieereieieenn.n. 68,000
Eie 8 Sur oo 63,000
Eie Central ..c...cooivreee e 64,000
Calzada de Tlalpan...... de 70,000 a 130,000
Viaducto .ooeeeiieeee e 83,000
Fray Servando T. De Mier ...........c........ 40,000
Ejie 3Norte c.coooovvei 35,000
Eie 2 Norte ..o 41,000




Swww.vendor.com.mx
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Otras de los principales vialidades son: Cons-
tituyentes, Paseo de la Reforma, Oceania, Ermita
lztapalapa, Tlahuoc (con direccién a Chalco),
Xochimilco-Tulyehualco.

En 1997 habio mas de 3 millones de vehiculos
registrados, de los cuales el 87.5% circulan en el
Distrito Federal y solo el 13.5% lo hacen en los
municipios conurbados. De este total, el 0.5% son
camiones de pasajeros, 8.5% camiones de carga,
1.5% motocicletas y el restante 89.5% automéviles.

Veamos chora los motivos por los cuales la gente
estg fuera de casa.

MOTIVOS DE VIAJE

Hogar 45.6%
Trabajo 22.5%
Escuela 13.9%
Compras 4.3%
Llevar o recoger 4.2%
Social o diversién 2.7%
Relacionados con trabajo 1.9%
Ir a comer 0.8%
Ofros 4.1%

En el terreno de la medicién de la audiencia, en
nuestro pais se estén aprovechando las ventojas
tecnolégicas que facilitan el manejo de la infor-
macién estadistica de tréfico y poblacién logrando
de esta manera distribuir mejor los anuncios paro
lograr un mayor impacto.
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La Publicidad Exierior y en especial los espec-
taculares, mejoran la electividad de la mezcla de
medios por ejemplo, una campana en TV y espec-
taculares alcanza 17% mdés personas, 36 % mds
veces y con un costo de 37% menor a una cam-
pana solamente contemplada para anuncios de
TV, esto es posible gracias al bajo costo por millar
de la Publicidad Exterior.

El alcance de una campaiia en carteleras Espec-
taculares en 4 semanas logra niveles del 83% con
una frecuencia de 14 impactos por persona.

Asi mismo un anuncioc impacta en promedio unas
14 veces al mes a la misma persona, gracias a que
generalmente se usan las mismas vias para ir de un
lugar a ofro

Por dltimo cabe hacer mencién, de las carac-
teristica que genera la Publicidad Exterior como lo
es un inmediato logro de niveles de Alcance y Fre-
cuencia, pues genera el reconocimiento de marca
muy rdpidamente, esto es significativamente impor-
tante a la hora de introducir un nuevo producto o
servicio al mercado.

En el caso del Espectacular por su gran tamano
y notoria visibilidad, transmite un claro mensaje
de liderazgo tanto al consumidor como a la com-
petencia a través de la utilizacién de tamafio, color
y mensajes breves.

La calidad del mensaje mosirado en el Espec-
tacular daré la importancia de un disefio profe-
sional planeado para este medio en particular.
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CAPITULO 3

3 CARACTERISTICAS DE DISENO

Es importante especificar que el trabajo del Disefador Gréfico, a parte de ser una bisqueda
constante en la interrelacién existente entre las imégenes, palabras, ideas, conceptos y de una
continua creatividad, moldea también ciertas caracteristicas, para cada tipo de trabajo, por ejemplo
la realizaciéon de una muliimedia, necesita del soporte de un software especial, asi como el de un
guién; una sefalizacién necesita de un estudic de ubicacién, asi como el de las sintesis de las
imdgenes; pero todo el trabajo grafico necesita de un concepto.

3.1. El Concepto

Como parte importante de los elementos que
integran un trabajo grdfico, es necesario definir
antes que nada lo que es el concepto en Disefio.

”&Que es un concepto? Un concepio es una i-
dea expresada con claridad, en la cual se com-
binan palabras e imdgenes. Palabras que ayudan
a describir cudl es la idea basica e imdagenes que
dicen lo mismo que las palabras.” !

La publicidad efectiva en exteriores se basa en el
concepto creativo que debe comprenderse de in-
mediato, lo idea que rodea al concepto del men-
saje que dard el Espectocular debe ser creativa,
debe captar la atencién y ser memorable, es decir
debe llegar al grano.

Entre menos mejor, mucho mejor. Los disefios mas
efectivos se basan en una sola idea.?

Generalmente en una agencia de publicidad,
enconframos que se trabaja en equipo, con un re-
dactor y un director de arte, donde el resultado fi-
nal del trabajo de ambos.-se materializard en una
oracién que especifique el producto.

Habitualmente esta oracién con lleva dos ideas
precisas del producto:

Hacer comprender el prospecto principal, que
el comprador deberd considerar primero del pro-
ducto que se estd promocionando

Implementar el nombre de lo marca en la mente
del consumidor y conectarla con los atributos po-
sitivos del producto.

Este texto debe ser minimo, la caracteristica mds
importante debe ser lo brevedad, algunos autores
indican que se deben usar de 6 a 8 palabras por-
que el tiempo en el que el transednte tiene para
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verlo es relativamente poco (7seg). El mejor texto
para exteriores es una frase corta y répida de en-
tender, debe ser cautivante y llamar la atencién
con el fin de que se recuerde.

Ya teniendo el texto (o slogan) que anunciard
nuestro producto, en el espectacular, entonces se
prosigue a visualizar el anuncio, formandose una
imagen mental acerca de cémo traducir el princi-
pal atractivo del producto, lo mas importante hasta
aqui es visualizar el tipo de imagen que expresard
perfectamente la idea.

Hasta este momento hemos hablado de la es-
trecha relacién entre la oracién y la imagen, pero
lo descrito no pretende ser estriccamente un méto-
do, es decir que el concepto puede surgir ya sea
desde lo visualizacién de una primera imagen o
de la oracién.

El mensaje publicitario en los Espectaculares
puede ser de varios fipos:

Humoristico

La comicidad despierta una respuesta favorable
en el espectador.

El uso del humor en la Publicidad Exterior es uno
de los métodos mas efectivos para incrementar los
niveles de recordacién de una campana. El hu-
mor puede hacer que el espectador ria a carca-
jadas, (entretenimiento callejero.)
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Intrigante

Involucra al espectader para entender el mensaje
que se transmite con texto ¢ imdgenes no com-
prensibles a primera vista y quieren de una ob-
servacién o una relacién mental defallada.

Sorpresivo

Se estimula al espectador con elementos ines-
perados o inusuales. El espectador comprenderd
el “doble sentido” y experimentard una satisfaccién
al comprender el mensaje.

Estético

Disefios atractivos, con imdagenes o ideas pla-
centeras hace que el espectador disfrute al observar.

Estética e imagen aluden a los sentidos del
espectador, este tipo de disefios es digno de a-
preciarse y estudiar sus detalles como un Arte
callejero.

Tampoco es necesario quedarse con la primera
combinacion entre el tipo de imagen y slogan, es
decir conviene tener un espacio de bocetaje, donde
ninguna idea pueda ser demasiado tonta o im-
probable para que no se sugiera.

No hay que olvidar que cualquier anuncio com-
pite directamente por captar una mayor atencién,
y que el verdadero arte de la publicidad reside en
obtener una atencién significativa para una idea
que relacione el producto con el lector.

Las Caracteristicas que se deben prever parg un
anuncio Espectacular efectivo son:
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*Imagen atractiva

*Texto Breve

*Tipografia legible

*llustraciones grandes

*Fondo simple

*Colores sélidos

*Clara identificacién del Producto

Por ello la creatividad es la razén de ser de este
medio, pues se puede colocar una anuncio malo
en el mejor lugar de la ciudad y en la mejor estrue-
tura y no va a funcionar, si éste no lleva un mensaje
lo suficientemente creativo que capture la atencién
del piblico que circula frente a él.

No hay que olvidar que en los espectaculares
asi como en los demas medios de comunicacién
uno idea excelente que atrae y gana expuesta en
un drea de exhibicién cuesta igual que una idea
mala en la misma érea de exhibicién, uno cuenta
con 7 segundos para que el espectador cambie
de opinién para hacer una compra.

En concreto a este soporte hay que darle el toque
creativo de la sintesis comercial, es simplemente
plasmar una idea muy sencilla y un mensaje muy
efectivo.

Disefar Publicidad Exterior es similar a hacer
mimica, el disefo no estara listo cuando nada falte
por agregar si no cuando ya nada se pueda quitar
para abreviarlo.
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3.2. Diseno de los elementos

El tema que se trata en este punto, es el de es-
pecificar los elementos de Disefio que conforman
al Espectacular.

Es importante reconocer este punto porque una
vez expuesto el anuncio espectacular, los niveles
reflejados de recordacién y preferencia dependeran
enteramente de la calidad del mensaje que mues-
tra, de ahf la importancia de un disefo profesional
planeado para este medio en particular,

Cada elemento que conforma un espectacular,
tiene su significado y su por qué ser, no solamente
se puso, por que si, o como adorno, en todo caso
porque seria un elemento decorativo.

Lo que se debe tener en cuenta para hacer un
espectacular, es que ese anuncio venda, es sim-
plemente dejar una idea tan firme en la mente del
consumidor, que reconozca la marca y que prefiera
esa marca sobre cualquier otra.

La conjuncién de un buen mensaje, con una
buena exhibicién. Es lo que hace o un espectacular
que sea ejemplo de un buen medio de publicidad
exterior.

Por principio de cuentas tenemos a la *Visua-
lizacién término que se usa, por un lado para
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visualizar una idea al considerar el anuncio com-
pleto en nuestra imaginacién y traspolarlo a una
idea en forma visual usando ilustraciones, es decir
hacer un boceto.

El boceto de un anuncio es el arreglo de los di-
versos elementos en un determinado espacio y la
visualizacién es la concepcidn general de los ele-
mentos con los que trabaja el Disefador, por lo
tanto la visualizacién precede al boceto.

Lo que se logra con la «visualizacién» es el definir
el objeto de comunicacién incluyendo solo aque-
Hos elementos que llevan el mensaje publicitario,
y desechar lo que no es factible para nuestro dise-
fio.

**La unidad considerando a todo el trabajo creo-
tive y al tema como una unidad completa, esto
siendo imprescindible para cualquier ofro soporte
gréfico, lo es también para el Espectacular, para
mostrarlo como parte de un todo {su ambiente
urbano) pero a la vez como un elemento de unidad,
diferenciéndolo de los demds espectaculares que
puedan estar compitiendo con él, es decir lograr
un efecio general y unificade.

**El equilibrio es otro de los elementos que entra
en los disefios de cualquier espectacular, pudiendo
dar con este elemento la gerarquizacién de los
demds elementos que lo conformen.
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El equilibrio, también toma en cuenta aspectos como
el tamaiio, el peso, forma e intensidad del color.

Hasta aqui hemos hablado de las conforma-
ciones generales de los elementos, que justifican
nuestro trabajo como un proyecto de calidad, y
no solamente como imagen y fexto.

Pero es importante mostrar los principios bdsi-
cos que deben seguirse para el disefio de Espec-
taculares en relacidn al vinculo entre texio e ima-
genes.

La mayoria de las personas dedicadas o con
experiencia en la elaboracién de mensajes pu-
blicitarios para soportes espectaculares, usan en su
estructura lo que llaman el arte de la sorpresa, que
puede estar inducida hacia el humor, a las palabras,
a las ilustraciones, al drama o @ la simplicidad. 3

Un estudio acerca de la estructura de los men-
sajes en este tipo de publicidad han dado por
resultado la separacién de estos en 6 grandes gru-
pos.

*Sorpresa en las palabras

*Sorpresa en las representaciones visuales
*Palabras e imagenes en armonia perfecia
*Humor

*E| arte de la simplicidad

*El arte del drama y la emocién
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Ejemplo: Condenes
Slegan: No garantizamos su satisfaccién.

Eiemplo: Salmén
Slogan: Salmones con bocinas grandes
(fonclocalizaderes)
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SORPRESA EN LAS PALABRAS

Pueden o no interactuar con las imégenes lo im-
portante es que se diga algo tan concretamente
cierto que busque la mirada del lector.

En este caso se hace notar lo negativo en las
palabras, y eso es lo que afrae porgue va en con-
tra de o convencional que es para los mensajes
de este tipo de producto, que usa la competenciq,
es decir se para en el extremo opuesto, por ello
Hlama la atencién. :

SORPRESA EN LAS REPRESENTACIONES VI-
SUALES

Como su nombre lo dice, busca esa imagen
exacta que contribuye a la sorpresa con el espec-
tador, donde la sorpresa estard justificada por ser
una imagen memorable que la audiencia no espe-
raba ver.

Esta imagen incongruente, realiza una metafora
visual, que es reforzada por su slogan, lo que en
realidad buscan decir los anunciantes es que la
marca “Long Horn Steaks” tiene una extension de
marca, pues ahora también producen filetes.
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MILENIUM LI

Eiemplo: Milenium 1l
Slogan: E} primer colchén que no tiene vuelta.
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HUMOR

Hay un ndmero finito de maneras de persuadir
al consumidor, el arte estd en cédmo se hace, si
bien es cierto que es un reto lograr la idea princi-
pal del mensaje, el humor lo hace mas accesible.

Ejemplo: Reciclaje
Slogan : Reciclelo o léncelo lejos.

-~ Havinga
bad hair day(?

P Vst e San Degn /o
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T

Ejemplo: Oranguién
Slogan: 2Tiene un mal dia tu pelo?

El toque humoristico puede estar en cualquier
parte, es sélo cuestion de observar, y hacer que
aquella frase o imagen introduzca la cosquilla, la
picardia o la exageracién.,

PALABRAS E IMAGENES EN PERFECTA ARMONIA

En los dos puntos anteriores, vimos donde las
palabras o las imdgenes pareciesen tener mayor
territorio, en este caso vemos que ambas se com-
plementan de tal forma que si nos atreviéramos a
tapar alguna seccién de ellas seria dificil concebir
el mensaje.

Con un apoyo tridimensional, apoya una idea
ecoldgica que busca concientizar a las persona,
en este caso hay una explicita relacién entre texto
e imagenes, donde si suprimiéramos cualquiera
de las dos el mensaje no seria del todo Sptimo.
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EL ARTE DE LA SIMPLICIDAD

N La simplicidad vista como una sintesis de lo que
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queremos anunciar es como generalmente se
trabaja mejor con la estrategia del elemento sor-
presa aliado al ingenio.

En el ejemplo de Bachoco encontramos el efe-
mento sorpresa, representado en la imagen y
reforzado por su slogan.

Ejemplo: Bachoco
Slogan: Llenate de energia

Ejemplo: Cocaina
Slogan: Cocaina

EL ARTE DEL DRAMA Y LA EMOCION

La cartelera dramdtica permite la ocasién de
formar, de efectuar, de limpiar o de concientizar a
la sociedad.

CARACTERISTICAS DE DISENO
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La esencia de estas carteleras estd en el poder
cambiar la actitud de una nacién hacia el crimen,
las drogas, abuso y otros problemas actuales, asi
como lo hizo en el pasado en las Guerras
mundiales, ver 1.3.7..

No se puede negar que el drama esta presente
resaltado en esta imagen, tan solo hay que pensar,
que este espectacular tiene maés de 3 metros de
largo y por consecuencia lo respuesta es inmediata
del publico.

A continuacién hablaremos de los elementos
graficos tangibles que conforman el disefio de los
espectaculares, sin dejar de considerar, que estos
mismos elementos pueden ser aplicables a otros
trabajos graficos.
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3.2.1. E! Slogan

Pareciera ser que la estructura actual que co-
nocemos hoy, del slogan es muy parecida al de
los encabezados de los periédicos, y en efecto sur-
gieron a partir de ellos.

Si refomamos un poco la historia en la Pu-
blicidad, se encuentra que en 1880, comienzan a
salir los primeros slogans o frases breves que atraen
al pdblico, uno de ellos y que a la fecha sigue
vigente es el de Kodok, creado en 1888, y que di-
ce: «Usted apriete el Botén y nosotros hacemos el
Reston.

Es por ello que la accién que presenta el Slo-
gan, es la de una chispa de reconocimiento inme-
diato y esto lo logra siendo consecuente con el pro-
pésito del anuncio.

Al hablar del propésito de estos textos se pueden
closificar en dos tipos.

1) Los que hacen hincapié a la recompensa del
producto

2} Los que hacen hincapié en alguna accién que
deba emprenderse.

En los primeros se hace referencia a que todos
los produclos tienen una recompensa que ofrecer
a los consumidores; ésta puede ser una cualidad
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oculta que lo diferencia de lo competencia, por
medio de las palabras que subrayan las ventajas
del producto, o en la institucién o tienda donde se
promueve este.

Mientras que para el ofro tipo de Slogan que
hace hincapié en la accién que hay que emprender,
el texto hace que uno esté instalado directamente
a utilizar el producto, ejemplo «Tome Coca colax.

En un Slogan pueden estar presentes una o am-
bas caracteristicas mencionadas, o sea que un Slo-
gan puede ser recompensa y accién al mismo
tiempo ejemplo: «Refrésquese con Seven-Upn.

En el libro «Publicidad su papel en la merca-
dotecnia moderna» de S. Watson Dunn, publica
una serie de 6 puntos que son reglos para redactar
Slogans, y considero que para la presente inves-
tigacién quedan perfectamente adaptados.

1) Deben ser faciles de recordar

2) Deben ayudar a diferenciar el producto

3) Deben provocar la curiosidad de ser posible

4) Es necesario que hagan resaltar la recompensa
o alguna accién

5) Hay que usar el ritmo, la rima y la aliteracién

(Aliteracién: repeticién notoria del mismo o de
los mismos sonidos sobre todo consomdtico en
una frase)

6) No debe haber el riesgo de que el lema
publicitario confunda al consumidor.
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Para concluir, en el Estudio del Espectacular, y
ahora en el de sus elementos podriamos pensar
que el Disefiador Gréfico no es estrictamente el
que se encargue de crear el Slogan, pero no esta
de mds saber un poco acerca de su composicion
desde el punto de vista publicitario.

3.2.1.1. la Tipografia

Considerando que la audiencia siempre estd en
movimiento hay que ayudar a que la accién de
lectura de nuestro anuncio Espectacular sea efec-
tivo, es decir debemos tratar de no confundir, ni

dejar que lo deje de leer porque no tiene una buena
legibilidad.

«Demasiadas letras en un espacio reducido re-
sultan dificiles de percibir.

s Los trazos delgados desaparecen a la distancia.

«E| contraste entre elementos gruesos y delgados
crea confunsién.

s|as letras cursivas y manuscritas son poco re-
comendables
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La tipografia exige un manejo muy sensible en el
disefio de Espectaculares, tiene que sef facil de
leer desde lejos por una audiencia en movimiento,
para esto es recomendable evitar todas las ma-
yUsculas; las letras ornamentales, dependiendo de
su disefio también podrian resultar dificiles de leer,
asi como las manuscritas y cursivas.

Contraste estilo y tamafos son factores que
intervienen en la legibilidad de la Publicidad Exte-
rior.

Para la eleccién de la Tipografia el sentido comin
dicta que deben ser simples, claras y faciles de
leer.

Considere un espacio razonable entre letras, para
mantener la legibilidad, de frente y desde un én-
gulo.

POCO espacio

buen espacio
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Cualquiera que sea la Tipografia Seleccionada,
no se recomiendan las variedades de negritas ni
delgadas, La tipografia muy cargada crea grumos
a distancia mientras que los trazos delgados tien-
den a desaparecer, por ello es necesario el cuidado
del espacio entre caracteres y palabras.

Demasiadas letras en un espacio reducido re-

sultan dificiles de percibir.
Los trazos delgados desaparecen a la distancia
El contraste entre elementos

Ejemplo de ilegibilidad
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SUSLRIP(I{\

SINCOSTO

gruesos y delgados crea confu-
sion.

La visibilidad de la tipografia
en relacién a la altura de la
letra con el piblico en movi-
miento se registra en la siguien-
te tabla:

Altura de la letra Piblico en movimiento

puede leer a:

7O CM e 250 mis
30 EM ciiiiie e 130 mis
15 EM e 65 mits
Bam 30 mis
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3.2.2. La llustracién

La caracteristica mds importante del disefio de
un espectacular es su gran visibilidad, por lo tanto
la ilustracién debe de ser algo que atraiga la mi-
rada; consiguiéndose esto con un maximo contras-
te en la utilizacién de los colores, y haciendo una
claridad obvia en lo que se refiere a lo que estd en
primer plano y el fondo.

En el caso del tiempo de visibilidad se puede
decir que un anuncio es visible para los avtomo-
vilistas en relacién a la velocidad que conduzcan,
desde dos punios especificos; en la siguiente pé-

gina se amplia mejor este punto.

La parte funcional de una ilustracién tanto en el
Espectacular como en ofros soportes Gréficos es
el que contribuya a la rapida y eficaz comunica-
cién de una idea, atrayendo la atencién del piblico
deseado e interesandolo siendo un anuncio creible.

Las mejores llustraciones son aquellas que tienen
una sencillez, elegidas con una unidad de propo-
sito, logrando que el espectador entienda su fina-
lidad al instante.

Para lograr la atencién por parte de los Es-
pectadores se debe manejar en la llustracién una
insinuacién manifiesta o implicita, de que hay en
ella una solucién a uno de los problemas del Es-
pectador. Por ofro lado esta insinuacién ird dirigida
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Dependiendo de la velocidad a la que valla el espectador en su auto, podrd ver el anuncio por un tiempo especifico, segun a la

distancia a la que se encuentre.

Velocidad Km/hora Visible desde 75mis. Visible desde 150 mts.
80 3.4 segundos 6.8 segundos
65 4.3 segundos 8.5 segundos
50 5.7 segundos 11.4 segundos
30 8.7 segundos 17.1 segundos
15 17.1 segundos 34.2 segundos

o un tipo de espectador selecto que es a quién
interesard el producto. Esta Selectividad se logra
procurando que la imagen tenga relacién tanto
con el producto como con el Slogan, esta relacién
debe ser evidente en primera instancia.

Hasta el momento se ha tratado de dejar en clo-
ro, que la ilustracién debe ser interesante para el
espectador desde el punto de vista que debe iden-
tificar con sigo mismo o con sus problemas, pero
también debe despertar curiosidad, es decir pro-
vocar el desec de conocer los detalles del producto.

Al atender que la ilustracién empata con los
intereses del espectador, serd creible siempre vy
cuando esté en armonia con la realidad ya sea
con figuras o expresiones realistas o simbélicas.

A continuacién se hace un renombramiento
acerca de las clasificaciones de las ilustraciones,
dicha clasificacién se hace en base a la pre-
sentacién del producto.

Toblo especifica de tiempo de visibilidad de un Espectacutar

1.- EL PRODUCTO MISMO
La importancia de mostrar al producto re-
side cuondo el atroctivo de éste se encuentra en
su aspecto o estilo, o en si se facilita su identifi-
cacidn.

2.- PARTE DEL PRODUCTO
Hay veces que la verdadera caracteristica que
oyuda a la venta, es algin detalle que se pierde
en fa ilustracién,

3.- EL PRODUCTO LISTO PARA SER USADO
Es demostrar lo que se puede hacer con el
producto, cuidando que los detalles del mismo
sean correctos.

4.- EL PRODUCTO EN USO
Si un producto puede ser interesante cuando
se presenta solo, este puede ser aun mas cuando
se presenta en uso.
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5.- EL PRODUCTO PUESTO A LA PRUEBA
En este tipo de ilustracién se le dard mas
interés a la recompensa que ofrece el producto al
consumidor al ponerlo a la prueba.

6.- RECOMPENSAS DEL CONSUMIDOR POR
USAR EL PRODUCTO
Se trata de la eficaz técnica del antes y el
después de usado el producto.

7.- EFECTO DE NO USAR EL PRODUCTO
Son ilustraciones llamativas que subrayan los
penalidades de no usar el producto.

8.- TESTIFICACIONES
Es aquella ilustracién, donde una persona
da su testificacién de haber usado o estar usando
el producto.

Esta lista fue presentada con el fin de clasificar
las imagenes de los productos o servicios que se
ilustran en los espectaculares, asi como en otros
soportes grdficos, pero como muchas de las
soluciones que hay a los problemas de disefio,
todo depende de lo que uno se proponga a hacer.
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3.2.3. El Color

En este punto no se trata de explicar que es el
color o como es su composicién, si no mas bien
dar ciertas conclusiones respecto a su ufilizacion en
los Espectaculares como en otros sopories grdficos.

El color presente en casi todos los soportes
gréficos, debe ser considerado como un medio a-
tractivo que actia sobre el subconsciente del com-
prador o del espectador.

Su accién debe ser adecuada al cardcter y
cualidad del anuncio, pues es el promotor mds
importante de las reacciones emotivas de la aten-
cién y del interés que el espectador experimente al
ver el anuncio.

El color tiene una cualidad propia, es la de la i-
dentidad, pues en muchas ocasiones un anuncio
puede ser mayormente recordado por los colores
que en él estén, aunque si bien se debe de cuidar
la medida de la aparicién de ellos para no crear
confusién haciendo del anuncio o espectacular un
soporte inefectivo.

Para los Espectaculares el color debe corres-
ponder a ciertas variantes, que no se objetarian
tanto en el caso de otros gréficos, por ejemplo la
imagen empleada se sugiere sea lo mas sencilla
posible, sin complicacién, por lo tanto el punto, y
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lo resolucién a lo que se imprima, es menor a lo
que se podria encontrar en, por ejemplo una re-
vista.

Por otro lado se maneja lo que se llama «Longi-
tudes de color; existiendo longitudes cortas y
largas, las longitudes cortas son aquelias que se
promueven con los colores frios, o sea azules, vio-
letas y azules verdes; . A las longitudes largas se
les atribuyen los tonos de los colores calidos como
lo son: rojos, amarillos y amarillos verdes, que son
los que parecen estar més cerca de nuestra vista.

En la Seleccién del color, es importante consi-
derar la cualidad sedante o fria, excitante o célida
del producto y la reaccién emotiva que despierte.

Existen diversos tipos de asociaciones de color,
estas pueden ser por la reaccién emotiva que se
despierte en el individuo o por ejemplo la asocia-
cién que se da con determinadas épocas o cele-
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braciones; con la primavera se relacionan los ver-
des claros y frescos; con el verano los verdes ricos
de las praderas, el azul del cielo y el amarillo que
sugiere la luz del sol, con el otofio pardos calidos
del arbol y ocres dorados y con el invierno los
azules, grises-azules; con la navidad el rojo, el ver-
de, el oro y el blancoy con las bodas y comuniones
también el blanco, asi de esta forma podemos ha-
cer diversas asociaciones a los colores con nuestras
formas de vida.

Al escoger los colores que se ulilizarén en pu-
blicidad exterior, el disefader debe buscar colores
con alto contraste, tanto en matiz (la identidad de
un color, como rojo, verde, etc.) como en inten-
sidad {medida de brillantez u oscuridad). '

Colores contrastantes funcionan muy bien en ex-
teriores, mientras que aguellos colores que carecen
de contraste tienden a mezclarse y pueden dificultar
su lectura,

5 6 7
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Legibilidad o Distancia
1 = més legible. 14 = menos legible
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Eiemplos de contraste y visibilidad
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Por ejemplo, el verde y el rojo son opuestos en
la rueda de color y por lo tanto son colores com-
plementarios. Mientras que representan un buen
contraste en matiz, son similares en intensidad.
Como resultado, la imagen es distorsionada. Lo
mismo sucede con el azul y naranja. Tanto azul y
verde como naranja y rojo son malas combi-
naciones en exteriores, ya que tienen valores simi-
lares de matiz e intensidad.

Por otro lado, amarillo y morado, con valores

istintos de matiz e intensidad, proveen de un tue
distintos d t tensidad, p d fuerte
y efectivo contraste para su uso en exteriores. El

anco va bien con cualquier color oscuro, mientras
bl b | I t
que el negro conirasta con colores brillantes,

«El fin de un cartel {Espectacular) es captar la
atencién del que pasa a pie o en un vehiculo y
grabar en su cerebro unaideq, el impacto emotivo
debe ser instantdneo y para ello es preciso que la
idea sea simple, los colores psicolégicamente ade-
cuados y la visibilidad y legibilidad perfectasy.

a1

3.2.4, La lluminacién

Con frecuencia, la luz se utiliza para crear o
realzar una predisposicion o estado de animo; la
luz puede ser dirigida y enfocada especificamenie
para lograr el aspecto que quiera el Diseiador,
utilizando lédmparas y aparatos especiales para
este tipo de usos, de los cuales a continvacion se
daré una breve resefia de lo que son y obviamente
por ser usados en la iluminacion de los espec-
taculores. '

Los anuncios iluminados le han dado perso-
nalidad a varias ciudades como el Time Square
en Nueva York o el Centro de Tokio, la iluminacién
de la publicidad es un fermémetro del nivel de
desarrollo comercial de un pais.

El ojo solo es estimulado por una pequena parte
del Gama del Espectro Electromagnético llamada
fuz visible, esta luz tiene sus caracteristicas espe-
ciales como lo son el color, la distribucién fisica,
direccién e intensidad.

La luz estd comprendida en dos enfoques, prin-
cipalmente la del enfoque perfecto {Contornos
duros) y desenfocada {Contornos difuminados);
la luz blanca es la percepcién de todos los colores
o longitudes de onda.
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La iluminacién artificial se puede producir eléc-
trica o elecirénicamente.

Los sistemas electrénicos son
*Pantallas de cristal liquido.
* Pantallas reflectoras de luz.
*Sistemas de mensajes intercambiables.

Dentro de los sistemas electrénicos podriamos citar
a los paneles de las ldmpares incandescentes
controladas electrénicamente, donde en una pan-
talla podemos tener un nimero n de ldmparas colo-
cadas una junto a la ofra para producir un mensaje
completo. El panel que dirige este mecanismo a
control remoto, puede extenderse horizontal y ver-
ticalmente, permitiendo que aparezcan varias lineas
de mensajes, imdgenes o en su lugar caracteres
grandes.

Los sistemas eléctricos son:

*Lamparas fluorescentes.

*Ldmparas de incandescencia.

*Lamparas de descarga de gran intensidad |u-
minica.

Huminacién interior

Consiste en una caja de pléstico enmarcada en
una estructura metdlica, que hace de soporte y con-
tenedor de la instalacién eléctrica, la cara principal
de esta caja de luz, queda hacia afuera, y la fuente
de luz estd instalada en el interior de la estructura.

[
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Luz Incandescentes

Las lémparas de incandescencia operan por la
aplicacién de energia eléctrica a un filamento del-
gado que empiezan a brillar al calentarse, a este
proceso se le llama incandescencia.

Ldmparas Reflectoras

Por lo compacto de la luz en el filamento in-
candescente es posible enfocarla por medio de un
reflector, el cudl puede o no formar parte de la
misma ldmpara.

Un término importante en lo relative o la luz es
la reflexidn, pues en los espectaculares depen-
diendo del grado de Reflexién es el grado de
luminosidad que tendrén.

Por ejemplo la luz que vemos al mirar un objeto
es siempre luz reflejada «Nada es visible hasta que
la luz incide en su superficie y se reflejo en ellax 3

Esta reflectividad dependerd del material y el co-
lor del que estén hechas las superficies.

Actualmente hay ldmparas especiales de 400 lw
llamada iluminacién Holophane, que los iluminan
mejor y ahorran energia, lo iluminacién es un
aspecto muy importante del Espectacular, puesto

que esta forma de publicidad estd presente las 24
hrs. del dia.
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CAPITULO 4

4. legalidad en los Espectaculares.

El capitulo 40. muestra en forma general el Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal. La
importancia de su estudio en la presente publicacién radica en identificar dentro de esta Legislacién
el marco donde debe desenvolverse al Disefiador, comprendiendo normas y pliegos de condiciones

Los articulos se enfocan a factores como seguridad, reglamentacion utilidad y aspecto.

4.1. Reglomento de Anuncios para el Distrito
Federal.

El Reglamento de anuncios para el Distrito Fede-
ral se dio a conocer por primera vez el 30 de
noviembre de 1976, publicdndose en el Diario
Oficial de la Federacién, ordenamiento que fue
adecuado a una década de su fundacién cuando
fungia como presidente de la Repdiblica el Lic.
Miguel de la Madrid H., dentro del Plan Nacional
de Desarrollo 1983 - 1988.

Este reglamento se desarrollo considerando un
foro de consulta popular, que permitié conocer
los puntos de vista de los diferentes sectores de la
poblacién; las normas que se adecuaron a partir
de este foro, son las que se especifican a realizar
la fijacién, instalacién, colocacién y distribucidn
de anuncios, ademds de que este reglamento se
encuentre actualizado sobre todo en lo referente
a los Sanciones e Infracciones.

Actualmente el Reglamento que se sigue, es el
presentado por la Gaceta Oficial del Distrito Fe
deral, el dia 11 de agosto de 1999, siendo enton-
ces Jefe de Gobiemo el Ing. Cuauhtémoc Cardenas
Solérzano.

Este nuevo Reglamento a comparacion del an-
terior contiene XV Capitulos, 108 articulos y seis
transitorios donde se especifica lo siguiente:

*CAPITULO | DISPOSICIONES GENERALES

* CAPITULO Il DE LA CLASIFICACION DE LOS
ANUNCIOS

«CAPITULO Il DE LAS ESPECIFICACIONES
TECNICAS DE LOS ANUNCIOS

* CAPITULO IV DE LAS ESPECIFICACIONES
TECNICAS DE LOS ANUNCIOS EN INMUEBLES
CON VALOR ARQUEOLOGICO, ARTISTICO E
HISTORICO.
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«CAPITULO V DE LAS ESPECIFICACIONES
TECNICAS DE LOS ANUNCIOS EN VEHICULOS
DEL SERVICIO DE TRANSPORTE

* CAPITULO VI PROHIBICIONES EN MATERIA DE
ANUNCIOS

«CAPITULO VII DE LA ESTRUCTURA DE LOS
ANUNCIOS Y PLANOS DE ZONIFICACION

« CAPITULO VIl DE LAS LICENCIAS
* CAPITULO IX DE LOS PERMISOS
* CAPITULO X DE LOS AVISOS

*CAPITULO XI DE LOS PERMISOS PUBLICI-
TARIOS

* CAPITULO XIi DE LAS AUTORIDADES COM-
PETENTES

«CAPITULO XIlI DE LAS MEDIDAS DE
SEGURIDAD

* CAPITULO XIV DE LAS SANCIONES Y DE LOS
MEDIOS DE DEFENSA

*CAPITULO XV DE LA DENUNCIA

De este modo me permito presentar el Regla-
mento de Anuncios para el Distrito Federal, a partir
de como se encuentra en sus articulos y capitulos
que corresponden abiertamente al lo que rodea
al espectacular.

Cabe mencionar que el Reglamento de Anuncios
para el Distrito Federal fue proporcionado, por el
C.P Jesds Caudillo Alegria, quién es el Director
de la Asociacién Mexicana de Publicidad exterior
AMPE.




4.1.1. Clasificacién

El presente Reglamento del que trato, no espe-
cifica a los Espectaculares, como una unidad
dentro del plan de la Publicidad Exterior, esto como
consecuencia de que su cometido es la reglamen-
tacién desde un punto de vista politico — social
establecido en nuestra ciudad; por tal motivo un
espectacular o cartelera de acuerdo a sus elemen-
tos constitutivos y de ubicacién pudiera estar men-
cionado en varias fracciones del Reglamento.

La clasificacién es la siguiente:
A)  Por su duracién

l. Anuncios temporales: Los que se fijen, instalen
© ubiguen por una temporalidad que no exceda
de noventa dias naturales

H. Anuncios Permanentes: Los que se fijen, ins-
talen o ubiquen por una temporalidad mayor a
noventa dias naturales;

B) Por su contenido en:

. Anuncios denominativos: Los que contengan el
nombre, denominacién o razén social de una per-
sona fisica o moral, profesién o activided a que se
dedique, servicio que preste, producto que venda u
oferte, el emblema, figura o logotipo con que sea
identificado a una empresa o establecimiento
mercantil y que sea instalado en el predio o el
inmueble donde desarrolle su actividad.
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Il. Anuncios de propaganda en espacios ex-
teriores: Los que se refieren a la difusién de marcas,
productos, eventos, bienes, servicios o actividades
similares y que promuevan su venta, uso © consu-
mo;

IIl. Anuncios mixtos: Los que contengan, ademas
de lo previsto en la fraccién |, cualquier mensaije
de propaganda en espacios exteriores de un ter-
cero, y

[V. Anuncios civicos, sociales, culturales, politicos,
religiosos y ambientales: Los que contengan
mensajes que se utilicen para difundir y promover
aspectos civicos, sociales, culturales o educativos,
eventos tipicos de culto religioso, conocimiento
ecoldgico, de interés social o general, campafias
que tiendan a generar un conocimiento en bene-
ficio de la sociedad, sin fines de lucro;

C)  Por su instalacién en:

I. Anuncios adosados: Los que se fijen o adhieren
sobre las fachadas o muros de las edificaciones;

[l. Anuncios autosoportados: los que se encuentran
sustentados por uno o mds elementos estructurales
que estén apoyados o anclados directamente al piso
de un predio y cuya caracteristica principal sea que
su soporte y su cardtula o pantalla no tenga con-
tacto con edificacién alguna;

lIl. Anuncios en Azoteas: Los que se ubican sobre
el plano horizontal de la misma;

IV. Anuncios en saliente, volados o colgantes:
Aquellos cuyas cardtulas se proyectan fuera del




parametro de una fachada y estén fijodos a ellas
por médio de ménsulas o voladizos;

V. Anuncios integrados: Los que en alto o bajo-
rrelieve, o calados, formen parte integral de la
edificacién;

VI. Anuncios en mobiliario urbano: Los que se
coloquen sobre los muros laterales o posteriores
del inmueble, que colinden con ofros predios, y

VII. Anuncios en objetos inflables. Aquellos cuya
caracteristica principal sea la de aparecer en
objetos que contengan algun tipo de gas en su
interior, ya sean que se encuentren fijados al piso
o suspendidos en el aire.

D) Por los materiales empleados en:

I. Anuncios pintados: Los que se hagan mediante
la aplicacidn de cualquier tipo de pintura sobre la
superficie de edificaciones o cualquier objeto fijo
idéneo para tal fin;

II. Anuncios de proyeccion éptica: Los que utilizan
un sistema o haz de luz de proyeccién de mensajes
e imégenes cambiantes, méviles o de rayo laser;

lil. Anuncios electrénicos: Aquellos que trans-
miten mensajes e imdagenes en movimiento y ani-
macién por medio de focos, ldmparas o diodos
emisores de luz, y

IV.  Anuncios de Neén: Los instalados a partir
de elementos de iluminacién con la utilizacién de
gas nedn o argdn.

E)}  Por el lugar de su ubicacion en:

l. Bardas;

Il.  Tapiales;

iIl.  Vidrieras;

IV.  Escaparates;

V. Cortinas Metalicas;

VI.  Marquesinas;

Vil. Toldos;

Vill. Fachadas y

[X. Muros interiores, laterales, o de colin-
dancia.

Pero a pesar de esta variada clasificacién, todos
los anuncios, deberan redactarse en idioma espaol,
sin uso de otros idiomas a menos que sean dialectos
nacionales o nombres propios de producios o de
marcas. (Articulo 3°)

Los llamados elementos constitutivos de los a-
NuUNCIios son:

*Base o estructura de sustentacién.
*Elementos de Fijacién;

*Caja o gabinete del anuncio;
*Caratula vista o pantalla, y
*Elementos de lluminacién.

Generalizando un poco los acuerdos de cada
articulo con sus referentes fracciones, se llega a la
conclusion de que un Espectacular paricipa en
los siguientes rubros:
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Por su contenido:

Como anuncio de propaganda en espacios ex-
teriores

Anuncio civico, social, cultural, politico, religioso
y ambiental.

Por su instalacién:
Anuncio autosoportados
Anuncio de azotea
Anuncios adosados

Por material:
Anuncio pintado
Anuncios electronicos
Anuncios de neén

4.1.2. Donde Instalar

En este punto observaremos los lugares apro-
piados para la instalacién de los anuncios que
en general se considerarian como Espectaculares,
tomados del punto anterior y cuyas caracteristicas
corresponden a lo que vemos todos los dias en
las calles como Espectacutares.

En el caso de los autosoportados (unipolares)
de propaganda se permiten hasta tres carteleras
montadas sobre la misma estructura, en forma de
triangulo cuyas medidas individuales no rebasen
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los 12.90 metros de longitud, y no més de 25 me-
tros sobre el nivel de la banqueta ¢ la parte supe-
rior de las carteleras

Los anuncios de azotea cuentan con la misma
medida que los autosoportados.

La azotea elegida debe medir cuando menos 250
metros cuadrados y no debe obstruir la circulacidn
de personas, ni okstruir la visibilidad a los vecinos
del predio colindante con una distancia minima
de 20 metros. Por ello los elementos del anuncio
no deben scbresalir del perimetro de la azoteq, ni
invadir la via poblica.

Se permite una estructura por inmueble, g cudl
puede contener dos cardtulas en angulo o pa-
ralelas, su base de sustentacion sera de 2.20 me-
tros entre la loza de la azotea a la parte interior de
la cartelera y al igual que los autosoportados, no
mas alld de 25 metros de la banqueta a la parte
superior.

Los Electrénicos tienen dimensiones de 10.50 x
5.40 ademds deben de contar con un reductor,
que disminuya su luminosidad de las 19:00 a las
6:00 horaos.

Sélo se pueden instalar en lugares donde no
interfieran la visibilidad o el funcionamiento de las
sefializaciones.




Este tipo de anuncios generalmente son auto-
soportados.

Los anuncios de nedn son carteleras que tienen
una dimensién de 12.90 x 7.20 metros. Su insta-
lacién no debe interferir la visibilidad o fun-
cionamiento de seralizaciones oficiales.

La altura maxima sobre el nivel de lo banqueta
a la parte superior serd de 25 metros.

Debe cuidarse que las estructuras de estos
anuncios no invadan fisicamente la via publica o
los predios colindantes. Ademds en caso de ins-
talarse sobre azoteas tampoco debe rebasar los
25 metros.

En todos los casos anteriormente mencionados
la distancia minima entre un anuncio y ofro del
mismo tipo o de azotea deberd ser de 100 metros
con una tolerancia de 10 metros.

Para concluir, este Reglamento indica que los
titulos de los anuncios de Propaganda, estan
obligados a destinar uno de cada 10 espacios
publicitarios autorizados, para difundir mensajes
oficiales de caracter social, civico, cultural o
ambiental del D.F.
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4.1.2.1. Lugares preferentemente no aptos
parc la colocacién

Un punto que se repite varias veces en las frac-
ciones de los diferentes articulos que conforman
este Reglamento, es el que manitiesta que no se
permiten los anuncios del punto anterior; en zo-
nas histéricas, arqueoldgicas, artisticas e inmuebles
catalogados por el Instituto Nacional de Antro-
pologia e Historia o por el Instituto Nacional de
Bellas Artes, ni a una distancia minima de 100
metros de las zonas.

Art. 12 Fe. VI

En el caso de los anuncios electrénicos estos no
se pueden instalar en inmuebles de uso habi-
tacional total o parcial; esto es apoyado por los
Planos de Zonificacién en materia de anuncios.

Los Planos de Zonificacién contienen una sim-
bologia que indica las vialidades primarias y
secundarias, las restricciones o prohibiciones a que
se deben sujetar los diferentes tipos de anuncios,
ademds de una tabla de clasificacién de anuncio
indicando entre el tipo de anuncio y su posible li-
mitacién con la zona que se frate.

Tampoco pueden ser colocados en lugares donde
ocasionen molestias a los vecinos con la produc-
cién o cambios de luz violentos en la intensidad
de esta.
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Este Oltimo punto también es aplicado para los
anuncios de Neén.

Los matericles de que son construidos los anun-
cios, también son tomados en cuenta por el Re-
glamento, determinando que deberdn ser cons-
truidos con materiales incombustibles o tratados
anticorrosivos, antirreflejantes y que garanticen la
estabilidad y seguridad del anuncio.

También es importante mencionar que para cual-
quier tipo de cambio, modificacién o retiro, se de-
berd ejecutar bajo la responsiva y supervisidn de
un Director Responsable de Obra y/o Corres-
ponsable, este punto se aplica a los anuncios en
azoteas y autosoportados.

4.1.3. Prohibiciones

Como es de suponerse, en un Reglamento, las
prohibiciones deben ser lo bastante claras, para
la comprensién de los mdltiples usuarios de un
documento de este tipo.

En el capitulo VI, estas prohibiciones van en
funcién de que si el anuncio, tuviera una falia
respecto al Reglamento, no se le otorgaria la Li-
cencia o permiso segun sea el caso.

Por ejemplo aquellos anuncios que ponen en
peligro la vida o la integridad fisica de las perso-
nas o de la seguridad de sus bienes, ocasionen
molestias a los vecinos, o produzcan cambios vio-
lentos en la intensidad de la luz, que afecta hacia
el interior de las habitaciones, alteren la prestacién
de los servicios publicos, la limpieza o la higiene
entre otros.

En lo referente a los contenidos, se prohibiran
cuando éstos tengan ideas o imégenes, que inciten
a la violencia, promuevan conductas antisociales
o ilicitas, discriminacién de las razas o condicién
social o el consumo de productos nocivos a la sa-
lud sin las leyendas preventivas establecidas por
las disposiciones juridicas de la materia; entre otras.

A nivel de Disefo se aplica la siguiente regla:
cuando contengan caracteres, tipografia, com-
binaciones de colores que sean de las sefales o
indicaciones que regulen el transito o superficies
reflejantes similares o las que utilizan sus sefia-
lamientos la Secretaria de Transporte, o cuando
en un anuncio mixto {véase clasificacion en Re-
glamento) se utilice méas del 50 por ciento de la
superficie para la exhibicién de una marca o
logotipo.




4.1.4. Tramites

Los tramites que deben seguirse para los dife-
rentes tipos de anuncios que se registran en el Re-
glamento, estdn basados en las caracteristicas ge-
nerales de cada uno de los anuncios asi tenemos
entonces 4 tipos de trdmites.

Los Permisos Publicitarios
Los Avisos

Los Permisos

Las Licencias

Todos y cada uno de ellos persiguen el mismo fin,
tener en regla todo tipo de anuncios en el ambito
de la Publicidad Exterior, cada uno de ellos enfocado
a un tipo de anuncio especifico con normas y
procedimientos especiales; por ejemplo Los Permisos
Publicitarios, son los que se oforgan para regular la
publicidad en transporte, los Avisos, regulan por su
parte anuncios que lienen que ver en esencia con
la cultura y que no contienen ninguna marca comer-
cial ni fin de lucro.

Los Avisos se tramitan para un tipo de anuncios
muy especial en cuanto a proporciones, que no
rebasan los 3.60 metros de longitud.

Por el lado del trédmite que se expide para los
Espectaculares, son las licencias, detalladas en-
seguida.
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Las licencias son para el tipo de nuncios si-
guientes:

En azoteas, outosoportados, en saliente, volados
o colgantes en marquesinas o adosados y en lonas
o materiales similares ademas de electronicos de
proyeccién 6ptica, de neén de mantas y banderolas
de mas de 3.60 mefros y pintados sobre muros
ciegos.

Estos licencias sujetas al Reglamento, también
lo estan a fos Planos de Zonificacién en Materia
de Anuncios para el Distrito Federa y al Reglamento
de Construcciones.

La solicitud de Licencia es suscrita por el Publicista
o persona fisica o moral que se va a publicitar, el
propietario del predio, o por el representante le-
gal de ellos, ademds del Director Responsable de
Obra y/o Corresponsable.

Estas licencias tendrén una vigencia de hasta 3
afios y podrén ser revalidadas en términos de lo
dispuesto por la Ley de Procedimiento, esta reva-
lidacién podra solicitarse a los 15 dias hébiles pre-
vios a la conclusién de la vigencia de la licencia.

Para la instalacion del anuncio se otorgaran 90
dias naturales siguientes al otorgamiento de la
licencia, de no ser asi se debe solicitar una nueva
licencia, y al término de la instalacién dar aviso
por escrito a las avtoridades correspondientes.




Los titulares de las licencias tienen como obli-
gaciones, el de conservar al anuncio en con-
diciones de seguridad, estabilidad y man-
tenimiento, haciendo las reparaciones que la
autoridad indique.

Colocar en un lugar visible del anuncio el nom-
bre, denominacién o razén social del titular asi
como el numero de la licencia correspondiente y
el nombre y el registro del Director Responsable
de Obra y/o Corresponsable.

Por ultimo en caso de sismo el Director Respon-
sable de Obra y/o Corresponsable del anuncio,
debera inspeccionar el mismo, en un plazo de 3
dias habiles a partir de la fecha del sismo, remi-
tiendo el reporte a la Delegacion.

4.1.5. Medidas de Seguridad

Este capitulo dentro del Reglamento, se ha puesto
a paritir de los accidentes que en afios anferiores
se han suscitodo.

Por ello la autoridad competente podra dictar
medidas de seguridad de prevencién o de co-
rreccién para evitar riesgos, postulando acciones
como ordenar el mantenimiento, suspender la
construccién de la estructura o del anuncio y en
determinado caso retirar el anuncio.
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El o los titulares de 1as licencias, deben ejecutar
la medida de seguridad dentro de las 24 horas
siguientes, y el cumplimiento de estas medidas
darén lugar a la revocacién de la licencia.

4.2. Comentarios de algunos Articulos de
Revistas referentes a la colocacién de
espectaculares.

La justificacion para incluir este punto dentro de
la presente investigacion obedece o los varios
articulos, que se han publicado tanto en los medios
impresos como en Internet, acerca de este feno-
meno que han causado “Los Espectaculares” en
la Publicidad Exterior de nuestro pais y mds acer-
tadamente en nuestra ciudad.

Cabe mencionar que el objetivo de este punto,
no es hacer una copiosa recopilacién de todos
estos articulos, si no por el contrario es dar testi-
monio de los comentarios, que leemos como ciu-
dadanos de esta ciudad y que interactia en este
texto, para darle al lector, y mas acertadamente al
Disefador gréfico el punto de vista social.

Como hemos visto el auge que ha tenido este
tipo de publicidad ho ido en mayor crecimiento
en estos Ultimos afos, y dada esta actividad se
han suscitado varias noticias, por ejemplo el que
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hace un par de afos se vinieron abojo algunas
estructuras de estos espectaculares provocando
reacciones encontradas entre publicistas y auto-
ridades.

Esto se debid a que lo proliferacién de este tipo
de publicidad no habio sido acompanada por
medidas de seguridad suficientes, ni respetando
la entonces legislacién.

Entonces se llegé al acuerdo (con los publicistas}
a que se comprometieran a reforzar las medidas
de seguridad de estos anuncios, cuestién que hasta
hoy algunas personalidades de la politica, con-
cluyen que no se han cumplido.

Los datos con los que se contaba hacen un par
de afos (1998) apuntaban lo siguiente:

*Monto total de inversién real en anuncios es-
pectaculares en la via piblica a nivel nacional entre
500 y 700 millones de pesos.

*Total de anuncios espectaculares en la via pi-
blica en 1998 15 mil.

*Los anunciantes mas importanies de lo publi-
cidad exterior: Nestlé, Casa Pedro Domecq, Orga-
nizacién Bimbo, Banamex, Bacardi, Pepsi Cola, y
Jugos del Valle.
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«las ciuvdades con mayor concentracién de
anuncios Espectaculares, Ciudad de México, Guo-
dalajara y Monterrey.

Datos tomados del articulo: Nomeros en concre-
to. Sombras y Luces de los Espectaculares, Publi-
cidad Exterior.

Volumen XXV, Nomero 308 Agosto 1998

www.expansion.com.mxobras7revista725-308-
98-num.html

Estos hechos dieron como resuliado la elabora-
cion del Nuevo Reglamento de Anuncios Exteriores
para la civdad.

Actualmente sabemos que en la capital mexicana
donde 3.5 millones de vehiculos circulan diaria-
mente, concentra la quinta parte de los 45,000
anuncios exteriores en el pais.

Dado que la actividad se realiza sobre propie-
dades privados, no existe normatividad que regule
en el dmbito federal y por ello cada municipio estd
tacultado para emitir el reglomento correspon-
diente en su territorio.

La mayor parte de los gobiernos de la Repoblica
han logrado llegar a un concenso con los miem-
bros de las Industrias de la Publicidad Exterior
respecto a la forma de ejercer y reglamentar esta
actividad, ello ha permitido que esta Industria crez-
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ca de una manera organizada y prudente en el in-
terior del pafs, desafortunadamente en el Distrito
Federal la falta de reglamentacion adecuada ha
proporcionade que la Publicidad Exterior crezca
de manera desordenada y poco profesional y que
sea malbaratada debido a la guerra de precios y
a la competencia desleal.

La discrepancia que hoy en dia existe es el hecho
de que se critica al Reglamento de Anuncios, por
considerar que se encuentra fuera de época, y
como cualquier ordenamiento juridico, es perfec
tible para adaptarse a lo realidad econémica y
social del pafs; aunque ya estan construidas varias
estructuras fuera de los lineamientos que contempla
y evidentemente no puede hacerse retroactivo, este
punto de vista es apoyado por la Asociacién Me-
xicana de Publicidad Exterior La AMPE.

La AMPE considera que se debe hacer una nueva
reestructuracién del reglamento pero atendiendo
las circunstancias de hoy en dia.

Por otro lado, las personas encargadas de la le-
gislacién en nuestra ciudad, consideran que esta
regulacion no se puede dar de manera unilateral,
es decir no se debe de atender solo el punio de
vista del publicista si no también el de la civda-
dania, porque algunas personas opinan que este
tipo de publicidad es una forma de contaminacién.
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Lo que se busca en realidad es quitarle la subje-
tividad a las ideas que se plasman en una ley como
en el caso del Reglamento, es decir que se tome
en cuenta el valor econémico que esto tiene para
los diversos grupos que dependen econdmica-
mente de este medio.

Para concluir no podemos dejar de lado el hecho
de que este fipo de publicided genera empleo e
inversiones, y que es una empresa en crecimiento,
claro que esto no deberia justificar el mal uso de
esta publicidad en lo que se refiere a su colocacién
y servicio, pero si dejarla ser un medio de comuni-
cacién eficaz y persistente no solo de hoy sino de
muchos afios antes.

Hoy la Publicidad Exterior estd tomando mucha
importancia dentro de la opcién publicitaria, y
gracias a esto es que existen estos esfuerzos de
autorregulacién.
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CONCLUSIONES

La ciudad de México, una de las concen-
traciones urbanas més grandes del mundo,
presenta una extraordinaria oportunidad para
el desarrollo de campaftas publicitarias en
Exteriores como los Espectaculares.

Debidc a esta circunstancia que ofrece la
Publicidad Exterior, el Disefador Grafico debe
estar informado, si no a un nivel profundo sobre
la estructura total de este tipo de soportes gré-
ficos, si por lo menos contar con las herramientas
basicas que el conocimiento de su carrera
sugiere.

Hablando mdas enteramente sobre este cono-
cimiento, permitido en este proyecto, se com-
prende la estrecha relacién que se tiene con el
cartel y la relacién que se da de éste (el Es-
pectacular) con el movimiento.

Determinando que la esencia de este medio en
particular, se encuentra en su sencillez, en su com-
pleto sintesis de la informacién y en lo que algunos
publicistas reconocen como “el arte de la sim-

plicidad”.

El Espectacular tiene un lugar importante en la
Publicidad Exterior, este lugar se define, por los
notables diferencias que se tienen,como su
ubicacién en el medio ambiente, elementos fisicos,

elementos de disefio y tipo de mensajes; espe-
cificos a este fipo de soportes y diferentes por
ejemplo en la publicidad mévil. En primera ins-
tancig, el texto de la presente investigacion busca
dar una definicién de Espectacular, precisamente
separdndolo y diferencidndolo de los demés,
anuncios concernientes a la Publicidad Exterior.

En si esta definicién va maés allé de un punto,
porque a medida que se va avanzando en la
lectura, se encuentran antecedentes histéricos,
que subrayan la evolucién del cortel al Espec-
tacular, asi como los tipos de Espectaculares que
hoy se manejan. En este campo es preciso des-
tacar que se tomaron varios puntos de vista, im-
portantes todos ellos, porque se encuentran en
constante comunicacién con este medio; como
lo son desde el punto de vista de los anunciantes
de la Industrio de la Publicidad Exterior y en el
plano Juridico. g

En el capitulo Segundo se contempla un se-
guimiento, en lo referente a las caracterfsticos,
ahora desde el punto de vista de produccién y
audiencia, encontrando a la impresién digital
de gran formato, herramienta clave en ia pro-
duccién de Espectaculares por garantizar tiempos
de elaboracién definidos y bajo costo unitario.




El punto que toca a la audiencia es de im-
portancia para la carrera de Disefio Gréfico, por
que en términos de resultados se ve a donde
puede virar un buen trabajo o un mal trabajo de
disefo de Espectaculares si no se toma en cuenta
lo particularidad del medio en cuestidn. Esto
puede ser aplicable tratese de TV. , de un medio
impreso o cualquier ofro soporte gréfico.

Sin dejar de lado que la principal encomienda
de esta Tesis, es la de ser un documento de apoyo
al Disefiador Gréfico, se anexé un listado con
algunos centros de servicio de esta Industrio de
la Publicidad Exterior, previendo con esto, a parte
de ser informacién para el practicante de Disefio
ser también un servicio.

En el capitulo tercero se tiene, un estudio es-
pecitico en lo que respecta al Disefio, partiendo
desde el concepto, que deberé ser una idea ex-
presada con claridad, en al cual se busque una
adecuada combinacién de palobras e imgenes,
que sin més preambulos lleven a la comprensién
total del mensaje publicitario.

Este concepto creativo, derivard en los ele-
mentos de Disefio que a su vez engloban a las
caracteristicas especificas como el slogan propio,
el tipo de fuente tipogréfica recomendada, la
ilustracién, el color y la iluminacién.
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Cada uno de estos puntos, se trata de una
forma en que el Disefiador, tome consigo la esen-
cia, para llegar més répido a un resultado pro-
picio en el disefio de Espectaculares.

Por ¢ltimo en el Capitulo cuarto, ya con todo
un marco de referencia respecto a la publicidad
Exterior y a los Espectaculares en particular, se
sumé el estudio de la legalidad que existe para
este medio de comunicacién masivo auspiciado
por el Reglamento de Anuncios para el Distrito
Federal, tomando en consideracién que en
Distrito Federal y Area Metropolitana, se en-
cuentra el 70% de las empresas dedicadas o
este fin.

Ademés se procurd tomar en cuenta el punto
de vista social referido por orticulos y comentarios
recientes, que notan la importancia de los
Espectaculares hoy en dia, como un medio de
comunicacién masivo de grandes alcances, y
notado por varios sectores de la sociedad.

Para concluir hay que mencionar que los
Espectaculares toman cada vez mayor relevancia
en las campaias publicitarias exitosas, siendo
el Gnico medio o estando acompoiado por otros,
esto debido a que:




-Dirige mensaijes a audiencias en movimiento,
gue transitan por motivos de trabajo, estudio
diversién, para hacer compras y més de modo
que puedan ser influenciados de manera puntal
gracias ¢ una excelente combinacién de imé-
genes y palabras, con esencia creativa basada
en una excelente idea.

-Crean répida presencia en el mercado, lo-
grando un alto nivel de audiencia mediante su
amplio margen de alcance y frecuencia, tanto
en la base local como regional y nacional. Este
tipo de Publicidad no puede ser ignorado.

-Debido a las caracteristicas de su produccién,
efectividad costo-beneficio para transmitir
mensajes.

-Organo en busqueda de regulacién eficiente,
pues es un medio que se encuentra en constante
evolucién.

Sin embargo, son varios los retos a los que se
deberd enfrentar el Espectacular en su camino
evolutivo y constante; por o tanto los estudios
que se hagan para su conocimiento y propio
beneficio haran que este camino sea més factible
y accesible para las diversas disciplinas que
interactden con este medio masivo de comu-
nicacién.
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