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objetivos

Objetivos Generales:

a)
b)

<)

Realizar una investigacién documental y de
campo acerca del Cartel y su difusién.
Proponer algunas tesis respecto del desarrollo
del Cartel en el dmbito de su difusion.
Compilar en un archivo fotogrdfico ejemplos
paradigmaticos acerca del tema.

Objetivos Especificos:

a)
b)

c)

d)
e)

Conocer algunos conceptos ligados al tema
Identificar los medios de difusién propios del
Cartel.

Conocer cuales son las estrategias de
Mercadotecnia.

Conocer las estrategias de difusién.

Conocer las estrategias de disefio.
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introduccidn

Esle trabajo que estas a punto de leer, surge como una
necesidad de agrupar en un solo documento toda la
informacién existente a todo aquello relacionado con El
Cartel y junto con esta tesis hay otras 19 que intentan
culmplir el objetivo.

El Cartel, los medios y sus estrategias, a mi juicio un tema
poco tocado y de hecho poco valorado por nosotros
mismos.

Esta investigacién, nos da la oportunidad de conocer de
que forma vamos a cerrar el proceso creativo al que nos
vemos sometidos.

Generalmente, como disenadores, siempre estamos un
poco mas preocupados por la idea, por el formato, por la
manera en que vamos a resolver un diseno y aunque
tomamos en cuenta cual va a ser el uso final de nuestro
diseio, pocas veces estamos intimamente familiarizados
con todo lo que viene detrds, la mayoria de las veces
nuestro trabajo termina entregando el disefio al impresor
y del resto del trabajo se hace cargo algin otro
departamento o alguna otra persona.

Sin embargo, en este trabajo se intenta llegar un poco
mas alld del proceso creativo. Llegamos al proceso de
difusién, por lo tanto de los medios.

Aunque en nuestro trabajo cotidiano llevemos a cabo
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muchas de las estrategias que aqui se plantean, muchas
veces no somos concientes de ello. Aqui se explican
claramente el tipo de estrategias,ademds de las de Diseiio,
con las que estamos ligados.

Sabemos que no podemos empezar un disefio de la nada,
necesitamos tener antecedentes,conocimien-tos, una
investigacion previa, para poder trabajar.

De esto se encarga la Mercadotecnia, disciplina muchas
veces menospreciada por nosotros los creativos, por su
relaciéon directa con el consumidor, las cuestiones
presupuestarias y esa idea de que es una disciplina 100%
mercenaria.

Pues aqui nos vamos a sorprender de lo importante que
es tener una relacién directa con la mercadotecnia y
algunas de sus estrategias aunque nuestro trabajo no tenga
nada que ver con lo publicitario.

Me di a la tarea de buscar toda aquella informacién
referente a los medios que nos rodean y que tenemos a
nuestro alcance.

Como se comenté anteriormente, muchas veces nosotros
podemos proponer un medio pero tal vez no nos hagamos
cargo de contratarlo o de cotizarlo.

Fué la curiosidad la que me llevé un poco de la mano a
hacer esta investigacién, ya que cada vez que salgo a la
calle y miro un Carte! llamativo en un parabus, siempre
quedaba en mi la duda latente de quien era la empresa
que mantenia esos mobiliarios y sobre todo, que daba
una gran oportunidad a otras empresas de difundir su
producto o su servicio.

Sin embargo, en este tipo de mobiliarios no hay nisiquiera
un sello distintivo que nos diga quien o como acercarnos.
Por fortuna, acercindome a revistas de Merca-dotecnia'y
Publicidad, encontré lo que tanto habia buscado y lo mejor,
mucha informacién mas alla de mis propias expectativas,
como algunas derivaciones propias del Cartel.

Con esto tuve la oportunidad de poder responder a aqueilas
dudas de 2quienes son los que dedican a esa tarea, con
que fin, bajo que circunstancias, su forma de operar, si
son medios caros?, los beneficios tanto a la conpresa como
al individuo habitante de una ciudad, etc.

Es interesante conocer este tipo de organizaciones y tener
un espacio formal para poder difundir. Todas operan en
México y son una muy buena opcion sobre todo para
empresas grandes y solventes.

Sin embargo, creo que algo que hace rica a esta sociedad
mexicana y tal vez a muchas otras de otros paises y lati-
tudes, es precisamente esa iniciativa y creatividad, de
encontrar lugares insélitos y tal vez no propios  para
difundir, logrando de esta manera aplacar esa necesidad
de decir algo, aunque a veces esta iniciativa puede serun
poco molesta para la vista y para la estética de la ciudad.

Con lo anterior, se me ocurre pensar que aunque no
existieran los sitios propios para colocar carteles la difusién
no estaria muerta, sicmpre nuestra inteligencia nos Hevaria
a crear alguna forma nueva o a encontrar el sitio preciso
para hacerlo.

Espero pues que esta investigacion satisfaga todas sus
necesidades de conocer el mundo de los medios, la
difusién, las estrategias para llegar exitosamente a la
disciplina que nos ataine a todos: El Disefio y la
Comunicacién Grdfica.




1.1 Definicién de difusién.
1.2 Definicién de Medios.
1.3 Definicién de Estrategia, Mercadotecnia y Publicidad.

Generalidades

1.1 Definicion de Difusién

La palabra Difusion, el diccionario enciclopédico la defi-
ne como superabundante en palabras,

El diccionario Littré, lo define como ta accién de esparcir.
El de Hatzfeld y Darmesteter, basindose en el laun
diffundere precisa qque es la accion de esparcir en todas
direcciones.

En su acepcion corriente, el verbo difundir designa una
radiacién a partir de un centro.

Encontramos pues, que la difusion, va muy ligada a los
procesos de comunicacion, ya que 1os seres humanos nos
comunicamos por la necesidad que nace de nosotros de
expresar algo, de dar a4 conocer una noticia. un senti-
miento, un punto de vista.

Para entender mas este capitulo debemos tener muy cla-
ro todo lo que se sabe la de comunicacion,

Antes de comenzar el estudio mas a fondo, queremos
asentar que el Cartel, funciona como medio de comuni-
caciéon masiva, ya que aungue el mensaje lleguce a distin-
tos sectores se encuentra 100% en sitios publicos.

Algunos autores, ven la difusion como amales» de la so-
ciedad, ya que opinan que los medios de difusion esclavi-
zan a la gente, generan necesidades creadas y crean cier-
tos «fetichesy en la sociedad industrializada bisicamente.
Es decir que «la publicidad es una mercancia que genera

mercancias»* segtin la opinion de Ludovico Silva.

La difusion tal como 1a viven y padecen hoy fos distintos
sectores de la poblacion , es un producto necesario de la
sociedad industrial y esto poco tiene que ver con las
formas de produccién, circulacién y consumo de perio-
dos anteriores. Lo que equivale a decir que a cada modo
de produccién, a cada tipo de relaciones sociales, corres-
ponde una forma especial de comunicacién.

(1) Prieto Castillo, Daniel, Diseno y Comunicacién; £d. UAM;
pp. 9
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La instancia ideol6gica es un proceso de disefio, la elabo-
racién y difusién de mensajes que incluyen concepciones
y evaluaciones de la realidad, que inciden o buscan inci-
dir en la conducta cotidiana de un determinado sector
social.

Cuando se piensa en procesos alternativos, también hay
que evaluar la capacidad econdémica, que en ciertos ca-
sos significa un fuerte escollo para la difusién de mensa-
jes y la insersién
plantear nuevos caminos para la transformacién del siste-
ma social vigente.'”?

en procesos sociales que tienden a

Durante esta investigacion, nos hemos dado cuenta que
los conceptos de Difusién y Medios van ligados por un
elemento en comin que llamamos Comunicacién.

La transmisién de mensajes (difusién) se realiza a través
de canales (medios), como cables telefénicos, hondas
hertzianas o la imprenta. Estos mecanismos permiten dar
cuerpo a los mensajes simbélicos.

Cada sociedad regulariza, institucionaliza sus vias de co-
municacién . El acceso a éstos esta abierto a todos los
miembros de la sociedad.

De hecho la comunicacion ha sido utilizada para designar
eltransporte, el intercambio, fa relacién, la influencia, de
hacer comin, de compartir.

Si bien es cierto que la comunicacién puede reducirse al
intercambio de mensajes, entre al menos dos interlocutores
es necesario que al mismo tiempo, sea completado por
el canal, que ademads de conectar a las dos partes permi-
te encaminar el mensaje y producir su recepcién con efec-
tos inherentes a esta.

Ademds para que este mensaje llegue a su receptor de la
mejor manera, deben tomarse en cuenta, los factores

(2) Cfr. Prieto Castillo, Daniel; Diseiio y Comunicacién; Ed. UAM.
(3) Cfr. Lazar, Judith, ¢Qué sé?, Ed. Cruz O.

(4) CiIr. Cazeneuve, Jean; La sociedad de la ubicuidad: comunicacién
y difusién; Ed. GG;

culturales que tienen una enorme importancia, sobre
todo el compartir cierto conocimiento comin sobre el
mundo. ¥

Esbozado con la imprenta, el proceso de comunicacién
de masas, confiere un aspecto particular a las sociedades
modernas, por el mismo hecho de tratanse sobre todo de
un proceso de difusién y de ello resulta que es una orga-
NiZacion emisora ue esparce un MIsMmo MenNsaje 4 un
puiblico también difuso y por lo tanto caracterizado por ol
tipo de sociabilidad que recibe et nombre de masa

En cualquier sociedad pueden observarse formas de difu-
sién. En las tribus primitivas, la difusion se efectda pro-
gresivamente, mediante la comunicacion natural, ya sea
vocal o gestual, esta difusidn natural es acelerada por la
concentracién de personas en un lugar de reunion, en-
tonces puede ser directa. En el caso de un auditorio dis-
perso y sin medios artificiales es necesarimente indirecta
y progresiva.

Con la intervencion de los mensajes escritos, ideogrdficos
o alfabéticos, en las sociedades ya mas evolucionadas, se
vuelve mas precisa y mas directa, en el sentido que el
mensaje no se repite y vuelve a difundir en distintas eta-
pas, sino que de buenas a primeras se transmite en su
forma original de modo que los riesgos de deformacion
disminuyen.

Placa curva de estercotipao

o
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La imprenta acentiia todavia estas ventajas al permitir la
reproduccién estereotipada de las mismas series de sim-
bolos.

Con lainvencién de las técnicas electrénicas que utilizan
las ondas, podria decirse que la difusién se vuelve perfec-
ta, diferencidndose con la maxima claridad de los demads
tipos de comunicacién, puesto que es al mismo tiempo,
directa, inmediata y excita los érganos sensoriales del
publico a partir de un centro tnico de distribucién.

«Los medios de difusién atanen a uno de los aspectos
esenciales de la vida social.

La cohesién de una colectividad y su misma existencia,
suponen no solo unos sistemas de comunicacién, que en
rigor podrian satisfacer a una serie de relaciones
interindividuales, sino también la posiblidad de que un
conjunto social se sienta concernido por las diversas in-
formaciones procedentes de tales o cuales elementos de
esa totalidad, con esto se quiere decir que: la relacién
social alcanza su verdadera dimensién a través de la difu-
sién.» ™

La opinién publica, el control social, la conciencia colecti-
va suponen siempre alguna forma de difusién.

Entre los diversos fenémenos que permiten llegar al co-
nocimiento de la vida social, la difusién hay que situarla
entre los mas impontantes y significativos. Por otra parte,
el proceso de difusién presenta la ventaja de ser relativa-
mente fdcil de observar, por el mismo hecho de tratarse
de los efectos sobre un piblico amplio de un mensaje a
veces indeformable que emana de un centro.

«La transformacién terminoldgica que consiste en susti-
tuir la expresién de comunicacién de masa por la de difu-
sién, para desginar los estudios que versan sobre los nue-
vos modos de transmisién de mensajes a un pablico difu-
5o, no es una simple figura estilistica.

Esta sustitucién implica una manera distinta de ver las
cosas, partiendo de las lineas de fuerza mas que de los
elementos del recorrido y haciendo hincapié de buenas a
primeras en los rasgos especificos del fenémeno” ®

El primero en insistir en el interés de estas advertencias
terminoldgicas, corresponde al sociélogo Belga Roger
Clausse. Para él, la expresién de difusién colectiva o masiva
para desginar al conjunto de formas y condiciones de la

g 7 e

difusién masiva y regular de todos los elementos de juicio
y cultura, asi mismo para desginar los instrumentos de la
comunicacién prefiere los términos de técnicas de difusién
colectiva o masiva a los de mass-media o de informacién.

“Al hablar de difusion colectiva hay que insistir de entrada
sobre las relaciones entre centros de difusién y pablicos y
sobre sus situaciones respectivas. Por ejemplo en el caso
particular de lo audiovisual, se distinguirin varios tipos de
difusién, seglin se trate de un sistema que implica la
duplicacién, la reproduccion en un nimero de ejemplares
del mensaje con destino a piablicos que s¢ reunen en
lugares ad hoc, lo mismo ocurre con la difusiéon de
peliculas, por lo tanto se podra establecer una tipologia
de los sistemas de difusion, teniendo en cuenta las
relaciones entre centro de difusién y publico, relaciones
que pueden ser instantineas, como  en el radio y la
television o diferidas.

Esta tipologia si es lo bastante completa y detallada, revelard
los caracteres distintivos de los diferentes procedimientos
y modos de difusién y permitird centrar las investigaciones
en torno al aspecto mas directamente relacionado con la
vida social” 7

Tlacuilo, quien para los mayas cra cf poéta y ol escriba dedicado a
difundir
hd

(5) Cazencuve, Jean, La sociedad de la ubicuidad: comunicacién y
difusién; £d. GG; pp. 12

(6) Cazencuve, Jean, Op.Cit. pp. 14

(7) Cazeneuve, Jean, Op. Cit.; pp. 15

-
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“Todas las sociedades y durante todos los tiempos han
tenido nociones de lo que es la difusién ya que siempre
han tenido consigo centros sagrados, donde se difunde el
principio esencial y superior o por ejemplo, plazas publicas,
forums, donde convergen y divergen informaciones o
creaciones literarias de los trovadores.

La invencién de la escritura y luego la de la imprenta, la
cual permitié la reproduccién de un mismo ejemplar,
establecid el sistema de difusién en la comunicacién escrita
y permitié la creacién de centros de diseminacién, funcién
antes cubierta por oficinas en las que los escribas copiaban
el texto a mano. Se debe anadir que los textos escritos
estaban destinados a la lectura en vor alta, por lo que
constituian un medio de difusién oral y escrito.

La situacién actual se caracteriza en primer lugar por la
multiplicidad y la superposicién de los diversos sistemas
de difusién, especialmente los derivados de la imprenta,
pues los medios audiovisuales tienen estructuras diversas
y también por la red de relaciones interpersonales que
estin estrechamente relacionadas con las diversas fuentes
organizadas.

Durante mucho tiempo se creyé que el paso de la difusion
diferida y mediatizada a la difusién inmediata e instantinea
traeria consigo una masificacion del piblico. Pero ademads
que subsisten los sistemas de difusion indirecta ( libros,
teatro, cine...) y que incluso pueden evolucionar con la
competencia de nuevos medios, cada vez estd mas claro
que el perfeccionamiento de las técnicas de comunicacién
directa ¢ inmediata se traduce por una multiplicacién de
los centros emisores y un fraccionamiento de los piiblicos.
Y esta evolucién técnica tiende, sobre todo a reunir
diversos tipos de difusién en utilizaciones complejas.”®

(8) Cazeneuve, Jean, La sociedad de la ubicuidad: comunicacién y
difusién; Ed. GG; pp. 17,18

Carteles de Toulousse Lautrec, precursor del Cartel
w

-t
-t

s midsiss y estrategias

ion

L cartel y su difus



1.2 Definicién de Medios

En la definicién anterior, encontramos que el término
difusién va muy ligado al de medios.

Medio, es la palabra que se deriva de “medium” para
desginar los diferentes medios de comunicacion.
Algunos autores, denominan a los medios como “canales”,
como vehiculos de mensajes, que son elegidos segan lo
que se quiera difundir y se tiene que decidir que vehiculo
es el mas correcto: la TV, el radio, un periddico, un cartel.

El término comunicacién ha sido utilizado para designar:
el transporte, el intercambio, la relacién, la influencia, el
control, el poder, al fenémeno base a saber, hacer en
comiin, compartir.

Si bien es cierto que la comunicacién puede ser reducida
a un intercambio de mensajes entre al menos dos
interlocutores, es necesario, al mismo tiempo que ese
modelo de base sea completado por el canal, que ademds
de conectar a las dos partes, permita encaminar el mensaje
y producir su recepcién con efectos inherentes a ésta. ™

Todos los mensajes deben ser transmitidos a través de un
canal y la eleccién de este es importante en la
determinacién de la eficiencia y efectividad de la

comunicacién.

“David K. Berlo, opina que los sentidos, son canales para
los seres humanos que nos permiten decodificar los
mensajes, tomando en cuenta esto, el autor propone que
el mensaje serd decodificado de mejor manerasi el re-
ceptor puede oirlo y verlo, es decir que este mensaje
utilice dos canales.

Pero sobre todo hace hincapié en la forma de elegir el
vehiculo que llevard a su destino nuestro mensaje y nombra
varias causas para determinar la seleccién de los medios y
estas son:

- Cudles son los canales de mayor efecto.

- Los mds adaptables al tipo de propésito que persigue la
fuente y

- Cudles son los mds adecuados al contenido del mensaje
Con esto, este autor considera a los canales al menos de
tres formas: como mecanismo de unién, como vehiculos,
o como medio de transporte para el vehiculo.”

“Otro autor que también hace algunas consideraciones
para elegir medios, es Daniel Prieto Castillo:

En general se habla para la distribucion de los mensajes,
de medios o canales, aqui se prefiere el primer término
y se aftaden recursos, por que en este caso lo tecnolégico
y lo energético tienen un papel fundamental.

-La primera pregunta es por la clase social o el grupo
que sostiene uno o mas medios de difusién (distribucion
los llamaba Brecht

-La segunda es por la incidencia en un periédo de tal o
cual medio dominante, en nuestro tiempo la TV por
ejemplo.

-La tercera por ¢l desarrolio tecnoldgico (sistemas de
impresion, microondas, formas de circulacién de los
mensajes).

-La cuarta es por el desarrollo tecnoldgico aplicado a la
claboracién de disenos.

-ta quinta o primera quizas, es la relativa a los capitales
movilizados en torno de tales medios.

Y por Gltimo ¢qué radio de accién tiene un determinado
medio; a que sectores de la poblacidn llega realmente?”

(a4}

Como se puede observar, los ultimos dos autores coinciden
en algunos puntos en cuanto a la eleccién de medios y
que cuestiones tomar en cuenta para hacer la mejor
eleccioén.

Y pareciera que dentro de este tema, hay muchas y
diferentes acepciones, leyendo a Lazarsfeld y su
caracterizacion funcionalista de los medios de
comunicacién, los resume en dos grandes funciones
sociales y una disfuncién:

“- Funcién de conferir prestigio: la posiciéon social de
personas, acciones o grupas se ve prestigiada enaltecido
cuando consigue atraer la atencién favorable de los
medios.

- Funcién de reforzar las normas sociales: al dar
publicidad a las conductas desviadas se acorta la distancia
entre la moralidad piblica y fas actitudes privadas,
ejerciendo presién para que se establezca una moral tinica.

9) Cfr. Lazar, Judith, éQué sé?, Crus O
(10) K. Berlo, David, Il proceso de la comunicacién, [d. £ atenco,
pp. 51,52

- (11) Prieto Castillo, Daniel, Diseno y Comunicacién, UAM,

pp. 21
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- Disfuncién narcotizante: los medios disminuyen el
tiempo dedicado a la accién organizada; el hombre
“informado” tiende a considerarse participante, cuando
en realidad no desarrolla accién social alguna, conoce los
problemas pero no actua para resolverlos.

Las apreciaciones que Lazarsfeld hace acerca de los
medios en realidad no los favorecen demasiado:

Los medios representan un nuevo tipo de control social
que viene a sustituir sutilmente el control social brutal
que antes se ejercia y que la sociedad moderna ya no
tolera.

Los medios son los causantes del conformismo de las
masas.

Los medios deterioran el nivel de la cultura popular,
alimentando gustos vulgares.” "2

No debemos olvidar que los medios de comunicacién
surgen como una necesidad social de informar, de
distribuir, de anunciar mensajes que de una u otra forma
benefician a todos.

Por esa razén los medios de comunicacién fueron
calificados como un nuevo tipo de fuerza unitaria, que
alcanzaba a todos los oidos y ojos, en una sociedad
caracterizada por una organizacién social amorfa y una
escasez de relaciones interpersonales.

Algunas de las ideas con las que se empezd a estudiar los
medios de difusién, fueron las siguientes: (encontramos
pues aqui, un elemento comin que ya veniamos
encontrando en otros autores)

- El estudio de la audiencia (cantidad y clases de perso-
nas a quienes llega el mensaje o medio de difusién)

- El andlisis del contenido, incluyendo el estudio del
lenguaje, la l6gica y la disposicion de los mensajes
comunicados.

- El andlisis del estudio de! impacto de las
comunicaciones masivas.

Estas apreciaciones no siempre son las mas idoneas, ya
que no van directamente a estudiar el efecto producidoy
es que se olvidan de plantear la siguiente pregunta: ¢éQué
puede hacer el medio de comunicacién?'?

No olvidemos que para entender estas cuestiones de los
medios y la difusion, no podemos dejar de lado el
significado de la comunicacién, retomando pues el tema
encontramos que la comunicacién interpersonal, es la base

de todas las comunicaciones humanas, ya que la
conversacién es el medio de comunicacién mas frecuente
entre los seres humanos, sin embargo no debemos dejar
a un lado otro tipo de expresiones, como las corporales,
gestuales, el mismossilencio, etc; que de una u otra manera
sirven para comunicarse.

La comunicacién interpersonal esti directamente
relacionada con el medio por el cual los individuos en ¢l
acto comunicacional ejercen un efecto reciproco. Esto
supone una adaptacién mutua del comportamiento: cada
persona se adapta o trata de adaptarse al comportamiento
del otro.

La historia de los diversos medios demuestra que obticnen,
mediante un proceso cuya duracion es diferente segin el
medio, una forma estable y una forma definida. Los rasgos
generales de los medios han sido formados
progresivamente por la sociedad, los procesos de
comunicacion y el publico.

Si bien los diferentes medios  poseen caracteristicas
similares, también existen rasgos especificos, propios de
cada uno. Los rasgos generales de los medios de
comunicacién son:

- La produccién y la distribucién del conocimiento.

- La creacién de canales que pemiten enlazar a los
individuos.

- El cardcter abierto a todos. '

Para explicar esta teoria Mc Luhan da un ejemplo tomando

“

la luz eléctrica: “La {uz eléctrica es informacion pura, es
un medio sin MeNsaje a Menos ue se use para presentar
algin enunciado verbal o algin nombre. Este hecho
caracteristico de todos los medios, significa que el
contenido de todos y cualquiera de ellos es siempre otro
medio, por ejemplo el contenido de la escritura es el
habla...” ©*

(12) Lazarsfeld, Paul, Funcionalismo y Comunicacién; pp. 15, 16
(13) Cfr. Entre los medios y las masas, pp. 18,19

(14) Cfr. Mcluhan Marshall, £l medio es el masaje, Paid6s

(15) Mcluhan, Marshall, La comprensién de los medios como las

extensiones del hombre. pp.30, 31, ed. Diana.
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“Volvamos a la luz eléctrica. Es cuestiéon totalmente
indiferente que tal luz se emplee para la cirugia del cerebro
como para un partido nocturno de beisbol. Cabria argtir
que estas actividades son en cierto modo el contenido
del alumbrado eléctrico, puesto que no podria existir sin
este uGftimo. Este hecho no hace mas que subrayar el
punto de que el medio es el mensaje , debido a que es el
medio lo que conforma y regula la escala y la forma de
asociacion y la accién humanas” " Otra de las teorias
que nos interesa, dentro de la escuela de Mcluhan, es
que distingue dos tipos de Medios:

Medios Cdlidos: Que son los que amplian un sentido en
alta definicién, con este término quiere decir que es estar
bien abastecido de datos. Como ejempio utiliza una
fotografia.

Medios Frios: Son aquellos de baja definicién ya que
ofrecen poca informacién vy el receptor tiene que

completar mucha de esa informacion.

“Los medios cdlidos por lo tanto, surten de manera natu-
ral al usuario de efectos muy diferentes a los que pro-
duce un medio frio tal como el teléfono” 7

“Finalmente a donde Mc Luhan quiere llegar es a
demostrarnos que “los atributos esenciales de un medio
dominante podrin decirnos al mismo tiempo como pensar
y como organizar la informacién” '

En la actualidad Marshall Mc Luhan es como un profeta,
que en su tiempo (década de los 60°s y 70°s) sorprendié
al hablar de los medios de comunicacién eléctronicos,
que acercarian mas a las sociedades de diferentes
continentes, y que obviamente, estos avances repercutirian
en la conducta de las personas que pertenecerian entonces
a una aldea global. Leyendo esto nos damos cuenta el por
que fue considerado como profeta, ya que parece que
estas definciones no estan alejadas de la realidad que hoy
vivimos.

Los individuos no solo seleccionan mensajes, sino que
también son capaces de evitarlos, es decir que son ellos
los que determinan la utilizacién de los mensajes. Este
enfoque trata de explicar la manera como los individuos
utilizan la comunicacién masiva entre otras fuentes, de
su medio ambiente para satisfacer sus necesidades.

El tema que logra menos consenso en la investigacién de
los medios de comunicacién es precisamente el de los
efectos.

“Las huellas dejadas por los medios no se limitan
dnicamente al nivel individual sino que también estin
presentes al nivel de grupo. Los medios atraviesan cada
nivel de la vida en sociedad y cuando afectan un nivel
ellos en general acarrea consecuencias en los otros. Cada
uno de los medios reconoce que deja algunas huellas,
sino mas bien el grado de influencia de los medios es el
que se presta a discusion.

Si el objetivo de los medios es difundir cierto nimero de
informaciones, existen matices considerables en cuanto
a la manera de esta difusion. En cientos casos los individuos
se vuelven a fos medios para buscar ahi informaciones
que puedan servirles de guia, sin embargo falta saber hasta
que punto las comunicaciones aportadas por los medios
son decisivas en la eleccion definitiva del individuo (as
elecciones presidenciales por ejemplo o hasta que comer
reir g

y como vestirse)

Una totogratia, un medio cahido segan SMoluhan

v

(16) Mcluhan, Marshall, La comprensién de los medios como las
extensiones del hombre. pp.30, 31, ed. Diana.

(17) Mcluhan, Marshall, Op.Cit. pp.46, 47

(18) Lazar, judith, éQué sé?, LIAM, pp.29

(19) Lazar, Judith, Op.Cit, pp.68,69
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1.3 Estrategia, Mercadotecnia y Publicidad

En las definiciones anteriores hemos observado que, la
difusién de mensajes, va ligada de manera intima con los
medios y que ligada a los medios va la mercadotecnia y la
publicidad.

Para continuar con este capitulo, vamos a definir que:

La Mercadotecnia, es la disciplina que se dedica a estudiar
las necesidades del consumidor y que lleva por si misma
una comunicacién especial que llamaremos Comunicacion
de Mercadotecnia en donde los mensajes son planeados
para influir en el comportamiento del consumidor y llegan
a él por los medios publicitarios. Las respuestas del
consumidor se manifiestan en el mercado y generan
nuevos mensajes.

Si en esta época eslamos expuestos a anuncios
publicitarios, compramos con regularidad en grandes
almacenes y estamos acostumbrados a recibir publicidad
por correo, es por eso que ya estamos familiarizados con
algunas aplicaciones de la Mercadotecnia.

La Mercadotecnia nace con la Revolucién Industrial,
cuando los talleres artesanales se convierten en indus-
triales y la gente del campo empieza a emigrar a las grandes
ciudades para mejorar sus niveles de vida. Es en este
momento en que los fabricantes se dan cuenta que no es
solo impulsar sus productos en ¢l mercado y qque mas
bien es buscar la satisfaccién del consumidor a través de
uso de sus productos, es hasta entonces cuando los
empresarios comprenden ue primero debian determinar
los deseos y necesidades del consumidor y posteriormente
satisfacerlos a través de la produccion de bienes y servicios.
También comprendieron que no se trataba solo de que la
gente adquiriera el producto una vez, sino que quisiera
regresar muchas veces mas por ese producto y no solo
eso , si no que también lo comunicara a su comunidad
para que ésta obtuviera la misma satisfaccién.

Conforme va pasando el tiempo, la Mercadotecnia se ha
convertido en una necesidad y todos los negocios tienen
un enfoque de Mercdotecnia.

La base de esta disciplina es reconocery comprender las
necesidades y deseos del consumidor y asi determinar la
mejor manera de satisfacerlos. *®

- - - - T ——— e

Se distinguen tres elementos bisicos en la Mercadotecnia:
- Bienes: Son el objeto de la Mercadotecnia, tanto tan-
gibles (productos) como intangibles (servicios). Estos deben
ser precisamente los que el consumidor requiere.

- Instituciones y Funciones: Son las organizaciones que
producen, crean o manejan esos bienes y los llevan directa
o indirectamente al consumidor final . Las funciones las
realizan las organizaciones industriales como las
intermediarias  con las de distribucion, transporte,
almacenaje y control.

- Informacién y Comunicacion: Se llevan a cabo atraves
de los medios masivos. Obteniendo la Informacién del
consumidor, por medio de investigacion de mercados cuya

finalidad es detectar las necesidades det consumidor. v

Zara asentar lo anteriormente explicado, a continuacion
se reproducen algunas definiciones de Mercadotecnia:

P

Stanton: La mercadotecnia, es un sistema global de
actividades de negocios proyectada para plancar, establecer
el precio, promover y distribuir bienes y servicios que
satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales™ <2

Kotler: “Es aquella actvidad humana dinigida a satisfacer
necesidades, carencias y descos a través de procesos de

intercambio” ¥V

Dentro de la Mercadotecnia, encontramos algunas
Variables promocionales.

La palabra Promocién, para algunos autores significa
comunicacion persuasiva necesaria para lograr los objetivos
de una organizacién.

“Los factores que influirdn en la decisién de la direccién
sobre la mezcla de las variables promocionales son:

- La cantidad de dinero disponible para promocién.

- La naturaleza del mercado.

- La naturaleza del producto.

- La etapa del ciclo de vida del producto”. ¢

(20) Cfr. Danel, Patricia, Fundamentos de Aercadotecnia, £d. Trillas
(21) Eyssautier de la Mora, Maurice, flementos Bdsicos de la
Mercadotecnia, ed. Trillas,pp. 17

(22) (23) Danel, Patricia, Op.Cit. pp. 18,19

(24) Eyssautier de la Mora, Op. Cit,, pp. 90
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Es la Mercadotecnia la que define los objetivos
fundamentales de las comunicaciones, dichos objetivos
deben concretarse en un plan especifico de comunicacién,
por lo que un plan de camparia de comunicacién de
mercadotecnia consiste en una serie planeada y coordinada
de actividades de comunicacién que giran alrededor de
un tema especifico, a fin de alcanzar los objetivos
propuestos.

Para lograr la mejor mezcla promocional debe fijarse el
tema central de la campaina de comunicacién, para unificar
los diferentes elementos promocionales de la
comunicacién de mercadotecnia.

Otra variable que se ha detectado y que va muy ligada
con los medios, la difusion y la mercadotecnia es la
publicidad, que es una de las variables mds importantes
del sistema de comunicacion de mercadotecnia, utilizada
para persuadir a los consumidores, es una forma imper-
sonal de comunicacién realizada por los medios pagados
y por un patrocinador. %

Anteriormente ya se ha hablado de publicidad, sin em-
bargo en este espacio se pretende recordar qué es y asentar
algunas definiciones, ya que como nos hemos dado cuenta
a lo largo de la lectura es que las Estrategias, la
Mercadotecnia y la Publicidad van ligadas intrinsecamente.

La palabra Publicidad viene de piblico y su principal
finalidad es la de conquistar pablico para un consumo
mayor, para vender una idea o para dar a conocer un
servicio.

Como regla general, la publicidad es impersonal, por que
se dirige a las masas, ayuda a la venta en contra de la
resistencia de compra y anima al ptblico a adquirir el
producto o el servicio.

Es un instrumento eficaz que acorta la distancia entre los
deseos y las cosas.

A lo que mds contribuye es a reforzar las opiniones
existentes y también como elemento acondicionador de
nuestra vida.

Algunos estudiosos de la materia opinan de la Publicidad
que:

“La publicidad como instrumento al servicio de la
economia, es factor decisivo de progreso, por que ge-
nera consumo. Como vehiculo social, promueve
directamente el concepto de libertad, por que genera
competencia. Y como actividad humana, estimula el

-

impulso de superacién, por que genera apetito de
mejoramiento constante” Badillo Samuel E. @¢

“El concepto actualizado de publicidad es: no elabora
cosas, sino ideas; no maneja materias, sino impulsos; no
impone modos, crea apetencias” Boxaca, Federico 7

“La propagacién de informacion pagada para el propésito
de vender o ayudar a vender mercancias o servicios, o
para ganar la aceptacion de ideas que hagan que la gente
crea o que actie en dewmm nada pmm al Brevwster A )=

Anuncio Pubilicitario

v

25) Clr. Danel, Patricia, Fundamentos de AMercadotecnia, Ed. Trillas
(26) (27) (28) terrer Rodrigues Lulalio. Textos y Conceptos de

Publicidad, ed. Trillas, pp. 105
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La publicidad comercial busca influir en el comportamiento
del consumidor, reforzar hibitos existentes para repetir
las compras de la misma marca, modificar su
comportamiento para que cambie de marca o de patrén
de comportamiento.

La publicidad que se hace a favor de un producto, de un
servicio o de una idea, no puede consagrarse a adivinar
las tendencias y necesidades especificas de cada individuo,
como tampoco a combinar los mejores deseos de ejercer
una influencia sobre dicho individuo; se trata de descubrir
la tendencia comiin predominante, las necesidades
similares en la mayoria de los consumidores a quienes se
desea impactar, para luego seleccionar los medios mas
apropiados para poner en juego dicha tendencia y excitar
esos deseos.

La publicidad llega al consumidor gracias a los medios,
estos pueden ser auditivos, visuales o ambos.

El nimero de estos medios publicitarios es casi ilimitado.
En cuanto al andlisis de los medios tradicionales de la
publicidad, encontramos las siguientes ventajas y
desventajas en cuanto a los carteles:

Ventajas

-Son de fdcil ubicacién dentro de distintas zonas sociales
de la ciudad.

-Son excelentes como recordatorio o reforzamiento de
campanas publicitarias de productos poco complicados.
Desventajas

-Tiene poca efectividad por su gran difusién.

-Se miran solo de reojo, su contenido es leido de manera
subconsciente por el transednte.

-Es dificil seleccionar al piblico transetnte

La publicidad adopté el término campana para referirse a
las técnicas que emplea para que sus productos ganen la
batalla frente a la competencia.

La campana publicitaria se define como una operacién
cuidadosamente planeada y ejecutada, que utiliza una
serie de anuncios y variables de la comunicacién de
mercadotecnia, alrededor de un tema especifico y cen-
tral con el fin de alcanzar los objetivos de mercadotecnia
del plan general.

A continuacién nombraremos las partes que componen
un plan de mercadotecnia.

“- Introduccién: Donde se expone la definicién de la
politica publicitaria de la empresa; se fijan los objetivos
fundamentales y se trazan las lineas generales de la
campana; se delimita a grandes rasgos el cuadro impuesto
a las acciones del conjunto.

- Plan de efecucién: La segunda parte del contenido det
plan de campana incluye el aspecto de mayor importancia,
que es la ejecucion de la campana, dividiéndose en:

a) La determinacion del presupuesto publicitario indispen.
sable para cumplir con la campana. Este debera justificare.
b) Eleccion de los medios publicitanos y su justificacidn,
c) Elaboracion de los programas parciales de publicidad
que pueden ser carteles, anuncios en prensa, radio y
television,

d)Realizacion de los presupuestos correspondientes a cada
programa, donde se especifiquen los formatos, frecuencia
y fechas de transmision.

e) Ejecucion de las investigaciones de pre-test para la
realizacion de los anuncios especificos que incluyen los
textos, ilustraciones y maquetas; los proyectos de carteles,
de anuncios impresos para la prensa y anuncios orales
grabados para la radio.

f) Coordinacion de los demas clementos de la
cormnuncacién de la mercadotecnia y de la mercadotecnia
en general. justificacion del uso de los elementos de la
comunicacién que se utilizarin con base en el tipo de
producto, la indole de los consumidores en perspectiva,
las condiciones generales del mercado v los fondos
disponibles para determinar la combinacion éptima de
comunicacién.” **

“El presupuesto publicitario es una relacién detallada de
cémo se gastard el dinero dedicado a la publicidad, para
cumplir con sus responsabilidades durante un lapso fu-
turo.

(29) Cir.Eyssautier de la Mora, Maurice, tlementos Bdasicos de la
Mercadotecnia, ed. Trillas
(30) Eyssautier de la Mora, Maurice, Elementos Bdsicos de la

Mercadotecnia, ed. Trillas, pp. 105,106,107,108
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Las distintas opciones para el gasto publicitario se
determinan segan el objetivo y la meta de la publicidad.
Se proponen dos métodos para la confeccién del
presupuesto publicitario por:

- Parcentaje de ventas totales de un periédo.

- Porcentajes de ventas previstas por producto o unidad.
- Asignaciones anteriores a la publicidad.

- Basado en la competencia.

- Por objetivos.

O bien por opciones publicitarias:

-¢Cudntos medios se van a utilizar? (Penetracién e
intensidad)

-¢Cudndo anunciar? (frecuencia)

-¢Qué medios se van a utilizar? (cobertura) ¢V

La unificacién total de los elementos de a mezcla de la
mercadotecnia, se lleva a cabo por medio del plan
estratégico de mercadotecnia.

“Como estrategia se entiende una plancacién general para
la difusién de un mensaje. En ella se determina la forma,
los medios, para el desarrollo de una campana publicitaria.
Aparecen en forma sintetizada, el objetivo de venta, el
consumidor especifico, el beneficio principal, el apoyo o
razonamiento del mismo, ¢l posicionamiento del
producto, el tono o particularidad del producto y los
medios publicitarios a usarse.”

Tomando como base la definicién de estrategia anterior,
empezaremos por conocer primero lo que son las
estrategias en la mercadotecnia y después nos
enfocaremos en lo particular al cartel.

A partir de ello es como se estudia y se crea el plan
estratégico de Mercadotecnia, en el que se rednen la
unificacién total de los elementos y sub elementos de la
mezcla de mercadotecnia bajo una serie de objetivos por
alcanzar, presupuestos para lograr estos objetivos y
programas responsables del aprovechamiento del tiempo.
Todo plan estratégico de mercadotecnia tiene sus bases
en el plan global de organizacién, es decir que forma
parte de toda una organizacién y la toma de decisiones
no las hace dnicamente la mercadotecnia.

El contenido especifico de los planes estratégicos de
mercadotecnia, varia segin el tamafo de la organizacién,
sus fines, politicas y el nivel de desarrollo. Vamos a
bosquejar los rubros que componen un plan estratégico

en una organizacion de tamaio medio:

Descripciéon de la organizaciéon

Fines y metas.

- Logros perseguidos por la organizacién, como tener una
demanda suficiente, mantener un crecimiento sostenido,
tener un volumen de ventas rentable, etc.
Cuantificacién de lo anterior.

- Definir la mision de la organizacién. Es decir, ique desea
ser la organizacion? iqué necesidades genéricas servird
en el mercado? a dénde quiere ir?

Situacién actual de la organizaciéon

Fuerzas y debilidadoes.

- Diagndstico ¢Cudl es la posicion actual de la empresa
segin datos internos? $Camo llegd o esa posicién?
Situacién futura de la organizacién

- Previsiones del ambiente: $Cudl serd la posicién futura
de la empresa? (Como se podra llegar a esa posicién?

- Andlisis eccondémicos.

- Andlisis de la competencia.

- Andilisis del mercado.

- Gobierno.

- Avances tecnologicos.

Objetivos de mercadotecnia.

¢ A dénde quiere ir la organizacién?

Estrategia.

$C6mo llegar a los objetivos fijados?

Evaluacién de alternativas de la mezcla de
mercadotecnia.

TAacticas: iniciativa, concentracién, movilidad, unidad de
mando, ataque-sorpresa.

Proyecciones econémicas, resultados

- Supuestos biisicos detrds del plan de mercadotecnia

- Utilidades y costos

Monitor y mecanismos de adaptacion (revisar objetivos
y planes).

- Medida.

- Control global :Cémo sabra la organizacion donde estar
en el futuro?

(31) Eyssautier de la Mora, Maurice, Flementos Bisicos de la
Mercadotecnia, ed. Trillas, pp. 105,106,107,108
(32) Cervantes, José A.; Closario de términos publicitarios

mercadolégicos, Ed. Comunicacién S.A, pp. 103
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- Control del avance real del plan (evaluacién diaria por
computadora).

Planes de contingencia.

Para evaluar, estos planes de mercadotecnia, existe

El Posicionamiento Producto/Empresa/Mercado dirigido por
el director de mercadotecnia de cada empresa, quien debe
ser un estratega para mantener la empresa en el campo
de batalla, por lo tanto debe realizar lo siguiente:

- ldentificar los cambios descables en las posiciones
estratégicas del mercado.

- Determinar como y cuando realizar los cambios deseados
o mantener las posiciones existentes.

- Evitar ser ubicado en una posicién indeseable por las
fuerzas enemigas externas del mercado, como pueden
ser las acciones de la competencia o las del gobierno.

- Seleccionar el cambio de batalla: aquellos mercados
donde la empresa tenga una ventaja competitiva sobre
sus adversarios.

- Localizar los puntos débiles de las lineas enemigas o lo
lugares no conquistados por estas, para abrir unas nuevas
oportunidades de venta en el mercado a los productos de
su empresa.

Las opciones estrategicas de un director de mercadotecnia
son :

Estrategias defensivas

- Contencion

- Oportunidad

- Retirada

Estrategias Ofensivas

- Penetracién

- Afianzamiento” ®?

(33) Eyssautier de la Mora, Maurice, Elementos Bdsicos de la

Mercadotecnia, ed. Trillas, pp.137 - 143

Canel que torma parte de toda una estrategia de meduns
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2.1 El Cartel como medio de difusion.
2.2 Soportes propios para un cartel.

El Cartel y
Su difusién

En el capitulo anterior, encontramos pues que el cartel
es parte de toda una estrategia de difusién, que se puede
hacer un lanzamiento de una campana, por ejemplo de
vacunacion y podremos observar un comercial en la tele-
visién y como parte de esa estrategia un cartel que apoya
y nos esta recordando dicha campana.

2.1 El Cartel como medio de difusion

En la actualidad, el cartel, ha formado parte muy impor-
tante dentro de cualquier campana, ya que no debemos
olvidar que sirve como wrecordatorio final», siendo incisi-
vo para que el pablico receptor no olvide asistir o com-
prar.

La ventaja del cartel es que es un medio muy ductl y que
puede prestarse para difundirse en diferentes ambitos v
en diferentes prescnt.aciones. (tamanos, materiales, con-
tenidos, etc.)

Los carteles en exteriores, surgen desde la antigtedad en
las sociedades egipcias, romanas, griegas, etc que utiliza-
ban los exteriores de las casas y las calles para colocar,
avisos burdamente labrados en piedra o madera, que ex-
ponfan sus nombres y ocupacién, ofreciendo de esta
manera sus servicios o alguna mercancia.

Segin algunos autores, la publicidad en exteriores, esta
muy bien organizada y desarrollada (suponemos que se
estin refiriendo a ciertos paises que no a todos). Existen
tres clases de publicidad en exteriores:

- La presentacion en Carteles: Los carteles se fijan en
tableros o soportes construidos para tal propésito.

- La presentacién pintada a mano: La presentacién pinta-
da a mano, el anuncio se hace directamente sobre table-
ros, ldminas, pedazos de papel, sobre las mismas paredes
o en lugares ventajosos, de una u otra manera, estamos
hablando de los rétulos.
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- La presentacién con luz eléctrica: La presentacién eléc-
trica, como su nombre lo indica, utiliza luces de neén o
centelleantes, para atraer la atencién especialmente en
las noches, comunmente se les llama espectaculares eléc-
tricos.»

En algunos pafses, hay organizaciones que se dedican a
estandarizar y mejorar las técnicas y priicticas de la publi-
cidad en exteriores y también fortalecen la importancia
de este tipo de publicidad como medio.

Precisamente estas organizaciones nacen por aquello de
que «Ya que existe tanto espacio afuera, no es sorprenden-
te que los anunciantes usen un poco» *%

En México, existe la Asociacion Mexicana de Publicidad
Exterior, (AMPE) que dltimamente se ha visto envaelta
en algunos problemas ya que dicha industria ha sido gol-
peada doblemente por la situacién econémica que ha

Publicidad exterior
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afectado al medio publicitario y la presién del gobierno
capitalino para retirar espectaculares de lavia piblica. ™

Generalmente, estos carteles (anuncios), son colocados,
donde deberdn recibir el médximo de atencién y propor-
cionan una buena cobertura, los factores a considerar,
son:

El niimero de peatones, ¢l nimero de gente que pasa en
automoéviles y transportes piiblicos, el tipo de poblacion
de la ciudad o regién y la ubicacién.

Los carteles se muestran en grupos conocidos como con-
juntos (showings) y se designan por niimero de acuerdo
con la intensidad de su cobertura, de un drea o de un
mercado.

En las zonas populares encontramos en las tiendas que
venden en menudeo, carteles que hacen cierto tipo de
recordatorio, antes de que la persona entre a la tienda.

Ventajas de colocar un Cartel exterior

Algunas de las ventajas de colocar los carteles en exterio-
res son primero de tamano, ya que cada cartel es una
plana entera y domina por su tamano, por lo tanto su
valor llamativo es grande, ya que permite anunciar el pro-
ducto amplificado y en sus colores verdaderos, destacan-
do el producto o la marca.

La publicidad en exteriores es flexible y podra adapatarse
a determinadas secciones de la ciudad, a un estado o a
un pais entero.

Se hace un llamamiento a diversos sectores ubicando car-
teles a lo largo de caminos, vias ripidas o a algunos secto-
res especificos de la poblacién.

(34) Brewster, A.J. Palmer, Introduccion a la publicidad, Ed. CECSA,
pp. 360,369

(35) Brewster, A.J. Palmer,Op. Cit., pp. 374

(36) Cfr. Revista Neo, Vol. IV, No. 44, 15-11-01
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La repeticién constante es una de las caracteristicas espe-
ciales del cartel, ya que siempre esta ante la vista de
todos los que pasen o estén por ahi y en todo momento
ante una diversidad de personas y en sitios diferentes,
por lo cual, estardn recibiendo el mensaje varias veces en
cierto lapso (por ejemplo el transcurso de su trabajo asu
casa).

Otra ventaja que han defendido los favorecedores del
cartel que sostienen que es un escaparate que no puede
pasarse por alto o arrojarse a la basura (como los fiyers de
tiendas de autoservicio por ejemplo).

Usos de la publicidad exterior

Algunos usos de la publicidad en exteriores son extensos,
por ejemplo en las tiendas de menudeo, donde
observamos generalmente carteles de productos tales
como alimentos, bebidas, tabacos etc.

Los que venden productos a grupos mas selectos de la
sociedad (automéviles por ejemplo). Generalmente colo-
can sus carteles en las grandes ciudades y cligen cuidado-
samente sus ubicaciones para evitar un desperdicio en la
circulacién. ©7

(37) Cfr. Brewster, A.J. Palmer, Introduccién a la publicidad, Ed.
CECSA
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2.2 Soportes propios para un Cartel

Aunque actualmente hay una gran diversidad de lugares
propios para colocar un cartel encontramos pues que
una de las formas de difusién mas socorrida y con mds
audiencia es el Cartel en el Exterior en los transpontes
piblicos, tanto en el interior como en el exterior, (estos
tltimos tiempos hemos visto mucha publicidad pegada
en las carrocerias de los autobuses e incluso automéviles
particulares y que son conocidos como carteles exteriores
movibles.

Algunas investigaciones han arrojado datos de que la pu-
blicidad en transporte alcanza un publico de todos los
grupos sociales.

Esta clase de publicidad generalmente se vende por mes
o portiraje completo, (sc trata de una cartulina colocada
en cada vehiculo que circule por la ciudad)?®

Sin embargo, ésta es solo una forma de difundir aigin
cartel, ya que actualmente hemos visto que han surgido
algunas compaiiias dedicadas especialmente a crear luga-
res para colocar carteles, vemos carteles en parabuses,
en los buzones, (conocidos como out of home) displays
especialmente disenados para sostener, carteles en un
tamaio pequeno y cémodo para el receptor, en los ande-
nes del tren subterrdneo (metro),  espacios exclusivos
para carteles, marquesinas con luces y de esta manera
podriamos continuar con una larga lista, ya que esa de-
pendencia que ha hecho la ciudad para difundir algin
evento, producto, servicio o incluso una necesidad ha
hecho del cartel un medio recurrente.

También hablaremos de algunas derivaciones del Cartel,
tales como los espectaculares, las tarjetas telefénicas o
las postales. Que si bien no son Carteles como formal-
mente los conocemos, se han derivado de él, ya que las
cosas por necesidad tienen que ir evolucionando, se van
buscando diferentes formas de aplicar la publicidad sin
perder la mejor difusién posible, tan es asi que por eso se
ha optado por ubicar la publicidad en las carrocerias de
los autobuses, en espectaculares o bien en disefos de
menor formato como las tarjetas y postales.

Estas ultimas son un cartel pequefio, que el receptor pue-
de llevarse a su casa o a su oficina y el resultado siempre
serd que esa pequena publicidad, se encontrard «pega-
da» en alguna pared o mampara.

No se afirma que estos formatos sean carteles como il
sin embargo creimos conveniente estudiar esta manera
nueva de difusidn, en las cuales las diferencias existentes
entre si son evidentes, pero ticnen algunas caractersticas
semejantes al cartel, como encontrarse en la calle y di-
fundir un mensaje.

Retomando el termino de out of home, ¢n México en
estos ultimos tiempos, este upo de pubhadad ha sido
recurrente. A continuacion hablaremos un poco de esto
y de las empresas que se dedican a ello. Y que de una u
otra manera representan lugares donde colocar pubhci-

dad por ende, Carteles.

Eumex (Equipamientos Urbanos en México) Empresa
Internacional que se dedica a la difusion de carteles en
los parabuses y en el mobiliario urbano segun un estudio
realizados por ellos mismos, durante ol ano 2001, L pe-
netracion de los parabuses fue de un 9570,

£l alcance de un parabus es de un 85% 1o que significa
que ¢l 85 % de la poblacion dircula por alguna avenida
donde se encuentran elementos de mobuliario urbano v
es que existe la posibilidad de que la pesona que transite
por las vialidades, sea impactada por un promedio de 83
elementos publicitarios, colocados en los parabuses, ™

(38) Cfr. Brewster, A.J. Palmer, Introduccién a la publicidad, Ed.
CECSA
(39) CIr. Revista Neo, Vol. IV, No. 44, 15-11-01
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Anuncio de EUMEX

Como antecedentes, Eumex, forma parte de un consor-
cio empresarial Franco Espanol llamado VIVENDI FCC, al
cual pertenece consorcio CEMUSA, en donde los accio-
nistas son Méxicanos, lo que hace de VIVENDI una em-
presa Franco Espafnola Mexicana.

Eumex, tiene ganada una concesién en el Gobierno por
varios afos, para instalar mobiliario urbano como los
parabuses y Mupis de piedra, Eumex depende del gobier-
no ya que es él el que indica cudntos y c6mo se deben
instalar.

El trabajo de dicha empresa es disefiar, mantener e insta-
lar publicidad en el mobiliario sin costo alguno para el
gobierno.

El material que se utiliza es de primera calidad, como
acero inoxidable y cristal templado.

En cuanto a su comercializacién, manejan los siguientes
planes:

- La contratacién es por catorcena, empieza los martes y
se termina los lunes y el minimo de caras que se puede
comprar es de 200. (Por caras vamos a entender que se-
ran las veces que nuestro cartel estard reproducido y di-
fundido por toda el drea metropolitana o bien en algunas
plazas de la repiblica mexicana)

- Se recomiendan 200 caras, sin embargo, si alguna em-
presa desea mas se te da, obteniendo con esto mayor
recordaciéon sin saturar; si este es el deseo del cliente la
contrataciéon va aumento por miultiplos de 100, es decir,
300, 400 por catorcena.

- Los carteles se necesitan 8 dias antes de que sean pues-
10s, estos tiempos de recepcidn estan establecidos.

- El minimo de compras es una catorcena con ambas ca-
ras, es decir, colocacién en flujo y contraflujo.

- La distribucién del cartel se hard en todas las avenidas
donde estén instalados los mobiliarios asi como casetas
de taxis.

Todo el mobiliario tiene las mismas medidas y se compra
genérico (mupis, casetas de taxis, parabuses, etc)

Los carteles son distribuidos de la siguiente manera: 50%
con cara al flujo vehicular y el otro 50% en contraflujo
Ya que el mobiliario siempre esta expuesto a todo tipo de
agresion, se debe entregar el 40% de excedente del car-
tel, ya que si sufre algiin robo o dano, la empresa inme-
diatamente lo detecta y lo repone.

Si los carteles no se entregan a tiempo, la empresa cobra
un 10% de cargos extemporineos ya que operativamente
se incrementa el costo , ya que se realiza una sola ruta
para 200 carteles por toda la ciudad.

En el 2001, el costo era de $ 2,750.00 pesos por cada
cara catorcenal y la ventaja es que ofrece una cobertura
nacional (San Luis Potosi, Guadalajara, Queretaro). A quie-
nes contraten este plan los costos solo se incrementarin
10%.

Las unicas restricciones que existen para vender este es-
pacio es a los partidos politicos, sin embargo se apoya a
instutuciones como el IFE.

Las caracteristicas que el cartel ticne son las siguientes:
- La superficie sobre la que se hard el diseno es de
1.16x1.71

- Esta impreso sobre estireno de calibre 15 mm.

- El método de impresion es serigrafia.

- El cartel siempre serd diseiiado en forma vertical.

- Por las noches serd alumbrado con luz eléctrica
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- El branding o la marca que se auncia, debera ser
grande.

- El cartel debe tener colores llamativos, una imagen fuer-
te y un copy pequeiio.

- Las imdgenes utilizadas, no deben atentar contra la moral
y las buenas costumbres.

- Los textos utilizados deben estar en espafol.

- El diseiio deberi ser realizado especificamente para este
medio (parabus, mupi, caseta, etc, recordemos que la
medida es estdndar) ya que es un formato diferente y no
se puede estandarizar con otros medios.

- El contenido del cartel debe de ser sencillo ya que su
recepcion serd de manera rapida, si se va manejando o
en transporte publico, de tal manera que el impacto es
de 3 a 4 segundos.

Los beneficios que se obtienen por estos medios son:

- Esta a la altura del ojo, por lo tanto el mensaje serd de
facil recepcién.

- No hay segmentacién, pero hay mucha cobertura.

-La calle es el medio piiblico por excelencia ya que todas
las clases sociales salen a la calle.

-Es un medio intusivo, jamiis se perderd el impacto aun-
que haya a quien no le interese verlo.

Al contratarse por catorcena se optimiza la inversién, ya
que segin las estadisticas, los 10 primeros dias, la curva
va ascendente en impacto, el dia 12 se estabiliza y el dia
14 empieza a decaer y pasa a ser parte del paisaje ubano.
El éxito de una campana anual radica en el 50% de éxito
que da el medio y el otro 50% es la creatividad y el dise-
no.

La frecuencia media es de 1437 impactos por persona en
una catorcena

Este medio va dirigido a las empresas grandes que tiene
una pauta en medios importantes, que desean tener un
impacto y recordacién en un drea especifica. No hay
sectores especificos.

Mupi
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Ademas de ofrecer el mobiliario urbano, también ha-
cen servicio social con carteles comodin, como ellos
les llaman a los carteles gratuitos para exposiciones de
arte o algunos eventos qque no puedan solventar este
gasto, asi como asociaciones civiles como Un Kilo de
Ayuda o Ministerios de Amor, designandoles un cierto
numero de caras. "

En los dGltimos tiempos el crecimiento de la publicidad
exterior ha sido notorio ya sea a través de mobiliario,
posters, espectaculares, etc. Este mismo desarrollo a
impulsado la evolucién en las técnicas de impresion,
de otros factores tecnolégicos y de operacion para ha-
cer mds atractiva la contratacién de estos medios.

In-Store ofrece un soporte llamado Luminads, que son
estructuras luminosas, 100% dirigidas a la publicidad de
productos ubicados en las tiendas de autoservicio, en
zonas tales como las entradas o el estacionamiento.

In-Store de México nacié en 1999 como filial de Grupo
Acciones Especiales, convirtiéndose inmediatamente en
la empresa lider de Publicidad en puntos de Venta.

La estructura es de acero inoxidable, cristal templado,
caja de luz con 6 tubos luminosos, cerradura con siste-
ma de amortiguacién para planchar el papel, superficie
de exposicién de 1.2 x 1.75 m. y material de estireno
de 15 mm.

Parte de su trabajo, es el matenimiento y la limpieza de
los Luminads, ademads de! monitoreo de todas las cam-
paias y control efectivo de fijacion.

Tienen cobertura en toda la republica y las tarifas varian
dependiendo el lugar; en el 2001, la tarifa era
$1,980.00 pesos por cara cada catorcena.

La ventaja de este tipo de publicidad, es que tiene un
contacto directo con el consumidor final. Ademds de
comunicar la promoci6n, genera imagen de posiciona-
miento."Y

(40) Cfr. Entrevista con las lic. Carolina Gudiio, Directora Comercial

de EUMEX; wwwv.notiprom.com/boletin3/reportajes1.php3

(41) Cfr. Revista Cre@tiva, Publicidad, Comunicacién y Medios, aiio

IX, No. 87, Ed. comunicacién Mexicana S.A. de C.V,

tn-Store
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Grupo Interticket, también pertenece a una de las em-
presas que manejan publicidad para el gobierno tan im-
portante como la que maneja EUMEX, nada mas que en
este caso es en las instalaciones del Sistema de Transpor-
te Colectivo Metro.

Interticket y Enterprice (Metrored) son las dos empresas
que ganan mediante una convocatoria la concesién del
manejo de publicidad para el STCM y ademds con la fu-
sién del Grupo CIE, manejan el 80% de la publicidad
rotativa en el futbol profesional del pais.

La concesién fue otorgada en enero del 2000 con una
vigencia de 10 anos. En esta concesién Enterprice se hizo
beneficiaria de los Metrolights y publicidad de dentro de
los vagones denominados dovelas y Grupo Interticket co-
mercializard elementos nuevos que se denominarin de
publicidad exterior, en el espacio que corresponde a ves-
tibulos del metro que abarca desde los torniquetes hacia
fuera.

EI STMC, tendrd derecho a revisar los ingresos de dichas
empresas y tomar un porcentaje de ganancia con lo que
el metro se verd beneficiado sin inversién alguna, ya que
el objetivo del gobierno del Distrito Federal es con este
dinero abatir las cargas financieras y usarlo para el benefi-
cio del usuario.

La operacién de comercializacién de venta es muy pro-
fesional ya que se da apoyo a todas las empresas y micro
empresas, de las cuales muchas se encuentran precisa-
mente a los alrededores de las estaciones y cuya publici-
dad en el metro les favorece.

El minimo de espacios a contratar serd de 50 a 100 espa-
cios por tres meses.

La dnica restriccién existente en cuanto a publicidad serd
en bebidas alcohdlicas y cigarros, en las cuales solo se
podra utilizar el 25% de los espacios.

Las dovelas son la publicidad que se encuentra en el in-
terior del vagén en la parte superior.

Tomando en cuenta que existen 9 vagones por tren y hay
lineas que tienen hasta 50 trenes y que el metro trans-
porta 120 millones de personas al mes, este medio es de
un fuerte impacto. Debido a que el usuario pasa minimo
20 minutos como promedio y que por temor a chocar su

mirada con otra persona, observa de manera continua los
aununcios, lo que da un alto grado de recordacién y de
hecho permite que el usuario anote datos tales como
teléfonos o direcciones de internet.

Las ventajas que este tipo de publicidad ofrece son:

- El metro cuenta con un mercado cautivo.

- El nimero de impactos es altisimo debido ala gran afluen-
cia de este medio de transporte.

- Los espacios no tienen contracara, por lo que solo hay
publicidad bien aprovechada.

- No hay nada que bloquee la publicidad por el sitio en
donde se encuentra ubicada.

- Es mucho mas penetrante que cualquier otro medio
debido al tiempo que se observa.

La desventaja de este medio radica en la complejidad en
la operacién de estos espacios ya que debe realizarse
entre las 12:00 pm y 5:00 am de la manana y pedir que
corten la electricidad para poder entrar al tailer que es en
donde se encuentran los trenes.

Ademads de llenar una serie de requisitos para instalar los
anuncios, que comunmente son Hamados libranzas.

Los espacios son repartidos en un 70% en las lineas que
tengan mas afluencia, por ejemplo la 1, 2 y 3, debido
también a que existen mas trenes en ellas,

El 30% restante, serd colocado en las demds lineas.

Si hay alguna peticién especial de la empresa de querer
contratar una sola linea, se reatizard un estudio y si hay
disponibilidad, se podra realizar de esta manera fa contra-
tacion de espacios, pero en general y por politica, todos
los espacios se deben repartir por igual.

Para la contratacion de este medio se requiere que:

-El cliente entregue su publicidad 10 dias antes de su
colocacién.

-El cartel mida 46x22 cm y este impreso en papel couche
brillante de 210 gr.

-Cinta de doble contacto marca Tuk o Janel con medidas
de 18x 50 cms.

-El pago serd con un mes de adelanto.

Los beneficios sobre el precio de contrataciéon depende-
ran en el tiempo y espacios que se deseen contratar,
Los Metrolights son lo que conocemos vulgarmente como
cajas de luz y se encuentran ubicadas en los andenes de
las estaciones.

—_—
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Dovela

Su ventaja radica en que cada que llega un tren a la esta-
cién la gente distrae su mirada callendo esta en el
metrolight o bien en el tiempo de espera a que llegue el
tren, durante este lapso, el usuario podra revisar con cui-
dado toda la imagen y la informacién que se le presente.

Como politicas de contratacion en los Metrolights se pide
lo siguiente:

- Entregar la publicidad 5 dias antes de su colocacién

- Las medidas del cartel deberdin ser de 1.80x 3.60, la
impresién es sobre estireno de calibre 15.

- El pago serd con un mes de adelanto.

El objetivo de Metrored no es saturar de publicidad el
metro, al contrario, buscan comercializarlo bien y con un
buen rendimiento a pesar de que tienen autorizado la
explotacién de otros espacios como la parte superior de
los tineles, del lado de entrada y salida del tren y espa-
cios superiores de las escaleras, piensan utilizarlos
unicamente si existiera mucha demanda en los espacios
ya comercializados.

El metro es un medio publicitario impresionante, ya que
cuenta con un gran auditorio para objetivos de publicidad
ademds de contar con un 10% de espacio disponible para
mensajes institucionales."?

(42) Informacién proporcionada por el Lic. Josu lruretagoyena,
Subdirector General de Metrored, www.notiprom.com/boletin1/

publicidad2.php3

Escaparate, es una empresa que se dedica a la publici-
dad en tarjetas, que de cierta manera son un cartel que
podemos llevar en ¢l bolsillo.

Como parte de Grupo Exacto que Heva operando 10 anos,
Escaparate cumplio 4 anos, dedicados a hacer publicidad
en tarjetas postales que se distribuyen en restaurantes,

bares, centros comerciales, farmacias, hospitales, etc.

El costo beneficio es muy interesante, ya que se tienen
mucho menos impactos perdidos, por que es el usuatio
quien decide tomar la postal y por esa en cada postal que
existe, hay una posibilidad, de que quien la tomo | o
haya hecho por interés en el producto o por el dieno
que a su vez creard un interés en o que anuncia dicha

postal.

Este es un medio flexible ya que se pueden hacer una
gran cantidad de promociones y es relativamente ripido
ponerlas en distribucion.

Lscaparate
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El piblico al que van dirigidas estas postales oscila entre
los 18 y 25 afios de edad.

Existen ciertos circuitos para cada segmento dependien-
do a cual va dirigida la publicidad.

Para que un negocio se convierta en distribuidor debe
contar con los siguientes requisitos:

-Que el nivel socioeconémico del pablico que los visita,
sea de target A (clase alta) B (clase media alta) y C+
(Clase media).

-Tener buena afluencia de publico.

-Que sean lugares que estén de moda.

-El requisito indispensable para este tipo de publicidad,
es el diseiio ya que es él, el que llama la atencién e
invita al publico a acercarse y a llevarse la postal, si no
cuenta con creatividad y con impacto no servird este
medio.

La comercializacién se maneja por circuitos:

Existe el Escaparate cldsico: México, Guadalajara y
Monterrey (en diversos restaurantes).

Escaparate cldsico ll: S6lo en la Ciudad de México
(restaurantes).

Escaparate Kids (para ninos): Cd. De México, Guadalajara
y Monterrey.

Escaparate Sports: gimnasios, cubes sociales, deportivos y
spas.

Escaparate Beach: Canciin.

Escaparate Banamex: en los envios para tarjeta habientes
Escaparate Cinemex: entrega de postales dentro de la
agenda Cinemex.

Y entre mas circuitos se contraten el precio por unidad
puede bajar. El minimo de impresién varia segiin el
circuito, por ejemplo en un circuito cldsico son

128, 000 postales, algunos son de 70,000 al mes.

Como dato final y para darnos cuenta del impacto de
este medio un estudio de mercado arroj6 las siguientes
cifras:

El 66% del publico colecciona las tarjetas.

El 90% piensa que es una publicidad sumamente creativa
e interesante. "

Escaparate
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Outdoor Media International, que comerdializa las
canteleras siendo este el mas importantes para su em-
presa, ya que representa el 80 2o de su negocio,
siguiendole los muros de gran wvisibilidad, que recien
abrieron oportunidades a la publicidad.

El director de la empresa opina que «paradojicamente
los medios exteriores se vuelven mas importantes en
las inversiones publicitarias por que se cuenta con
metodologias que dan un panorama mas real al respec-
to al costo por millar de impactos probables que tiene
un exterior.»**

(43) Cfr. Informacién proporcionada por el Lic. Fernando Alonso
Alemdn, Gte. de Mercadotecnia de grupo Exacto, wwav.notiprom.com/
boletin4/publicidad2.php3

(44) Cfr. Revista Neo, Vol 1V No. 44, Nov-Dic. 2001 Bouleau

Comunicaciones S.A de C.V. pp.37
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Publitop, empresa del grupo CIE, opera generalmente
en los estados de provincia, ya que su fuerte es colocar
publicidad en los puentes peatonales, pero con esta idea,
el estado se ve favorecido ya que ellos ayudados por la
direccién de obras gubernamentales construyen los puen-
tes en las zonas que lo necesiten y sobre ellos colocan la
publicidad.

Curiosamente, ademas de fungir como mobiliario urba-
no, tambien sirven de referencia a los habitantes: «mi
casa esta detrds del puente de Banortes»

Media Innovations, habla de Virtual Board, que es un
sistema basado en la tecnologia de plasma, que Hega a
nichos especificos de mercado, su costo-beneficio es atrac-
tivo, son innovadores, visualmente atractivos y diverti-
dos.

De hecho podemos observar algunos de estos en la ca-
dena de cines Cinemark México

A este tipo de soporte publicitario, se le ve un futuro muy
prometedor.

Regié T, es la que se encarga de colocar la publicidad en
las tarjetas telefénicas, aunque no han logrado su meta
anual en ventas, es un medio al que muchos tienen acce-
so, de hecho muchas personas iniciaron una coleccién de
ellas.

Su estrategia de ventas es ademds de publicitar el pro-
ducto, regalar una muestra de él.

Lo que distingue a esta publicidad es que nosolo lo hiceron
con articulos que habia que vender, si no que tienen una
serie junto con la revista Artes de México, por lo tanto

Tarjetas teléfonicas que ademds de publicitar un producto,
ofrecen pequenas muestras de arte.

v

ademis de anunciar chicles también podemos deleitar-
nos observando una obra de arte.

Vallas y Gigantografias de México, son aquellos que se
dedican a poner precisamente este tipo de vallas en las
zonas urbanas, en las dreas de construcciéon o lotes bal-
dios, ademads ellos venden con este concepto, protec-
cidén a quienes circulan por esas areas ya que las convier-
ten en lugares iluminados y seguros.*»

Observamos pues en nuestra cotidianeidad estos anun-
cios: pegados en una ventana de alguna oficina, en los
muros de las calles, en los postes, un simple letrero pin-
tado de puioy letra...

Sin necesidad de un sitio creado especiaimente para co-
locar el cartel, el ser humano, ha ocupado, todo lugar
que a su juicio le parece correcto y el mejor para difundir
lo que desea.

Otras formas de diusidn extenor

v

(45) Cfr. Revista Neo, Vol. I\, No. 44, 15-11-01
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El no tener dinero para rentar un espacio formal, nunca
se ha significado un obsticulo para expresarse (cuando
menos en la sociedad mexicana).

Asi como hemos visto que los carteles por estrategia se
encuentran en lugares publicos como las calles, también
encontramos carteles en interiores ya que no debemos
olvidar que la misién del cartel es difundir.

Encontramos pues que en las dependencias del Gobierno
(como el ISSSTE o el Instituto de Cultura) generalmente
(dependiendo del presupuesto que les sea otorgado) ba-
san sus campanas de difusiéon en carteles, sin embargo en
esta invesligacién no se encontré que tuvieran una estra-
tegia como tal implementada y mucho menos con sitios
disenados especificamente para ello.

Es muy comtin observar en estos sitios, carteles coloca-
dos en los llamados «Periédicos Murales», que se tratan
de un espacio en la pared con un pizarron o una mampa-
ra de gran tamaio que se utilizan para colocar carteles,
noticias relevantes, anuncios, etc.

Obviamente estos «Periédicos Murales» se encuentran
ubicados en sitios especificos en donde el flujo de gente
sea elevado.

Observamos también, Carteles pegados desde dentro en
cristales o ventanas que dan a la calle o hacia algiin pasi-
tlos concurrido.

Este tipo de difusién no es propia de las dependiencias
gubernamentales ni mucho menos, la podemos encon-
trar en oficinas privadas, escuelas, unidades habitacionales,
iglesias, edificios publicos, empresas que ofrecen diver-
SOS servicios, etc.

Otra manera de difundir carteles en interior, son las Ga-
lerias o Museos que practicamente nos ofrecen muestras
especificamente de carteles de colecciones a las que tal
vez no tendriamos acceso nunca ya que generalmente
son muestras de carteles de otros paises o de autores
diversos.

En estos sitios, el Cartel se encuentra en la mejor disposi-
cién, con la mejor iluminacién, etc. pero por que estos
lugares estin disenados especificamente para este tipo
de muestra que generalmente llega al sector que se en-
cuentra interesado en asistir a este tipo de lugares y de
muestras.

Carteles de Galeria
Autores: Marla bigueraa sy Xavier Bermuders
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3.7 Estrategias de Mercadotecnia.
3.2 Estrategias Visuales.

El Cartel y
Sus Estrategias

En capitulos anteriores, definimos literalmente lo que es
Estrategia y en aquel momento hablamos de las estrategias
que sigue la Mercadotecnia, para crear y difundir un

producto.
3.1 Estrategias de Mercadotecnia y difusién

En este capitulo, toca hablar de las Estrategias del Cartel
especificamente, de que es lo que encontramos detrds
del Cartel y las estrategias que se siguen para su creacion
(que de una v otra manera se han asentado en todos los
temas contenidos en este proyecto) v su difusion.

“Las Estrategias comienzan con la medicion del impacto
del soporte, reflejandose en las nociones de audiencia,
costo de contacto, indice de cobertura, indice de
repeticién, etc. Todos estos son datos psicologicos, sociales
y demograficos qque nos llevan a una sola pregunta mds
general (Quién hace qué, cuando y donde? @Cudntas
personas tienen television por cable, st la persona posee
ingresos que le permitan adquirir el producto que se
anuncia, cuantos son sensibles a un determinado
argumento, cuantas personas pasan por un lugar concreto

en la calle, a que hora y en que condiciones de luz...2)”
46)

~“El trabajo comienza con la empresa que fabrica el
producto {con empresa, fabrica y producto, también nos
queremos referir a empresas publicas, culturales, politicas,
ideol6gicas,etc, y no solo referirnos a lo publicitario)
ayudada porla Mercadotecnia, obtiene datos bdsicos tales
como cual es el piblico al que el plan de medios va a ir
dirigido, cual es el estado de desarrollo econémico de
este publico, si éste serd sensible al producto y una vez
estudiados y aterrizados estos datos, se decide el
lanzamiento y desarrollo de una Campana Publicitaria
centrada en un tema definido.

(46) Moles, Abraham; Costa, Joan, Publicidad y Disefo, pp.2+4
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Elencargado de la agencia junto con sus colaboradores,
una vez que han digerido el proyecto, pueden hacer
algunas propuestas acerca del tema o afirmaciones
referentes al producto, que podremos llamar “texto base*”,
el mismo que serd moldeado hasta convertirse en
mensajes diversificados y adaptados a los medios que
deben llegar hasta el piblico prospectado, también
proponen un “plan de media” para repartir de manera
cuantitativa en los medios existentes dicha campana, para
alcanzar un fin Gnico: que el texto base, penetre en la
mente del pablico, se mantenga el mayor tiempo posible
y motive a los receptores a comprar, a asistir, a pensar, a
elegir, etc.

El cartel, debe ser comprendido, aprehendido y facil; esta
idea las agencias nunca la deben perder de vista y cada
vez se ha hecho mas apremiante debido al mayor grado
de complejidad de la vida urbana.” %

Existen una serie de datos fundamentales que no hay que
olvidar:

“- Costo de Contacto: costo global de la inversién
necesaria, niimero de individuos que han recibido el
mensaje (tasa comprobada)

- Indice de inteligibilidad del mensaje: Se mide a partir
del ndimero de ideas del texto base que han sido percibidas
correctamente y el nimero de ideas que el creativo a
introducido en su mensaje.

- Indice de Retencién: niimero de items conservados en
la memoria durante 24 horas, una semana, un mes
relacionado con la duracién de una promocién o de una
campana. Este punto es determinado por el

- Indice de Repeticién: Mide la presentacién de
oportunidades de un mismo mensaje en diferentes puntos
en la trayectoria de un individuo en su vida cotidiana.” ®

“Existe una ley que dice: La comunicacién cuesta.

La Micropsicologia ( Moles, Schwach, Rohmer, Costa y
otros) pone en evidencia la idea que tienen los
economistas de “costo” que se basa unicamente en el
costo econémico, en lo que puede costar adquirir algo, el
valor en dinero.

Sin embargo en la Micropsicologia que es “la observacién
delindividuo al microscopio, en el fluir de sus actosen la

vida cotidiana” se dan otras ideas complementarias a esa
visién de costo que se tiene generalmente (la idea

de un costo econdémico) y distingue un “costo
generalizdo” o “costo psicolégico”.

Cualquier actividad comunicacional puede considerarse
como un conjunto de microcostos para el receptor, se
puede dividir entonces el costo generalizado del

consumidor en tres variedades:

- Costo Financiero: Precio de lo que se compra, ademas
de los gastos adiciondles que se pueda llevar en el acto
de comprar (translados, gasolinas, gastos de emvio, etc?d.

- Costo Temporal:
captar un mensaje o en adquirir un producto.

£l tempo que puede invertir en
- Costo intelectual: Ll esfuerzo que el receptor puede
hacer para captar algunos mensajes,

- Costo Energético: bl esfuerzo fisico ligado a la compra,
al translado de ciertos vienes, a transportarse, etc.

- Costo de Riesgo:
error o a frustracion.

Wt que el mensgje puede ltevar a

Esta generalizacion de “costos”, debe ser bien captada y
tomada en cuenta por ¢l disenador ya que el receptor,
invierte una porcién de su “presupucsto vital” en este
proceso. Esto es en lo que corresponde al receptor, sin
embargo, el otro lado tambidn tiene sus costos:

- Eltrabajo del creativo, la contratacion de la agencia y de
los medios.

Para el disenador hay un costo temporal ¢ intelectual,
relativos al proceso creativo, que consta de 5 etapas:
-lnformacién y documentacion.

-Incubacién y maduracion.

-Inspiracién e idea.

-Verificacion de su pertinencia y su desarrollo.
-Formalizacién del mensaje y difusién.

(47) Moles, Abraham; Costa, Joan, Publicidad y Disena, pp.25
(48) Moles, Abraham; Costa, Joan, Op. Cit., pp.30,31
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Es por este proceso que disenar, conlleva un costo tem-
poral e intelectual, ya que disehar requiere un tiempo
que es dificil definir a priori, ademads de que este proceso
también implica un costo econémico que es recuperable,
nos referimos a los materiales e informaciones que se
puedan necesitar para la elaboracién del mensaje.” 4

“Finalmente la empresa, asume otro tipo de costos, que
mas bien podrian llamarse inversiones:

- Inversi6én Econ6mica: investigacién, creatividad,
planifacion, produccién, difusién de la campaiia.

- Inversién Temporal: Tiempo, que puede ser consi-
derable en algunos casos, entre la decisién de la empresa
por invertir en publicidad hasta la recuperacién de la
inversién.

- Costo de Riesgo: Que la empresa debe tratar de
minimizar, ya que existe el riesgo de equivocar la campania
por una mala estrategia o por no disponer de
investigaciones pertinentes o por costos secundarios:
campaias que producen efectos imprevistos o que
lesionan la imagen de la propia empresa.” ©%

Lo anterior, es parte de los procesos que se han de cubrir,
en todo el trabajo que conlleva la realizacién de un cartel
y los procesos por los que este puede pasar.

Se ha dicho ya, que parte del proceso cs la realizacién det
Cartel, de hecho, es un proceso l6gico ya que sin la
existencia del Cartel pues no existiria lo demiis.

El punto de partida dentro de la produccién del Cartel es
el briefing o el texto base que elaboran la agencia
publicitaria o el mismo disenador grifico, ya que es en el
marketing o mercadotecnia, donde se reunen los datos
particulares que orientan cada campa#a o cada pieza de
comunicacién .

Son los datos psicosocioldgicos y estadisticos que se refieren
al mercado, al consumo, el producto, la concurrencia,
etc.

(49) Costa, Joan; Moles, Abraham, Disefio y Publicidad, pp. 103-
105, Ediciones Infinito.

(50) Costa, Joan; Moles, Abraham, Op.Cit. pp. 105

(51) Costa, Joan; Moles, Abraham,Op. Cit. pp. 106

Estos datos tienen el objetivo de darnos informaciones
para el razonamiento estratégico, creativo y técnico.
Dichos datos varian segun los objetivos , el producto, los
consumidores, etc.” "

Durante este proceso de la captura del ojo, debemos
considerar las variables de la disposicion psicologica del
receptor que pueden ser positivas o negativas:

“- Predisposicion favorable, un interés atencional gue
puede llegar a ser activo. Es cuando el ojo se comporta
como un radar que explora y esti en busca de
informacion, va que ¢l receptor tene una actitud mas o
menos consciente de bisqueda de Lo informadcion en
cuestion.

- Interés latente, pero pasivo o difuso. Cuando el recep-
tor activa su interés en el momento del contacto con el
mensaje. De esta reaccion es el disenador quien debe

encargarse de activar y despertar.,

La importanaia del testo base o “boenng”

v
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- Indiferencia. Cuando el mensaje es percibido mds o
menos superficial o inconscientemente y que lo mas pro-

bable es que no se retenga y se olvide inmediatamente.”
524

Retomando la idea de “costo generalizado”, hemos de
admitir que la publicidad es una forma de comunicacién
y que ésta tiene como punto de partida tres hechos
implicitos e irreductibles:

-"Toda comunicacion es un modo de accién”

-“Toda accién comunicacional es un proceso y que como
tal implica una duracién en tiempo, aunque se trate de
pocos segundos”

-"Todo acto de comunicacién supone la existencia de
tres elementos fundamentales:un polo emisor, un men-
saje y un receptor”

“El proceso en si se reduce a dos actos:

- Elacto de la comunicacién en si (contacto entre mensaje
y receptor.

- Desarrollo del proceso en su totalidad, desde la
elaboracién de la campaia hasta la difusién.

El mensaje debe tener una autocapacidad de atraer la
antencién del receptor, ésta es una especie de “inversién
psicolégica” y se compone de dos magnitudes que son:
- Temporal: extraida del “presupuesto-tiempo” la porcién
de tiempo que cl individuo invierte en percibir e integrar
los mensajes que le interesan.

- Atencional: como su nombre lo indica es la atencién
mas o menos concentrada, significa un microesfuerzo,un
costo psicolégico del que se espera obtener la mayor
satisfaccién o utilidad.

La accién interpretativa que realiza el receptor es un
microesfuerzo que es una participacién y de ella se deriva
el:

-Costo intelectual, cuando los mensajes son muy
originales, demasiado complejos o mal estructurados ya
que exigen un esfuerzo mayor para su comprensién.

(52) Costa Joan, Moles Abraham, Diseiio y Publicidad, pp. 109,110
Ediciones Infinito.

(53) Costa Joan, Moles Abraham,Op.Cit. pp. 117 £

(54) Cfr. Costa Joan, Moles Abraham, Op. Cit. .

Otro factor que encontramos dentro del costo generalizado
y es el costo de riesgo que aparte de ser muy sutil, tiene
que ver con la “fiabilidad” del mensaje y de fa marca, ya
que crea ciertas sospechas en cuanto a que lo que se
esta anunciando sea real y cierto.

Encontramos también un costo de recepcion que va ligado
con la ley del minimo esfuerzo, principio que rige la vida
cotidiana, que facilita las cosas y nos permite fatigarnos lo
menos posible.>*

“En cuanto a la difusion, la repeticion de mensajes s
parte del costo de difusién y del rendimiento publicitano.
Pero también debe existir un equilibrio ya que una
repeticién constante puede Hegar a saturar, a cansary en
consecuencia tendria un efecto contrario que puede
volverse contra su propio emisor.

El costo de repeticion del mensaje en los medios y
diferentes soportes aumenta con su propia repeticién lo
que puede significar inversiones considerables.

los buzones.

Otro medio:
w
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El adaptar dicha repeticién de un mensaje a diferentes
canales, es lo que se llama “difusién en diversidad: es la
diversidad de medios empleados para un mensaje Gnico”
y es en esta parte donde se presenta el reto para el
creativo ya que le toca hacer que cada mensaje se adapte
perfectamente a su medio siendo un Gnico mensaje.

Cuando esto no se logra (diversificar los medios de un
solo mensaje conservando el espiritu de este), se pro-
duce una perdida real en términos de comunicacién,
presentandose una dispersién de sentido y una ruptura
de campana.

Existe otra clase de pérdida en la difusion ya que la
posibilidad de que un mensaje sea percibido es aleatoria.

“Algunos informes dicen que para que un mensaje efi-
caz (para considerarlo eficaz debe haber sido percibido
en su primera difusién por un 60% del auditorio) sea
captado por un 95 % del auditorio, debe ser repetido
cuando menos tres veces, pero si se tratara de un mensaje
medianamente eficaz (3096 en su primera difusién) deberd
repetirse unas ocho veces; lo qque nos permite distinguir
la problemdtica que existe “entre el simple contacto
(estimulacién no siempre conseguida por el aviso), ¢l
impacto (choque con penetracidn visual y/o psicolégica,
la percepcién (comprensién) y la sedimentacién memo-
rial (recordacién)

Una ventaja de la repeticién es que ademads de ser leido
y visto por una cantidad X de publico, su repeticién ayuda
a la comprensién mas clara del contenido.

También tiene sus desventajas como el exceso de

Saturacién

repeticién que a su vez tiene dos vertientes: que
desembocan, una en la saturacién y otra en el desperdicio,
produciendose tres efectos negativos:

- Saturacién de los media: es decir una densidad de
estimulos por cm cuadrado dentro del entorno urbano.

- Saturacién psicoldgica: Cuando los sentidos estdn
completamente penetrados por una cantidad excesiva del
mismo estimulo hasta que se produce una accién de
rechazo y ¢l receptor no quiere volver a recibirlo.

- Las causas de saturacion psicologica, que va directamente
en contra de la empresa anunciante y la  inversion
financiera no consigue el rendimiento esperado por que

[GASRT

los efectos ya no aumentan aunque las causas si
3.2 Estrategia Visual

Esta demds decir que uno de los elementos mas
impornantes y de mads peso en un cartel es la imagen, por
ello también se debe contar con una estrategia visual en
la quela imagen esta en presencia del individuo y que
mira por tiempo indefinido; nosotros queremos saber,
como se imprime esa imdagen en sy memoria, como la
percibe y como la decifra en funcion de su contenido,
con esto nos estamos refiriendo a la retdrica de laimadgen
modo de¢ decir mas o

que es como “el menos

independiente de lo qué se dice™
“El cartel es una imagen fija en la que el tiempo no
interviene directamente o es controlado por los
espectadores ya que este puede volver o no al mensaje,
este punto es muy importante ya que ¢s aqui, que puede
profundizar, interpretar, recristalizar el conjuto de ideas
que se constituyen al rededor de la imagen.

En la imagen fija, se realiza la comunicaciéon por dos
circuitos diferentes:

El primero se refiere a la relacion entre el disefador del
cartel y el cartel.
El segundo es el sistema de comunicacién entre el Cartel

(55) Costa Joan, Moles Abraham, Diseno y Publicidad, Ediciones
Infinito, pp.126 - 130

(56) Costa joan, Moles Abraham, Op. Cit. pp. 31
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y el espectador que crea un cierto nimero de reacciones
culturales alrededor.”5”

El cartel se situa en el universo urbano, se alinea sobre el
muro en un lugar piblico, el individuo que se detiene
ante un cartel pertenece a una sociedad definida e
institucionalizada, que siempre serd punto de referancia
para los estudios estadisticos que condicionan el mundo
de las imigenes.

Integrando los puntos mencionados anteriormente,
tenemos pues, que el Cartel cumple con algunas
funciones:

“- Funcién de Comunicaci6n: En donde el Cartel promete
las virtudes de un producto o una marca; esta ahi a la
vista de todos los que deambulan por la calle,
correspondiendo a un muestrario representativo de la
sociedad global.

- Funcién de educacién: El Cartel es “agente de cultura”
ya que ejerce un condicionamiento a los receptores hacia
ciertos valores.

- Funcién estética: El Cartel decora la ciudad. El conjunto
de Carteles no obedece a ningun tipo de reparticién
preestablecida, salvo por aquellas organizaciones o
companias que explotan los paneles urbanos y viales.
Lo estético puede ser artistico y viceversa.

- Funcién motivante: El Cartel es un creador de deseos,
un transformador de descos en necesidades |, s por eso
que el Cartel representa un funcién alienante para los
ciudadanos.

El Cartel es expresionista en esencia ya que estd ahi para
decir para expresar mds que lo real, sin embargo también
tiene inmerso el funcionalismo de la expresién

y en este sentido la funcién de expresar para motivar
pasa por delante de su cometido estético.

- Funci6n artistica: Esta es uno de los dominios reservados
donde se elabora una cultura nueva por el juego de
acciones y reacciones y suponiendo que el Cartel es
rechazado o ignorado , eso es precisamente lo que le
queda: la creacién artistica absoluta.” ®

El receptor humano esta siempre en el primer plano del
proceso de comunicacién, es él quien determina el

(57) Costa Joan, Moles Abraham, Diserio y Publicidad, Ediciones
Infinito, pp. 99

(58) Costa Joan, Moles Abraham, Op. Cit. , pp. 49-52

mensaje, las imdgenes, el lenguaje, los cédigos, el eje de
la comunicacién , los soporte y los medios, es a él a
quien se va a adaptar toda la estrategia.

El disefio gridfico es “una forma especifica de
comunicacion”, posee elementos especificos de su
lenguaje y también sus modos de ser percibidos e
interpretados por el ptiblico receptor.

Para dominar fos multiples recursos de la expresion visual
se requiecre de conocimientos que van ligados con dos de
los conceptos que nombramos antenormente:

El receptor, como foco de la comunicacion y la nocién
del costo gencralizado o costo psicolégico,con los
problemas que estos puedan presentar y que el disedador
tendrd que evitar o neutralizar.

El problema que pucde presentar dominar estos
}

El cantel forma parte de ly «devoracidns de L audad
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conocimientos es que son del orden de la psicologia y de
la conducta perceptiva del receptor humano y no
conocimientos estéticos o plasticos. Es decir que el
comunicador visual conozca como su receptor percibe
los mensajes graficos y como se generan sus reacciones a
partir de la impresién sentida y de la interpretacién de lo
que se ha percibido.

“Hemos dejado claro que es importante realizar una
investigacién de mercado antes de iniciar con el proceso
de realizacion del canel, lo importante de esta investigacién
es que el disenador grifico o el comunicador visual,
deberia de interesarse de dichas particularidades del
trabajo para que pueda conocer cuales son los
fundamentos de su razonamiento ya que por parte de él
se espera la comprension del “Ser global” (el ser humano)
al que la publicidad se ha encargado de fragmentar y
recucir a su condicién de consumidor.

Son estos procesos psiconeuroldgicos los que el disenador
debe conocer y comprender en primer lugar, sin estos
conocimientos el disenador se arriesga a un ambiente
exclusivo de la técnica y en consecuencia de la

Algunas veces, ¢f disefador debe comportarse como un dingenie-
ro de las emociones»

v

FOR SOME WOMEN, MAKE-UP IS
A NECESSITY NOT A PLEASURE

Domestic violence, break tho silence!

superficialidad y no en un mundo de la comunicacién
eficaz.” %

No hemos de olvidar que el mensaje grdfico es antes
que nada un atrapa ojos y de ser posible busca retenerlos
para que de esta manera pueda fascinarlos, convencerlos
y dejar una memoria visual en el individuo para que de
algin modo desencadene en él una reacciéon positiva.

“El disenador grifico es entonces, un comunicador visual
ya que su trabajo principal radica en establecer un didlogo
con su receptor. Por esta razén todo mensaje publicitario
conlleva una in-cidencia en su destinatario y una co-
incidencia con sus motivaciones y con su universo cul-
tural ; es por esta razén de convergencia entre ~ eluniverso
del receptor” y el mensaje que el diserador, a parnte de
serlo, debe estar forimado como un neohumanista en
psicologia de la comunicacién. ™"

A parte de estos conocimientos deben tomarse en cuenta
los tres componentes del acto comunicacional y sus vari-
ables:

- La disposicion relativa del receptor ante el mensaje:
disponibilidad que puede variar entre los grados de
antencién interesada, atencion latente, o el desinterds
(antencion distraida).

“- La situacion perceptiva, las circunstancias del momento
del contacto y la disposicién relativa del receptor.

- La apelacién que es basicamente dirigida por el mensaje
y que se materializa en el contenido y en la forma.” "

Ademds de estas condiciones, el disenador grifico debe
comprender tres condiciones mds: que la agencia de
publicidad representa el mundo de la produccién, de la
mercadotecnia y del consumo; los media representan el
mundo de la difusién y que el disefador representa el
mundo de la comunicacién.

(59) Costa, Joan; Moles, Abraham, Diseno y Fublicidad, pp. 106,
Ediciones Infinito.

(60) Costa, Joan; Moles, Abraham, Op. Cit., pp. 107

(61) Costa, Joan; Moles,,Abraham, Op. Cit.. 108,109
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Para comenzar con el trabajo de la concepcién gréfica, se
ha de tomar en cuenta que el receptor en su vida cotidiana,
tiene problemas, tiene otros pensamientos, urgencias y
esto lo distrae de la apelacién grifica que hace el cantel y
ademds no esta muy dispuesto a dedicar mucho tiempo
ni esfuerzo para comprender el mensaje.

Por esta situacién el primer objetivo que debe tener en
claro el comunicador visual es ¢l de entender al
destinatario, atraer su mirada, fijar su atencién en el
mensaje y retenerla de tal manera que el entorno visual
que lo rodea no lo distraiga de esta accion. Pero lograrlo
no es tarea fdcil, se necesita ser un auténtico “Ingeniero
en emociones” ya que son éstas las que sucitan la relacién
entre el individuo y las imigenes.©?

Obviamente para poder lograrlo es necesario que el
disefador, sea un profesional verdaderamente preparado
y lome en cuenta ciertas teorias que aplica el disefo.

Para comenzar, debe quedar en claro que el Diseio es
una disciplina proyectual, que va orientada a resolver los
problemas de comunicacién visual que se le van
presentando al individuo en su proceso de adaptacién al
medio, siendo la tarca del disehador grifico la de
transformar el entorno en objetos grificos que por
extension modifican al individuo.

Para la realizacién correcta del trabajo del disenador, se
deben tener ciertas nociones de comunicacién visual, para
poder “explicar la necesidad de satisfacer las exigencias

de racionalidad en el diseno” *»

A continuacién se definirdn algunas de ellas que juntas
de una u otra forma, nos presentan una estrategia, para
acercarnos a un disefo claro y funcional y que han sido
abordadas de mejor manera en las otras investigaciones
pertenecientes a este proyecto.

“-Semiosis: Es el uso de los signos que tienen la capacidad
de ayudar al individuo a evocar, representar o referirse a

(62) Cfr. Costa, Joan; Moles, Abraham, Diseno y Publicidad, Ediciones
Infinito.

(63) Vilchis, Luz del Carmen, Disefio Universo de Conocimiento,
Claves Latinoaméricanas S.A. de C.V. pp. 18

(64) Vilchis, Luz del Carmen, Op. Cit.. pp. 38,39

algo con una relacién estrecha entre la forma de expresién
y forma del contenido.

En ella, los elementos formales funcionan como signhos y
por lo tanto son suceptibles de interpretacion, podemos
explicar la configuraciéon de un un mensaje en su
comportamiento tanto visual como social a partir de las
siguientes dimensiones:

a)Sintdctica: Es la relacién formal existente entre unos
SIgNos con otros.

b)Semantica:Son las refaciones entre {os signos visuales
con ideas u objetos a los que pudieran ser aplicables,
c)Pragmdtica: Son las relaciones de los signos con los
interpretes las caales se dividen en dos vertientes;

la que describe los vinculos entre la necesidad, el mensaje
y los disenadores ; y la que se interesa exclusivamente
por los vinculos entre los perceptores, receptores o
usuarios del diseno y los objetos de comunicacion visual.

Un signo, se va a caracterizar mediante sus relaciones
con otros signos, con los objetos y con los usuarios en
unas reglas denominadas de formacién que son las que
determinan las relaciones independientes y permisibles
de los elementos pertenecientes a un conjunto visual.
Esta también la regla de transformacion que determina los
complejos visuales que puedan obtenerse en los conjuntos
visuales.

Lo anterior, solo es posible dentro de la clasificacién
elemental de 10s signos por niveles de semantizaciéon que
son:

a)Signos indéxicos: Son los que significan una séla idea
u objeto.Es decir signos que tienen un solo significado y
este no puede variar como un cuadrado por ejemplo.
b)Signos caracterizadores: Son aquellos que significan
una pluralidad de cosas y por lo mismo combinarse de
mil maneras de tal forma que restrinjan o expliquen el
alcance de su aplicacién. Tan compleja como la figura de
un hombre.

c)Signos Visuales: Sus relaciones son abiertas a cualquier
signo y tienen implicaciones universales. Una flecha por
ejemplo, que en cualquier latitud nos va a dar la misma
senal indicativa.” "

“-Sentido: Lo disenado puede cobrar sentidos diferentes
segin las condiciones y las circunstancias presentadas.
Lo disehado puede ser multivoco, es decir, que tiene mas
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pleselltxl mas de un sentido.

Podemos identificar dentro de la comunicacién grifica los
siguientes:

a)Sentido Principal: Directamente asociado al nicleo del
mensaje.

b)Sentidos Secundarios: Asociados con las condiciones
sinticticas o expresivas del mensaje.

c)Sentidos Contextuales: Que dependen de las
condiciones en las que se encuentre la comunicacion.
d)Sentidos Socio-Culturales: Todos aquellos relacionados
con el comportamiento de una sociedad (haibitos,
costumbres, conocimientos, etc.).

e)Sentidos afectivos: Directamente asociados a lo
emocional.

Dentro del sentido puceden presentarse ciertos problemas
de ambigiedad y provocar lo que se conoce como
transferencia inconsciente de sentido provocando la
confusién de significados.

La relacién existente entre el receptor y lo disenado es
de anagnérisis, (accion de reconocer), esto es que si el
disefio tiene un excedente de sentido, simpre estari
condicionado a la conjugacién formal y estilistica de sus
elementos, aunque se considere un residuo y este
descontextualizado.” «®

“-Texto: De cierta manera podemos decir que la imagen
es como un texto visual bajo las estrategias de
comunicacion, sin embargo se reconoce en el texto un
vinculo con el contexto y por lo mismo con las respuestas
discursivas que pueda manifestar en su relacién con lo
real.

El texto debe comprenderse desde las propiedades
sintdcticas y perceptivas de la imdgenes a partir de los
conceptos de unidad y coherencia, es a partir de aqui
que podemos hacer un aniilisis textual desde las siguientes
teorias:

a)Alfabetidad visual: Que es el anilisis de la imagen
por las relaciones sintécticas de los signos que la integran.

(65) Vilchis, Luz del Carmen, DisefAo Universo de Conocimiento,

Claves Latinoaméricanas S.A. de C.V. pp. 40,41

£l sentido socio-cultural tiene que ver con la sociedad y sus
moldes de comportamiento directamente

En este Cartel de ejemplo, podemos encontrar que
cumple con algunas de las nodiones de by comunmicacion,
tomando en cuenta lo que se ha dicho, encontramos un
Signo: la imagen de el Che Guevara se ha comverudo en
eso, confiriendole asi, un nivel de signo indéxeco,
Vemos también, como parte del Cartel una imagen de
Sudamérica y Centro Ameérica dandole nvis senudo al Car-
tel ya que sabemos que el Che es un signo de Libertad e
independencia para los Latincamericanos vy tunbién que
el pertenccia a un pais de esa latitud (Bobhvia).

En el pie de foto se hace hincapie en el Senudo del Car-
tel.

Pienso que se le pueden dar varios sentidos, uno de ellos
el Socio-Cultural, en Cuba por cjemplo, se la dard mas
valor a esta imagen que en un pais oriental como japon
por ejemplo. Aunque por los trabajos de la Mercadotencia
y el Consumo, la imagen del Che Guevara se ha hecho
un signo Universal.

E
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b)lconismo: el anilisis de la imagen en su relacién con la
realidad.

c)Isotopias: el andlisis de la imagen a partir de imdgenes
equivalentes en un espacio determinado.” ¢
“-Contexto: Es toda la realidad que rodea a unsigno.
Esta constituido por todas las mediaciones visuales o no
visuales de la expresién. Como totalidad, dicho contexto
determina el sentido.

El andlisis y la referencia del contexto, debe mostrar todo
lo que esta implicito en él, interpretarlo e integrarlo a lo
disefado y de esta manera lograr el sentido.

Podemos entender el contexto por los siguientes tipos:
a) Contexto visual: Elementos perceptuales internos o
externos al discurso.

b)Contexto discursivo: Sistema Universal de significados
al que pertenece un discurso o un género que determinan
su sentido y su validez.

c)Contexto de Situacién: Circunstancias especiales que
pueden rodear un discurso visual, comprendidos en
espacio-tiempo del discurso, generado por el mismo
discurso y organizado con respecto al receptor, subdividido
en situacion inmediata y mediata.

d)Contexto regional: Cuando ¢l signo visual funciona en
ciertos sistemas de significaciéon determinados por zona,
ambitos y ambientes.

e)Contexto emocional: Aspectos afectivos relacionados
con los significados que presenta un discurso visual.
fiContexto cultural: Elementos que se relacionan con
situaciones socioculturales y vinculos valorativos como,
artisticos, religiosos, politicos, etc.” ¢

“-Campo Semadnatico: Implica las categorias, conceptos y
signos verbales o visuales que marcan el limite y el sentido
de un fragmento de la realidad o del conocimiento.
Cada lenguaje tiene su propio campo semantico y con él
obviamente se tiene la forma de nombra, explicar y
entender lo que se desea explicar.

-Funcién: En el marco de la funcién comunicativa
encontraremos variables dependientes entre el disefador,
el texto y el contexto, asi como una serie de funciones:
a)Funcién referencial: Formulacién intelectiva y objetiva
de un mensaje referente a un signo visual ya sea en el
universo imaginario o el universo real.

b)Funcién emotiva: Transmisién de actitudes afectivas y
subjetivas del emisor respecto al referente.

c)Funcién connativa: Nos refiere el exedente de sentido
en la comunicacion, determinando las posibles
representaciones gque ¢l receptor haga del mensaje.
d)Funcién expresiva o poética: Reside ea las cualidades
estéticas de un discurso visual.

e)Funcion Metalingdistica: Aquellos cédigos que se
utilizan para referirse a lenguajes-objetos ya existentes.
NHFuncion fatica: Para garantizar la percepcion, enfatiza el
mensaje por medio de la redundancia, la remarcacion, la

repeticion, haciéndo alucion al excedente de sentido™

Cartel tipogrdtico

Este Cartel es Tipogrifico, aunque el relleno de las letras
sea fotogrifico, es predominante la presencia del texto,
es aqui donde ¢l texto juega como imagen.

Dentro de sus contextos encontramos, que puede
funcionar dentro de varios tipos: Contexto de situacion
ya que nos presenta una circunstancia especial; también
un Contexto regional, debido a la cultura dellugar donde
se difunda este tipo de Carted, por lo general en México
no vemos muchos carteles referentes a los derechos
humanos o a la justicia.

(66) Vilchis, luzs del Carmen, Diseno Unpiverso  de Conocimiento,
Claves Latinoaméricanas S.A. de CV pp. 41
(67) Vilchis, luz del Carmen, Op. Cit.. pp. 42,43

(68) Vilchis, Luz del Carmen, Op. Cit. pp. 43,44
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“-Discurso: Esta considerado como la unidad méaxima de
determinantes del texto visual.

Se entiende como un sistema de comunicacién en donde
sus peculiares formas de mostrar a emisores, mensajes y
receptores en las que las formas de respuesta encuentran
en ellas mismas su eficacia.

Encontramos los siguientes tipos de discurso:
a)Discurso Publicitario: Relacionando intimamente lo
disenado con la actividad mercantil, manifestandose en
todas las formas de expresién de la publicidad.
b)Discurso Propagandistico: Enfocado a la persuacién o
a la promocién de ideas. Relacion intima entre lo disefado
con el pensamiento politico.

c)Discurso educativo: Relaciona lo disenado con la
comunicaciéon diddctica, esto puede ser enfocado a la
ensefanza formal (tipica escolarizada) o a la no formal
que comprende todo lo no escolarizado, como la familia,
la calles, medios impresos etc.

d)Discurso plastico: Relacionado 100% con lo estético
y lo lidico integrado a las artes visuales.

e)Discurso ornamental: Integrado a las funciones de
ornato, relacionado con las artes decorativas y artesanales.
fiDiscurso perverso: Integrado a aquella comunicacion
gréafica, que pretende un dano visual, moral, intelectual
intencionado, corrompiendo sus fines habituales.
g)Discurso hibrido: Aquel que resulta de la unién de
dos discursos de naturaleza diferente, pueden ser confusos
debido al traslape de su intencién, lo cual puede acarrear
una fragmentacion del mensaje y por ende un error en su
interpretacion.

Dentro de los discursos encontramos niveles de veridiccion
estos pueden ser:

a)Discurso verdadero: Que es veraz y corresponde con
los hechos.

b)Discurso veridico: Incluye algo de verdad, ajustandose
parcialmente al discurso verdadero.

c)Discurso verosimil: Tiene apariencia de verdadero y
no ofrece carécter alguno de falsedad

d)Discurso Inverosimil: Ofrece cardcter de falsedad, no
tiene apariencia de verdadero.”*”

(69) Vilchis, Luz del Carmen, Diseio Universo de Conocimiento,

Claves Latinoaméricanas S.A. de C.V. pp. 45-53

-Genero: Se refiere a clasificar las diversas manifestaciones
discursivas del disefio de la comunicacién grifica, en el
caso del Cartel, lo podemos ubicar en el Género
extraeditorial que comprende aquellos impresos ue tienen
como origen un tema determinado, pueden o no integrar
texto sin embargo éste estari condicionado por la imagen
y son efimeros.

Discurso Plastico
4

Este es un Cartel 100 % decorativo, ya que no en-
contramos en su discurso mas que una propuesta pldstica
de hecho cumple con ciertas caracteristicas que
pedominaban en el periddo del Art Nouveau, movimiento
dedicado a lo estético.

Por tanto creo que cumple con el de discurso ornamen-
tal, que como su nombre lo indica, simplemente nos va a
dar un mensaje estético y no nos estard invitando a ningan
lado ni ofreciendo algo.

Simplemente nos esta invitando a observar pla-
centeramente.
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“-Codigos: Los elementos de los c4digos son signos y sus
propias condiciones posibilitan la articulacién de mensajes.
En la comunicacidn gréfica, los cédigos son los elementos
constituyentes donde la modificacién de uno, afecta a los
otros y por consecuencia habria que modificarlos también,
ademas también se presentaria una alteracién de sentido
en el mensaje final.

Encontramos los siguientes codigos:

a)Cédigo Morfolégico: Esquemas formales abstractos,
tales como plecas, planos, contornos 6 bien elementos
formales figurativos, tales como viietas, dibujos,
ilustraciones, ctc.

b)Co6digo cromadtico: Esqquemas de color, caracterizados
por eleccién de intensidad, valor dinamico, luminosidad
y las condiciones semiinticas por las que los colores tienen
un significado cultural de sentido.

c)Codigo tipografico: Son todos los textos caracterizados
por el tamaio, valor, grano, orientacién, etc.

d)Cédigo fotogrifico: Todas las imdgenes fotograficas
originales o manipuladas, que se caracterizan por la toma,
el encuadre, escalas, otc.”™

Un cartel con varios cadigos
v
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(70) Vilchis, Luz del Carmen, Diseiio Universo de Conocimiento,

Claves Latinoaméricanas S.A. de C.V. pp.57,58

“-Gramatica Visual: Es la organizacién semiética que hace
un disenador al configurar nuevas unidades de sentido.
La integran los siguientes procedimientos:
a)Articulacién, que a su ves se subdivide en

Bases de articulacion:

-Principios de diagramacion: Determinar el espacio
en el formato, reticulacion para justificar fa organizacién
de los elementos formales.

-Principios de clasificacion: Jerarquizar el espacio
dentro del formato.

Articulacién Formal:

-Alfabeto visual: Son todos los elementos
morfolégicos de una configuracién (forma, textura, color).

-Elementos dimensionales: Todas las caracteristicas
de tamano, escala y proporcién para determinar las
dimensiones.

-Elementos estructurales: Elementos morfologicos
y dimensionales: Perspectiva, direccion, simetria,
regularidad, yuxtaposicion, interposicion secuencialidad,
agrupamiento.

Articulacién Conceptual:

-Leyes de composicion:Son las que condicionan
las relaciones entre los elementos estructurales, generadas
por las cualidades y condiciones de ellos mismos.
Prescriben lo que se ha de hacer u omitir en la
configuracion (leyes cromaticas, de perspectiva, figura
fondo, etc.)

Valores de la estructura: Cualidades de las
estructuras formales: armonia, ritmo, c¢quilibrio,
movimiento, profundidad, tensién, contraste, unidad,
sintesis, orden y sus posibles variaciones o alteraciones,
Kamada anamorfosis.

-Caracteristicas semadanticas: Los significados,
resultantes: sutifeza, integridad, audacia, actividad,
pasividad, atraccién, transicion, etc.

b) tconicidad que a su vez se subdivide en:

-Grado de iconicidad:Nivel de realismo de una
imagen en comparacion con el objeto que ella representa.
Se manifiesta en grados de pregnancia que da como
resultado una organizacion visual estable.

L
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Los grados de iconicidad pueden ser:

-isomorfismo: alta pregnancia e iconicidad
-mesomorfismo: valor medio de iconicidad y pregnancia
-amorfismo:menor grado en pregnancia e iconicidad
o)Figuratividad: Son los nombres con los que se designan
los valores de representacién de la forma de objetos,
comprendiendo el mas alto valor figurativo hasta la
condicién no figurativa distinguiendose: el hiperrealismo,
realismo, mesorealismo, subrealismo, abstraccionismo, %
sus intermedios.” 7"

Colectivo hematoma y sus recursos visuales.
w

Colectivo Hematoma, es una sociedad de creativos
mexicanos, dedicados a hacer Carteles con diferentes
temas, segtin se presente la ocasién.

La difusién de sus Carteles la realizan generalmente en el
interior de la Repablica y aunque en algunas ocasiones
tienen la oportunidad de exhibir su trabajo en las calles

generalmente se realiza en Galerias o museos regionales.
2

La imporntancia de la gramatica visual
v

justice

T am oo

A

Este Cartel nos proporciona varios ejemplos de lo que es

la Gramatica Visual, de entrada at obsenvarto, nos damos

cuenta que este Cartel a cumplido con esos
requerimientos, ya que sin Internarnos tanto ensu andlisis,
encontramos una anmonia en la composicion esto es
debido a que se hizo todo un procedimiento de gramitica
visual, encontramos pues que  hubo principios de
diagramacion, los elementos principales forman parte del
alfabeto visual, cumple con los elementos dimensionales,
estructurales y morfologicos.

Ademas de encontrar un signo Universalmente conocido
como la famosa “paloma de la paz”, el mensaje
claramente nos esta diciendo que esa “paz”™ esta muerta.
Reconocemos también que cl color, a parte de indicarnos

“luto”, también nos lleva al pesimismo.

(71) Vilchis, tuz del Carmen, Diseno Universo de Conocimiento,
Claves Latinoaméricanas S.A. de C.V. pp.59-61

(72) Colectivo Hematoma, www.hematoma.com.mx
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Todo lo anterior, son conceptos bdsicos que debemos
tener al enfrentarnos a cualquier problema o desarrolio
de disefo, si es que lo queremos hacer de manera
profesional.

Una manera de completar este proceso o nuestra estrategia,
es apoyandonos en una buena metodologia. o algin
modelo de comunicacién que se nos acomode o nos sea
facil y Gtil de manejar.

Para terminar, se presentard el Modelo de comunicacién
grdfica, propuesto por Luz del Carmen Vilchis, que de
una y otra forma coincide con algunas otras acepciones
que se han hecho anteriormente en este trabajo.

Los elementos que la componen son:

“-Emisor externo: Es ¢l que expresa la necesidad de
comunicacion, es decir el cliente, el promotor, el que
envia el mensaje

-Necesidad de comunicacién: El origen, la razén de ser
del mensaje

-El diseiador: Es el mediador, entre el emisor externo y
el medio, sus funciones son las de analizar la necesidad,
semantizar, codificar y configurar el mensaje. Es quien
define la funcién denotativa y connativa de la
comunicacion.

-Primer nivel de semiosis: Se lleva a cabo entre el emisor
externo y el disenador, es el momento de la interpretacién
de la necesidad.

-Proceso de Diseiio: Es la configuracion final en donde
se lleva a cabo la comprensién del problema, el proyecto
y la solucién.

-Segundo nivel de semiosis: Se lleva a cabo entre e!
disefador y el medio, consiste en la interpretacion del
mensaje, su visualizacién, semantizacién y definicién
sintactica.

-Medio: Es la materializacién gréfica del proceso de diseio.
En el se caracteriza el texto visual a partir de los cédigos
utilizados, su manifestacién estilistica, su especificidad
genérica y su definicién discursiva, en él se reconoce al
emisor interno, en el medio se expresan las funciones
poética, fitica y metalingtistica.

-Emisor interno: Es la empresa, marca, persona,
institucidén, quien le dice algo a alguien que tiene una
realidad propia independiente del disefadory del emisor
extrerno. Expresa la funcién emotiva de la comunicacién.
-Mensaje: Es [a traduccién de la necesidad en términos
de forma y contenido, se expresa verbal y visualmente.

-Segundo nivel de semiosis: Se lleva a cabo entre el
medio , el mensaje, el receptor. Es la interpretacién que
realiza el receptor del medio y del mensaje mediante su
percepcién.

-Receptor: Es quien percibe el medio cumpliendo asi con
la funcion referencial, quien interpreta el mensaje,
cumpliendo con la funcién connativa y quien manifiesta
una serie de respuestas de:

Referencia, que es aquella en que el receptor vincula lo
que percibid a lo que conoce, sea objeto de la realidad
material o imaginaria.

Accion; aquella que manifesta la postura de llevar a cabo
una accién: comprar, votar, imitar, modificar. etc.
Retroaccion; es la que va dirigida o es recogida por el
propio emisor externo y se convierte en el resultado de la

LR T}

retroalimentaciéon.

Cartel propagandistico atrayendo adeptos, con aactidns polditica

(73) Vilchis, luz del Carmen, Diseno Universo de Conocimiento,

Claves Latinoaméricanas S.A. de C.V. pp.63-68
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Anadlisis
de Cartel

Lo que viene a continuacion, es un andlisis de algunos
carteles, apoyandonos en la investigacién que se realizé
para el desarrollo de este trabajo.

Para un mejor andlisis se recomendd utilizar una
metodologia.

Por la naturaleza de mi investigacion y por los Carteles
que decidi analizar, elegi el Método Deductivo para
hacerlo.

Este es el método clisico del razonamiento a priori que
va lo lo general a lo particular.

Basado en la construccién de un sistema axiomatico que
parte con definiciones de orden formal que no necesitan
de orden empirico.

“El sistema axiomiitico se valida relacionando una teoria
especifica con la nocién que se tiene de los objetos o con
los hechos concretos. ”7+

(74) Vilchis Luz del Carmen, Disefio Universo de Conocimiento,

Claves Latinoaméricanas S.A. de C.V. pp.21
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Cartel de Bacardi, con su campana de «ZuZu»

Cartel

Publicitario

L.l empresa que esta solicitando la realizacion de este
cartel es Bacardi Cia. debido a que ¢l mercado de las
bebidas alcohdlicas se habia visto bombardeado por las
bebidas “de moda” que podria ser el tequila por ejemplo,
el ron Bacardi empeso a perder mercado.

Hacia va un buen iempo que no veramos una buena
campana de esta empresa. Que de una u otra manera
siempre habia gencrado situaciones o frases que después
estaban en el uso cotidiano de expresion.

Su necesidad primordial, volverse a colocar en el gusto
del pablico, pero esta ocasion con una fuerte tendencia a
recoger conswnidores jovenes,

Obviamente una empresa como Bacardi tiene todos los
recursos necesarios para crear las campanas que deseen,
sembrar su concepto, su marca v claro, aumentar sus
ventas,

En esta ocasion, se desea vender el producto, atrayendo
al consumidor de una forma novedosa y sobre todo dirigida
al sector juvenil.

ara llegar al sector que Bacardi deseaba, se tuvieron que
hacer los debidos estudios mercadologicos donde se
asentd a quien iba dirigido, a que puablico, de que edad,
de que estado socio-ccondmico, cultural, ritmo de vida,
etc; bajo estos parimetros, pienso que dicha campana,
va dirigida a un pdblico joven que oscile talvez de entre
los 22 a los 33 anos, de clase media que guste de visitar
bares o “antros”donde et ambicente sea divertido sin llegar
a ser escandaloso y ademds con las posibilidades de
encontrar algo “extraordinario” en dichos lugares, (que es
la idea que vende el anuncio).

En cuanto al recurso retérico creo encontrar cuando menos
tres en este cartel:

Retdrica de la seducciéon v de la persuasion, en cuanto a
que el concepto “Zu zu” no existe como tal, ni tiene un
significado literal, entonces cada quien puede darle la
interpretacién que desce que obviamente por los
elementos que se presentan tanto en los medios impresos
como en los audiovisuales, serd algo mucho mejor que lo
que nos puede ofrecer la realidad. Por lo tanto el concepto
es muy subjetivo como subjetivo es el texto base que
tiene este cartel que dice abiertamente que: ZUZU [S
LO QUE CREES QUE ES, basdndonos en esto, y en los
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elementos visuales, podemos definir que “Zu Zu”, es
libertad,es compaiiia, es diversién, es “reventén”, es sexo,
es un estilo de vida, es pertenecer, es vivir nuevas
experiencias excitantes y es aqqui donde encontramos un
modelo retérico de pseudofactibilidad y de conmocién
ya que “ZuZu” puede ser TODO, lo que el receptor
quiera.

En cuanto a los géneros, encontramos para esta campafia
diversas manifestaciones.

A las que tenemos acceso con mas facilidad son:
Extraeditoriales, por los carteles y las caracteristicas de
estos y Narrativo no lineal para referirnos a los comerciales
de television.

El concepto principal del mensaje es algo muy subjetivo
pero que tiene que ser al 100% bueno, en este caso
contamos con un texto base y generalmente textos
informativos y legales que son exigidos por instituciones
como la secretaria de salud.

En cuanto al diseiio, encontramos como principal el
cédigo fotogrifico niucleo, que en este caso es un ojo
claro muy maquillado de manera extravagante.

Dicha imagen puede representar, precisamente que estas
viendo lo que crees que estas viendo, manejado algo como
que el receptor no sea incredulo ya que el “ojo no
engana”.

El Cédigo Crématico, también es muy fuerte en este car-
tel, ya que preodomina en todo él.

Es un color rojo que en la publicidad representa estimulo,
sugestién e innovacion.

Ademids de ser un color excitante que pone “en alerta” al
receptor, que representa seduccién, peligro, hasta cierto
punto llega a ser violento.

Como violento puede ser su cédigo tipogréfico, ya que
se maneja todo el texto en altas, que son blancas para
garantizar su lectura y su pregnancia utilizindola de cierta
manera de forma ornamental ya que alcanzamos a
distinguir cierta versatilidad: esta texturizada, tiene
movimiento y sus patines y su cuerpo es un poco agudo,
es por estos detalles que es un poco violenta.

Por lo que corresponde a la difusién, este cartel fue creado,
como parte de una estrategia multimedios ya que la
encontramos en radio, televisién y medios impresos como
espectaculares, parabuses y pintas en bardas.

Dicha estrategia fue basada en su primera fase en un
ambiente de incégnita, ya que encontrabamos por ahi un
cartel tan solo con el texto base, pero sin presencia de

marca ni nada que indicara que ese anuncio pretendia
vender ron Bacardi, por lo que el receptor, podia tener
mil espectativas del anuncio y por lo tanto muchas
interpretaciones. Eso si, capturaba por lyimagen y el colar
tan llamativo.

Posteriormente encontramos ya el anuncio completo,
dejando claro que era Bacardi vendiendo su producto.
Sin embargo creo que dicha “subjetividad” en el concepto
puede hacer que el receptor final se pierda un poco, va
que en ningan momento queda claro que es el Ron blanco
de siempre ¢l que estin vendiendo, personalmente tuve
la percepcion de que “Zuzu” era un coctel nuevo que iba
a vender Bacardi.

Ademds sabemos que para el éxito en ventas s muy
importante la presencia del logotipo o de la marca, en
muchos anuncios impresos sobretodo no la encontrabaimos
entonces mucho menos quedaba claro que era lo que se
estaba anunciando.

De la cobertura podemos decir que se logro a gran medida
por su caracteristica de “Multimedios”, hasta en los cortos
de las salas cinematogrificas tuvo presencia.

Como se asentd en esta investigacion, podremos saber si
esta camapana multimedios fue exitosa, al momento de
hacer el conteo y checar las estadisticas de venta.
Sabemos que una campafia es exitosa, si aumento esos
nimeros.

En lo general, los Carteles publicitarios los podemos
encontar ubicados en los parabuses, en espectaculares,
en las cajas de luz ubicadas en los autoservicios, en las
vitrinas de las tiendas, en las paredes de las tiendas.

Para los primeros dejamos dicho que se tiene que pagar,
hacer una contratacion, ajustarse a cierntos requerinientos,
etc, para los ultimos no es necesario hacerlo, simplemente
el proveedor trae consigo el material y el vendedor los
ubica en el mejor sitio de su tienda segin su propia

percepcién.
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" No se hagan bolas...

’ATA

Cartel politico Mesicano de Avelino Sordo

Cartel

Propagandistico

Sdbomos que este tipo de Canteles, no surgen de la
necesidad de una empresa, mas bien, sus emisores son

lideres politicos, representantes ideoldgicos o gente
pertencciente a algun movimiento, en este caso el Cantel
nos remite al movimiento generado por el Fjercito Zapatista
de Liberacion Nacional.

Originalmente se recurritia a este medio para propagar y
persuadir al receptor conideas, aqui vemos que hav una
afirmacion que no deja lugar a dudas (en el texto de Zapata
Vive) y que nos convence de que st crefamos que el
movimiento zapatista esta muerto estamos muy
cquivocados ya que en fa actuahdad existe un
representante digno que en este caso es el Sub
Comandante Marcos que hace presencia en el cartel
también.

Elcontexto en el que se da es de situacion, yva que Zapata
volvid a la memoria de los mexicanos hace algunos anos
cuando surge el Movimiento Zapatista (EZLN), movimiento
por cierto importante ya que en el pais hacia mucho no
se veian estas situaciones o bien eran demasiado
clandestinas, dicho movimento utiliza como bandera a
Zapata convitiendolo de esta manera en un simbolo
mundial.

El Cartel va dirigido a un piablico en general, ya que
sabemos que en el movimiento estin incluidos tanto ninos
como gente joven, ancianos, todos pertenecientes a
sectores indigenas del sur del pais y también a mucha
gente que vivimos en la ciudad capital que apoyamos ¢l
movimiento.

En la retérica encontramos la de exaltacion va que estamos
glorificando la figura de Zapata como héroe revolucionario
y por supuesto la del subcomandante Marcos que
representa al EZLN,

El Cartel esta disenado bajo un codigo fotogrifico
utilizando como ndcleo la figura de Zapata quien en este
caso juega varios roles: es testigo (testifica la memoria de
la revolucion que no ha terminado), es documento
(representa una parte histérica impontante de nuestro pais),
es emocion (da cierta nostalgia y llega a tocarnos algunas
vibras emocionales que son las que nos hacen estar en
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contra de las injusticias practicadas en el pais),es simbolo
también ya que representa la lucha, la revolucién, la
libertad y es anclaje (causa cierta fijacién en nosotros y es
la parte principal del disefo).

La imagen nos da también cierto nostalgia del pasado por
estar manejada en blanco y negro que da la sensacién de
ser un documento antigio, aunque en realidad sea muy
vigente.

Obviamente encontramos el texto como base y soporte
de la imagen, que es el que pone cierto acento y da la
sensacién de alerta a esto le ayuda el color rojo.

Este tipo de Carteles no suclen tener mucha difusién de
hecho no fue preparado para eso. En este caso particular
se pudo observar este cartel en una exposicién y no en
las calles como deberia ser lo que  es verdaderamente
lamentable.Probablemente la politica interna del pais asi
lo exija.

La poca difusién de este tipo de Carteles fomenta que al
grueso de la poblacién le cueste hacerse consciente de
que en algtin lugar el pais se estin comentiendo injusticias
tales que atentan contra los seres humanos, cuando es
en este tipo de asuntos en que la gente deberia de estar
mas informada, mas comprometida y mas conciente de
la realidad.

Pero desgraciadamente ocurre todo lo contrario por que
sabemos que al sistema politico mexicano lo que menos
le conviene es precisamente hacer conciencia en el
pueblo mexicano.
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REVOLUCIONARIO
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aH
Cartel politico cubano

Cartel

Propagandistico

En este caso, no es una empresa la que esta teniendo la
necesidad de comunicar algo.

Estos emisores pueden ser lideres, partidos politicos.
candidatos a presidencia, etc.

Se recurre a este medio con el fin de propagar v pessuadir
al receptor con ideas, ¢n este caso revolucionarias con la
finalidad de conseguir mas militantes o tener mas adeptos
al partido politico o a la idea que est r manifestandose.
En este cartel el gancho, ¢l nidleo del mensaje, es el
propio mensaje, en donde podemos ver una funcion cien
por ciento emotiva, con un sentido principal de difundir
la ideologia y la pasion que puden tenerse por un sistema
politico.

£l Cartel no tiene limite de direccion a las personas de
mayor edad se les esta “recordando” que no hay que
dejar de defender la ideologia, a los jovenes se les esta
invitando a ser y a los ninos se les esta condicionando
desde temprana edad a defender la causa.

En este caso, obviamente no tuvo que darse una
investigacion mercadolégica, ya que en Cuba, no hay mas
que una sola opadn, sin embargo creo que este cartel
esta hecho también para aquellas personas que son
disidentes y piensan dejar laisla  para tener acceso al
“primer mundo” al capitalismo que to ofrece todo.

En sus recursos retéricos encontramos by implicacion ya
que esta invitando a “Ser” revolucionario de raiz, de
corazén, a morir en la raya por esa ideologia, de hecho es
mejor morir que dejar de ser, en este caso revolucionario,
también hay oposicion por estos mismos argumentos y
también hay un discurso verdadero.

En cuanto a géneros, no hay muchas posibilidades para
tener una diversificacion de estos, ya que por la misma
situacion que Cuba tiene por sus mismas ideologias, no
se permite una gran variedad de medios, en estos casos
los medios que se permitén siempre son los que autoriza
el gobierno, siendo entonces 100 % politicos.

El televisor, cuenta con cieno horario y lo Gnico que se
puede percibir, son precisamente discursos politicos.

El concepto principal consiste en seguir sembrando en el
pueblo ia lealtad por el sistema.

Ubicado por supuesto en el mejor contexto, un pueblo
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casi en su mayoria entregado al sistema politico, leal,
politizado, educado, todos sin excepcién de la misma
manera y con los mismos derechos y las mismas creencias
(generalmente) encontrando aqui bdsicamente un contexto
de situacién.

En el disefio bidsicamente encontramos el cédigo
tipografico, convirtiéndose entonces en cédigo
morfolégico ya que a su vez juega el papel de figura o
imagen cumpliendo con estas caracteristicas con una
funcién metalingtistica. Ademds tampoco deja de ser el
texto base del cartel, lo que llama la atencién es que el
texto mis grande, funciona como el elemento principal
de este cartel, es de admirarse, que sea el texto mds
convincente, mas insicivo, mas seductor y que es el SER
REVOLUCIONARIO, que no esta jugando otra funcién
mas que convencerte de ser.

Dicho objeto (texto) al presentarse como figura principal,
grande, bold, da exactamente una sensacion de firmeza
y eso hace convincente este cartel y obviamente la
propagacién de esta ideologia de revolucién.

Lo que hace interesante a este cartel a parte de su
disposicién de espacio, es el juego Positivo-Negativo que
se da y que cs lo que le da precisamente el diseno, ya
que podemos percibir que hay cierta segmentacién pero
no por eso el cartel pierde unidad , con todo y este
recurso, lo seguimos percibiendo como una sola pieza
que tiene un orden légico.

Este recurso del diseno tan sencillo, crea una tensién vi-
sual impresionante que lo tnico que logra es absorver la
atencién.

A pesar de manejar los conceptos Positivo-Negativo, en
cuanto al cédigo cromiitico, encontramos el equilibrio
necesario para el diseno de ese cartel.

En cuanto a su difusién ya se comenté que en Cuba no
hay las grandes empresas que se dedican a realizar ese
trabajo, los soportes para dicha difusién son los muros de
las calles.

En México, vemos también y cada 6 ailos mas exagerado,
este tipo de carteles. Sin embargo, aqui hay diferentes
ideologias y también nuestro sistema permite diferentes
estrategias de difusion.

Podemos escuchar un spot publicitario en el radio y verlo
en la televisién, asi como ver espectaculares en sitios
estratégicos de la ciudad, lonas colgadas en los postes,
volantes, obviamente carteles colgados, pegados en

paredes, puertas, postes, etc; promocionales como
plumas, gorras, playeras, pins, etc. Por lo tanto este tipo
de estrategias se permiten casi todos  los géneros tales
como el género editorial, paraeditorial, extraeditorial,
informativo, educativo y narrativo no lineal.

Hemos de recordar que el mobiliario urbano no esta
abierto para este tipo de carnteles, sin embargo, cada que
se da este fendmeno de elecciones politicas, cualquier
lugar para poder difundir ideologias ¢s e mejor, incluimos
las ventanas de las mismas casas particulares,

Por ende, el impacto es 100% medible cuando termina
todo el proceso de eleccion, es ahi cuando se mide el
impacto y se sabe si la compana creada fue © no exitosa.
Generalmente este fendmeno se da en nuestro pais solo
en ese tiempo de eclecciones, lo que miramos en los
carteles propagandisticos mexicanos, son solo fotografias
de candidatos con su nombre que practicamente no
cumplen mas que la funcién de presentar al candidato y
por la repeticion (excedente de sentido) lo percibimos,
sin embargo estos carteles no nos difunden en ningan
momento una ideologia, en comparacion al cartel cubano.
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For many women, home is o prison.

.. Help them breok the sdence surrovnding domosti
iolence.

S

Campana de Cartel para eliminar la violencia contra la mujer

Cartel

Social-educativo

En este caso tampoco es una empresa la que  se estd
viendo en la necesidad de difundir un mesaje a los
individuos que conforman una sociedad.

Es una organizacion civil dedicada a cuidar los derechos y
la integridad de las mujeres.

La necesidad de esta organizaciaon es acabar con violencia
generada hacia las mujeres en el propio nacleo familiar.
Generalmente los recursos econdmicos de estas
organizaciones no son tan abundantes como las empresas
privadas, ya que generalmente se mantienen de donativos
que la sociedad civil puede darles o algunas otras
organizaciones que se dedican a apoyar estas causas.

El sector de la poblacion que pretenden captar este tipo
de canteles, es un sector muy generatizado ya que no
hay un sector especifico y es que en este caso, la violencia
se dda tanto en sectores de niveles econdmicos altos, como
en sectores con niveles econdmicos bajos en donde tal
ves se presenten problemas de violencia con mds
regularidad.

Ademais como el fin de esta tipologia es precisamente
crear una conciencia en todos, cumplc con su caracter
educativo al ser percibido por los ninos, por ejemplo,
logrando asi que las niftas sean concientes de que no
deben permitir el maltrato y que si lo viven habri que
denunciarlo y los ninos empezardn a ser concientes de
que el comportamiento violento no es bueno y debe ser
castigado.

El recurso retérico que encontramos en este cartel es
bdsico e impresionante ademads de llevar en si, fa retérica
de la informacién en su contenido de mensaje, ya que
estd buscando un cambio de conducta en la sociedad, ya
que en su texto secundario nos pide que ayudemos a
estas mujeres a denunciar la violencia doméstica.

El texto base, nos dice que muchas mujeres se sienten
prisioneras en sus hogares y la imagen retérica que aqui
se nos presenta es esa mujer envuelta en un plistico
apretado que no le permite moverse ni liberarse. Su puio
cerrado que da la sensacién de desesperacién pero a su
vez de impotencia, causindonos ademds una sensacién
horripilante de ahogo, dindole con esto un sentido
multivoco.
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Encontramos pues implicito el discurso veridico, ya que
esta es una realidad que se vive en todo el mundo.
También encontramos textos legales y algunos logotipos
que nos proporcionan la informacién de quienes estdn
impulsando este proyecto

Los géneros que pueden utilizar estas organizaciones no
es muy amplio, cuando menos en México, ya que todavia,
es muy dificil crear una conciencia social y erradicar
ciertos comportamicentos y tabiies de la cultura mexicana,
generalmente tienen acceso al género extraeditorial ya
que su presencia bdsica es por medio de carteles, poco
difundidos y mas bien colocados en las sedes de dichas
organizaciones y algunas veces en clinicas, en lugares
dedicados al servicio social, delegaciones, etc. sin em-
bargo este tipo de Cartel, es el que deberia de pulular
por toda la ciudad, si es que como sociedad nos interesa
evolucionar y corregir actitudes negativas. Esto obviamente
no es, pero deberia ser.

En su diseiio nos presenta el cédigo fotogrifico como
nicleo del cartel, me parece una fotografia- gancho, ya
que capta la mirada por ser una figura fuera de lo comin
- una mujer enredada en pldsitco- ademads habra que
reconocer que si nos dejamos llevar por {a sola imagen
seguramente nos estaremos acercando por morbo a leer
el texto y saber el porqué esa mujer estd prisionera en
pldstico, probablemente despues de leer el texto, hagamos
la interpretacion del mensaje y captemos la idea.

En cuanto al color, no es nada complicado: se utiliza el
blanco y ¢l negro, diandole un poco de dramatismo y de
desolacion a todo el conjunto.

Para su difusiéon estas organizaciones no tienen
especificamente un departamento dedicado a crear
campanas y estrategias con frecuencia.

Esto se hace cuado surge la necesidad (que siempre hay
necesidad de transmitir mensajes) y cuando se cuenta
con los recursos econémicos que puedan sostener alguna
campana.

Sus métodos de difusién son sencillos, ya que no cuentan
con medios tan formales para hacerlo como los parabuses
0 espacios tan concurridos como los del metro, sin em-
bargo ultimamente percibimos carteles en contra de la
violencia a la mujer en los vagones del metro en los que
el mensaje consistia en enseiar a la personas que el
exhibicionismo era una forma de violentar, que era un
delito y que nadie tiene por que soportarlo, pero este
tipo de campaiias no es muy recurrente.

————

Obviamente, y como se comentoé antes, que el impacto
de estas campaiias es dificil ya que primero no llega a
cantidades enormes de personas y segundo se sigue
teniendo mucho miedo, poca confianza en las autoridades
y muchas limitantes mentales, como para poder acercarse
a asociaciones en donde se difundan este tipo de mensajes
y mucho menos acercarse a denunciar estos abusos.
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Cartel ornamental «lLe Jours

Cartel

Ornamental

Como su nombre lo indica su funcién principal es ia de
adornar.

Esta tipologia de Cartel es solicitada directamente por of
receptor no tanto con el afin de encontrar alguna
informacion en ¢, si no mas bien encontrar cierta
satisfaccién estética.

Los emisores de este mensaje. son los pintores,
disenadores , ilustradores, caricturistas y fotogrifos, que
tal vez hicieron su obra sin siquiera pensar que estaria
colocada en un pedazo de papel adornando la estancia
de una casa o la recepcion de una oficina.

En su contenido no maneja una necesidad basica y no
tiene tampoco un pablico definido.

Algunos carteles informativos, una vez que ban cumplido
con su vigencia, pasan a formar parte de la tipologia or-
namental, a muchas personas les gusta quedarse con
ellos y colocarlos en algun drea especifica de su casa y
oficina.

El recurso retérico que puede utilizar este cartel es lidico
y 100% estético, ya que su funcién es atraer al ojo para
ser contemplado.

En su género, lo ornamental lo encontramos en papeles
decorativos, tapices, manteles, vasos, platos, posters, y
todo la parafernalia que tenga que ver con la decoracion
de fiestas o reuniones epeciales tales como fiestas
navideias. Por lo tanto encontramos géneros como el
paraeditorial, extraeditorial, narrativo lineal y por supuesto
el género ornamental.

En cuanto al disefio encontramos una varnacion infinita,
en este caso ©s un diseio con formas organicas, natu-
rales, (caracteristicas de lo ornamental si nos vamaos a sus
origenes en el Art Nouveau que pretendia “naturalizar”
los estragos que habia venido a hacer la industrializacién.)
La figura central es completamente estética y los colores
son tranquilizadores y llamativos.

Encontramos codigos morfolégicos y cromaticos,
acomododados de tal manera que lo hacen flamativo y le
dan esa sensacion de juego.

En cuanto a su difusién el cartel ornamental en México
forma parte como de la cultura en la sociedad.

Ya que es comiin ver un cartel de tipo ornamental
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(también vamos a incluir los carteles o “posters” de
cantantes, equipos de futbol, imagenes religiosas, o chicas
desnudas) en algunos comercios que se han apropiado
de estos y que es casi bdsico para complementar su
ambiente de trabajo, me refiero a los talleres mecanicos
o vulcanizadoras (por mencionar algunos) en donde hay
carteles ornamentales fotogrificos, con chicas desnudas
adornando sus paredes.

También es comiin encontrar carteles pegados en las
recdmaras de las adolescentes ilusas (0s) y sofadoras (es)
que admiran algiin cantante o grupo musical, a este tipo
de cartel lo conocemos generalmente con el nombre de
“poster” anglicismo que ya forma pante de nuestro idioma.
Para hacerlo visible, no hace falta mas que una pared y
en algunas ocasiones algiin bastidor o de hecho un bonito
marco con su respectivo cristal.

Estos carteles son conseguibles y existen tiendas especiales
en donde hay mil carteles y mil temas para escoger, en
difierentes tamanos; asi como el puesto del mercado
sobreruedas que trae las Gitimas novedades o si se quiere
algo mas “elegante y formal” se puede acudir a los
“bazares” en donde seguramente encontrarmos un local
dedicado a vender los mismos posters, pero dandoles una

mejor presentacién, vendiéndolos montados o
enmarcados.
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" 19 DE MARZO AL 30 DE A
MUSEO DE LA CIUDAD DE MEx
PINO SUAREZ 30. CENTRQ HISTORICO

Toad et b

un nobdﬂna anenvur

Cartel Cultural promoviendo una exposicion de grabados,

fomentada por ¢l Instituto de Cultura de la Ciudad de México.

Cartel

Cultural

L.\ organizacién que estd solicitando este cartel es el
instituto de Cultura de la Ciudad de México con el fin de
promover una exposicion de grabados de un antista llamado
Damidn Flores quien gusta de trabajar ef tema de Lla lucha
libre. Tema muy representativo para algan sector de la
sociedad.

El instituto maneja un presupucsto anual del que esta
destinada cierta cantidad a difundir utilizando como
soporte of cantel para sus eventos culturales, por lo que
podemos ver que con frecuencia se estin generando
diversos carteles de diversas actividades culturales.

£n este caso el cartel va dirirgido o toda la poblacién de la
ciudad en general, ya que con su lema de que la ciudad
es de todos, nos esta ofreciendo esta actividad caltural
para todos los habitantes, sean ninos, adultos, senoras
elc.

Su recurso retorico, en este caso, es meramente
informativo ya que nos esta avisando que habrd esta
exposicion a la que podemos asistir o no y tampoco hace
alguna referencia a que nosotros cambiemos o no alguna
actitud, de cierta manera también reconozeo ciento cardcter
ladico que tal vez haga referencia a que fa lucha libre es
un juego de actores disfrazados haciendo maromas en un
cuadrilitero.

Los géneros a los que tiene acceso esta tipologia de cartel
y este tipo de difusidén cultural, es generalmente
extraeditorial y editorial ya que a parte de estos carteles,
encontramos anuncios en perioédicos y si bien nos va alguna
gaceta editada por el mismo instituto con todas sus
actividades culturales.

El cédigo es 100% morfoldgico y el texto pasa a ser parte
de este cddigo, ya que cumple con la doble funcién de
informar pero también es parte figurativa del diseno
Segiin algunas teorias del color, los colores rojo y ocre
que aqui utiliza, significan una fuerza imperiosa, que si lo
tomamos asi, es lo que el cartel nos quiere comunicar,
esta actividad de fuerza bruta.

Es un cartel que no tiene un mensaje en si, ni tampoco
trata de persuadirnos a algo, es un cartel meramente
informativo con una invitacién abierta.
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Para su difusién y creacién el Instituto tiene un drea
dedicada a ello, sin embargo no tienen una estrategia de
difusién trazada ni métodica, como pudieran tenerla alguna
otra empresa dedicada a la difusién, de hecho encotramos
este tipo de carteles ubicados en otras dependencias del
gobierno o recintos culturales, los mismos empleados son
los encargados de repartir estos carteles en estos centros
(libroclubes por cjemplo o casas de cultura donde
generalmente encontramos un libro club)

Obviamente el impacto se mide con la gente que pueda
llegar a estos eventos, sin embargo también podemos
reconocer que casi sicmpre es el mismo sector el que
asiste y aprecia este tipo de eventos culturales, por lo
tanto podemos decir que el medio cultural aunque
pretenda llegar a un gran sector de la poblacién sigue
siendo elitista y muy cerrado.
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conclusiones

ESTA TESIS NO SALY
DE LA BIBILIOTECA

TR

La finalidad de este trabajo, era dejar en claro qué viene
durante y después de que el disenador ha terminado su
trabajo creativo y le ha asignado un medio al mismo.

Como disenadores generlamente siecmpre estamos un
poco mas preocupados por la cuestion formal de nuestro
trabajo, ponemos mas atencion a la estrategia visual que
usaremos, tal vez lo misimo nos obligue a pensar éa qué
tipo de medio vamos asignar ese disenod, sin embargo,
casi nunca nos ocupamos de los medios directamente, lo
asignamos pero no sabemos de qué manera se manejan,
quien los asigna, como funcionan, si realmente funcionan
como medios de difusion, si el impacto que causo nuestro
diseio acomodado e¢n ese medio fue el mejor y fue lo
que estibamos esperando.

Tal vez podamos pensar que esa actividad le corrresponde
mas a los mercaddlogos, sin embargo creo que ciertamente
nos atafie a nosotros como disenadores.

El tema de la difusion deberia de ser tan importante como
las estrategias visuales que usaremos.

Recordemos que todo es un proceso, el diseno no es la
excepcién y para llegar a nuestra solucion final de manera
conciente o inconciente seguimos este proceso, pero de
nada sirve si no sabemos cémo cerrarlo.

Podemos tener el mejor Cartel, realizado bajo fa mejor
estrategia de diseno, el mas creativo, el mas comunicativo,
realizado bajo la mejor técnica, pero el menos funcional,
si no nos preocupamos por difundirio de la mejor manera.

En esta investigaciéon ha quedado asentado que el cartel
surge como una necesidad de promover algo: ideas,
servicios, objetos, eventos, etc. y através de los tiempos
el ser humano siempre tuvo la iniciativa y la creatividad
para idear una manera de difundirlos.

Por fortuna, los tiempos evolucionan, las ideas y los medios
también y en esta época contamos con esos soportes
especificos que ciertas empresas se  han dedicado a
desarrollar para una buena difusién de algo y por supuesto
de esta manera no han permitido que muera el cartel
como medio y soporte.
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En lo personal pude satisfacer esa curiosidad que sentia al
caminar por las calles y preguntarme quién se hacia cargo
de manejar esos equipamientos que estaban pululando
por toda la ciudad, que le dan cierta presencia (de ciudad
decente)y que ademds a los peatones, nos ofrecian
mensajes.

Descubrir también que hay una gran variedad de soportes
y de empresas que actuaimente ofrecen estos servicios
de difusién visual.

También conocimos las variaciones que ha tenido el car-
tely que lo ha llevado a evolucionar a esos medios debido
a la misma evolucién de la sociedad.

Actualmente es fdicil llevar consigo un cartel en el bolsillo
en forma de tarjeta de teléfono 6 conventido en una postal
en medio de un libro.

Encontramos también que el cartel no es sélo, ni es
cuestién de crear un cartel por crearlo.

El cartel forma parte de toda una estrategia de difusién y
fue interesante ver como interactiian el cartel y los otros
medios que fueron elegidos para difundir y darse cuenta
que si faltara cualquiera de ellos, probablemente fa meta
no seria alcanzada.

En este trabajo se asenté también qué tan comprometido
tiene que estar el disenador con su trabajo y de hecho
darse a la tarca de conocer todo el contexto que trae
consigo la realizacién de un cartel y no ser meramente
“un desarrollador” de ideas.

Considero que esta relacién, nos hace mds maduros con
el trabajo y por supuesto nos da mds herramientas para
poder realizarlo de manera satisfactoria.

Me enfrenté a todos esos conceptos que aprendimos en
nuestra etapa escolar que tal vez siempre tenemos
latentes, pero como que esta ocasién fui mas conciente
de ello y eso volvié a causarme una satisfaccién personal
de reconcer y reaprender lo ya sabido.

Mi mis ferviente deseo es también, que esta investigacion
satisfaga la necesidad de seguir aprendiendo de quien lo
lea y sobre todo deje claro que ningun proceso de disefio
estard completo si no existe un medio de difusién que lo
complemente.
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