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Objetivos Generales: 

a) Realizar una investigación documental y de 
campo .1cerca del c.1rtel y su difusión. 

b) Proponer algunas tesis r<>specto del desarrollo 
del Cartel en el ámbito de su difusión. 

el Compilar en un archivo fotogr.Hico ejemplos 
paradigmáticos .1Ccre<1 del tema. 

Objetivos Específicos: 

a) Conocer algunos conceptos ligados al tema 
b) Identificar los medios de difusión propios del 

Cartel. 
e) Conocer cuales son las estrategias de 

Mercadotecnia. 
d) Conocer las estrategias de difusión. 
e) Conocer las estrategias de diseño. ------ -- ·-··----- =--~ 
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Este trabajo que estas a punto de leer, surge corno una 

necesidad de agrupar en un solo documento toda la 

infom1ación existente a todo aquello relacionado con El 

Cartel y junto con est;1 tesis hay otras 19 que intent.1n 

culrnplir el objetivo. 

El Cartel, los medios y sus estr<1tegias, ;1 mi juicio un tema 

poco tocado y de hecho poco valor•1do por nosotros 

mismos. 

Esta investigación, nos da la oportunid.ul dt> conocer de 

que forma vamos a cerrar el proceso cr(•ativo ,11 que nos 

vemos sometidos. 

Generalmente, corno diseñadores, si<.'rnpre est.1rnos un 

poco mas preocupados por la idc.1, por el formato. por la 

manera en que v.unos ;1 resolver un disef10 y aunque 

tomamos en cuenta cu.:il va .1 ser el uso fin.11 de nuestro 

diseño, pocas veces est.:imos intírn.1111entc famili.uizados 

con tocio lo que viene dctr.is, l.:i mayoría de l.:is veces 

nuestro trab.:ijo termina entreg.:inclo el dise1io .11 impresor 

y del resto del trabajo se h.:ice cargo .ilg1ín otro 

departamento o .:ilguna otra persona. 

Sin embargo, en este trabajo se intenta llegar un poco 

mas allá del proceso creativo. Llegamos al proceso de 

difusión, por lo tanto de los medios. 

Aunque en nuestro trabajo cotidiano llevemos a cabo 
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muchas de las estrategias que aquí se plantean, muchas 

veces no somos concientes de ello. Aquí se explican 

claramente el tipo de estrategias,además de las de Diseño, 

con las que estamos ligados. 

Sabemos que no podemos empezar un diseño de la nada, 

necesitamos tener antecedentes,conocimien-tos, una 

investigación previa, para poder trabajar. 

De esto se encarga la Mercadotecnia, disciplina muchas 

veces menospreciada por nosotros los creativos, por su 

relación directa con el consumidor, las cuestiones 

presupuestarias y esa idea de que es una disciplin.1100% 

mercenaria. 

Pues aquí nos vamos a sorprender de lo importante que 

es tener una relación directa con la mercadotecnia y 

algunas de sus estrategias aunque nuestro trabajo no tenga 

nada que ver con lo publicitario. 

Me dí a la tarea de buscar toda aquella información 

referente a los medios que nos rodean y que tenemos a 

nuestro alcance. 

Como se comentó anteriormente, muchas veces nosotros 

podernos proponer un medio pero tal vez no nos hagamos 

cargo de contratarlo o de cotizarlo. 

Fué la curiosidad la que me llevó un poco de la mano a 

hacer esta investigación, ya que cada vez que salgo a la 

calle y miro un Cartel llamativo en un parabús, siempre 

quedaba en mi la duda latente de quien era la empresa 

que mantenía 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 acerc."trnos. 

Por fortuna, acercándome a revistas de Merca-dotecnia y 

Publicidad, encontré lo que tanto había busc."ldo y lo mejor, 

mucha información más allá de mis propias expectativas, 

como algunas derivaciones propias del Cartel. 

Con esto tuve la oportunidad de poder responder a .1quelL"lS 

dudas de lquiencs son los que dedic.111 .1 es.1 t.uea, con 

que fin, bajo que circunstancias, su forma de operar, si 

son medios caros?, los beneficios t.mto .1 l.1 <"rnpres.t con10 

al individuo habitante ele un.1 ciud.1d, <'t<:. 

Es interesante conocer este tipo dt> org.111i.r.1ciones y tener 

un espacio formal para poder difundir. Tod.1s opt.•r.rn en 

México y son una muy buen.i opción sobre tocio ¡Mr.i 

empresas gr;1ncles y solventt>s. 

Sin embargo, creo que ,1lgo que h.ice ric.1 .1 est.1 socic•d,ul 

mexicana y t."11 vez a much.1s otr.1s de otros p.1íst>s y l.1ti­

tucles, es precis;unentl.' C'S<t inici.1tiv.1 y crL'.llivid.1d, dt• 

encontrilr lug;ues insólitos y tal vez no propios p.:ir.1 

difundir, logrando dl.• est;i m.uwra .1pl;ic.u l.'S.1 nec<>sidad 

de decir algo, aunque .1 veces est.1 inici.1tiv.1 p11t'<.ll' ser un 

poco molest.1 p.tr.t l.1 vist.1 y p.u.1 l.1 estétic.1 ck• la ciud.ul. 

Con lo anterior, se me ocurre pen~u que .1unquc• no 

existieran los sitios propios p.ua coloc.u c."lrtek-s l.1 difusión 

no cst,1ri,1 n1uc11.1, sien1prl11 nuestr.i intt11ligenci,1 nos llevaríi' 

.1 crear algwM forma nuevil o ;1 t.•ncontrar el sitio preciso 

para hacerlo. 

Espero pues que est,, investigación satisfaga tod.1s sus 

necesidildes de conocer el mundo ele los medios, la 

difusión, las estrategias para llegar exitos."tmente a l.1 

disciplina que nos atarle a todos: El Diseño y la 

Comunic."lción Gráfic."t. 
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1.1 Definición de difusión. 

1.2 Definición de Medios. 

o 

o 

Generalidades 

1.1 Definición de Difusión 

La palabra Difusión, d diccion.uio enciclo¡~dico l.1 defi­

ne corno super.1bund.1nte en p.1l.1br.1s. 

El diccionMio littrt~. lo defirw como l.1 .1cción el(.' csp.unr. 

El de HatLfeld y D.irrnt•stPtt•r, b.1s.indost• Pn 1•1 l.11in 

diffundert• precis.1 que es l.1 .icci6n dt• t•sp.ucir t•n tod.lS 

direcciom-s. 

En su acepción corrientP, PI verbo difundir d1•s1gn.1 un.1 

radiación a p.1rtir de un centro. 

1.3 Definición de Estrategia, Mercadotecnia y Publicidad. 

Encontramos pues, quP l.1 difusión, v.1 muy 11¡.;.ul.1 ,1 los 

procesos de comunic.ici6n, y.1 que I°" St.'rt's hu111,mo .. "º' 
comunicamos por l.1 nt•ct•sid.1d qu<' 1t.1Ct' dP nosotros dt• 

expresar algo, de d.ir .1 conocl'r utl.I nut1ci.1. un st•nti· 

miento, un punto de vist.l. 

:.··,\;;;,~:t::~j¿~-;~~:~;~%*~:;~~~;~{~;11.~~~~.1~~i: :;~'- ;:.·:~'.· 

Para entendl'r nl.l<, l'Stl' c.1pítulo dt>bernos tt•ncr muy d.1-

ro todo lo qul' ~·· s.1be l.1 de cornunic.ición. 

Antes ele corneruar t•I t'~;tudio nl.ls .1 fondo, qul'rt•mos 

asentar que el C.1rtt•I. funcion.1 corno rnedio dt' con1uni­

cación masiv,1. y.1 que .1unque el mPns.1j1• lleg11t• .1 distin­

tos sectores st' encurntr.1 100','i, en sitios 1nibl1co ... 

Algunos .wtores, vt.•n l.1 difusión como "n1.1I<''"' dt• l.1 so­

cied¡1d, ya qul' opin.in que loo; nwd10<. d .. diíu"ón escl.wi­

zan a la gente, gener.u1 f1l1oC("'~id.1dPs cn·,1d.t~ y crt.•.tn cit-r­

tos «feticlu.•s» en l.1 socit'd.1d indu,tri.tli.r.1d.1 b.bic.uncrllt'. 

Es decir que «la publicid.1cl <'5 un,1 nwrc,1nd.1 qul' gPrwr.1 

mercancías»"'· según l.1 opinión dP l.udm:ico Srlv.1. 

La difusión t.11 como la vivl'n y padl•n•n hoy los distinto~ 

sectores de l.t población • l'S un producto nl'CPs.irio de l.1 

sociedad industrial y esto poco tipne que ver con l;1s 

formas de producción, circulación y consumo de ¡>erío­

dos anteriores. lo que equivale .1 decir que il e.uta modo 

de producción, a e.tela tipo de relaciones sociales, corres­

ponde una forma especial de cornunic.1ción. 

(1) Prieto Castillo, D.mi<•I, Di>cño y Comunicilción; Cd. UA/l,f; 

pp. 9 
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La instancia ideológica es un proceso de diseño, la elabo­

ración y difusión 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 económica, que en ciertos ca­

sos significa un fuerte escollo para la difusión de mensa­

jes y la insersión en procesos sociales que tienden a 

plantear nuevos caminos para la transformación del siste­

ma social vigente . .,, 

Durante esta investigación, nos hemos dado cuenta que 

los conceptos de Difusión y Medios van ligados por un 

elemento en común que llamamos Comunicación. 

La transmisión de mensajes (difusión) se realiza a través 

de canales (medios), como cables telefónicos, hondas 

hertzianas o la imprenta. Estos mecanismos permiten dar 

cuerpo a los mensajes simbólicos. 

Cada sociedad regulariza, institucionaliza sus vías de co­

municación . El acceso a éstos esta abierto a todos los 

miembros de la sociedad. 

De hecho la comunicación ha sido utilizada para designar 

el transporte, el intercambio, la relación, la influencia, de 

hacer con1ún, de compartir. 

Si bien es cierto que la comunicación puede reducirse al 

intercambio de mens.1jes, entre al menos dos interlocutores 

es necesario que al mismo tiempo, sea completado por 

el canal, que además de conectar a las dos partes permi­

te encaminar el mensaje y producir su recepción con efec­

tos inherentes a esta. 

Además para que este mensaje llegue a su receptor de la 

mejor manera, deben tomarse en cuenta, los factores 

(2) Cfr. Prieto Castillo, Daniel; Diseño y Comunicación; Ed. UAM. 

(3) Cfr. Lazar, Judith, ;Qué sé?, Ed. Cruz O. 

(4) Cfr. Cazeneuve, Jean; La sociedad de la ubicuidad: comunicación 

y difusión; Ed. GG; 

o 

culturales que tienen una enorme imponancia, sobre 

todo el compartir cierto conocimiento común sobre el 

mundo.º' 

Esboz;ido con l;i imprenta, el proceso de comunic,1ción 

de rnasas, confiere un ,1specto p.1rticul.1r .1 l.1s soci(•d,1dt.,. 

modernas, por el mis1110 hecho de tr.1t•1~<' sobrt• todo dt' 

un proceso de difusión y de t•llo result.1 que <'S un.1 or¡;.1· 

nización cn1isora que l'SJhtrl:'t~ un 1ni~nlo nlPn~ ... •it' .1 un 

público t.1mbién difuso y por lo t.rnto c,1r.1cwri?.1dn por"' 

tipo de sociabilid.1d qul' rc-cilli• el nombrt• clt• 111,1.,,1."· 

En cualquier sociedad pued<>n obo;pf'.·,us« fornl.ls dt• diíu· 

sión. En l.1s tribus primitiv.1s, l.1 difusión st• t'Ít•ctli.1 pro· 

gresivanientP, rriedi .. ulte l .. 1 conHH1ic.·1ción n .. 1tur .. 1I, y .. 1 st. .... • 

vocal o gestual, est.1 difusión natur.11 t>s .Kell'r.1d.1 ¡xu l.1 

concentro1ción de person.1s en un lug.u de rt•unión, <.·n· 

tonces puede ser direct.1. En el c.1so dt• un .wditorio dis­

perso y sin medios artificiales es n<.'Ct>s.1rinwn11• indirect.1 

y progresiva. 

Con lil intervención de los mensajes escritos, ideogr.lficos 

o alfabéticos, en las socied.ules y.1 mas evoluc:ion.1d.1s, se 

vuelve mas precisa y mas direct.1, en t>I st•ntido que el 

mensaje no se repite y vuelvt• .1 difundir t.•n distint.1s et.1-

pas, sino que de huen,1s .1 prin1er.1s se tr.rnsrnite en su 

fornlil original de modo que los rit.•sgos d<.• deform.ición 

disminuyen. 

Pt1c..-. curv.i dt..• P~c...·rt'1.>tir>-) ... 

-·--- ·----·-· w - ~ 
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La imprenta acentúa todavía estas ventajas al permitir la 

reproducción estereotipada de las mismas series de sím­

bolos. 

Con la invención de las técnicas electrónicas que utilizan 

las ondas, podría decirse que la difusión se vuelve perfec­

ta, diferenciándose con la máxima claridad de los demás 

tipos de comunic;1ción, puesto que es al mismo tiempo, 

directa, inmediata y excita los órganos sensoriales del 

publico a partir de un centro único de distribución. 

«Los medios de difusión atarien a uno de los aspectos 

esenciales de la vida social. 

La cohesión de una colectividad y su misma existencia, 

suponen no solo unos sistemas de comunicación, que en 

rigor podrían satisfacer a una serie de relaciones 

interindividuales, sino también la posiblidad de que un 

conjunto social se sient;1 concernido por las diversas in­

formaciones procedentes de t;1les o cuales elementos de 

esa totalidad, con esto se quiere decir que: la relación 

social alcanza su verdadera dimensión a través de la difu­

sión.»"' 

La opinión pública, el control social, la conciencia colecti­

va suponen siempre alguna forma de difusión. 

Entre los diversos fenómenos que permiten llegar al co­

nocimiento de la vida social, la difusión hay que situarla 

entre los mas importantes y significativos. Por otra parte, 

el proceso de difusión presenta la ventaja de ser relativa­

mente fácil de observar, por el mismo hecho de tratarse 

de los efectos sobre un pt'1blico amplio de un mensaje a 

veces indeformable que emana de un centro. 

«La transformación terminológica que consiste en susti­

tuir la expresión de comunicación de masa por la de difu­

sión, para desginar los estudios que versan sobre los nue­

vos modos de transmisión de mensajes a un público difu­

so, no es una simple figura estilística. 

Esta sustitución implica una manera distinta de ver las 

cosas, partiendo de las líneas de fuerza mas que de los 

elementos del recorrido y haciendo hincapié de buenas a 

primeras en los rasgos específicos del fenómeno" 'b' 
El primero en insistir en el interés de est.•s advertencias 

terminológicas, corresponde al sociólogo Belga Roger 

Clausse. Para él, la expresión de difusión colectiva o masiva 

para desginar al conjunto de formas y condiciones de la 

o 

difusión masiva y regular de todos los elementos de juicio 

y cultura, así mismo para desginar los instrumentos de la 

comunicación prefiere los ténninos de técnic..'5 ele difusión 

colectiva o masiva a los de mass-media o de inform;1ción. 

"Al habl<H de difusión colectiv.1 hay que insistir de entr.ul.1 

sobre las relaciones entre centros de difusión y pl'1blicos y 
sobre sus situaciones respectivas. Por ejPrnplo en el c.1so 

particular de lo audiovisu.11, se distinguir.'in v.uios tipos d•• 

difusión, seglÍn se Ir.lle de un sistenM que irnplic.1 l.1 

duplicación, la reproducción en un número de L'jempl.HL'S 

del mensaje con destino a públicos que Sl' rPunen c-n 

lugares ad hoc, lo n1isrno ocurre con l.1 difusión dt• 

películas, por lo tanto se podrá c•st•1blcccr un,1 tipologí.1 

de los sistemas de difusión, teniendo en cuenta las 

relaciones entre centro de difusión y público, rt•l.teiones 

que pueden ser instant.íne.1s, como en el r.1dio y l.1 

televisión o difericlils. 

Est., tipología si L'S lo b.1st.111tc complet.1 y det.1ll;1d.1, rPveLu<'i 

los car.lCteres distintivos de los diferentes procedimientos 

y modos de difusión y permitirá centr;u l.1s invesligJciones 

en torno al aspecto mas directamente rcl.1Cion.1do con la 

vida sociill" 1 ~ 1 

Tlacuilo, quien para los n1aya!. cr..t t.•I pt>él41 y t..'I t..·~--:rib..1 dt...'dic.ldo .:i 

difundir .... 

(5) Cueneuve, Jean, la socied.1d dt• /.1 ubicuidad: comunicación y 

difusión; ld. GG; pp. 12 

(6) Cazeneuve, Jean, Op.Cir. pp. 14 

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

- ~ 

10 
~ . 

. '.!l 

""' "" ~ 
o; 

:,.... 
~ 

;: 
E 
e: 

-o 
·;:;; 
2 
~ 

:::i 

"' >-
~ 
t: 

"' '-' 



-

"Todas las sociedades y durante todos los tiempos han 

tenido nociones de lo que es la difusión ya que siempre 

han tenido consigo centros sagrados, donde se difunde el 

principio esencial y superior o por ejemplo, plazas públic."ls, 

forums, donde convergen y divergen informaciones o 

creaciones literarias de los trovadores. 

La invención de la escritura y luego la de la imprenta, la 

cual permitió la reproducción de un mismo ejemplar, 

estableció el sistema de difusión en la comunic.1ción escrit;1 

y permitió la creación de centros ele diseminación, función 

antes cubierta por oficinas en las que los escribas copiab.1n 

el texto a mano. Se debe ;11iadir que los textos escritos 

estaban destinados a la lectura en voz alt&l, por lo que 

constituian un medio de difusión oral y escrito. 

La situación actual se caracteriza en primer lugar por la 

multiplicidad y la superposición de los diversos sistemas 

de difusión, especialmente los derivados de la imprent.1, 

pues los medios audiovisuales tienen estructuras divcrs;is 

y también por la red de relaciones interpersonales que 

están estrechamente relacionadas con las diversas fuentes 

organizadas. 

Durante mucho tiempo se creyó que el p.1so de la difusión 

diferida y mediatizada a la difusión inmediat.1 e instant.'irwa 

traería consigo una masificación del pí1blico. Pero aclem.'is 

que subsisten los sistemas de difusión indirecta ( libros, 

teatro, cinc ... ) y que incluso pueden evolucionar con la 

competencia de nuevos medios, cada vez cst.'i m.'is cl,uo 

que el perfeccionamiento de las té•cnkas de comunic.1ción 

directa e inmediat.1 se traduce por una multiplicación de 

los centros emisores y un fraccionarnicnlo ele los públicos. 

Y esta evolución técnica tiende, sobre todo a reunir 

diversos tipos de difusión en utilizaciones complejas."'"' 

(8) Cazeneuve, Jean, La sociedad de la ubicuidad: comunicación y 

difusión; Ed. GG; pp. 17, 18 

Carteles dC' Toulous.se Lautn."C 1 precur~)r del C1rtel .... 

o 

Mi@~ 
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1.2 Definición de Medios 

En la definición anterior, encontramos que el término 

difusión va muy ligado al de medios. 

Medio, es la palabra que se deriva de umedium" para 

desginar los diferentes medios de comunicación. 

Algunos autores, denominan a los me<lios como ucanales", 

como vehículos de mensajes, que son elegidos según lo 

que se quiera difundir y se tiene que decidir que vehículo 

es el más correcto: la T\I, el radio, un periódico, un C."lrtel. 

El término comunicación ha sido utilizado para designar: 

el transporte, el intercambio, la relación, la influencia, el 

control, el poder, al fenómeno base a saber, hacer en 

común, compartir. 

Si bien es cierto que la comunicación puede ser reducida 

a un intercambio de mensajes entre al menos dos 

interlocutores, es necesario, al n1ismo tiempo que ese 

modelo de base sea completado por el c.1nal, que además 

ele conectar a las dos partes, permita enc.unin.1r el mensaje 

y producir su recepción con efectos inherentes a ésta."" 

Todos los mensajes deben ser transmitidos a través ele un 

canal y la elección de este es importante en la 

determinación ele la eficiencia y efectividad de la 

comunicación. 

"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 será decodificado de mejor maner.1 si el re­

ceptor puede oírlo y verlo, es decir que este mensaje 

utilice dos canales. 

Pero sobre todo hace hincapié en la forma de elegir e/ 

vehículo que llevará a su destino nuestro mensaje y nombra 

varias causas para determinar la selección de los medios y 

estas son: 

- Cuáles son los canales de mayor efecto. 

- Los más adaptables al tipo ele propósito que persigue la 

fuente y 

- Cuáles son los más adecuados al contenido del mensaje 

Con esto, este autor considera a los canales al menos ele 

tres formas: como mecanismo ele unión, como vehículos, 

o como medio ele transporte para el vehículo." 1101 

--------

o 

NOtro autor que también hace algunas consideraciones 

para elegir medios, es Daniel Prieto Castillo: 

En general se habla para la distribución de los mens.-ijes, 

de medios o canales, aquí se prefiere el primer término 

y se añaden recursos, por que en este c.-iso lo tecnológico 

y lo energético tienen un p.1pel fumJ,1ment.1I. 

-La primera pregunta es por l;1 cl.1se social o el gru1x> 

que sostiene uno o m.is medios dp difusión (distribución 

los llam;iba Brecho 

-La segunda es por l.1 incidenci<I en un periódo de t.11 o 

cual medio dornin.in!P, en nuestro tiempo l.1 TV por 

ejemplo. 

-la tercera por el des.urollo tecnológico (sistemas de 

impresión, microondas, formas dl' circul.1ción d<-' los 

mensajes l. 

-la cuarta es ¡X>r el des.urollo tl•cnológico .1plicado •1 1.-i 

el,-iboración de diseños. 

-La quinta o primera quizas, es l.1 rel.11iv•1 ,1 los capit.1les 

moviliz.ulos en torno de t.1les nwdios. 

Y por último iqué r.1dio de .lCción lil'ne un determin.1do 

medio; .1 que sectores de la pobl.1ción llega re.1lrnl'nte?~ 
1111 

Como se puede observar, los ultirnos dos .tutores coinciden 

en algunos puntos en cu.mto •1 l.1 elección de mL<dios y 
que cuestiones tomar en cucnt.1 para hacer l.1 mejor 

elección. 

Y pareciera que dentro de este tema, h.iy muchas y 
diferentes acepciones, leyendo .1 L.1z.usfclcl y su 

caracterización funcionalist.1 dP los ml.'dios de 

comunicación, los resume en dos gr.1ndl.'s funciones 

sociales y una disfunción: 

"- Función de conferir prestigio: la posición soci.11 de 

personas, acciones o grupos sP ve prc.,;tigiad.1 pnaltl.'cido 

cuando consiguP atr.u•r l.1 .1t<>nción f,1vor.1ble de los 

medios. 

- Función de reforzar las normas sociales: .11 d.ir 

publicidad a las conduct.1s desviadas s<> .icort.1 l.1 dist.mcia 

entre la moralicl.1d públic.1 y l.1s .1ctit11des privadas, 

ejerciendo presión para que se est¡1blc>.zc.1 una moral !mica. 

(9) Cfr. L.uar. Judilh, iQué sé?, Cnu O 

(10) K. Berlo, David, fl proc<>so de 1.1 comunic.1ción, Cd. El alenco, 

pp. 51,52 

(11) Prielo Cascil/o, Daniel, Dise1~0 y Comunicación, UAM, 

pp. 21 
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- Disfunción narcotizante: los medios disminuyen el 

tiempo dedicado a la acción organizada; el hombre 

"informado" tiende a considerarse participante, cuando 

en realidad no desarrolla acción 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 ejercía 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." 1121 

No debemos olvidar que los medios de comunicación 

surgen como una necesidad social de informar, de 

distribuir, de anunciar mensajes que de una u otra forma 

benefician a todos. 

Por esa razón los medios de comunicación fueron 

calificados como un nuevo tipo ele fuerza unitaria, que 

alcanzaba a tocios los oídos y ojos, en una sociedad 

caracterizada por un<1 organiLación social amorfa y una 

escasez de relilciones interpersonales. 

Algunils de lils icle¡¡s con las que se empezó.~ <'Studi¡¡r los 

medios de difusión, fueron las siguientes: (encontramos 

pues ilquí, un elemento común que y;1 venÍilmos 

encontrando en otros autores) 

- El estudio de la audiencia (c;111ticli1cl y clases de perso­

nas a quienes llega el mensilje o medio de difusión) 

- El análisis del contenido, incluyendo el estudio del 

lenguaje, la lógica y la disposición de los mensajes 

comunic.,dos. 

- El análisis del estudio del impacto de las 

comunicaciones masivas. 

Estas apreciaciones no siempre son las mas idoneas, ya 

que no van directilmente a estudiar el efecto producido y 
es que se olvidan de plantear la siguiente pregunta: .!Qué 

puede hacer el medio de comunicación?"" 

No olvidemos que para entender estas cuestiones de los 

medios y la difusión, no podemos dejar de lado el 

significado de la comunicación, retomando pues el tema 

encontramos que la comunicación interpersonal, es la base 

~----------------

o 

de todas las comunicaciones humanas, ya que la 

conversación es el medio de comunicación mas frecuente 

entre los seres humanos, sin embargo no deben1os dejar 

a un lado otro tipo de expresiones, como las corporalt.-s, 

gestuales, el n1ismo silencio, etc; que de un.1 u otr.1 m .. 1nt.•r.1 

sirven p.,ra connmicarse. 

La comunicación interperson.11 est;í dirt.•ct.1nwntP 

relacionada con el medio por el cual los individuos en el 

acto con1unic.1cion.1I ejercen un efecto recíproco. Esto 

supone una ildilpt<ición muluil del cornport.uniento: c.ul.1 

personil se adaptil o trilt.1 de ildapt¡¡rse .ll cornport..unit-nto 

del otro. 

La historia de los diversos rnedios demuestr,1 qu<> obtk•nen. 

mediilnte un proceso cuy.1 dur.ición es dift.•renle ~t-gt'1n t•I 

medio, un¡¡ form.1 est.1ble y un.1 form.i defínid.1. Los r.1sgos 

generales d<> los medios h.1n sido forrn.idos 

progresivamente por la socied.1d, los procesos de 

comunicación y el público. 

Si bien los diferente' medio~ poseen c.ir.ictt•rístie<1s 

similares, t.1mbi{•n e:..isten r.1sgos específicos, propios dt.• 

cadil uno. Los rasgo~ gent.•r,1les de los medios de 

comunic .. 1ción son: 

- L;¡ producción y la distribución dt-1 conocimiento. 

- La creación dt.• c;in,1les que pcrnitt•n enl.u.ir .1 los 

individuos. 

- El car.ícter .1bierto ;1 todos. •••· 

Para explic.ir est.1 leorí.1 "'e Luh.1n da un ejemplo tom.1ndo 

lit luz eléctrica: "La lu7 eléctric.1 es información pur.i, es 

un medio sin n1cnsaje .1 rnt.>nos qut.> sP ust• p.1r.1 ¡>rt.•sent.u 

.1lgún enunci.1do verbal o .1lg1·m nombrt>. Estl' hecho 

c.iractcrístico de todos los rnedios, significa qut• el 

contenido de todos y cualquier.1 de l'llos es siempre otro 

medio, por ejemplo el contenido de l,1 escritura es el 
habla ... " tui 

( 12) Lazarsfe/d, Paul, Funcion.Jlismo y Comunicación; pp. 15, 16 

(13) Cfr. Entre los medio.< y /as masas, pp. 18, 19 

(14) Cfr. McLuhan. Marshall, [/ medio <"S el masaje, Paidós 

(15) McLuhan, Marshall, La comprensión de los medios como la.< 

extensiones del hombre. pp.30, 31, cd. Diana. 
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"Volvamos a la luz eléctrica. Es cuestión totalmente 

indiferente que tal luz se emplee para la cirugía del cerebro 

como para un partido nocturno de beisbol. Cabría argüir 

que estas actividades son en cierto modo el contenido 

del alumbrado eléctrico, puesto que no podría existir sin 

este último. Este hecho no hace nl.ls que subrayar el 

punto de que e/ medio es el mensaje , debido a que es el 

medio lo que conforma y regula la escala y la íorma de 

asociación y la acción humanas" "'"' Otr.1 de las teorías 

que nos interesa, dentro de la escuela de Mcluhan, es 

que distingue dos tipos de Medios: 

Medios Cálidos: Que son los que amplían un sentido en 

alta definición, con este término quiere decir que es estar 

bien abastecido de datos. Como ejemplo utiliza una 

fotografía. 

Medios Fríos: Son aquellos de baja definición ya que 

ofrecen poca información y el receptor tiene que 

completar mucha de esa información. 

"Los medios cillidos por lo tanto, surten de manera natu­

ral al usuario de efectos muy diferentes a los que pro­

duce un medio frío tal como el teléfono" "" 

"Finalmente a donde Me Luhan quiere llegar es a 

demostrarnos que "los .llributos esenciales de un medio 

dominante podr<ín decirnos .11 mismo tiempo como pens.u 

y como organizar la información"""' 

En la actualidad Marshall Me Luhan es como un profeta, 

que en su tiempo (dt."cad.1 de los 60's y 70's) sorprendió 

al hablar de los medios de co111unic.1ción el(•ctronicos, 

que acercarían mas a las sociedadc>s de diferentes 

continentes, y que obviamente, estos .w.mces repercutirían 

en la conducta de las personas que pertenecerían entonces 

a una aldea global. Leyendo esto nos darnos 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 utilización de los mensajes. Este 

enfoque trata de explicar la manera como los individuos 

utilizan la comunicación masiva entre otras fuentes, de 

su medio ambiente para satisfacer sus necesidades. 

---··--- - --...-.-----

o 

El tema que logra menos consenso en la investigación ele 

los medios de comunicación es precisamente el ele los 

efectos. 

NLas huellas clejad;1s por los medios no se limitan 

únicamente al nivel individu.11 sino que t•m1bién est.)n 

presentes al nivel de grupo. Los rrn .. •dios ,11r.wit-s.-in c.1d.1 

nivel de la vida en socied.1d y cu.indo .1ft>ct.111 un nivel 

ellos en gener.:ll ac•1rre~1 consPcuenl-i.ts t.•n los otros. Cacf¡¡ 

uno de los medios n.•conoce que d«j.1 .tlgunas huell.1s. 

sino mas bien el grado ck• influpnc1.1 dt' los medios es el 

que se prest.1 ,1 discusión. 

Si el objetivo de los medios es difundir cierto núnwro de 

inforn1¡1ciones, l'Xistl'n 111,1tices c:onsiderables en cu•111to 

¡1 la manera de l'St.1 difusión. En cil'rtos c.1sos los individuos 

se vuelven .i los medios p.tra buscar .1hí inforn1.1ciones 

que puedan s«rvirlt'S de guía, sin emb.1rgo f.llt.1 s.1ber h.1st•1 

que punto l,1s comunic,1cio1H•s .1¡x>rt.1d.1s por los medios 

son decisiv,1s en l.1 t'leccion definit1v.1 dt•I individuo (l,1s 

elecciones presidenci.iles por t.•jemplo o h.1st.1 qut• comer 

y corno vpstirse)""'j' 

Un,1 toto~r.lH.l, un fll"-"<Jll) c.11td1• '>t.'~Ün :\.i, luh.1n ... 
!·1-..,:?· 

.,~ 

~., .. ,_ 

(16) McLuhan, Mar.hall, La comprensión de los medios como /.is 

exwnsiones del hombre. pp.30, 31, ed. Diana. 

(17) McLuhan. ,..,fars/1a//, Op.Cir. pp.-16, .¡ 7 

(18) Lazar, judith, ;Qué sé?, L'AJl.1, pp.29 

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

En las definiciones anteriores hemos observado que, la 
difusión de mensajes, va ligada de manera íntima 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 dedic.1 a estudiar 

las necesidades del consumidor y que lleva por si misma 

una comunic.1ción especial que llamaremos Comunicadón 

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 estamos expuestos a anuncios 

publicitarios, comprarnos con regularidad en grandes 

almacenes y est.1rnos acostumbrados a recibir publicidad 

por correo, es por eso que ya estarnos familiarizados con 

algunas aplicaciones de la Mercadotecnia. 

La Mercadotecnia nace con la Revolución Industrial, 

cuando los talleres artesanales se convierten en indus· 

triales y la gente del c.1mpo 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 el mercado y que mas 

bien es buscar la satisfacción del consumidor a través de 

uso de sus productos, es hasta entonces cuando los 

empresarios comprenden que primero debían determinar 

los deseos y necesidades del consumidor y posteriormente 

satisfacerlos a través de la producción 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 más por ese producto y no solo 

eso , si no que también lo comunicara a su comunidad 

para que ésta obtuviera la misma satisfacción. 

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 reconocer y comprender las 

necesidades y deseos del consumidor y así determinar la 

mejor manera de satisfacerlos. ''°, 
- ........ --

o 

Se distinguen tres elementos b.isicos en la Mercadotecnia: 

- Bienes: Son el objeto de la Mercadotecni.1, tanto t.1n­
gibles (productos) corno intangibles (servicios). Éstos delx•n 

ser precis.-.nlente los que e-1 consurnidor requil-..rP. 

- Instituciones y Funciones: Son l.1s org.1ni.t.tciorw~ c¡1H' 

producen, crP.m o rn.1nc>j.1n l'S<l5 bit•m•s y los llevan dirPcl.1 

o indirectamente .11 con~unlidnr íin.11 . L.1"' hrncHHlt'' l.h 

realizan l.1s org.1niL.1cinnPs industn.1IP~ conlo l.1-. 

intcrmcdi.Hi.1s con l.1s dt' diqribunón, tr.u"ptirlt•, 

¡1ln1acenaje y control. 

- Información y Comunicación: s .. ll<·v.m .1 c.1bo .111.1-."­

de los rnPdios m.1sivos. C)bt<'niendo l.1 lrllorrn.1uón ckl 

consumidor, por rrn'Clio dt> irwPstig.ición d<• n1..,•rc.1do, cuy.1 

finalidad es dPtect.1r l.1s nt•cpsid.1dP' dPI consun1idor. "· 

P-,1r .. 1 asentar lo .. tnh~rionnentP explic.1do, .1 l-ontinu.ición 

se rcproducPn .1lgun.1s definicionPs d<• /l.IPrc.1dot<•cni.1: 

Stanton: " La merc.1dotecni.1, PS un sbtem.1 gloh.11 de• 

actividades dP negocios proyect.1da p.11.1 pl.uw.u. est.1bk..:<•r 

el precio, prornovl'r y distribuir bient's y st•rvicios que 

satisfacen deseos de clientes .tetuales y pot.-ncialt>s" ·~" 

Kotler: "Es aqupll,1 .1ctvid.1d hurnan.1 dirigid.1 .1 s.ltisfacer 

necesidades, c.ul'nci.is y d<>Sl'OS .1 tr.1~(~~ dl• procesos de 

interc.1mbio" "" 

Dentro de l;1 .Vlt.•rc.1dotecni.1, encontr.1mos .1lgun.1s 

Variables promocion.1/l's. 

La palabra Promoción, p.ir.1 ,1lgunos .1utores signifíc.1 

cornunie<1ción per.;u.1siv.1 neces.1ri.1 para logr.1r los objetivos 

de un<1 organización. 

"Los factores que influir.in en la dedsión d(• l.1 dirección 

sobre la mezcla de las variables prornocion.1h>s son: 

- La cantidad de dinero disponible par.1 promoción. 

- La naturaleza del mercado. 

- La naturaleza del producto. 
- La etapa del ciclo de vida del producto".,,., 

(20) Cfr. DaneJ, Parricia, funcJamenros de M<•rcacJDlecnia, E d. Trillas 

(21) Eyssautier de Ja Mora, Maurice, fl<-nwnto.' B.isicos de Ja 

Mercadotecnia, ed. Triflas,pp. 1 7 

(22) (23) Danel, Patricia, Op.Cir. pp. IB, 19 

(24) Eyssautier de la Mora, Op. Cic., 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 específico de comunicación, 

por lo que un plan de campaña de comunicación de 

mercadotecnia consiste en una serie planeada y coordinada 

de actividades de comunicación que giran alrededor de 

un tema específico, a fin de alcanzar los objetivos 

propuestos. 

Para lograr la mejor mezcla promociona) debe fijarse el 

tema central de la c.--.mpaña de comunic.--.ción, para unific."lr 

los diferentes elementos promocionales de la 

comunicación de mercadotecnia. 

Otra variable que se ha detectado y que va muy ligada 

con los medios, la difusión y la mercadotecnia es la 

publicidad, que es una de las v;iriables m;ís import."lntes 

del sistema de comunic;1ción de mercadotecnia, utilizada 

para persuadir a los consumidores, es una forma imper­

sonal de comunicación realizada por los medios pagados 

y por un patrocinador.'"" 

Anteriormente ya se ha hablado de publicidad, sin em­

bargo en este espacio se pretende rccord;ir qué es y asentar 

algunas definiciones, y¡¡ que como nos hemos dado cuent;1 

a lo largo de la lectur¡¡ es que J;1s Estriltcgias, la 

Merc.--.dotecniil y la Publicidad van líg.1das intrínseGunentc. 

Lil pi!lilbr¡¡ Publicidad viene de público y su principal 

finalilfad es J¡¡ de conquistar público p<ira un consumo 

n1ayor, pilra vender una ideil o p.ira el.u a conocer un 

servicio. 

Como regla generill, J¡¡ publicicJ¡¡d es impersonal, por que 

se dirige a las masas, ayuda a la vent."1 en contra de la 

resistencia de compra y ¡¡nima al público a adquirir el 

producto o el servicio. 

Es un instrumento eficaz que acorta la distancia entre los 

deseos y las cosas. 

A lo que m;ís 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 

economía, es factor decisivo de progreso, por que ge­

nera consumo. Como vehículo social, promueve 

directamente el concepto de libertad, por que genera 

competencia. Y como actividad humana, estímula el 

o 

impulso de superación, por que genera apetito de 

mejoramiento constante# Badil/o S.1muel E. ""' 

"El concepto actualiz,,do ele publicid.1CI es: no cl.1bor,, 

cosas, sino ideas; no n1•tnej,1 rn.tterias, sino irnpulsos; no 

impone modos, crea apctenci.1s~ Hox.1c,1, Federico,,., 

"La propagación de inforrn.teión p.1g.1d.1 p.1r.1 t.•I propósito 

de vender o ayudar a vendPr n1prc.1nc:í.1s o servícios, o 

p.--.ra ganar la acept.ición ele ideas que h."lg.m que J.1 gent(.• 

crea o que acUie en detom1 11.~da btm al Bre\vster A.):·-

Anuncio Puhlicil.irio .... 

(25) Cfr. Dant.~/, gltricia, fund.1mi.•ntos dt• ,\ferc41dotecni.J~ Ed. 7ril/as 

(26.l 12 7) (28! 1 err<•r Rodrigue? lul.:ilio. "Textos y Conceptos de 

Publicidad, ed. 7ril/as, pp. 105 
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La publicidad comercial busca influir en el comportamiento 

del consumidor, reforzar hábitos existentes para repetir 

las compras de la misma marca, modificar su 

comportamiento para que cambie de marc.c'l o de patrón 

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 específicas de C.'lda individuo, 

como t.'lrnpoco a combinar los mejores deseos de ejercer 

una influencia sobre dicho individuo; se trata de descubrir 

la tendencia com1ín predorninante, las necesid.1des 

similares en la mayorí;1 de los consumidores a quienes se 

desea irnpact.,r, 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 número de estos medios publicitarios es C.C'lsi ilimitado. 

En cuanto al análisis de los medios tradicion.1les de la 

publicidad, encontramos las siguientes ventajas y 

desventajas en cuanto a los carteles: 

Ventajas 

-Son de fácil ubicación dentro de distintas zonas sociales 

de la ciudad. 

-Son excelentes como recordatorio o reforzarniento de 

campaiias publicitarias de productos poco complic.'ldos. 

Desventajas 

-Tiene poca efectividad por su gran difusión. 

-Se miran solo de reojo, su contenido es leído de manera 

subconsciente por el transeúnte. 

-Es difícil seleccionar al público transeúnte ·1291 

La publicidad adoptó el término campaña para referirse a 

las técnicas que emplea para que sus productos ganen la 

bat.,lla frente a la competencia. 

La campaña publicitaria se define como una operación 

cuidadosamente planeada y ejecut.'lda, que utiliza una 

serie de anuncios y variables de la comunicación de 

mercadotecnia, alrededor de un tema específico y cen­

tral con el fin de alcanzar los objetivos de mercadotecnia 

del plan general. 

o 

A continuación nombraremos las p.'lrtes que componen 

un plan de mercadotecnia. 

·- Introducción: Donde se expone la definición de la 

política publicit.uia de l.1 empres.,; se fijan los objetivos 

fundament.1les y sP traL.Hl l.1s líne.1s gener,1les de l.1 

e<1n1¡Mf1,1; s<> deli mit.1 .1 grandes r.1sgos PI cu.lllro irnp111">tD 

a l.1s .icciorws dt>I conjunto. 

- Plan de ejecución: L.1 s.-guncl.1 p.Htt• d••I crnHt•nido dt>I 

plan de carnp.111.1 incluyt• t.•f .1s¡x>cto dt• rn.1yor 1111port.111( 1.1. 

que es la Pjecución de l.1 c.unp.111.1, divuli<·nd1ht' t•11: 

,1) La deterrnin.1Ción dt'I prt.><;uput">IO pubhnt.uio ind"f><'n · 

sable p.ua cumplir con la c.unp.1ii.1. Éstt• dl'l><•r.1111~11íi",1r-•• 

b) Elección dl' los medios puhlicit.ir10' y"' 111slli1< .1n<'in. 

e) Elaboración de- los progr.1rn.1s p.1rci,1IPs dt> puhlind.1d 

que puedc-n S<.'r c.1rtele·s, .tnuncio~ <'ll JHPn~.1. r.ul10 y 

televisión. 

d)Realización de los pn-su¡11wstos corn">pond1t•ntt.,. ,1 c.Hl.1 

progr.1111.1, dond<.• se <.•s¡>t•cifiquen los forrn.1to~. frt•cul'nci.1 

y fechas de tr.1nsmisión. 

e) Ejecución dl.' l.1s investi¡.:.Kiones dl' prt•-tt•st p.1r.1 l.1 

realización de los anuncios espl.'cíficos que incluyen los 

textos, ilustraciones y rn.iqul't.1s; los proyt.'<~os dt• c.irtefes, 

de anuncios irnprPSO'> ¡:>.1r.1 l.1 prt.•11s.1 y ,1nuncios or.1fes 

gral.J.1clos par.1 l,1 r.1dio. 

f) Coordinación dP los d1.•rn.ís l'lem•.•ntos dt.• l,1 

cornunc,1ción dt> f,1 rnl.'rc.11.Jotecni.1 y dt• l.1 nwrc.ulott>cni.1 

en general. Justific.1ción del uso de los elementos de l.1 

comunic.Kión que sP utiliL.ir,'\n con b.1se en el tipo de 

producto, f,1 índolt• ele los consurnidort•s en per.,pectiv.1. 

las condiciones gerwr,1lt•s dl'I rnerc.ulo y los fondos 

disponibles par.1 determinar l.1 con1binación óptim.1 dt• 

comunic.tción. ~ ''"' 

NEI presupuesto publicit.1rio es un.1 rPl.Kión det.1ll,1da dP 

cómo se gastará el dinero dedic.ulo .1 la publicid;id, p.ir.1 

cumplir con sus respons.üiilidades dur.rnte un l.1pso fu­

turo. 

(29) Cfr.fyssaurier de /,1 l\lor.l, /\fJuric<•, l leml'lllos B.hicos de 1.1 

Mercadotecnia, ed. Trillas 

(30) fyssautier de la Mora, 11.fJurice, f/emenros BJsicos de la 

MerGJdotecni.1, ed. Tri/fas, pp. 105, 106, 107, 108 
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Las distintas opciones para el gasto publicitario se 

determinan según el objetivo y la meta de la publicidad. 

Se proponen dos métodos para la confección del 

presupuesto publicit.,rio por: 

- Porcentaje de vent.,s totales de un periódo. 

- Porcentajes de ventas previstas por producto o unidad. 

- Asignaciones anteriores a la publicidad. 

- Basado en la competencia. 

- Por objetivos. 

O bien por opciones publicitarias: 

-tCuántos medios se van a utilizar? (Penetración e 

intensidad) 

-lCuándo anunciar? (frecuencia) 

-lQué medios se van a utilizar? (cobertura) '311 

La unific.,ción total de los elementos de la mezcla de la 

mercadotecnia, se lleva a cabo por medio del plan 

estratégico de mercadotecnia. 

"Como estrategia se entiende una planeación general p;1ra 

la difusión de un mensaje. En ella se determina la forma, 

los medios, para el desarrollo de una camp.1ña publicitaria. 

Aparecen en forma sintetizada, el objetivo de venta, el 

consumidor específico, el beneficio principal, el apoyo o 

razonamiento del mismo, el posicionamiento del 

producto, el tono o particularidad del producto y los 

medios publicitarios a usarse." 1rn 

Tomando como base la definición 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 reúnen la 

unificación 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 organización, es decir que forma 

parte de toda una organización y la toma de decisiones 

no las hace únicamente la mercadotecnia. 

El contenido específico de los planes estratégicos de 

mercadotecnia, varía según el tamaño de la organización, 

sus fines, políticas y el nivel de desarrollo. Vamos a 

bosquejar los rubros que componen un plan estratégico 

en una organización de tamarío medio: 

Descripción de la organización 

Fines y metas. 

o 

- Logros perseguidos por la organización, como tener una 

dernanda suficiente, m.111tener un crecimiento sostenido, 

tener un volurnen de vent.1s rent.1ble, etc. 

Cuantificación dl' lo dlltcrior. 

- Definir la misión de l.1 org.mización. Es decir, .!que dese.1 

ser la organización? iqut."• 1wcesid.1dt-s genéric.1s servir.~ 

en el merc.,do? i.1 dónd<• quiPrP ir? 

Situación actu;ll de la organización 

Fuerzas y ddJi/icJ.ides. 

- Diagnóstico iCu.il <>S l.1 posición ,1ctu.1I de la empres.1 

según datos intl'111os? iCómo llPgó .1 ""'-' posición? 

Situación futur.1 de l.1 org;mi.1ación 

- Previsiones d.-1 ,unhi<•ntl.': iCu.11 s.-r.í la posición futura 

de la empres.1? iCómo se podr.í llegar .1 es;1 posición? 

- An."llisis económicos. 

- Análisis de l.1 com1wtenci.1. 

- Análisis del nwrc.1do. 

-Gobierno. 

- Avances tecnológicos. 

Objetivos de mercadott._"'Cnia. 

.! A dónde quien• ir la organiz.ición? 

Estrategia • 

.!Cómo llcg.ir ,1 los objetivos fijados? 

Evalu.1ción de alternativas de la mezcla de 

mercadotecnia. 

Tácticas: inici.1tiv.1. conn•ntr.ición, movilidad, unidad de 

mando, .11.iqut•-o;or¡xes.1. 

Proyecciones económicas, resultados 

- Supuestos b.isicos dPtr.\s dPI pl.111 de merc.1dotecnia 

- Utilidades y costos 

Monitor y mecanismos de adaptación (revis;1r objetivos 

y planes). 

-Medida. 

- Control glob.11 .!Cómo s..1bra la organización donde estará 

en el futuro? 

(31) Eyssautier de la Mora, Maurice, f/enwntos BJsicos de la 

Merc.1dotecnia, cd. Trillas, pp. 105, 106, 107, 108 

(32) Cervantes, José A.; Glosario de términos publicitarios 

mercadológicos, Ed. Comunicación S.r\ pp. 103 
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- Control del avance real del plan (evaluación diaria por 
computadora). 

Planes de contingencia. 
Para evaluar, estos planes de mercadotecnia, existe 
El Posicionamiento Producto/Empresa/Mercado dirigido por 
el director de merc.,dotecnia de cada empresa, quien debe 

ser un estratega para mantener la empresa en el campo 
de batalla, por lo tanto debe realizar lo siguiente: 
- Identificar los cambios deseables en las posiciones 

estratégicas del mercado. 
- Determinar como y cuando realizar los e<11nbios deseados 

o mantener las posiciones existentes. 

- Evitar ser ubicado en una posición indeseable por lils 

fuerzas enemigas externas del mercado, como pueden 

ser las acciones dc la competencia o l«s del gobierno. 

- Seleccionar el cambio de bal«lla: aquellos merc.~dos 

donde la empresa tenga una ventaja competitiva sobre 
sus adversarios. 

- Localizar los puntos clébilcs de las líneas enemigas o lo 
lugares no conquistados por est;1s, para abrir unas nuev.ls 

oportunidades de venta en el mercado a los productos de 

su ernpresa. 

Las opciones estrategicas de un director de mcrc<1dotecni.1 

son: 

Estrategias defensivas 

- Contención 

- Oportunidad 

- Retirada 

Estrategias Ofensivas 

- Penetración 

- Afianzamiento""" 

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

Mercadotecnia, ed. Trillas, pp. 13 7 - 143 
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2.1 El Cartel como medio de difusión. 

2.2 Soportes propios para un cartel. 

o 
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o 

El Cartel v 
Su difusión 

En el capítulo anterior, encontr.unos pues que el c.--1rtel 

es parte de toda una estrategi•1 de difusión, que se puedL• 

hacer un l¡1nzamiento de un.1 c.1111p .. 1i1.1. por ejemplo de 

vacunación y podn.•n1os observar un comercial t>n l.1 wle­

visión y como parte de es.1 t>stratl>gi.1 un t·.1rtt>I qul' .1poya 

y nos esta recordando dicha c.unp.li'l.1. 

2.1 El Cartel como medio de difusión 

En la actualidad, el Gutel, h.1 form.ulo p.1rte muy impor­

tante dentro de cualquier c,1mp.1iM, y.1 qu<' no dPbernos 

olvidar que sirve como "rPcordatorio fin.11". sipnclo incisi­

vo para que el público receptor no olvide .1sistir o com­

prar. 

La ventaja del cartC'I es que es un medio muy dúctil y que 

puede prestarse p.u.1 difundirse l'n dift>rt•ntes .'irnbitos y 
en diferentes pn.•sent.1ciones. (t.11n.1i10.,, n1.1tPri.1ll•s. con­

tenidos, etc.) 

Los carteles en exteriores, surgL•n desclt.• l.1 .1ntigúed.1d en 

las sociedades egipcias, rom.111.1s, grieg.1s, etc que utiliz,1-

ban los exteriores de l.1s c.1s.1s y l.1s c.1lles p.u.1 coloc.1r, 

avisos burdamente l.1br.ulos en piedr.1 o rn.1dera, <¡ue ex­

ponían sus nombres y ocup.1ción, ofreciendo de est.l 

manera sus servicios o .1lguna mercancía. 

Según algunos autores, la publicidad t•n exteriores, esta 

muy bien organizada y des."lrroll.1da (suponemos que se 

están refiriendo .1 ciertos p.1íses qut• no ,1 todos). Existen 

tres clases ele publicidad en exteriores: 

- La presentación en Carteles: Los c.uteles se fijan en 

tableros o soportes construidos pilra t.11 propósito. 

- La presentación pintada a m<rno: La presentación pinta­

da a mano, el anuncio se hace dircct."lmente sobre t,1bl~­

ros, láminas, pedazos de papel, sobre las mismas paredes 

o en lugares vent."ljosos, de una u otra manera, estamos 

hablando de los rótulos. 

--·~ 
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- La presentación con luz eléctrica: La presentación eléc­

trica, como su nombre lo indica, utiliza luces de neón o 

centelleantes, para atraer la atención especialmente en 

las noches, comunmente se les llama espeaacu/ares eléc­

tricos." 1341 

En algunos países, hay organizaciones que se dedican a 

estandarizar y mejorar las técnicas y prácticas de la publi­

cidad en exteriores y también fortalecen la import.,ncia 

de este tipo de publicidad como medio. 

Precisamente estas organiz<iciones 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 Asociación Mexicana de Publicidad 

Exterior, CAMPE) que últimamente se ha visto envuelta 

en algunos problemas ya que dicha industria ha sido gol­

peada doblemente por la situación económica que ha 

Publicidad exterior 

..... 

,.­_. .... , 
k.,_.,;,.·x,_-,';,,:~~;~,.· ::-'<::i....,~;x1, _ :...'.·-

• .·~ 
~ ':'_:...:: .. ·: 

o 

afectado al medio publicitario y la presión del gobierno 

capitalino para retirar espect.,culares de la vía pública.'"'' 

Generalmente, estos carteles (anuncios), son colocados, 

donde deberán recibir el máximo de atención y propor­

cionan una buena cobertur¡1, los factores ,1 considerar, 

son: 

El número de peatones, el n(1mero de gente que p.1s.1 en 

automóviles y transportes p(1blicos, el tipo de pobl,1ción 

de la ciudad o región y la ubico1ción. 

Los carteles se muestran en grupos conocidos como con­

juntos (showing.~l y se design.m por n(amero de .lCuerdo 

con la intensid.ul de su cobertura, de un área o de un 

merc.1do. 

En las zonas populares encontr.11nos en l.is tiendas que 

venden en menudeo, c.1rteles que h.icen cierto tipo de 

recordatorio, antes de que l.1 persona t•ntrP .1 la tiend.1. 

Ventajas de colocar un Cartel exterior 

Algunas de l.1s ventajas de coloc.ir los c.irtPIPs t•n exterio­

res son primero de tamai10, y.1 que c.1d.1 e.irte! l"S un.1 

pl.1na entera y dornin.1 por su t.1111,1i10, JX>r lo t.1nto su 

valor llamativo es grande, ya qu<> J>l'rmitt• .munci.u el pro­

ducto arnplific.ulo y t.•n sus colort>s verd,1dt•ros, dest.1c.1n­

do el producto o la rnarc.1. 

La publicidad en exteriores es flexible y podrá adap.1t.1rse 

a determinadas secciones de la ciudad, ¡1 un <.•st.1do o .1 

un país entero. 

Se hace un llamamiento a diversos sectores ubicando c.u­

teles a lo largo de caminos, vías rápidas o a algunos secto­

res específicos de la población. 

(3-1) Brewster, A.}. Palmer, tnrroducci6n a la publicidad, Cd. CCCSA.. 

pp. 360,369 

(35) Brewster, A./_ Palmer,Op. Cit., pp. 37.¡ 

(36) Cfr. Revista Neo, \'o/. /\~No . .¡.¡, 15-11-01 
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La repetición constante es una de las características espe­

ciales del cartel, ya que siempre esta ante la vista de 

todos los que pasen o estén por ahí y en todo momento 

ante una diversidad de personas y en sitios diferentes, 

por lo cual, estarán recibiendo el mensaje varias veces en 

cierto lapso (por ejemplo el transcurso de su trabajo a su 

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 flyers 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 (automóviles por ejemplo). Generalmente colo­

can sus carteles en las grandes ciudades y eligen cuidado­

samente sus ubicaciones para evit;ir un desperdicio en la 

circulación. 1371 

(37) Cfr. Brewster, A.). Palmer, Introducción 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 difusión mas socorrida y con más 

audiencia es el Cartel en el Exterior en los transportes 

públicos, tanto en el interior como en el exterior, (estos 

últimos tiempos hemos visto mucha publicidad pegada 

en las carrocerías de los autobuses e incluso automóviles 

particulares y que son conocidos como c;1rte/es exceriores 

movibles. 

Algunas investigaciones han arrojado datos de que la pu­

blicidad en transporte alcanza un público ele todos los 

grupos sociales. 

Esta clase de publicidad generalmente se vende por mes 

o por Lira je completo, (se trata de una cartulina coloc.1da 

en cada vehículo que circule por la ciudad!',,.' 

Sin embargo, ésta es solo una forma de difundir .1lgún 

cartel, ya que actualmente hemos visto que han surgido 

algunas compariías dedic..ulas especialmente a ere.u luga­

res para colocar carteles, vemos carteles en p.uabuses, 

en los buzones, (conocidos como out of home) displ.1ys 

especialrnente diseríados para sostener, c.1rteles en un 

tamaño pequeiio y cómodo para el receptor, en los ;rndl'­

nes del tren subterráneo (metro), espacios exclusivos 

para carteles, marquesinas con luces y de est•1 rnanera 

podríamos continuar con un;1 lilrga lista, Yil que es;1 de­

pendencia que ha hecho la ciudad pilra difundir algún 

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 telefónicas 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 difusión posible, tan es así que por eso se 

ha opt.1do por ubicar lil publicidad en las carrocerías ele 

los autobuses, en espectaculares o bien en diseños de 

menor formato como las tarjetas y postales. 

o 

Estas ultimas son un cartel pequerío, que el receplor pue­

de llevarse a su c.-isa o ,1 su oficin.1 y el resuh.1do siempre 

será que esa pequeñ.1 publicid.1d, se t•ncontr.1r.í "l><•g.1-

cla» en alguna p.-ired o n1.1111p.ir.1. 

No se afirrnt.1 que estos fon11.1to~ s.P.Hl c.trh-IP, l tuno t.11. 

sin en1bctrgo crcín1os convt-niPntP P"ttud1.u P'>t .. 1 111.111Pr.1 

nueva de difusión, Pn l.1s cu.1lt•s l.1s dilt•n•nn.h ,.,,,h•nto..,, 
entre sí son evidt"'nle~; ¡>Pro tiPnPn .1lgun .. 1~ c.tr.tl·tt·ri ... t1c.1 ... 

scn1cjanles ,11 c.1rtel, cor110 t•ncontr.H'><' .. ,, l.1 c.1llt• y d1· 

fundir un nwns.1jP. 

Relornando PI ll'rn1ino dt• out of homP, en ,,,é,ico t•n 

estos ultimas liernJ.><Jo;, Psi•• 11po dt• publind.1d h.1 sido 

recurrl'nle. ,\ continu.ición h.1l>l.11l'm<h un po<:o dt> <'">IO 

y de l.1s cmpres,1s qut• sP dt•dic.111 .1 ello. Y qu .. dt• un.1 u 

otra rn.mera reprt~~•·nt.111 lug.ore., dond<' col<K.tr publ1ci­

dad por cndP, C.1r1t•I••-.. 

Eumex (Equip.1mientos Urh.inos en i'l.i~xkol Empre,;.1 

lntern,1cion,1I qutt 't" dPd1c. ,1 .1 l.t d1fu~Hln dt~ c .. utt~lt·~ c.~n 

los p.uabw.es y "" .. 1 mo!,,li.1110 urh.111<> '••gun un Pstudio 

rc.1li.-,1cJo, por t>llos r11is111<"· d11r.111h· ,.¡ .liio .'001. l.1 p<·­

rwtr.ición de lo, 1>.1r.1bus.•, fw• d1• 1111 '>'">'' ... 
El .1lc.111c<' dl' un p.1r.1buc, "' dt• un H'i'\. lo qu<' ,i~nific;i 

que l'I 85 '\, dt• l.1 1x>bl.ic1ú11 Lircul.1 por .1lgun.1 .1vPnid.1 

donde SP t>ncuPntr.111 l'll'rrn•nt<h dt• moluli.11io urb.1110 y 

es que existt• l.1 po"ibilid.1d dl' q11P l.1 ¡><•f'-<Hl.I qtll' lr.msilt.• 

por l.1s vi,11idades, sl'.1 imJ>.lCt.ul.1 IXlr un pronw·d10 de 83 

clen1entos publicit.irios, coloc,1dos l'n lo,. p.ir.1b11~t-s. ""' 

(38) Cfr. Brewstcr, AJ. Palmcr, Introducción a la publicidad, fd. 

CfCSA 

(39) Cfr. Revista Neo, Vol. IV. No. 44, 15-11-01 
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Anuncio de EUMEX ... 

Como antecPdentPs, Euml'X, form.1 p.1rtP dt> un consor­

cio empresari.11 Fr.mco Espaiiol llam.1do VIVENDI FCC, .il 

cual pl'rtcnece consorcio CEMUSA, en donde los accio­

nistas son Méxicanos, lo que hace de VIVENDI una em­

presa Franco Espariola Mexicana. 

Eumex, tiene ganada una concesión en el Gobierno por 

varios años, para instalar mobiliario urbano como los 

parabuses y Mupis de piedra, Eumex depende del gobier­

no ya que es él el que indica cuántos y cómo se deben 

instalar. 

El trabajo de dicha empresa es diseñar, 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 comercialización, manejan los siguientes 

planes: 

·-~ .. -

o 

- La contratación es por catorcena, empieza los martes y 
se termina los lunes y el mínimo de caras que se puede 

comprar es de 200. (Por caras vamos a entender que se­

r.'in las veces que nuestro c;1rtel est.-ir."l reproducido y di­

fundido por toda el .irea metropolitan.1 o bien en algunas 

pl;iz¡¡s de la república mexic.m.1) 

- Se recomiendan 200 car.1s, sin embargo, si algun.1 em­

presa desc>a más se le> da, obteniendo con esto mayor 

recordación sin saturar; si este es el deseo dl•I cliente> l.1 

contratación v.1 aumento por rnliltiplos de 100, l'S decir, 

300, 400 por c.1torccna. 

- Los carteles se necesitan 8 dí;1s antes de que se.111 put>s­

tos, t_•stos ticrnpos de recepción est.1n establecidos. 

- El mínimo cfp compras es una c.1torccn.1 con ;11nb.1s c.1-

r,1s, es decir, coloc<1ción en flujo y contr.1flujo. 

- La distribución del cartel se har;'i en todas J,1s avenid.1s 

dondP '-'Stén instalados los mobiliarios .isí como c.1setas 

d<• t.1xis. 

1odo PI mobiliario tiene las mismas medid.is y se compr.1 

gPnérico {mupis, c.1set<1s de taxis, p.1r.1buses, etc) 

Los cartcll's son distribuidos de la siguienll' m.mer.1: 50'X• 

<:on car.1 ,1) flujo vehicular y el otro 50% t_•n contr.1flujo 

Y.i que el mobiliario siempre cst.1 expuesto a todo tipo de 

.Jgresión, se debe cntreg.1r el 40'X. de excedL'nte dt..")11 c~u­

tl'l, ya que si sufre algún robo o d.1f10, l.1 t>mpres.1 inm<.•­

diatamente lo detect.1 y lo r<~porw. 

Si los carteles no se entreg.m .1 tiempo, l.1 empresa cobra 

un 1 0% de cargos extempor.ineos y.1 que operativ.unente 

se incrementa el costo , y.1 que se re.1liza un.1 sol.1 ruta 

para 200 carteles por tod,-i l.1 ciudad. 

En el 2001, el costo era de $ 2, 7 50.00 pesos por c.1d.1 

cara catorcena! y l.1 ventaj.1 es que ofrece una cobcrtur.1 

nacional (San Luis Potosí, Guadalajara, Queret,iro). A quie­

nes contraten este plan los costos solo se increment.ir.1n 

10%. 

Las unicas restricciones que existen par.1 vender este es­

pacio es a los partidos políticos, sin embargo se .1poya a 

instutuciones como el IFE. 

Las características que el cartel tiene son las siguientes: 

- La superficie sobre la que se hará el diseño es de 

1.16x1.71 

- Esta impreso sobre estireno de calibre ·15 mm. 

- El método de impresión es serigrafía. 

- El cartel siempre será diseiiado en forma vertic.-il. 

- Por las noches será alumbrado con luz eléctrica 

.... ~ 
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- El branding o la marca que se auncia, deberá ser 

grande. 

- El cartel debe tener colores llamativos, una imagen fuer­

te y un copy pequeño. 

- Las imágenes utilizadas, no deben atentar contra la moral 

y las buenas costumbres. 

- Los textos utilizados deben estar en español. 

- El diseño deber;í ser reillizado específicamente p.-ua este> 

medio (parabus, mupi, caseta, etc, recordemos qut• l,1 

medidil es estáncJ¡¡r) ya que es un formato diferente y no 

se puede estandarizar con otros medios. 

- El contenido del cartel debe ele ser sencillo ya que su 

recepción será ele maneril rápida, si se Vil manej¡¡ndo o 

en trnnsporte publico, ele tal manera que el impacto es 

de 3 a 4 segundos. 

Los beneficios que se obtienen por estos medios son: 

- Esta i1 la altura del ojo, por lo tanto el mensaje ser.'i de 

fácil recepción. 

- No hily segmentación, pero hay mucha cobertura. 

-La calle es el medio píiblico por excelenci¡¡ Y•"' que tocias 

f¡¡s clilses sociales salen i1 la calle. 

-Es un medio intusivo, jamás se perderá el impacto aun­

que hilya a quien no le interese verlo. 

Al contratarse por catorcena se optimizil lil inversión, ya 
que según las estadísticas, los 1 O primeros días, la curv,1 

va ilscendente en impacto, el día 12 se estabiliza y el dí,1 

14 empieza i1 decaer y pasil a ser parte del paisaje ub.1110. 

El éxito ele una campilr"la ilnual radicil en el 50'){, de éxito 

que cf¡¡ el medio y el otro 50% es lil creiltiviclacl y el dise­

ño. 

La frecuencia media es de 143 7 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 recordación en un área específica. No hay 

sectores específicos. 

:··.'·';~::~~,;).~~'!.~~~~Att-~,35;~i~f:tS~t:;¡~;,;-t~S'.:~T~\:·:~·,,.: 
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Además de ofrecer el mobiliario urbano, también ha­

cen servicio social con carteles comodfn, como ellos 

les llaman a los carteles gratuitos para exposiciones de 

arte o algunos eventos que no puedan solventar este 

gasto, así como asociaciones civiles como Un Kilo de 
Ayuda o Ministerios de Amor, designándoles un cierto 
número de caras. , .. 01 

En los últimos tiempos el crecimiento de la publicid.1d 

exterior ha sido notorio ya sea a través de mobili.nio, 

posters, espectaculares, etc. Este mismo desarrollo a 

impulsado la evolución en las técnic.is de impresión, 

de otros factores tecnológicos y ele operación paril h.i­

cer más atractivil la contratación ele estos medios. 

ln-Store ofrece un soporte llarnado Luminads, que son 

estructurils luminosas, 100% dirigidas a la publicidad de 

productos ubicados en las tiendas de autoservicio, en 

zonas tales como las entradas o el estacionarnic>nto. 

ln-Store de México nació en 1999 como filial de Grupo 

Acciones Especiales, convirtiéndose inmcdi;1t..·11nente <.'n 

la empresa líder ele Publicidad en puntos ele Vent.1. 

La estructura es ele acero inoxidable, crist.11 templ.1clo, 

caja de luz con 6 tubos luminosos, cerradura consiste­

ma de amortiguación para planchar el papel, superficie 

de exposición ele 1.2 x 1.75 m. y material ele estireno 

de 15 mm. 

Parte de su trabajo, es el matcnimiento y la limpieza de 

los Luminads, además del monitoreo de tocias las cam­

pañas y control efectivo de fijación. 

Tienen cobertura en toda la república y las t..-irifas varían 

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. Además de 

comunicar la promoción, genera imagen de posiciona­

miento.1411 

(40) Cfr. Entrevista con las Lic. Carolin.1 Gudi1lo, Din.'Clora Comercial 

de EUMEX; IV\vw.notiprom.com/boletin3/reportajes 1.php3 

(41) Cfr. Revista Cre@tiva, PUblicidad, Comunicación y Medios, año 

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

----------~-~~~~-· 
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Grupo lnterticket, también pertenece a una de las em­

presas que manejan publicidad para el gobierno t.-in im­

port.-inte como la que maneja EUMEX, nada mas que en 

este caso es en las instalaciones del Sistema de Transpor­

te Colectivo Metro. 

lnterticket y Enterprice (Metrored) son las dos empresas 

que ganan mediante una convocatoria la concesión del 

manejo de publicidad para el STCM y adem.'is con la fu­

sión del Grupo CIE, manejan el 80'){, de la publicidad 

rotativa en el futbol profesional del país. 

La concesión fue otorgada en enero del 2000 con una 

vigencia de 1 O años. En esta concesión Enterprice se hizo 

beneficiaria de los Metrolights y publicidad de dentro de 

los vagones denominados dovelas y Grupo lnterticket co­

mercializará elementos nuevos que se denominarán de 

publicidad exterior, en el espacio que corresponde a ves­

tíbulos del metro que abarca desde los torniquetes hacia 

fuera. 

El STMC, tendrá derecho a revisar los ingresos de dichas 

empresas y tomar un porcentaje de ganancia con lo que 

el metro se verá beneficiado sin inversión 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 operación de comercialización 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 mínimo de espacios a contratar será de 50 a 100 espa­

cios por tres meses. 

La única restricción existente en cuanto a publicidad será 

en bebidas alcohólicas y cigarros, en las cuales solo se 

podrá utilizar el 25% de los espacios. 

Las dovelas son la publicidad que se encuentra en el in­

terior del vagón en la parte superior. 

Tomando en cuent.-i que existen 9 vagones por tren y hay 

líneas 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 mínimo 

20 minutos como promedio y que por temor a chocar su 

-- ---- - ---_,,,,.........--
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mirada con otra persona, observa de manera continua los 

aununcios, lo que da un alto grado de recordación y de 

hecho permite que el usuario anote datos tales corno 

teléfonos o direcciones de interne!. 

Las ventajas que este ti¡xl de publicidad ofr._.<--•' son: 

- El rnetro cuent;1 con un rnPrc.1Cln c,1utivo. 

- El número de irnp;1dos es ,1ltísimo debido ,1 l.1 gr.m ;1tlut>n-

cia de este medio de tr.msport<'. 

- Los espacios no tien<.•n contr.1c:.ir.1, por lo q1u.• solo hay 

publicidad bien aprovech.1d.1. 

- No hily nad.1 quP bloquee l.1 publicidad por el sitio en 

donde se encuentra ubic.1d.i. 

- Es mucho m.1s penetr.mlc.' que cu;1lquier otro medio 

debido al tiempo que SP observ.t. 

La desventaja de este medio r.tclic.1 en la complejidad en 

la operación de estos espacios ya que debe re.11izarsl' 

entre las 12 :00 pm y 5 :00 .im de la m.u1ana y pedir que 

corten la electricidad para poder entr.tr .1l 1.1i/er que es en 

donde se encuentr.111 los trenes. 

Además de llen.tr una serie de requisitos p.1r.1 instalar los 

anuncios, que co111un111cntP son 11.un.tdos libr.1nz.1s. 

Los esp¡1cios son repartidos en un 70% en l.1s líne.1s que 

tengan nl.ls afluencia, ¡x>r ejemplo l.1 1, 2 y 3, debido 

t<1mbién ,1 que existen nl.ls trenes en ell.1s. 

El 30% restante, ser.i coloc.ulo t•n l.1s cll•m,)s líne.1->. 

Si hay alguna petición espe<:i.11 dt.• l.1 PrnprPs.1 de querer 

contr¡1tar 1111.1 sol.1 líne.1, ~e n-.1li/,1r,\ un l'Sludio y si h.1y 

disponibilidad, se ¡xldr.\ re,1li;.tr d<• esl.1 m.1n<•r,1 l,1 contr.1-

tación de esp.teios, p<·ro en gc>m·r.11 y ¡x>r ¡x1lític.1, todos 

los espacios se delwn rep.utir por igu.11. 

Para la contr.11.1ción de t•ste medio S<' rPquiPre qw·: 

-El cliente entregue su publicid.ul 1 O dí.1s .rntPS de su 

colocación. 

-El cartel mida 46x22 cm y este impreso en p.i¡wl couche 

brillante de 21 O gr. 

-Cint.-i de doble contacto m<HGl Tuk o J.tncl con medidas 

de 18x 50 cms. 

-El pago será con un mes de adelanto. 

Los beneficios sobre el precio de contratación depende­

rán 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 .... 
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Su vent,1ja radica en que cad,1 que llcg,1 un tren .1 l.1 esta­

ción la gente distrae su mirad,1 callendo est.1 en el 

metrolight o bien en el tiempo de espera a que llegue el 

tren, durante este lapso, el usuario pocfr,) revisar con cui­

dado toda la imagen y la información que se le presente. 

Como politicas de contratación en los Metrolights se pide 

lo siguiente: 

- Entregar la publicidad 5 días antes de su colocación 

- Las medidas del cartel eleber.'in ser de 1.80x 3.60, la 

impresión es sobre estireno ele calibre ·1 s. 
- El pago será con un mes de adcl.mto. 

El objetivo de Metroreel no es saturar de publicidad el 
metro, al contrario, buscan comercializarlo bien y con un 

buen rendimiento a pesar de que tienen autorizado la 

explotación de otros espacios como la parte superior de 

los t(meles, 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 ¡x1ra objetivos de publicidad 

además de contar con un 10% de esp.--icio disponible para 

mensajes institucionales.'.,, 

(42) Información proporcionada por el Lic. Josu lruretagoyena, 

Subdirector General de Metrored, www.notiprom.com/bolet:in1/ 

publicidad2.pllp3 
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Escaparate, es una ernpres;1 que se dedic,1 a l.1 publici­

dad en tarjet:.--is, que de ciert.1 manera son un c.1rtel que 

podemos llevar en el bolsillo. 

Como parte ele Grupo Ex,1cto que lll•\-.1 o¡><.•r,rndo l O .1.-10~. 

Escaparate curnplio 4 .uios. elt>elic.1dos ,1 h.1n•r puhhcid,1d 

en t.ujet .. 1s post .. 1les quP ~l" diqribuyt'n t.:-n rP~t.tur.,ntp·s, 

b.ut1's, cc-ntros Lon1Prci .. 1IP~. f.urn.1ci .. 1s, ho ... pit.tlt•;o;, t-tc. 

El costo beneficio es muy intl'n•s.1111<>, y.1 qut• ~·· t1l'nen 

mucho n1t>nos imp.1ctos pt•rdido~. por qut• , .. , PI '"u,1110 

quit•n decidl' tom.ir l.1 po~t.11 y por t•so l'n < ,1d.1 post.11 qtu• 

(•xiste, h.1y un.i posibilid,11!, dt' t¡llt' qu1t•n l.1 tomó . lo 

haya hecho por intt.•r{•s l'll PI producto u por t'I d""''" 
que ,l SU VC?. Cít!clr•l Ufl illll'í(•s Prl lo que clfllJfl(-1..l d1(-h.1 

post,11. 

Este es un medio flexible y.1 qut> ~l' puedt>n h.1Ct'r t111.1 

gr.1n G1ntidad de promociones y es rel,1tiv,111wntc r.íp1do 

ponerlas en distribución. 

[M:.1p.u.i.te 
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El público al que van dirigidas estas postales oscila entre 

los 18 y 25 años 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 

cont.'lr con los siguientes requisitos: 

-Que el nivel socioeconórnico del público que los visitil, 

sea de t.'lrget A (clase alta) B (clase media alt.'1) y C + 

(Clase media). 

-Tener buena afluencia de publico. 

-Que sean lugares que estén de moda. 

-El requisito indispensable para este tipo ele publicidad, 

es el diseño ya que es él, el que llama la atención e 

invit.'l al publico a acercarse y a llevarse la postal, si no 

cuent.'l con creatividad y con impacto no servir.) este 

medio. 

la comercialización se maneja por circuitos: 

Existe el Escaparate cl«ísico: México, Gu.ulalajara y 

Monterrey (en diversos restaurantes). 

Escaparate clásico 11: Sólo en la Ciudad de México 

(restaurantes). 

Escaparate Kids (para nirios): Cd. De México, Guadalilj.Ha 

y Monterrey. 

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

Escaparate Beach: Canc(m. 

Escaparate Banamex: en los envíos para tarjeta habientes 

Escaparate Cinemex: entrega de postales dentro ele la 

agenda Cinemex. 

Y entre mas circuitos se contraten el precio por unidad 

puede bajar. El mínimo de impresión varía según el 

circuito, por ejemplo en un circuito clásico 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 arrojó las siguientes 

cifras: 
El 66o/o del publico colecciona las tarjetas. 

El 90o/o piensa que es una publicidad sumamente creativa 

e interesante. 1431 

(43) Cfr. Información proporcionada par el Lic. Fernando Alonso 

Alemán, Gte. de Mercadotecnia de gnipo Exacto, www.notiprom.com/ 

bo/etin4/pub/icidad2.php3 
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Outdoor Medi.1 lntern•1tion.ll, q111• u>111t•rt 1.1li?.1 l.1~ 

c .. 1rteler,1s sit'ndo PStP PI n1.1s ir11port.1nlt• p.u.t ~u •·rn­

presa, y.1 CjlH' n·¡irc~1·111.1 t•I llO ·>.,, d .. -.ir n1•gnuo, 

siguicndole los muros dt> gr.in v1~iliil1d.1d. qu<' rt•nen 

abrieron oportunid.ulPs .1 l.1 publicid.1d. 

El director dl' l.1 l'mpre-..1 opin.1 qut• «p.1r.ulo1ic.11nentr~ 

los medios l'Xtcriores ~e Vlll'ivl.'n rnas ir11port.1ntps en 

las inversiones publicit.ui.1s por quP st• cuent.1 con 

metodologí.ts que d.111 un p.inor,1111.1 mas r<•.il .il rl'SfX"C· 

to al costo por millar de imp.lCtos prob.1bles que tiene 

un exterior.»1
"'"'

1 

(44) Cfr. Revhc~1 Nt.-o, \'o/. /\~ No. 44, Nov·Dic 2001 8oulc.1u 

Comunic.Jciones S.A de• C. V. pp.J 7 
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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 
dirección de obras gubernamentales construyen los puen­
tes en las zonas que lo necesiten y sobre ellos colocan la 

publicidad. 
Curiosamente, aderm'ís de fungir como mobiliario urba­
no, tambien sirven de referencia a los habitantes: «mi 

casa esta detrás del puente de Banorte" 

Media lnnovations, habla de Virtual Board, que es un 

sistema basado en la tecnología de plasma, que llega a 
nichos específicos 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 telefónicas, aunque no han logrado su meta 

anual en ventas, es un medio al que muchos tienen acce­

so, de hecho muchas personas iniciaron una colección de 
ellas. 

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

Lo que distingue a esta publicidad es que no solo lo hiceron 
con artículos que había que vender, si no que tienen una 

serie junto con la revista Artes de México, por lo tanto 

Tarjetas teléfonic.1s que adem,\s de publicitar un producto, 
ofrecen pequeilas muestr,-.s de .:ulL" . 

...... 

..._.---- -- ----

o 

además de anunciar chicles t."tmbién podemos deleit.,r­

nos observando una obra de arte. 
Vallas y Gigantografías de México. son ac1uellos que Sl' 

dedic."ln a poner precis.1mente este tipo de vallas en l.1s 
zonas urbanas, en las .irt•.1s de construcción o lotes b.11-
díos, adern.is ellos venden con este concepto, protl'C­

ción .. 1 quie·nes circul.1n por es .. ts .are,ls y .. 1 <JLJt• l .. ls convier­

ten en lugares ilurnin.ulos y spguros.'•" 

Observamos pues en m1Pstr.1 cotidi,1nl'id,1d l'stos .1111111-
cios: peg;1dos en una ve11t.111,1 de .1lgun.1 oficin.1. t'll los 

muros de las calles, en los postes, un simple ll•trl>ru pin­
tado de puño y letr;1. .. 
Sin necesidad de un sitio crPado especi.1lml'nll' p.11.1 co­

locar el cartel, el ser h11111.1110, h.1 onip.1do, todo lug.u 

que a su juicio le p.irece corrpcto y t.'l mt•jor p.ir.1 doíundir 

lo que dese.i. 

Otr.:is lonn.1~ dt~ d1tu~11·1n l''h'r1t H 

...... 

(45) Cfr. Revisca Neo, Vol. IV, No. 44, 15-11-01 
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El no tener dinero para rentar un espacio formal, nunca 

se ha significado un obstáculo para expresarse (cuando 

menos en la sociedad mexicana). 

Así como hemos visto que los carteles por estrategia se 

encuentran en lugares publicos como las c.,lles, t.,mbién 

encontramos carteles en interiores ya que no del>emos 

olvidar que la misión del cartel es difundir. 

Encontrarnos pues que en las dependencias del Gobierno 

(como el ISSSTE o el Instituto de Cultura) generalmente 

(dependiendo del presupuesto que les sea otorgado) b.1-

san sus campaf1as de difusión en carteles, sin embargo Pn 

esta investigación no se encontró que tuvieran una estr.1-

tegia como tal implement;1da y mucho menos con sitios 

diseñados específicamente para ello. 

Es muy com(m observar en estos sitios, carteles coloc.i­

dos en los llamados «Periódicos Murales», que se tratan 

de un espacio en la pared con un piz.irron o una mampa­

ra de gran 1,,,ma11o que se utilizan para colocar carteles, 

noticias relevantes, anuncios, etc. 

Obviamente estos «Periódicos Murales» se encuentran 

ubicados en sitios específicos 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 algún pasi­

llos concurrido. 

Este tipo de difusión no es propia de las dependiencias 

gubernamentales ni mucho menos, la podemos encon­

trar en oficinas privadas, escuelas, unidades habit.,cionales, 

iglesias, edificios publicos, empresas que ofrecen diver­

sos servicios, etc. 

Otra manera de difundir carteles en interior, son las Ga­

lerías o Museos que practicamente nos ofrecen muestras 

específicamente de carteles de colecciones a las que tal 

vez no tendríamos acceso nunca ya que generalmente 

son muestras de carteles de otros paises o de autores 

diversos. 

o 

En estos sitios, el Cartel se encuentra en la mejor disposi­

ción , con la mejor iluminación, etc. pero por que estos 

lugares est.'in disef1ados específicamente p.ira este tipo 

de muestra que generaln1entc llega al sector qut• se en­

cuentra interesado en .isistir .1 e~ll' tipo dt> lug.trt""> y dt• 

rnuestras. 

C.utt·k·~ dt• C.lit·rl.1 
.-\uh.Jíl·~: J\'\,Hl.1 f 1gut•r11.1 ' .\.,\\.H'~ B•·11n1Jdt•: 

..... 

-------------·---·------ -··. ·.~ :~~~;;\i.ft~~~fl~~~rm·t~~·~·:~tt;i:~.: ··;·~·-·, 
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capítu 

3.1 Estrategias de Mercadotecnia. 

3.2 Estrategias Visuales. 

;:·;,,;,};~~Jt'.···~~~P~'.(-~1~}:JJ;~;:rcf;~1:;,t~~1.~r~;! .. ;.,,·¡_ -· 

o 

o 

El Cartel v 
Sus Estrategias 

En capítulos anteriores, definimos litt>r.1lmente lo que es 

Estrategia y en aquel monwnto habl.11nos de l.1s estrategias 

que sigue l;1 Mcrc.1dotecni.1, ¡>.1r,1 crl'M y difundir un 

producto. 

3.1 Estrategias de Merc.ulotccnia y difusión 

En este c.1pitulo. toc.1 h.1bl.1r dt> l.1s btr.1tPgi.1s dt'I C.1rtd 

específicanwntP, di' qu<' t•s lo qul' Pncontr.1mos cletr.\s 

del Cartel y las estr.1tPgias qul' se siguPn ¡1.1r.1 su crp,ición 

(que de u11.1 u otr.1 m.111cr.1 SP h.111 .1scnt.1do l'll todos los 

tem.1s contenidos l'll c•sll• proyp(·to) y su difusión. 

nlas Estrategias comien.t.111 con l.1 medición cfpl imp;1cto 

del soporte, reflej.indos<' en l.1s nociorws de .rndieu-:.1.1, 

costo de contacto, índice de cobertur.1. indice de 

repetición, etc. lodos l'Stos ~n d.1tos psicológicos, !>Oei.11<.>s 

y demográficos que nos llPv.m .1 un.1 sol.1 prt:>gunt.1 m.is 

general iQuién h.1n• qu<'. cu,rndo y dónde? <lCu.int.1s 

personas tienen televisión por c,ahk•, si l,1 P•-·rson.1 posee 

ingresos que le pcrmit.111 .1dquirir el producto qut• se 

anuncia, cuantos son sensiblt•s a un det<'rmin.ado 

argumento, cuant.1s persorMs 1:1.1s.111 por un lugar concreto 

en la calle, a que hor.1 y en que condit·iont•s de lu.t ... ?l" 

""" 

#El trabajo comienza con l,1 em1>rt•s,1 c¡uP f,1bric.1 el 

producto (con ernpresa, fabric,1 y producto. t.unbién nos 

queremos referir a empres.1s públic.1.,, culturak-s, polític.is, 

ideológic.-1s,etc, y no solo rcícrirnos a lo publicitario) 

ayudada por l.1 Merc.1dotecni.1, obtiPne d.1tos b.í.sicos t.lles 

como cual es el público .11 c¡u~· el pl.111 de medios v,1 a ir 

dirigido, cual es el est.ulo de des.irrollo económico de 

este público, si éste ser.í. sensible al producto y una vez 

estudiados y aterriz.Hlos estos d.1tos, se decide el 

lanzamiento y desarrollo de un.1 Campaiia Publicitaria 

centrada en un tema definido. 

(-16) Moles, Abraham; Costa, Jo.in, Pub/icidJd y Diseño, pp.2-1 
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El encargado 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 será molde;ido h;ista convertirse en 

mensajes diversificados y ad;iptados a los medios que 

deben llegar hasta el público prospectado, también 

proponen un "plan de medi;i" para repartir de manera 

cuantit.--itiva en los medios existentes dicha campar1a, para 

alcanzar un fin único: que el texto base, penetre en la 

mente del público, 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 fácil; esta 

idea las agencias nunca la deben perder de vist.--i y cada 

vez se ha hecho mas apremiante debido al mayor grado 

de complejidad de l;i vida urbana." •rn 

Existen una serie de datos fundamentales que no hay que 

olvidar: 

"- Costo de Contacto: costo global de la inversión 

necesaria, número de individuos que han recibido el 

mensaje (tasa comprobada) 

- Indice de Inteligibilidad del mensaje: Se mide a partir 

del número de ideas del texto base que han sido percibidas 

correctamente y el n(1mero de ideas que el creativo a 

introducido en su mensaje. 

- Indice de Retención: número de ítems conservados en 

la memoria durante 24 horas, una sen1ana, un mes 

relacionado con la duración de una promoción o de una 

campaña. Éste punto es determinado por el 

- Indice de Repetición: Mide la presentación 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 comunicación cuesta. 

La Micropsicología ( Moles, Schwach, Rohmer, Cost.--i y 
otros) pone en evidencia la idea que tienen los 

economistas de "costo" que se basa unic;imente en el 

costo económico, en lo que puede cost.--ir adquirir algo, el 

valor en dinero. 

Sin embargo en la Micropsicología que es "la observación 

del individuo al microscopio, en el fluir de sus actos en la 

o 

vida cotidiana" se dan otras ideas complement.--irias a esa 

visión de costo que se tiene gener.1lmente (la idea 

de un costo económico) y distingue un -costo 

generalizdo" o #costo psicológico". 

Cualquier actividad comunic.'lcion.11 puede consiclt•r.1r>.e 

como un conjunto de rnicrocostos 1:1.u.1 el rt•n•ptor, ., •• 

puede dividir cntoncPs el costo g(•11t•r.1li?.Hlo clt•I 

consumidor en tres v.Hit'd.tdt~s: 

- Costo Financiero: Precio dt• lo qut' ~·· cnnlpr.1, .1dp111.i~ 

de los gastos ,1dicion.ilPs qu<' "' pw'<l.1 lit•\ .ir t•n .. 1 .icto 

de comprar (tr.111sl.1dos, g.1-,olin.l', 8·"''" dt• t'll\ ío, l'tc>. 

Costo Temporal: El t1Pmpo qu<' put'dt• invertir en 

caplilr un rncnsaje o t•n .1clquirir un producto. 

- Costo intelectual: El esful'rLo qul' el rect•ptor puooe 

hacer 1><1r.1 c.1pt.11 .1lgunos 1nt.•ns.1jes. 

- Costo Energético: El csfuer..-o físico lig.ulo .1 l.1 compra, 

al transl.ulo dt• CÍt'rtos vit•nt.•s, .1 tr.1nsport.ust.•, cte. 

- Costo de Riesgo: Y.1 qut.• t•I nwns.ijt• put•de llev.ir ."! 

error o .l frustr.1ción. 

Esta gcner.1li..-.1ción de "costos", debe sPr bien c.1p1.1d.1 y 
tomad.1 en cuent.1 1x>r PI dis<'i1,1dor y.1 qut• el receptor, 

invierte un.1 1x)rción de su -prt•su¡Hwsto vit.11" t•n t•ste 

proceso. Esto es en lo que corrl'SIXlndf.' .11 rt.•ceptor, sin 

cn1b.11go, el otro l.ulo t.unbit'•n til'nt• su~ (·n~to-= 

- El tr.1bajo del crP<1tivo, l;i contr.1t.lC1ón dl' l.1 .1gPnci.1 y de 

los medios. 

Para el diseriador hay un co>lo tPmpor.il t• intt>lectu.'11, 

relativos al proceso crt.•<ltivo, que const.1 de 5 etapas: 

-Información y document.1ción. 

-Incubación y maduración. 

-Inspiración e ideil. 

-Verificación de su pertinencia y su desarrollo. 

-Formalización del mensaje y difusión. 

(47) Moles, Abrah.im; Co.,l.1, /0.:10. l\Jblicid.id y Di>et'lo. pp.25 

(48) Moles, ,\braham; Casia, loan, Op. Cir., pp.30,31 
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Es por este proceso que diseñar, conlleva un costo tem­

poral e intelectual, ya que diseñar requiere un tiempo 

que es dificil definir a priori, además de que este proceso 

también implica un costo económico que es recuperable, 

nos referimos a los materiales e informaciones que se 

puedan necesit.-.r para la elaboración del mensaje.",.., 

"Finalmente la empresa, asume otro tipo de costos, que 

mas bien podrían llamarse inversiones: 

Inversión Económica: investigación, creatividad, 

planifación, producción, difusión de la c.1mpai'ta. 

- Inversión Temporal: Tiempo, que puede ser consi­

derable en algunos casos, entre la decisión de l,1 empresa 

por invertir en publicidad hasta la recuperación de la 

inversión. 

Costo de Riesgo: Que la empresa debe trat.-u de 

minimizar, ya que existe el riesgo de equivocar la c.-.mp.-.ña 

por una mala estrategia o por no disponer de 

investigaciones pertinentes o por costos secundarios: 

campañas que producen efectos imprevistos o que 

lesionan la imagen de la propia empresa." "m 

Lo anterior, es parte de los procesos que se han de cubrir, 

en todo el trabajo que conlleva la realización de un c;irwl 

y los procesos por los que este puede f>.ISiH. 

Se ha dicho ya, que p.trte del proceso es la realiz,1ción del 

Cartel, de hecho, es un proceso lógico ya que sin l.1 

existencia del Cartel pues no existiría lo dem.ís. 

El punto de partida dentro de la producción del Cartel es 

el briefing o el texto base que elaboran la agenci<l 

publicit.-.ria o el mismo diseriaclor gráfico, ya que es en el 

marketing o mercadotecnia, donde se reunen los elatos 

particulares que orientan cada c.-.mpaña o cada pieza de 

comunicación. 

Son los datos psicosociológicos y estadísticos que se refieren 

al mercado, al consumo, el producto, la concurrencia, 

etc. 

(49) Costa, Jo.in; Moles, Abraham, Diseño y PUbliddad, pp. 103-

105, Ediciones Infinito. 

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

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

o 

Estos datos tienen el objetivo de darnos informaciones 

para el razonamiento estr,1tégico, creativo y técnico. 

Dichos d,'ltos varían según los objetivos, el producto, los 

consumidores, etc."''" 

Durante <.•ste pron•so dt' l.1 c.1ptur.1 dt>I o¡o. dt'bt•n1os 

considerar l.1~ v.1ri.1hlt•s d<' l.1 disposinón p,.,i<.ológ1c.1 del 

receptor que fHIPdPn ~Pr po,itiv,1-.;. o nPg.tt1v.1s: 

"- Predisposición favorable, un i111t•1(•s .11t•11non,1I q1u• 

puede lleg;ir ,1 ser .ictivo. [s n1.111do t'I o¡o '" comport.1 

corno un r.ul.ir q11t• "'plor.1 y t'q.1 "" l>u<.c.1 dt• 

inforn1.teió11, y.1 'I"" ,.¡ r«n•ptoo t1t·1H· 1111.1 .1ctitud m.1 ... o 

menos con>ciPnl!• dt• bü,qul'd.1 dt• l.1 iníorm.H·ión t•n 

cuestión. 

- Interés l<ttcnte, pt•ro p.1sivo o diíuso. Cu.indo PI rt•ct•p­

tor activ .. 1 su inter(u; pn PI nlon1pnto dt•I cont .. 1cto ron el 

mcns;ijc. De cst,1 r1~.1cción es '-" di><'ll.ldor quot>n dt>lx• 

enc .. 1rg,1rsP dP .1ctiv.tr y dt_•spt.~rt.lr. 

1.1Hllf.-Xlrt.ui..1.1 dt•I (t''\l\J h.1 ..... · 11 whflt>linl!~ ... 
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- Indiferencia. Cuando el mensaje es percibido más o 

menos superficial o inconscientemente y que lo mas pro­

bable es que no se retenga y se olvide inmediatamente." 
(52) 

Retomando la idea de "costo generalizado", hemos de 

admitir que la publicidad es una forma de comunicación 

y que ésta tiene como punto de partida tres hechos 

implícitos e irreductibles: 

-"Toda comunicación es un modo de acción" 

-"Toda acción comunicacional es un proceso y que como 

tal implica una duración en tiempo, aunque se trate de 

pocos segundos" 

-"Todo acto de comunicación supone la existencia de 

tres elementos fundamentales: un polo emisor, un men· 

saje y un receptor" <rn 

"El proceso en sí se reduce a dos actos: 

- El acto de la comunicación en sí (contacto entre mensaje 

y receptor. 

- Desarrollo del proceso en su totalidad, desde la 

elaboración de la campaiia hasta la difusión. 

El mensaje debe tener una autocapacidad de atraer la 

antención del receptor, ésta es una especie de "inversión 

psicológica" y se compone de dos magnitudes que son: 

- Temporal: extraida del "presupuesto-tiempo" la porción 

de tiempo que el individuo invierte en percibir e integrar 

los mensajes que le interesan. 

- Atencional: corno su nombre lo índica es la atención 

mas o menos concentrada, significa un microesfuerzo,un 

costo psicológico del que se espera obtener l¡1 mayor 

satisfacción o utilidad. 

La acción interpretativa que realiza el receptor es un 

rnicroesfuerzo que es una participación 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 comprensión. 

(52) Costa Joan, Moles Abraham, Diseño y Pt.Jblicidad, pp. 109, 110 
Ediciones Infinito. 

(53) Costa }oan, Moles Abraham,Op.Cit. pp. 117 E 

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

- ----..-.---·-----------·---

o 

Otro factor que encontramos dentro del costo generalizado 

y es el costo de riesgo que a1Mrtc de ser muy sutil, tiene 

que ver con la "fiabilid.1d- del mens.1je y de l.1 marc.1, ya 

que crea ciert.1s sospechas en cu.111to .1 qtu• lo qut' se 

esta anunciando se.1 real y cit•rto. 

Encontramos t;1111bién un costo dt• rt•n•¡x·ión que v.1 li¡;.1do 

con la ley del mínimo esíuer:ro, principio que rigt• l.1 v1d.1 

cotidiana, que focilit.i l.1s cos.1s y nos pt.•rr11ite i.1tig.1r110,; lo 

menos posible."•' 

"En cuanto a l,1 difusión, l.1 rep<•lición dt> n1en~-.•lt."' ,., 

parte del costo de difusión y del rendirniPnto publicot.mo. 

Pero t."lmbién debe existir un equilil.>roo y.1 qt1t' t1na 

repetición constante put•de lleg.ir .1 s.1tur.1r, .1 c.111s.1r y t•n 

consecuencia tendría un t>ft•cto contr.irio qt1t• pt1t>dl' 

volverse contra su propio emisor. 

El costo de repNición del nwns.1jt> t•n los medios y 

diferentes soportes .1umenta con su propi.1 repetición lo 

que puede significar inversiones consider.1bles. 

Otro n1t.."Ctiu: los huzont:'~ . ..... 

- -- ~ 
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El adaptar dicha repetición de un mensaje a diferentes 

canales, es lo que se llama "difusión en diversidad: es la 

diversidad de medios empleados para un mensaje único" 

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 único mensaje. 

Cuando esto no se logra (diversificar los medios de un 

solo mensaje conservando el espíritu de este), se pro­

duce una perdida real en términos de comunicación, 

presentandose una dispersión de sentido y una ruptura 

de campaña. 

Existe otra clase de pérdida en la difusión ya que la 

posibilidad ele que un mensaje sea percibido es aleatoria. 

'~lgunos informes dicen que para que un mensaje efi­

caz (para considerarlo eficaz debe haber sido percibido 

en su primera difusión por un 60% del auditorio) sea 

captado por un 95 % del auditorio, debe ser repetido 

cuando menos tres veces, pero si se tr.llara de un rnens.,je 

medianamente efic;1z (30',l(. en su primera difusión) deber:í 

repetirse unas ocho veces; lo que nos permite distinguir 

la problemtítica que existe "entre el simple cont.1cto 

(estimulación no siempre conseguida por el aviso). el 
impacto (choque con penetración visual y/o psicológica, 

la percepción (comprensión) y la sedimentación memo­

rial (recordación) 

Una ventaja de la repetición es que además de ser leído 

y visto por una cantidad X de publico, su repetición ayuda 

a la comprensión mas clara del contenido. 

También tiene sus desventajas como el exceso de 

Saturación 
...... 

o 

repetición que a su vez tiene dos vertientes: que 

desembocan, una en la saturación y otra en el desperdicio, 

produciendose tres efectos neg•llivos: 

- Saturación de los media: es decir un,, densid<td ele 

estímulos por cm cu,,drado dentro del entorno urb.1no. 

- Saturación psicológica: Cu.1ndo los sentidos est.~n 

con1pletamente 1x•netrados 1x>r 1111.1 c.1ntíd.1el excesiva del 

rnisrno estírnulo hast.1 que se proclun• u11.1 ,,cción de 

rechazo y el receptor no quier<• volvPr .1 n•cibirlo. 

- Las c.rns.-1s de s.1turación psicológic.1, que v.1 din><::t.1111t>nt(• 

en contra dP l,1 en1prPsa ,u1unci.1nlP y l.1 invPrsión 

financiera no consigue PI rl'ndirniPnto esper.1do por qu<~ 

los efCClOS ya 1\0 clUITlPll(,Hl ,lUnqup J,t5 C .. lUS .. tS sí" '1 '\' 

3.2 Estrategia Visual 

Esta den1.ís dc>cir qu<' uno ele los elementos OlilS 

import.,ntes y de m.ís peso en un e.irte! es l.1 im;1gen, por 

ello t;1111bién se dt.•be cont.ir con una estrategia visual en 

la que la imagen est.;1 en presencia del individuo y que 

mira por tiempo indefinido; nosotros queremos s;tbcr, 

con10 se imprime es.1 irn;igen en su rnen1ori,1, con10 l,1 

percibe y como la decifra en función de su contenido, 

con esto nos est.,mos refiril'ndo a l.1 rt.•tóric.1 dt• l.1 im.igc>n 

que es con10 #el modo de decir n1.1s o menos 

independiente de lo qué se dice'"'''" 

#El c..,rtel es un,1 imagen fij.1 en l.1 qut.> PI tiempo no 

interviene directamentl' o es control.ido por los 

espectadores ya que este puede volv<'r o no .11 ml'ns.1je, 

este punto es muy import.1nte y.1 qu<' l'' .1C¡uí, q11t• puede 

profundizar, interprt.•tar, recrist.1liL.H el conjuto ele idt>.is 

que se constituyen al redPdor ele l.i im.1gPn. 

En la imagen fij.i, se reali¿,1 la comunic.u:ión por dos 

circuitos diferentes: 

El primero se refiere a la relación entre el diseriador del 

cartel y el cartel. 

El segundo es el sistema de comunicación entre el Cartel 

(55) Cosla /oari /\lo/es Abraham, Dist'r)o y l\Jb/icidad, Ediciones 

lnfiniro, pp. 126 - 130 

(56) Cosla Joa.n, /\lo/es Abr.1ham, Op. Cir. pp. 31 
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y el espectador que crea un cierto número de reacciones 

culturales alrededor."'"' 

El cartel se situa en el universo urbano, se alínea sobre el 

muro en un lugar público, el individuo que se detiene 

ante un cartel pertenece a una sociedad definida e 

institucionalizada, que siempre será punto de referancia 

para los estudios estadísticos que condicionan el mundo 

de las imágenes. 

Integrando los puntos mencionados anteriormente, 

tenemos pues, que el Cartel cumple con algunas 

funciones: 

"- Función de Comunicación: En donde el C·utel promete 

las virtudes de un producto o una marc.1; esta ahí a la 

vista de todos los que dearnbul;in por la calle, 

correspondiendo il un muestrario representativo de l,1 

sociedad global. 

- Función de educación: El C;irtel es "agente de cultur<1" 

ya que ejerce un condicion;imiento a los receptores hacia 

ciertos valores. 

- Función estética: El Cartel decora la ciud.1d. El conjunto 

de Carteles no obedece a ningun tipo ele repartición 

preestablecidil, salvo por aquellas org;rnizacionC's o 

comp;iñías que explotan los paneles urbanos y viales. 

Lo estético puede ser .1rtístico y viceversa. 

- Función motivante: El Cartel es un cre.ulor de deseos, 

un tr;insformador ele deseos en necesidades, es por eso 

que el Cartel representa un función alienante para los 

ciudadanos. 

El Cartel es expresionista en esPncia ya que está ahí par.1 

decir para expresar m.'is que lo real, sin embargo tarnbic'n 

tiene inmerso el funcion.ilismo de la expresión 

y en este sentido la función de expresar para motiv.ir 

pasa por delante de su cometido estético. 

- Función artística: Esta es uno de los dominios reservados 

donde se elabora una cultura nueva por el juego de 

acciones y reacciones y suponiendo que el C.utel es 

rechazado o ignorado , eso es precisamente lo que le 

queda: la creación artística absoluta.""ª' 

El receptor humano esta siempre en el primer plano del 

proceso de comunicación, es él quien determina el 

(57) Costa Joan, Moles Abraham, Diseño y PUblicidad, Cdicione.< 

Infinito, pp. 99 

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

o 

mensaje, las imágenes, el lenguaje, los códigos, el eje de 

la comunicación , los soporte y los medios, es a él ,1 

quien se va a adaptar tod.1 la <•strategi.1. 

El diseño gr.Hico e~ '"un.1 íorm.1 e~p<-•cífic.1 de 

comunicación"' 1 pose<• l'lt.11 n1t•ntos espt-11 cífico.::. dt• su 

lenguaje y t;unbit~n sus modos dt• ~<'r pt-rcibidos t.• 

interpret;ulos por ._.1 público rt•ct•ptor. 

Para dominar los rnültipl<>s n-cursos d•• l,1 •"<Prt"•u·ín vi'>u.11 

se requiere de conocimientos que v.111 lig.1do~ con do'"" 

los conceptos qut.- nornl.>r.tn10..; .tntt"riornH .. ntt~: 

El receptor, como foco d<' l.1 nm11rnic.1nón y l.1 noóón 

del costo gen1.•r.1li.r.1do o coqo psicológ1co,con los 

problC'nl.ls que' t-stos pued.111 pre""•nt.H y que t•I disC'ii.1dor 

tendrá que <.•vil.ir o neutr.1li.t.1r. 

El problem.;:1 que puedl' prt•sent.H domin.tr estos 

El C-..Jrtel forn1a J.l.lrte de l.J "'dt."t-ura ... -16n~ <.Je l..s nud..id 

..... 
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conocimientos es que son del orden de la psicología y de 

la conducta perceptiva del receptor humano y no 

conocimientos estéticos o plásticos. Es decir que el 

comunicador visual conozca como su receptor percibe 

los mensajes gráficos y como se generan sus reacciones a 

partir de la impresión sentida y de la interpret.-ición de lo 

que se ha percibido. 

"Hemos dejado claro que es importante realizar una 

investigación de mercado antes de iniciar con el proceso 

de realización del c."lrtel, lo import.-inte de est."l investigación 

es que el diseñador gráfico o el comunicador visual, 

debería de interesarse de dichas particularidades del 

trabajo para que pueda conocer cuales son los 

fundamentos de su razonamiento ya que por p.ute ele él 

se espera la comprensión del "Ser globill" (el ser humilno) 

ill que la publicidad se ha encargado de fragmentar y 

reducir a su condición ele consumidor. 

Son estos procesos psiconeurológicos los que el cliseriaclor 

debe conocer y comprender l'n primer lugar, sin estos 

conocimientos el cliseriaclor se .uriesga a un ambiente 

exclusivo de la técnica y en consecuencia de la 

Algunas vcce!I, el di~l'il.1dnr ddlt' co1nport.u~ como un t.ingenie­
ro de l ... "ls cmocioneS>~ 

...... 

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

Oomcstic vio lonco. break tho silcncot 

o 

superficialidad y no en un mundo de la comunicación 

efic.-iz." "9' 

No hemos de olvidar que el mensaje gráfico es antc.'S 

que nada un atrapa ojos y de ser ¡x1sible busc.1 retenerlos 

para que de est.-i manera pueda fascinarlos, convencerlos 

y dejar una memoria visual en el individuo p .. tr.l que de 

alg1in modo desencadene en <"I un.1 reacción positiv.t. 

"El diseñador gráfico es entonce-;, un cumunic.1dor vi~11.1I 

ya que su tr."lb."ljo princip.11 r;idicil t•n establPn•r un cli.'ilogo 

con su receptor. Por est.1 rilLÓn todo nwns.1jt• publicit;irio 

conlleva una in-cidPncia en su dt>stin.lt.uio y un.1 co­

incidencia con sus 1notiv.1ciones y con su universo cul­

tural ; es por eSlil r.vón de corwergencia entre "el universo 

del receptor" y el mens.1je que PI dist•f1.1dor, .1 p.lrt<-• de 

serlo, debe est.tr forni.ulo corno un nPoliun1J11ist.1 <-'ti 

psicología de la comunic,JCión. ~,,.,, 

A p .. "lrte de estos conocimit>ntos deben tom.1rse en cucnt•l 

los tres componentes del ,1cto comunic.1cional y sus v.tri­

ables: 

- /.a disposición rdaciva del receptor .une el mens..1je: 

disponibilidad qm• puede v.uiar entre los grados de 

.intención i11tercsad.1, .1rcnción l.1tefl!<-•, o el desinterés 
(.intención discr.lic/J). 

u_ La sitLJ<lción perceptiv.1, l.is circunst;111ci.1s del mon1ento 

del cont<1cto y l."l disposición relativ<1 del receptor. 

- La apel.ición que es b.isic.lm<.•ntc dirigid,1 por el rnens.1je 

y que se nMtcri<1liz."l en PI contenido y en l.1 form.1. ~ '"'' 

Además de estas condiciones, el discí1.ulor gr.Híco debe 

comprender tres condiciones m.is: que l.l .1genci;1 de 

publicidad reprcsent.'l el mundo de la producción, de la 

mercadotecnia y del consumo; los medi.1 represPntan el 

mundo de la difusión y que el disPriador represent.l el 

mundo de la comunicación. 

(59) Costa, }oan; Moles, Abra/Jam, Diseño y Publicidad, pp. 106, 

Ediciones Infinito. 

(60) Costa, }oan; Mole.<, Abra/Jarn, Op. Cit. , pp. 107 

(61) Cosra, Joan; Mo/<'5,,Abra/Jam, Op. Cit .. 108, 109 
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Para comenzar con el trabajo de la concepción gráfic."l, 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 apelación gráfica que hace el c."trtel y 

además no esta muy dispuesto a dedicar mucho tiempo 

ni esfuerzo para comprender el mensaje. 

Por esta situación el primer objetivo que debe tener en 

claro el comunicador visual es el de entender al 

destinatario, atraer su mirada, fijar su atención en el 

mensaje y retenerla de tal manera que el entorno visual 

que lo rodea no lo distraiga de est.1 acción. Pero lograrlo 

no es tarea fácil, se necesita ser un auténtico Nlngeniero 

en emociones" ya que son éstas las que suciL."ln la rel.1ción 

entre el individuo y las imágenes.'"" 

Obviamente para poder lograrlo es necesario que el 

diseñador, sea un profesional verdaderamente preparado 

y tome en cuenta ciertas teorías que ;iplica el diseño. 

Par¡¡ cornenz;ir, debe qued;ir en cl;iro que el Disefm es 

un;i disciplinil proyectual, que va orient;ida ¡¡resolver los 

problern;is de cornunic;ición visu<il que se le V<ln 

presentando al individuo en su proceso de adaptación al 

medio, siendo l,1 tarea del disef1ador gráfico la de 

transformar el entorno en objetos griificos que por 

extensión modifican al individuo. 

Para la realización correcta del trabajo del diseriador, se 

deben tener ciertas nociones de comunicación visual, ¡:i.."lra 

poder "explicar la necesidad de satisfacer las exigencias 

de racionalidad en el diserio" '"" 

A continuación se definirán algunas de ellils que juntils 

de una u otra forma, nos presentan una estrategi;i, para 

acercarnos a un diseño 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 C."lpacidad 

de ayudar al individuo a evocar, representar o referirse a 

(62) Cfr. Costa, Joan; Moles, Abraham, Diseño y Pl.Jblicidad, Ediciones 

Infinito. 

(63) Vi/chis, Luz del Carmen, Diseño Universo de Conocimienro, 

Claves Latinoaméricanas S.A. de C. V. pp. 1B 

(64) Vi/chis, Luz del Carmen, Op. Cic .. pp. 38,39 

- -·--...........----··--·-·----

o 

algo con una relación estrecha entre la forma de expresión 

y forma del contenido. 

En ella, los elementos formales funcionan corno signos y 

por lo tanto son suceptibles de interpretación, podemos 

explicar la configur<lCión de un un mens<1je en su 

cornportarniento tanto visu<1I con10 social a partir ck• l.1s 

siguit•ntes clinwnsiones: 

a)Sintáctica: Es l.1 relación formal t>xistl•ntP Pntrt• unos 

signos con otros. 

b)Semántica:Son las rel.1ciones entrr los signos visu.1k•s 

con ideas u ohjPtos a los que pudit>ran sl'r .1plic;1blt•s. 

c)Pragmática: Son l.1s relaciones de los signos con los 

interprelPS l,1s cu.1les st• dividen en dos vertil•ntt>s; 

la que descrilx• los vínculos l'ntn• l.1 rwcc-sid,1d. t>I rn(•ns.1jt• 

y los discf1adorcs ; y la que se intcrl's.1 exdusiv,1n1cntt> 

por los vínculos l'lltre los pcrceptorPs, rl'ceptorl's o 

usuarios del diserio y los objetos dl' comunic.lCión visu.11. 

Un signo, se v .. 1 ,1 car,1ctPriL .. 1r rnedi .. 1nte sus rel .. 1ciones 

con otros signos, con los objetos y con los usuarios en 

unas reglas denominadas dl• formJción qut> son las que 

determinan l.1s rel,1ciones indcpendiPntt>s y permisibles 

de los elernentos ¡x•rtl'necientes ,1 un conjunto visu.11. 

Esta también /,1 regl.1 ele trJnsformación q1w dt>termin.1 los 

complejos visuales qut> pued,111 obtl'm.•r.;e en lo~ conjuntos 

visuales. 

Lo anterior, solo es posible dentro de l.1 cl.1sific.Kión 

element;1I de los signos por nivelt>s de sem.111tiz.1Ción que 

son: 

a)Signos indéxicos: Son los que significan url.l sóla idea 

u objeto.Es dt>cir signos qut> tient>n un solo signific<ulo y 
este no puede v.iri.ir como un cu.1dr.Hln 1x>r ejernplo. 

b)Signos caracterizadores: Son ,1q11Pllos quP signific.m 

una plur,1lid,HI de cos.1s y ¡xir lo mismo combin.1rse dl' 

n1il maneras de t.11 forrn.i qul' rt•strinj,1n o e:-..pliquen el 

alcance de su .1plic.ición. T,rn compleja corno l.1 figur.1 dt> 

un hombrt>. 

c)Signos Visuales: Sus rel.Kiones son .1biert.1s .1 cualquier 

signo y tienen implicacionrs univcrs.ilt>s. Un,1 ilt>ch.1 por 

ejemplo, que en cualquier l.1titud nos v.i a d,ir la misnl.l 

serial indicativa. "tM
1 

"-Sentido: Lo diseñado puede cobrar sentidos diferentes 

según las condiciones y las circunstancias presentadas. 

Lo diseñado puede ser mu/tívoco, es decir, que tiene mas 
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. 

de un significado o puede ser polisémico que siempre 

presenta mas de un sentido. 

Podemos identificar dentro de la comunicación gráfic.., los 

siguientes: 

a)Sentido Principal: Directamente asociado al núcleo del 

mensaje. 

b)Sentidos Secundarios: Asociados con las condiciones 

sint.ícticas o expresivas del mensaje. 

c)Sentidos Contextuales: Que dependen ele l.1s 

condiciones en las que se encuentre la comunicación. 

d)Sentidos Socio-Culturales: T0<los aquellos relacionados 

con el comportamiento de una sociedad (h.ibitos, 

costumbres, conocirnientos, etc.). 

e)Sentidos afectivos: Directamente asociados a lo 

emocional. 

Dentro del sentido pueden present.,rse ciertos problem.1s 

de ambigüedad y provocar lo que se conoce corno 

transferencia inconsciente de sentido provocando la 

confusión de significados. 

La relación existente entre el receptor y lo diseriado es 

de anagnórisis, (acción de reconocer), esto es que si el 

diserio tiene un excedente de sentido, simpre est•irá 

condicionado a la conjugación formal y estilística de sus 

elementos, aunque se considere un residuo y este 

descontextualizado." "'" 

"-Texto: De cierta m¡1nera podemos decir que la imagen 

es como un texto visual bajo las estrategias de 

comunicación, sin embargo se reconoce en el texto un 

vínculo con el contexto y por lo mismo con las respuestas 

discursivas que pueda manifestar en su relación con lo 

real. 

El texto debe comprenderse desde las propiedades 

sintácticas y perceptivas de la imágenes a partir de los 

conceptos de unidad y coherencia, es a partir de aquí 

que podemos hacer un análisis textual desde las siguientes 

teorías: 

a)Alfabetidad visual: Que es el análisis de la imagen 

por las relaciones sintácticas de los signos que la integran. 

(65) Vi/chis, Luz del Carmen, Diseño Universo de Conocimiento, 

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

< ; ":c.:':','~3:~§$.Jt~iltfr;~~.:f~\{'.f~~l'\§,,~;,~~2·>·~: .';)~~~?~¡·;· '.· :: < ·, 

[I sentido !JOC:io-cuhural tiene que vc.•r con l .. 1 ~lCil.~J.ld y W!i> 

moldL-S de con1port.:in1it.•nto dirt."<:tamt~ntL• .... 

o 

En l'Sll' C.1rt1•I dt.' <'J<'rnplo. podt•llHl' 1·1H nntr.11 qut• 

curnplt- con ,1lgun.1~ de l.1-.. rlOl ion_...., dt" l., c.. onH11\K,\t 1ün. 

ton1(1ndo Pll <.:ta•nt.l lo qt1P ~.- h.i d1< ho, t•rH nntr.uno~ un 

Signo: l,1 irn,1gpn dL• 1•1 l.111' l;w•v,1r.1 "' h.1 <tHl\t'rlldu L'll 

eso, confiriendoll" .1~í. un ni\ PI ti<' ...,,~n«> 1ndt•,u. o. 

Vemos t.1111bién, como p.trl<' dt•I < ·.1rtel 1111,1 1r11,1g1·n dL• 

Sud¡1111éric.1 y Ct•ntro r\1111"ric.1d.tndolt•111.i, '<'nt1do .11 <:.ir­
tel ya que s,1!x>mos qu<' PI Clw ,., 1111 'igno d .. Lolwrt.1d e 

independencia p.1r.1 los l. .. ttino.tnu .. ric.HH>..., y t.unhic'•n quP 

el pertenecí,1 .1 un p.1ís dl' "'•1 l.1titud (flolrvi.11. 

En el pie de foto se h.Kl' hirK.1pi•• l'll l'i Sentido c!PI C.1r­

tel. 

Pienso que se le pueden d.ir v.irios "''ntidch, uno dC' ellos 

el Socio-Cultural, en Cub.1 por l'jPrnplo, '" l.1 d.1r.i m,1s 

valor a esta im,1gen que en un p.iís oric•nt.11 corno J.ipón 

por ejemplo. Aunque por los trabóljos de l,1 Merc~1dotcncia 

y el Consumo, la imagen del Che Guevar.i se ha hecho 

un signo Universal. 

-- =~~ 
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b)lconísmo: el análisis de la imagen en su relación con la 

realidad. 

c)lsotopías: el análisis de la imagen a partir de imágenes 

equivalentes en un espacio determinado."'""' 

"-Contexto: Es toda la realidad que rodea a un signo. 

Esta constituido por todas las mediaciones visuales o no 

visuales de la expresión. Como totalidad, dicho contexto 

determina el sentido. 

El análisis y la referencia del contexto, debe mostrar todo 

lo que esta implícito en él, interpretarlo e integrarlo a lo 

diseñado y de esta manera lograr el sentido. 

Podemos entender el contexto por los siguientes tipos: 

o 

b)Función emotiva: Transmisión de actitudes afectivas y 

subjetivas del emisor respecto al referenlt'. 

e) Función connativa: Nos refiere el exedente de sentido 

en l,1 comunic.1cicín, detPrr11in.1ndo l.1s posibles 

reprrst>nt.ici1111t's q1H• PI ri•n•ptor h.1g.1 dt•I rnens.1j1-. 

d)función expresiv;1 o poétic.1: Re,,ide en l.1s cu.1lidades 

estétic .. 1s dP un discur~o vi~u.11. 

e)función Met.1linguística: ,\q111•llo' códigos qut> sl' 

utiliL.Hl p.u.1 rt•fpril'.t' .1 ll'ngu.1j.-s-objPtos y.1 t•,islenll•s. 

Ofunción fálica: P.ir.1 g.ir.1nti?.H l.1 p<'ff<'J><:ión, t•nf.itiJ'.1 l'I 

n1ens.ijp por 111t•dio d1• l,1 rt•d1111d.111ci.1, l.1 rt•m,1rc.ición, l.1 

repetición, h.ici(•ndo .1lunó11,d1'\et'<il'nl<' dt• "'rllicto• 

C •. utt..·I tip-.1gr .. Uu, J 

a) Contexto visual: Elementos pcrceptuales internos o y 

externos al discurso. 

b)Contexto discursivo: Sistema Univcrs.--il de signific.--idos 

al que pertenece un discurso o un género que determinan 

su sentido y su Villidcz. 

c)Contexto de Situación: Circunstancias especiales que 

pueden rodear un discurso visual, comprendidos en 

espacio-tiempo del discurso, generado por C'I mismo 

discurso y organizado con respecto al receptor, subdividido 

en situación inmecliat.1 y mediata. 

d)Contexto regional: Cuando el signo visual funcion.1 en 

ciertos sistemas ele significación determinados por .7ona, 

ámbitos y ¡rn1bientes. 

e)Contexto emocional: Aspectos afectivos rcl,Kionados 

con los significados quC' presenta un discurso visual. 

OContexto cultural: Elementos que se relacionan con 

situaciones socioculturales y vínculos valorativos como, 

artísticos, religiosos, políticos, cte.""'" 

"-Campo Semántico: Implica las categorías, conceptos y 
signos verbales o visuales que marc.--in el límite y el sentido 

de un fragmento de la realidad o del conocimiento. 

Cada lenguaje tiene su propio campo semántico y con él 

obviamente se tiene la forma de nombra, explicar y 
entender lo que se desea explicar. 

-Función: En el marco de la función comunicativa 

encontraremos variables dependientes entre el diseñador, 

el texto y el contexto, así como una serie de funciones: 

a)Función referencial: Formulación intelectiva y objetiva 

de un mensaje referente a un signo visual ya sea en el 

universo imaginario o el universo real. 

Este C.irtL•I "' 1 ipogr,ífit u, .1u11q111• .-1 r«ll«110 d.- 1.1' letr.1s 

sea fotogr.lfico, l'S J>rl'domin.1111<• l.1 prt''"'" 1.1 dt•I tPxto, 

es aquí donde PI tl'xlo j1ll'g.1 como 1111.1gt'11. 

Dentro dt> sus contl''1o' p11contr.1mo'. qui' puedl' 

funcion.u dl.'ntro d1• v.irio' tipos: Contt•,to dP 'itu.Kión 

ya que nos prt•s1'11t,1 un.1 circu11st.111cr,1 esp<'ci.1I; t.11nbién 

un Contexto rPgion.11, dl'bido .i l.1 cultur.1 clc•l lug.ir dondl' 

se difunda este tipo dP C.1rtl'I, por lo gl'nl'r.11 t•n México 

no vemos muchos c.1rteles referPntes .1 los derechos 

humanos o a la justici.1. 

(66) Vilclli~. l u~ dt.•I CJrmen. I )i~c..·1lo l Jni-.·t.•r.,o dt.• Cono<.'inliento, 

Cl.:Jvf•s L~1Cino..unéri-.-Jn .. i_.:. S.A. Ut.• C.\~ pp . . , 1 

<67) Vi/chis, lu.t cld C.:irml'll, Op. Cit.. pp. -12,-IJ 

(68) Vi/chis, LuL cld Carmen. Op. Cit. pp. -13,-1-1 
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"-Discurso: Esta considerado como la unidad máxima de 
determinantes del texto visual. 
Se entiende como un sistema de comunicación 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 
diseñado con la actividad mercantil, manifest.,ndose en 

todas las formas de expresión di.' l,1 publicidad. 
b)Discurso Propagandístico: Enfocado a la persuación o 

a la promoción de ideas. Relación intima entre lo disl'riado 

con el pensamiento político. 

c)Discurso educativo: Relaciona lo diseñado con la 

comunicación didáctica, esto puede ser enfocado a la 

enseñanza formal (típica escolarizada) o a la no formal 

que comprende todo lo no escolarizado, como la familia, 

la calles, medios impresos etc. 

d)Discurso plástico: Relacionado 100% con lo estético 

y lo lúdico integrado a las artes visuales. 

e)Discurso ornamental: Integrado a l.1s funciones de 

ornato, relacionado con las artes decorativas y artes<males. 

f)Discurso perverso: Integrado a aquella cornunicación 

gráfica, que pretende> un dario visual, moral, intelectual 
intencionado, corrompiendo sus fines habituales. 

g)Discurso híbrido: Aquel que resulta de la unión de 
dos discursos de naturaleza diferente, pueden ser confusos 

debido al traslape de su intención, lo cual puede acarrear 

una fragmentación del mensaje y por ende un error en su 
interpretación. 

Dentro de los discursos encontramos níveles de veridicd6n 
estos pueden ser: 

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

b)Discurso verídico: Incluye algo de verdad, ajust.,ndose 

parcialmente al discurso verdadero. 

c)Discurso verosímil: Tiene apariencia de verdadero y 

no ofrece carácter alguno de falsedad 

d)Discurso Inverosímil: Ofrece carácter de falsedad, no 

tiene apariencia de verdadero."'""' 

(69) Vi/chis, Luz del C.1'rncn, Disc1io Universo de Conocimicnlo, 

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

o 

-Genero: Se refiere a clasificar las divers.~ manifestaciones 
discursivas del diserio de la comunic1ción gráfica, en el 
caso del Cartel, lo podernos ubicar en el Género 
extraeditorial que comprende .1qut>llos impresos que tienen 
como origen un tema cletern1in.1do, pueden o no integrar 
texto sin embargo éstP est•1rá condicion,1do por l.1 irn.1gen 
y son efímeros. 

Oi!ieur'!-1:• J>t.hticu 

T 

i~ 
.'1. 

·~--_-;,; 

Este es un Cartel 100 % decor.ltivo, y.1 que- no en­

contrarnos en su discurso mas que una propuesta pl.istic1 

de hecho cumple con ciertas c.u.1cterístic.1s que 

pedominab.m en el pc-riódo del t\rt Nouveau, movimiento 

dedicado a lo c-stético. 

Por t.,nto 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 cst.1rá invit.mdo a ningún 

lado ni ofreciendo algo. 

Simplemente nos esta invitando a observar pla­

centeramente. 

- ~ 
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t) 

"-Códigos: Los elementos de los códigos son signos y sus 

propias condiciones posibilitan la articul.Kión de mensajes. 

En la comunic.1ción gráfica, los códigos son los elementos 

constituyentes donde la modificación de uno, afecta il los 

otros y por consecuencia habría que modific.1rlos t<1mbién, 

además también se presentaría una alter<1ción de sentido 

en el mensaje final. 

Encontrarnos los siguientes códigos: 

a)Código Morfológico: Esquemas forrn<1les abstractos, 

tales como plecas, pl.rnos, contornos ó bien elementos 

formales figurativos, tales corno vifictas, dibujos, 

ilustraciones, etc. 

b)Código cromático: Esquemas de color, caracterizados 

por elección de intensidad, valor dinámico, luminosidad 

y las condiciones sem.ínticas por las que los colores tienen 

un significado cultural de sentido. 

c)Código tipográfico: Son todos los textos ccuacterízados 

por el tamai'lo, valor, grano, orientación, etc. 

d)Código fotográfico: Todas las im.'ígenes fotográfic.1s 

origin;iles o manipuladas, quP se c.ir.Kterizan por l.1 toma, 

el encuadre, escalas, etc:.•· 1·
1
ll 

Un GUIPI con v~uio~ códigu~ ... 
<(.;IT"flí/.)11""" "'"""'""'"• , .• ,,,....... ' 'i. l¡,J]!YfflBOUT Ji"1t~l1' o.J>• 1•• .. •~.--.·~·<a;..:::·"'·~· i _l ! - ___________ . S·"l-.r.1r.1" ,,..,..,,,,,,,_

1
l¡¡i•. ~-~\t.1 - ·-.Hh'1i.-Gl1'-f1V10Jfl N1T"/<o!W'~'"'J !l'4'1_,f?~.l{tJ'1"4..¡ á.. . "'·"1!4 .,1 

u1.-.nDUI""" fiSTlT~l\~ ... ·iy..,.."-y :t !''"'"'' r ~IAJ.l,fH•(1.'i,...,r1~-'""-..... , ...... ~· "l' 
11.Mt fU!ltll~liAt\U¡T,Jlrt,~\./"41.¡1·111 iT'Wi;J<( f!Hw11.;·a.: /;,r-\ "-.. ··-,.......:... ... 1 

S(Tll rt•ftl-w.tl ,..u1r7'1~t .. 11~r,'--•·'""•-.J·.,.~-. ., 'ftJ,,;rr:¡,·1.,,,.;: 
aa11t1tthW1) .. ~¡11~11~,..,~,~-· .. •-nl.,,•r .. '1:r, ·. - • ...,,.. .... ~ 'i.I 
¡mlllll•r-1 n1u1 Ut.IHtft- '.J'\ Jrl11r&," '(•f .• ,;'/~ 1· 0 .\#\ "'1''•""1.%r:Jt ~ .. , .. 
"\ \•~"'; 'llt tntl. 1U VHI.,.• 'fl"ll f.'flf-;11u-J'c 1,,- ~l(I,"¡ H!t¡~, • _.:.\"!• ... 
·' ~fllt•l1•tlf i .. , Ct\1;r.I- P111;>.i,'-l 1l"U,¡ '~ itA•I~· '"• lf'ror '•hit";''-' ffirt; 
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(70) Vi/chis, Luz del Carmen, Diseño Universo de Conocimiento, 

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

o 

"-Gramatica Visual: Es l.1 organiz;ición scmiótic.1 que hace 

un diseñ,uJor al c:onfigur.1r nuevas unicl;ides de sentido. 

La integran los siguientes procedimientos: 

a)Articulación, que .i su ve.l st• sulxlivide l'n 

Bases de articul.lción: 
· Princi píos dP di.1gr.unación: Dt•termin.u PI esp.1cio 

en el fonnato, rt•ticul.ición p.1r.1 ju,tific.ir l.1 org.mi.t.Kión 

de los elementos forrnalt>s. 

-Principios cit.• cl.1sific.1ción: jer,irqui.r.ir el esp.icio 

dentro del form.1to. 

Articulación Formal: 
-Alfabeto visual: Son todos los elementos 

morfológicos de un<1 configuración (form.1, textur;1, color). 

-Elementos dimension•1les: Tocias 1.is c.lr.u1erístic.1s 

de t.1rn;iño, esc.1la y proporción ¡Mril dPtermin.u l.1s 

dimensiones. 

-Elementos estructur;1les: Elementos morfológicos 

y dimension.1ll•s: Perspectiv;1, dir<'Cción, sirnetri.1, 

regularidad, yuxt.1posició11, inteqx)s1ció11 st'Cuenci.11id,1d, 

agru p."lmiento. 

Articulación ConceptuJ/: 

-Leyes dt> composición:Son l.1s que condicion.1n 

las rel<iciont-s pntre los elt'rnentos cstructur.1les, gt•ncr;1d.1s 

por l.1s cu.1lid.1dPs y condiciorws de rllos mismos. 

Prescribc•n lo CJUl' se h.1 dl• hacer u on1itir <'n l.1 

configur.1ción {lt•yes cróm.1tic.1s, dl• persp<.>etih1. figur.1 

fondo, etc.) 

-V.1lorc-s de l.1 estructur.1: Cu.1lid,1d<.•s d<• l.1s 

estructur.1s forrnales: .irrnoni.1, ritrno, <'quiltbrio, 

movimiento, profu11did.1d, tensión, contr.1s1t•, unid.id, 

síntesis, orden y su,, posibles v.iri.Kionl"'> o .tlter.iciont>s, 

llarnad.1 .rn.1morfosis. 

-C•1r .. 1cteristic.1s ~en1.lntic.1s: Los ~ignif1c.ufos, 

resultantes: sutile?.1, intPgrid.1d, .1ud.1cia, .1ct1vidad, 

pasivid;id, .1trilCCió11, tr.rnsición, etc. 

b) !conicidad CJllC' .1 su ve? Sl' sulxlividl' Pn: 

-Gr;ido de iconicidad:Nivel de re.1lismo de una 

irn;igen en comparación con el objeto que cll.1 representa. 

Se manifiesta en grados de pregnancia que da como 

result.1do un;i organización visu;il cst.1ble. 

- ---~ .. 
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Los grados de iconicidad pueden ser: 

-isomorfismo: alta pregnancia e iconicidacl 

-mesomorfismo: valor medio ele iconicidad y pregnancia 

-amorfismo:menor grado en pregnancia e iconicidad 

c)Figuratividad: Son los nombres con los que se designan 

los valores de representación de la forma de objetos, 

comprendiendo el mas alto valor figurativo hasta la 

condición no figurativa distinguiendose: el hiperrealismo, 

realismo, mesorealisrno, subrealismo, abstraccionismo, y 

sus intermedios." 171
' 

Colectivo hernatorna y ~us recur~.>~ visu~le5. 
..... 

¡ 
~¡ 

Colectivo Hematoma, es una sociedad de creativos 

mexicanos, dedicados a hacer Carteles con diferentes 

temas, según se presente la ocasión. 

La difusión de sus Carteles la realizan generalmente en el 

interior de la República y aunque en algunas ocasiones 

tienen la oportunidad de exhibir su trabajo en las calles 

generalmente se realiza en Galerías o museos regionales. 
172) 

'<-· 

la Importancia dl-. la gr~i.matico.1 vi~uoll 

.... 

o 

Este Cartel nos proporcion.1 v.uio' <'J<'lllpio,., dt• lo'!'"'•~ 

la Gramátic .. 1 Visu.11, dt~ Pntr .. ld .. 1 ._,¡ ob-..Pr'\·.arlo, nu ... d.unos 

cuenta que Pstc C.irtl'I .1 t 11111pl1do con t•,os 

requerin1ientos, y.1 qu<' sin l111t•m.1rno, 1.11110 "" "' .1n.1lo,i<., 

encontr•;ln1os un .. 1 .nn1oní .. 1 f'n l .. 1 con11><>~1c1ún P<.:-lo PS 

debido .1 que se hi.to todo un pn>< t>1lio11il'nln dt' gr.1111,ílic.1 

visual, cncontr.11110" p11«s qut• hubo principio-; de 

diagrarn,1ción, los clcnwntos princip.1lt•, fnrrn.111 p.irtc del 

alfabeto visual, cumpll' con los t'lt'llll'nlos di nwns1on,1lt'5, 

estructur¡1lcs y morfológicos. 

Adernás ele encontr,ir un signo Unl\'l'rs.1lmt>nll' conocido 

como la f,unosil "p.ilorn.1 de lil P·"'", el mensaje 

clar.1n1enle nos est.1 diciendo que esa "p.u" es1.1 nrnert.1. 

Reconocemos liunbién que el color, i1 parte de indicarnos 

"luto", también nos lleva al pesimismo. 

(71) Vi/chis, LuI del Carmen. /Jise1io llniwr>o dt• Conocimiento, 

Cl.ives Latino.:imt'rican.is S.A. de C.V. pp.59·61 

(72) Colectivo l-len1atoma. \\'\\'\v.hen1aton1a.com.mx 
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Todo lo anterior, son conceptos básicos que debemos 

tener al enfrentarnos a cualquier problema o desarrollo 

de diseño, si es que lo queremos hacer de manera 

profesional. 

Una manera de completar este proceso o nuestra estrategia, 

es apoyandonos en una buena metodología. o algún 

modelo de comunic.1ción que se nos acomode o nos sea 

fácil y (1til de manejar. 

Para terminar, se presentará el Modelo de comunicación 

gráfica, propuesto por Luz del C.mnen Vilchis, que de 

una y otra form;i coincide con algunas otras ilCepciones 

que se han hecho anteriormente en este trabajo. 

Los elementos que l;i componen son: 

"-Emisor externo: Es el que expresa la necesidad de 

comunicación, es decir el cliente, el promotor, el que 

envía el mensaje 

-Necesidad de comunicación: El origen, la razón de ser 

del mens<ije 

-El diseñador: Es el mediador, entre el emisor externo y 

el medio, sus funciones son las ele analizar la necesidad, 

semantiz<ir, coclific<ir y configurar el mensaje. Es quien 

define l<i función denot<1tiv<1 y connativa de l.1 

comunicación. 

-Primer nivel de semiosis: Se lleva il c.1bo entre el emisor 

externo y el diseriador, es el momento de la interpretación 

de l<i necesidad. 

-Proceso de Diseño: Es la configuración final en donde 

se lleva a cabo la comprensión del problema, el proyecto 

y la solución. 

-Segundo nivel de semiosis: Se lleva a cabo entre el 

diseriador y el medio, consiste en la interpretación del 

mensaje, su visualiz<ición, semantización y definición 

sintáctica. 

-Medio: Es la m<iterialización gráfica del proceso de diseño. 

En el se caracteriza el texto visual a partir de los códigos 

utilizados, su manifestación estilística, su especificidad 

genérica y su definición discursiva, en él se reconoce al 

emisor interno, en el medio se expresan las funciones 

poétic<i, fática y metalinguística. 

-Emisor interno: Es l<i empresa, marca, persona, 

institución, quien le dice ;ilgo a alguien que tiene una 

realidad propia independiente del diseñador y del emisor 

extremo. Expresa la función emotiva de la comunicación. 

-Mensaje: Es la traducción de la necesidad en términos 

de forma y contenido, se expresa verbal y visualmente. 

o 

-Segundo nivel de semiosis: Se lleva a cabo entre el 

medio , el mensaje, el receptor. Es la interpretación que 

realiza el ren•ptor del medio y del mens.1je mediante su 

percepción. 

-Receptor: Es quien pt>rcibe l'l medio cumpliendo .1sí con 

la función refcrenci.il, quiPn intprprt•t,1 .-1 111Pns.1jl', 

cumpliendo con la función conn.1tiv.1 y quien manifit.~t.1 

un•1 serie de respucst.1s cfr_•: 

Referenci.1, que es aqul'll.1 t•n que t>I receptor vincul.1 lo 

que percibió .1 lo que conon•. ~l'.1 objt>to de l.1 n•.11id,1d 

material o i111.1gin,ui .. 1. 

Acción; aquell.1 que m.rnifcst.1 la postur.1 dt> llev.ir .1 c.1bo 

una acción: comprar, votar, imit.u, modificar. t•tc. 

Retroacción; es l.1 que va dirigida o l'S recogida por el 

propio emisor externo y se convierte en l'I rt-sult.1do d<.> l.1 

retroalin1ent.ición." '. ,, 

ClrtL·I prop.:ig.1ndí~in1 .llr.J~t..·nd1 i .1deph1'). l \ 'fl ....... "" 1t'1n" l)l ili1h_· .. 1 

..... 

.-· .. vl' .. ,····· ~¡., • 

)·~\ 
·~.~ 

. ' . ~ 

~ 

(73) Vi/chis, LuL del Carmen, Di~eilo l Jni .... eno de Conocinliento, 

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

Lo que viene a continuación, es un .1n.msis de .1lgunos 

C."Jrteles, apoyándonos en l.1 investigación que se rc.1lizó 

para el desarrollo de este trab.1jo. 

Para un rncjor ,111,ilísis ~e recorne-ndó utilir,H un,l 

metodología. 

Por l;1 natur.1lez.1 de mi investig.1ción y por lo<, C.irtt•lt~ 

que decidí .rnaliz,ir, ck•gí el Método Deductivo ¡:..ir.1 

hacerlo. 

Este es el método clásico del razon.1miento .1 priori qu<' 

va lo lo gener;il a lo particul.ir. 

Basado en la construcción de un sistem.1 .1xio111álico que 

parte con definiciont>s dt• orden formal que no necesit.1n 

de orden empírico. 

NEI sistema axiomático se valida rel.1cionando una tcorfa 

específica con la noción que se tiene de los objetos o con 

los hechos concretos .• .,., 

(74) Vi/chis Luz del Carmen, Diseflo UnÍ\•erso de Conocimiento, 

Claves Lalinoaméricanas S.A. de C.V. pp.21 
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C.lrtl•I dL' U.K.irdi, l'un ~u c.1111p.11l.1 dL• 1<ZuZu11 

""""+:~'~"---·-~":'.:;:-;;~f;~;;~~~;i~~,;i;'··'"'"'"'""''•'·. :•.':! ' .• ,, "''. 

o 

Cartel 
Publicitario 

L.1 t.'mpres.1 que est.1 solicit.1ndo l.1 re,1liz;ición de t-stt• 

c,1rtel l'S 13.lC.trdí Cí.1. dt>bido .1 que• <'I merc.ulo de.• l.1,, 

lwhidas .1lcohólic.1' Sl' lt.1hí.1 VÍ\IO bornb.irdt>.Hlo por l.1~ 

lx•bid.1s "d<' mod.1" qut• ¡xidrí.1 ~er "' h•q111l.1 por <'Jt•mplo, 
l'I ron B.1c,1rdí t•n1pt•.tó .1 pcrd<'r nH•rc.1do. 

f~-f.1cí .. 1 y.1 un ht1Pll liPn1po ql1t" no vt•1-.1n10..., lHl.1 h1u•n.1 

c.unp .. 111.1 dt• P'>t .. 1 t'lllfHP~ .... <)LIP dt• lUl.l u ocr.1 fll.HlPr.• 

sjernprt• h.1bí.1 gt~nt•r.1dtl ~itu.tciont·~ o fr .. tsPs qtH' út.·~pué' 

P~t.1h.u1 t"n t.-1 uso cot1di.u10 de t-'-prP~iún. 

Su 11Pn•sid.1d prrn1ordí.1I. \Olvl'r~l' ,1 coloc.tr t•n t'I gusto 

dPI pl~1blico, pt•ro e~t.1 oc.1sión con un.1 fu<•rtP tt_•ndenc1 .. 1 .1 

rt•c·oger constunidon•s JÜ\'Pnt•s. 

Olivi.11nt•n1t> un.1 ernprt>s,1 como B.1c.1rdí til'rH.• tcxfos los 

rpcur-.01.., ne<-P~clrios p.1r.1 crear l.ts c.1n1f.>.Hl.1s que dt."Sf."'t..•n, 

~P111hr.H su conct.•pto, su rn.nc.1 y el.no .. 1urnt'nl.1r sus 

\"l'"f1l1h. 

[ n t•sl.t oc.1sión, se dese.1 vender l'I producto .• 1tr.1yendo 

,11 cor1'11111idor dP una forrn.1 novedos..1 y sobrt• todo dirigid.1 

,11 s1•ctor juvt•níl. 

P.ir.1 llegar .ti sector qu<' B.ic.irdí dc•s<'.1b.1, s<' tuvieron que 

h.1cpr los debidos estudios nwrc.idoló~icus donde se 

asentó .1 quien ib.1 dirigido, .1 quP p1.il>lico. dt• qut> ~·d.1cl, 

de que est.1do socio-Pconómico, cul!ur.tl, rrtn10 dt• 'id.1. 

etc; b;1jo estos p.1r,ínwtros, pi1•n'o qw• d1ch.1 c,1rnp.11i,1. 

va dirigida a un público jovl'n qui• osnl•• t.11 \t'.? dt• entrt• 

los 22 .1 los 33 .1i1os, d<> d.1sl' nwdi.1 q11t• gust•• dt• v1sit.1r 

b..1res o ~antros"dondl' PI ,1mbi(.'nl•• sP.1 drvPrtido sin lleg.u 

a ser esc.1nd.1loso y ,1de111.ís con l,I\ posil>ilid.1dt•s de 

encontrar ,1lgo "cxtr,1ordin.irio" en dichos ltrg.tr('S, <que PS 

la idea que vendl' PI .1nuncio). 

En cuanto .11 recur.;o retórico creo encontr.1r cu.1ndo menos 

tres en este cartel: 

Retóric.1 de l.1 seducción y de la persu.1sión, en cuanto .1 

que el concepto "Zu n1" no existe como t.il. ni tiene un 

significado literal, entonces c,1da quien puede d.1rle la 

interpretación que desee que obvi.1mente por los 

elementos que se presentan t;mto en los rnedios in1presos 

como en los audiovisuales. ser.í ,1lgo 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 abiert,1mente que: ZUZU ES 

LO QUE CREES QUE ES, basándonos en esto, y en los 
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elementos visuales, podemos definir que "Zu Zu", es 

libertad,es compañía, es diversión, es "reventón", es sexo, 

es un estilo de vida, es pertenecer, es vivir nuevas 

experiencias excitantes y es aquí donde encontramos un 

modelo retórico de pseudofactibilidad y de conmoción 

ya que "ZuZu" puede ser TODO, lo que el receptor 

quiera. 

En cuanto a los géneros, encontramos para esta campaña 

diversas manifestaciones. 

A las que tenemos acceso con m<'ís facilidad son: 

Extraediloriales, por los carteles y las característic.-.s de 

estos y Narrativo no línea! para referirnos a los comerciales 

de televisión. 

El concepto principal del mensaje es algo muy subjetivo 

pero que tiene que ser al 100'){, bueno, en este caso 

contamos con un texto b<1se y generalmente textos 

informativos y legales que son exigidos por instituciones 

como la secretaria de salud. 

En cuanto al disef10, encontramos como principal el 

código fologrilfico núcleo, 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 

engalla". 

El Código Crómatico, también es muy fuerte en este car­

tel, ya que preodomina en todo él. 
Es un color rojo que en la publicidad representa estímulo, 

sugestión e innov¡1ción. 

Ademils de ser un color excitante que pone "en alerta" al 

receptor, que representa seducción, peligro, hasta cierto 

punto llega a ser violento. 

Como violento puede ser su código tipográfico, ya que 

se maneja todo el texto en altas, que son blancas para 

gar.-.ntizar su lectura y su pregnancia utilizilndola 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 difusión, este cartel fue creado, 

como parte de una estrategia multimedios ya que la 

encontramos en radio, televisión y medios impresos como 

espectaculares, parabuses y pintas en bardas. 

Dicha estrategia fue basada en su primera fase en un 

ambiente de incógnita, ya que encontrabamos por ahí un 

cartel tan solo con el texto base, pero sin presencia de 

o 

marc.-. ni nada que indicara que ese anuncio pretendía 

vender ron Bacardí, por lo que el receptor, podía tenC'r 

mil espectativas del .-.nuncio y por lo t;1nto muchas 

interpretaciones. Eso sí, captur.1b.-. por l.1 im.1gen y 1-•I color 

tan llamativo. 

Posteriorn1ente encontran1os y.1 ..r .1nunc10 complt>to, 

dejando claro que era Bac.udí vendiendo su producto. 

Sin emb.1rgo cn.•o qu(• dicha "subjetivid.1d" ""PI conn•pto 

puede hacer que el rt'ceptor fin.11 S<' piL•rd.1 un poco, v.1 

que en ningún n1ompnto qu(•d,1 d.iro qut• l'" t>I Ron bl.1nco 

de sien1pre el que l'St.'ín vl'ndil'ndo. pt•r-;ooi.1lmt•n1t• tuvt• 

la percepción de qup "ZuJ:u" pr.1 un cocll'I nul'vo qw.• ib,1 

a vender Bac.udí. 

Aden1ás St:-ibcn1os qut' p.1r,1 t-1 t~'ito t•n vPnt.ts t·~ 1nuy 

import.-.nte l,1 pr(•senci.1 del logotipo o dl' l.1 111.irc.1, en 

muchos anuncios impr('SOS sobrl'todo no la encontrah.unos 

entonces mucho menos quPd.11>.1 d.iro quP t..•r.1 lo qti<' St' 

estaba ,u1unciando. 

De la colx•rtura podemos decir que•<;<.• logro a gran medid.-. 

por su c.ir<1cterístico1 dL• "t-\ultimedios", l1.1st.1 en los cortos 

de l<1s salas cinenliltogr.lficas tuvo presenci.1. 

Como se asentó en c•st¡1 investig.ición, podremos s..1ber si 

estil C."llllilJ:Mf1a rnultimedios fuP exitos<I, .11 momento de 

hacer el contl'O y chec.u las cst.1dístic.1s de vcnt.-.. 

Sabemos que una carnp.1ña es exitosa, si .1u111ento e'!><>s 

números. 

En lo gencrill, los Carteles publicit.Hios los podernos 

encontar ubicados en los p.uabusps, en espect.icul.ires, 

en las cajas de luz ubicadas en los .wtosc•rvicios, Pn las 

vitrinas de lils tiendils, en l.is p.iredc,, dl' l.1s tiL'nd.1s. 

Para los primeros dejamos dicho quP st' tit'rw qul' p.1g.1r, 

hacer una contrat.1ción, ajust.1rst• .1 ciPrtlh r('<ltwrirniPnto,,, 

etc, p.-.ra los ultirnos no t'S rll'Cl'S.irio h.icerlo, simplcm(•ntl' 

el proveedor tr<1e consigo el m.lll'ri.11 y PI vendedor los 

ubica en el mejor sitio ele su tienda seg1ín su propia 

percepción. 

-_ ---~ 
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Cartel 
Propagandístico 

Sabt•mos que este tipo el<' Ciirteles, no surgen de l.1 

necesidtuJ de un-.t ernprt~s.1, rn .. 1s bien, sus t"n1isores son 

líderc-s políticos, represPnt.1ntPs idl'ológicos o gt•ntt.• 

pt .... rlent•cit..•nte .. , •tlgun rtlovirnit•nto, t-n P~ll' c .. 1so el (:.u1t•I 

nos rernite al n1ovin1il•nto g<'nt'r.1do 1x>r t'I r j••rc1to Z.1p.111,1.1 

d(• liber.1ción N.1eion.1I. 

l)rigin.1lnlPfllt..' st_" recurrirí.l •' P~lt• nu.·d10 p._u.1 prop .. 1g.u y 

pt~rsu.1dir ,11 rpo•ptor con id<'.I,, .1qui \ Pn1os qtu• h.w un.1 

,11irnl.lción que no dt•1.1 lug.11 ,1 dud.1' (<'ll t'l lt>,to dt> Z.1p.1t.1 

Vive) y qut."" nos t·onvenct" dP qut• o;1 c:rpí.unn~ qut.- el 

rnovin1it•nto .l'.tp.ttist.1 Pst.1 n111t•rto t"~t.111lo..; rnu~ 

l'quivoc.1dos y.1 que Pn l.1 .1ctu.1lid.1d "'istt• un 

repr<'>l•nt.1nte digno qul' <'" t>sle t:.1;0 C'S PI Sub 

Con1.111d.1ntl' /1.1.Hcos qu<• h.1Cl' presencia en PI c.1rtel 

t.unbién. 

El ClHlll•xto t•n t•I que ;e d.1 '-""de situ.tción. y.1 que Z.1p.11.1 

volvió .1 l.t rnernon.t de los rnexic,u1os h .. 1ct" .,lgunos .. ulos 

cuando 'UI).,'<~ l'I /l.1ovimiento Z.1p.1ti>t.1 <EZLN), 1110\ imiento 

por cierto import.1nlt• Y•' quP en PI p.1ís h.Ki.1 nwcho no 

SP veí.1n l"St .. 1~ situ,1ciones o bit-n tlor.tn dt?·r11.1si .. 1do 

clandestin.1s, dicho movimt>nto utiliJ'.1 corno b.1nder.1 ·' 

Z.1p.1t,1 convirtil'ndolo dl' l'St,1 lll.1111'1.\ l'n 1111 'Í1nbolo 

mundiill. 

El C;111el v.1 dirigido ,, un público pn gt•ner.11, y.1 que 

s.1bernos que en el movimi(~nto est.ín incluidos t.11110 nii1os 

como gente joven, .1nci.111os, todos pc•rtt•nt•cit•ntt·s .1 

sectores indígen.1s del sur del p.1ís y 1.1mbién .1 much.1 

gente que vivimos l'n 1.1 ciud.1d c.1pi1.1I qut• .11x>y.unos l'I 

movimiento. 

En la retóric.1 encontramos l.1 cit.' t•,,1lt.Kión y.1 que est.1mos 

glorificilndo la figura de Zap.1t.1 como hé'rcx• 11.•volucion.11io 

y por supuesto la del subcomandantc /l.1arcos qul' 

representil al EZLN. 

El Cartel esta disef1ildo bajo un código fo1ogr.1fico 

utilizando como núcleo l.1 figura de Zap;11.1 quien en este> 

caso juega Vilrios roles: es testigo (testific.1 l.i memori.1 de 

la revolución que no ha terminado), es documento 

(representa unil p."lrtc histórica import;rntc de nuestro pi!ÍS), 

es emoción (da cierta nostalgia y llega a tocilrnos algunas 

vibras emocionilles que son l¡¡s que nos hilcen estar en 

::+·(:.-:~-:f~{~1:!_~~t¿~'1'tJ~;:f:-;~:~~4~~~~~~·~~:·:·.~\':':;~:·r .~- - - ~ 
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contra de las injusticias practicadas en el pafs),es símbolo 

también ya que represen!:., la lucha, la revolución, la 

libert:.,d y es anclaje (causa cierta fijación en nosotros y es 

la parte principal del diseño). 

La imagen nos da también cierto nost:.,lgia del pasado por 

estar manejada en blanco y negro que da la sensación de 

ser un documento antiguo, 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 

sensación de alerta a esto le ayuda el color rojo. 

Este tipo de Carteles no suelen tener mucha difusión de 

hecho no fue preparado para eso. En este caso particular 

se pudo observar este cartel en una exposición y no en 

las calles como debería ser lo que es verd.uler.unentc 

lamentable.Probablemente la política interna del país así 

lo exija. 

La poca difusión de este tipo de C.irteles fomenta que .11 

grueso de la población le cueste hacerse consc:iente de 

que en alg(m lugar el país se est.in comcntiendo injustici.1s 

tales que atentan contra los seres hurn.111os, cuando es 

en este tipo de asuntos en que la gente debería de cst.u 

mas informada, mas comprometicfa y mas concit.•nte de 
la realidad. 

Pero desgraciadamente ocurre todo lo contr.uio por que 

sabemos que al sistema político rnexic<rno lo que menos 

le conviene es precisamente hacer conciencia en el 

pueblo mexicano. 
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c~rtcl político cubano 
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Cartel 
Propagandístico 

En este e<1so, no es unil ernpn's.1 l.1 que <•sta teniendo l.1 

necesi<fad de comunicar algo. 

Estos emisores pueden s<.•r líd<'rt''· p.irtidch políticos. 

candidatos a prcsidcnci.1, <'le. 

Se recurre .1 PS!f.• nu•dio con t•I fin dt• prop.1¡.;.ir y pt•rs11.1dir 

.. 11 rPcPptor con icle.ts, t•n P~tt .. r .. 1i...o rt•volucion.tri.t ... con l.1 

firl.llid.1d de conseguir nl.ls r11il1t.rn1t.•s o lt•npr m.1-. .Hl<'ptos 

.11 p.1rtido político o ,1 l.1 ide.1 que t'st · r m.1nift•st.1ndo->t'. 

En este c;irtel el g.1ncho. t•I núdt'o dPI nH•ns.11•·. t'S t•I 

propio nwns.1jc, l'll donde podt•mo' ~ <'r 1111.1 función cíen 

por cit•nto prnotiv.1, con un "'ntido prinnp.11 de d1iundir 

l.1 idPología y l.1 pasión que pudt'n tt•nt•r,, .. por un sistl'nl.1 

político. 

fl C.irtel no tiene límitt• d .. dirección .1 l,1s pt.•r-.on.1s dt• 

nl.l)'t>r ed.1d se lt•,, (•st.1 -n·cord.mdo" qu<' no h.1y qut• 

dPj.tr dP defende1 l.1 idPologi.1. ,1 los jóvl'n<>s st• 11.•s est.1 

invit,u1do ,, ser y ,, lo"' niúos SP lt~~ e~t.1 l·ondicion.tndo 

desde te1npr.1n.1 edad .1 tk•ipndl'r l.1 c.ws.1. 

En est1• c.1so, obvi.1rncnte no tuvo qu<' d.Hse un.1 

invcstig.1ción me1c.1dológic.1, y.1 qut• t.•n Cuh.1. no h.1y m,'i.s 

que un.1 sol.1 o¡x-1ón. sin l'ml>.ugo creo qut• est<' c.utel 

esta hecho t.1n1bi(•n fl.lr.1 .1quPll.1s pt.•rson.1s qu<' son 

disidentes y piens.m dej.ir l.1 isl.1 p.u.1 tl'ner .icceso .11 

Hprimer mundoH al c.1pit.1lismo que lo ofrt•ce todo. 

En sus recursos rPtóricos <'1Kontr.1mos l.1 unplic.ició11 ya 

que esta invitando ,1 "Spr" rt•volucion.irio de r,1í.r, íl<.• 

corazón, .1 morir en l.1 r.1y.1 ¡x>r e-..i idt-ologi.1, de hecho es 

mejor rnorir qut.> dej.1r de '='<'r. en <''>t<' c.iso rt'volucion.irio, 

t.·unbién hay oposición 1x>r t'Stos mismos .irgun1entos y 

t.,mbién hay un discurso vPrd.1dPro. 

En cuanto a géneros. no hay much.1s posibilid.tdes p.1ra 

tener un.1 diversific.1Ción di.' estos. y.1 quP por la mism.1 

situilción que Cub.1 tit.>rw por sus 1nism,1s ideologías, no 

se pern1ite une.\ gr,u1 v,uiPd,uJ dP rnPdios, en t'stos c.1sos 

los medios que se pt>rrnítén siempre son los que autoriza 

el gobierno, siendo entonces 100 •;:. políticos. 

El televisor, cuenta con cierto hor.irio y lo único que se 

puede percibir, son precisanwnte discursos políticos. 

El concepto principal consiste en seguir sembrando en el 

pueblo la lealt."ld por el sistema. 

Ubicado por supuesto en el mejor contexto, un pueblo 
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casi en su mayoría entregado al sistema político, leal, 

politizado, educado, todos sin excepción de la misma 

manera y con los mismos derechos y las mismas creencias 

(generalmente) encontrando aquí b.isie<1mente un contexto 

de situación. 

En el diseño básicamente encontr.1mos el código 

tipográfico, convirtiéndose entonces en código 

morfológico ya que a su vez juega el papel de figura o 

imagen cumpliendo con estas característic<1s con una 

función metalingüísticil. t\dem.1s tampoco deja de ser el 

texto base del cartel, lo que llama la <1tención es que el 

texto más grande, funcion,1 como el elemento principal 

de este cartel, es de ,1drnirarse, que sea el texto m.'ís 

convincente, rnils insicivo, mas seductor y que es el SER 

REVOLUCIONARIO, que no est,1 jugando otra función 

n1as que convencerte de Sl'r. 

Dicho objeto (texto) al presentarse como figura principal, 

grande, bold, da exactarnentP una sensación de firnleza 

y eso hace convincente este cartel y obviamente la 

propagación de estil ideologí.1 de revolución. 

lo que hace intcrcsantP a este c<1rtel ;1 p.trte de su 

disposición de espacio, es el juc>go Positivo-Negativo que> 

se da y que es lo que le da precisamente <>I disPrio, ya 

que podemos percibir que hay cierta segment,1ción pero 

no por eso el cartel pierdP unidad , con todo y este 

recurso, lo seguimos percibiendo como una sola pieza 

que tiene un orden lógico. 

Este recurso del diserio t.111 sencillo, crea una tensión vi­

sual impresionante que lo (mico que logr.1 es absorver la 

atención. 

A pesar de manejar los conceptos Positivo-Negativo, en 

cuanto al código cromático, encontramos el equilibrio 

necesario para el diseño de ese cartel. 

En cuanto a su difusión ya se comentó que en Cuba no 

hay las grandes empresas que se dedican a realizar ese 

trabajo, los soportes para dicha difusión son los muros de 

las calles. 

En México, vemos t.-imbién y cada 6 años mas exagerado, 

este tipo de carteles. Sin embargo, aquí hay diferentes 

ideologías y t.·m1bién nuestro sistema permite diferentes 

estrategias de difusión. 

Podemos escuchar un spot publicitario en el radio y verlo 

en la televisión, así como ver espectaculares en sitios 

estratégicos de la ciudad, lonas colgadas en los postes, 

volantes, obviamente carteles colgados, pegados en 

o 

paredes, puertas, postes, etc; promocionales como 

plumas, gorras, playeras, pins, etc. Por lo tanto este tipo 

de estrategias se permiten casi tocios los géneros tales 

como el género editori.11, p<tr;ieditorial. extr,u.-ditori.11, 

informativo, educ~1livo y narrativo no lírw.11. 

Hemos de record<tr que el mobili.1rio 11rb.11lo no cst.'i 

.i.bierto par.1 este tipo de cartdt•s, sin «n1b.irgo, c.ul.1 qu« 

se cl.1 este fenómeno de eleccion«s políti\,1~. c11.1lquit•r 

lugar par.1 poder difundir ideologí.1s t•s «l mt•jor, induim<h 

las vent. ... 1n,1~ de (,,.,. rni~nl .. ts c .. 1s,1~ p.trticul,uPo.;.. 

Por ende, PI imp.Kto l'~ 1 oo·.~;. n1Pdiblt• cu.indo tl'nrnn.1 

todo t•I proc-c•so dt• elección, <'> .1hí cu.rndo se midt• (•) 

irnp.1Cto y se sabe si l.1 comp.111.1 cn-.l<l.1 fut• o no «"-ito-..1. 

Gcner~lrnente l~ste f...-nón1pno se d .. 1 t-n nut~tro pitís solo 

en ese tien1po de PIPccionL'S, lo qut.- 111ir.uno<:> t~n los 

c;1rteles prop.1g.1ndísticos 1nt•xic.1no,, son >olo fotogr.1ií.1s 

de c.tnclid.ttos con su nornbrt• qut• pr.tct1c.1mt'nl<' no 

cumplen n1.1s qu<' J,1 función de prt>sent.11 .11 c.111did.1to y 

por la repetición (exn•dente de sentido) lo percibimos, 

sin emb.1rgo estos c.1rteles no nos difundt-n <'11 ningún 

momento un.1 ideologí.1, en comp.i.r.tción .ti e<1rtel cubomo. 

-·- -· ·- - ····~ 
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Cartel 
Social-educativo 

En este caso tampoco es una t•n1prps,1 l.1 que se est.í 

viendo en l.1 necesidad cft> difundir un mcsajc .1 los 

individuos que conform.1n un.1 ,.l>Cil•d.1d. 

Es una org.rniL.lCión civil dN1it·.1d.1 ,1 cuid.u los derechos y 

l.1 integridad de l.1s mujcrPs. 

L.• nPCPsid.1cl de est .. 1 org.1niL.:tción t~ .1c ... 1b.1r con violenci~1 

gcner.1d,1 h,1ci.1 l,1s rnujc>rt•s Pll el propio núcfpo f,unili.ir. 

GenPr.11fnente lo~ rPcursos t-conórnicos de cst.ts 
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org.1ni7,1cione-s no son t.u1 .1bund.u1tes corno l.1s C1'rtlprt~ls = 
priv.1d.1s, ya qut• gcncr.1lmt>nlc S(' n1.111ticnt'n de dort.ltivos 

que l.i socit>d.1d civil llllt.'dl' el.irles o .ilgun.1s otr.1s 

organiz,1ciones quP se dPdic.ttt .. 1 ,1poy .. 1r est.1s c.1us..1s. 

El Sl'Ctor de l.1 pobl.tción qup IHl'll'ndl'n c.1pt.u l'Stt• upo 

de c,1rtl'lt's, t.•s un st.•ctor n1uy gener.iliL.1do y.1 qu<> no 

h.1y un sector espt.•cífico y t.'S qu<' Pn t'Stt' c.iso. l.1 violt.>nci.1 

sP d.t t.1nto en st.~lon .. "5 dt- niv<"lt..~ t_"Conórnico~ .. titos. <.~orno 

en st>ctores con niveles econórnicos b.1jos t.•n donde t.il 

Vl'L st.• prt'Sl'lltl'n prohlt.>111as dt' violc>nci.1 con llh"ÍS 

rcgul.1rid.1d. 

r\dem.is como el fin de esta ti pologí.i l'S precis.unente 

cre .. 1r un,1 concienci .. t Pll todos, curnple con ~u c.1r .. lcter 

educativo ,11 ser percibido por los nii'los, por t.•jpmplo, 

logrando .1sí qul' l.1s ni1i.1s se.111 concit>ntl's de qu<' no 

deben permitir el maltrato y quP si lo vivl'n h.1br;i que 

denunciarlo y los nif1os prnpeL.ir.\n .1 ser concil'ntt•s de 

que el comportarnil'nto violento no es bueno y dt>lx• sl'r 

C."lstigado. 

El recurso retórico qut.> encontr.unos .~n este c.1rtt'I t>S 

básico e impresionante .ulcm.'ís dt> llev.u en si. l.1 rctóric.1 

de la información en su cont<.>nido d<> nwns,1jt>, y.1 que 

está buscando un cambio d<.> conduct.1 f•n l.1 socit.>d.1d, y.1 

que en su texto secundario nos pide que .1yudpmos ,1 

estas mujeres a denunci.1r 1.i violenci,1 donH~sti~.1. 

El texto base, nos dice que much.1s mujert.•s se sit.•nten 

prisioneras en sus hog.irt.>s y la im.1gt.•n retóric,1 que .1quí 

se nos presenta es esa mujer envuelta en un pl.1stico 

apretado que no le permite moverse ni liberarse. Su purio 

cerrado que da la sensación de desesperación pero a su 

vez de impotencia, causándonos .1demás una sensación 

horripilante de ahogo, dándole con esto un sentido 

multívoco. 

----~ ~ 



Encontramos pues implícito el discurso verídico, ya que 

esta es una realidad que se vive en todo el mundo. 

También encontramos textos legales y algunos logotipos 

que nos proporcionan la información ele quienes están 

impulsando este proyecto 

Los géneros que pueden utiliz<ir estas organizaciones no 

es muy amplio, cuando menos en México, ya que todavía, 

es muy dificil crear una conciencia social y erradic.ir 

ciertos comportamientos y t.ihúes de la cultura mexic.-ina, 

generalmente tienen acceso al género extr¡1editorial ya 

que su presencia básica es por medio de carteles, poco 

difundidos y mas bien colocados en las sedrs de dichas 

organizaciones y algunas veces en clínicas, en lugares 

dedicados al servicio social, delegaciones, etc. sin em­

bargo este tipo de Cartel, es el que debería de pulular 

por toda la ciudad, si es que como sociedad nos interesa 

evolucionar y corregir adituclcs negativas. Esto obvi,1mente 

no es, pero debería ser. 

En su diseño nos presenta el código fotogr.ífico como 

núcleo del cartel, me parece una fotografía- gancho, ya 

que capta la mirada por ser una figura fuer.1 de lo com(m 

- una rnujer enredada en plásitco- además habri'í que 

reconocer que si nos dejamos llevar por l.1 sola imagen 

seguramente nos estaremos acercando por morbo a leer 

el texto y saber el porqué esa mujer est;1 prisionera en 

pl;'istico, probablemente despues de leer el texto, hagamos 

la interpretación del mensaje y captemos l.1 idea. 

En cuanto al color, no es nada complic.1do: se utiliza el 

blanco y el negro, d.1ndole un poco de dramatismo y de 

desolación a todo el conjunto. 

Para su diiusión estas org;1nizaciones no tienen 

específicamente un departamento dedicado a crear 

campañas 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 económicos que puedan sostener alguna 

campaña. 

Sus métodos de difusión son sencillos, ya que no cuentan 

con medios tan formales para hacerlo corno los para buses 

o espacios tan concurridos corno 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 consistía en enseñar 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 campañas no es muy recurrente. 

o 

Obviamente, y como se comentó antes, que el impacto 

de estas campañas es dificil ya que primero no lleg.1 .1 

cantidades enormes de personas y segundo se sigue 

teniendo mucho miedo, poca confianza en l.1s .1utorid.uk.,; 

y rnuchas lin1it.-intes n1ent.1les, como p.u,1 podrr ,1n•rc.1rse 

a asociaciones en donde se difund.m este tipo de nwns.11'-"" 

y mucho menos acerc.-1rse a denunci•1r estos .1buso<.. 

·-·-~-----~ 
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Cartel 
Ornamental 

Como su nombre lo indica su función princip.11 es l,1 de 

adornar. 

Est., tipologi¡¡ de Cartel es solicit.ul.1 dirt•ct.1ml'ntc- por el 

receptor no tanto con <'I .1i.ín de encontr.ir .1igun.1 

información Pn ~I, si no n1as bien t'ncontr.tr ciPrt .. 1 

satisfacción est<'-tic.1. 

Los emisorl'S dl• l'ste 111ens.1jt'. son los pintores, 

disei'ladorc>s , ilustr.1dores. c.uicturistas y fotugr.'iio''· que 

t.,I vez hicieron su obr,1 sin siquit•r.1 pt•ns.ir qut• t•st.irí.1 

colocada en un ped.1zo de p.1pc•I .ulorn.111do l.1 est.1nci.1 

de una c;1s.1 o l,1 rl'cepción de uri.1 oficin.1. 

En su contenido no rn .. 1nPj.1 un.1 nt-<'Psidiid l>."ic..ic .. t y no 

tiene tampoco un pírblico d<'finido. 

Algunos carteles inforrn.1tivos, un.1 Vl'.t q11t• h.111 c11111plido 

con su vigencia, p.1s.m .1 form.11 p.1rtt' dt• l.1 tipologi.1 or­

nament;1I, .1 muchas person.1s k•s gust.1 qupd,1rs<' con 

ellos y coloc.ulos en algtín .'íre.1 l"Sf><.•cific.1 dt• su c.1s.1 y 

oficina. 

El recurso retórico que pued<' utili.t.tr C'Sll' <·ar1l'I <'~ ltídico 

y 100% estético, ya que su función <~ .1tr.1er .11 010 ¡>.tr.1 

ser contemplado. 

En su género, lo ornamcnt.11 lo t•ncontr.11nos t.•n p.1pt•lt•s 

decorativos, t.1pices, m.tnteles, vasos, pl.ttos, 1Xhtl•rs. y 

todo la parafcrn,1lii1 qu<' tenga qu<' ver con l.1 dt><·or.ición 

de fiest.1s o reunionPs <'flt'ci,1lt•s t.11 .. , como fieq.15 

naviderias. Por lo 1.1nto encontr.unos gé•neros corno el 

paraeditorial. cxtr.1editori.1I. n.1rr.1tivo lírw.11 y por ~upu<"Sto 

el género orn,unent.11. 

En cuanto ,al discf10 encontr.unos un,1 v.ui.tción infinit..-1. 

en este caso es un diserio con forni.ts org.)nic.is, n.1tu­

rales, (características de lo orn.inu•nt.11 si nos '""nos ,1 sus 

orígenes en el Art NouvC'.iu quP pretendí,1 Hnatur.1li.t.ir" 

los estr.1gos que habí.1 venido a h.1cpr la industri.1li.t'ación.) 

La figura central es complet.m1entP esté>tic.1 y los colores 

son tranquilizadores y llamativos. 

Encontrarnos codígos morfológicos y cromaticos, 

acomododados de t.il manera que lo h.icen llamativo y le 

dan esa sensación de juego. 

En cuanto a su difusión el cartel ornamental en México 

forma parte como de la cultura en la sociedad. 

Ya que es común ver un cartel de tipo ornamental 

----··---,---.,..-----
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(también vamos a incluír los carteles o "postersH de 

cantantes, equipos de futbol, imágenes religiosas, o chicas 

desnudas) en algunos comercios que se han apropiado 

de estos y que es casi básico para complementar su 

ambiente de trabajo, me refiero a los talleres mecánicos 

o vulcanizadoras (por mencionar algunos) en donde hay 

carteles ornamentales fotogri'íficos, con chicas desnudas 

adornando sus paredes. 

También es común encontrar carteles pegados en las 

recámaras de las ;ufolescentes ilusas (os) y soñadoras (es) 

que admiran algún cantante o grupo musical, a este tipo 

de cartel lo conocemos generalmente con el nombre de 

"poster" anglicismo que ya forma parte de nuestro idioma. 

Para hacerlo visible, no hace falt,1 mas que una pared y 

en algunas ocasiones alg1ín 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 tamaf10s; así como el puesto del mercado 

sobreruedas que trae las (1ltim.1s novedades o si se quiere 

algo m;is "eleg;inte y formal" se puede ,1cudir a los 

"baz;ires" en donde segur.uncntc encontrarn1os un local 

dedic;ido ¡¡vender los mismos postcrs, pero el.índoles una 

mejor present;ición, vendiéndolos mont;idos o 

enmarc;idos. 

<;')_t~~j.~~111\1A~~~~Jf.r~~i.~·~I:~!:;~-.. :({~':l,~'¡·,,· ,_.: ~- --...--------------- -== ~ -~ 
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.... 
c.1rtel Cultur.11 pronH )\'iendn lJll.l l''f" )~icit"1n (it_• gr.1h .. 1do~. 
fomcnt.lCJ.1 por t·I ln~tituto clL• Cultur.1 dP l.1 Ciud.1d dt• i'-1~,in >. 
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o 

Cartel 
Cultural 

L.1 org.1niz.1ci6n que cst.1 solicit.1ndo este c.utel es el 

Instituto de Cultura de- l.1 Ciucl.1d de f\.\(•xico con el fin el<' 

promover un.1 exposición ele gr.1b.1clos de un .1rtist.1 IL11n.ulo 

Dami.in Flores quit>n gust.1 de tr.1b.1j.1r t•I tl'm.1 dt> l.1 luch.1 

librP. Ti-111.1 rnuy rPprPsc-nt.1tivo p.tr.1 .1lgt'111 SP<·tor dP J,, 

socit•d.1d. 

El instituto 111.1nl'j.1 un presupu<'sto .111u.1l d<'I qt1t• l'st.1 

d<•stin.1d.1 cil'rt.1 c.mtid.1d .1 difundir utili.l'.1ndo como 

soporte el (·,1rtt•I p.u.1 sus l'Vl'ntos cultur.1lt•-.. por lo qul' 

pod<•ntos vt•r que con frpcul•nci,1 se t .. st.in gt .. nPr.1ndn 

divPr•.os c.trtL•les de divers.1s .1ctivicl.idcs n1ltur.1lt•s. 

[ n l'Slt' c.i-.o l'I c.ult'I v.1 dirirgido .1 tod.1 l,1 ¡x)bl.1c1ón de l.t 

ciud.ul en gencr.11, y.1 que con su lern.1 el« qut> J,1 ciud,ul 

l'S el<' todos. nos esl.i ofrt>cicndo t•st.i .ictivid.id cultur.11 

p.u,1 todo-. los h,1bitantes. se.in nii\os, .1dultos, scrior.1s 

l'tC. 

Su rPcur~o rPtórico. en este c.1so, e~ nu.11 r .. u11entP 

inform,1tivo y.i que nos esta .wis.1ndo qu<• habr.í cst.i 

Pxposidón ,1 J,1 qul' podernos .1sistir o no y 1.1mpoco h.1cc 

algun,1 reíerPnci.1 .1 que nosotros c,1mbiemos o no .1lguna 

.1ctilucl. de ciert.1 111.mer.1 t.unbién reconozco cierto c.1r.icter 

lt.'1dico que t.11 ve.I' h.1ga referencia ,1 que l.i luch.1 libre L'" 

un juego de actores disfr.u,1dos h.iciendo m.1rorn.1s en un 

cuadril.itero. 

los géneros <I los que tiene .icceso est.1 tipologí.1 dl' c.1rtt•I 

y este tipo de- difusión cultural. es gen<•r,1lnwnll' 

extraeditorial y editori.11 ya que ,1 p.1rte dL• e~tos cartell'~. 

encontramos anuncios en periódicos y si bien nO'> v.1 .1lgun.1 

gaceta editada por el mismo instituto con tod.1~ sus 

actividades culturales. 

El código es 1 OO'X• morfológico y l'I texto p.1~.1 .1 ser p.1rtl' 

de este código, y.1 que cumple con la doble función dt> 

informar pero también es parte figurativ.1 del disef10 

Según algunas teorías del color. los colorl's rojo y ocre 

que aquí utiliza, signific.111 una ful'rza irnperios.1. qut> si lo 

tomamos .isí. es lo que el c.1rtel nos quier<' comunicar, 

esta actividad de- fuerz.-i bruta. 

Es un cartel que no tiene un mcns.-ije en sí, ni tampoco 

trat<1 de persuadirnos a algo, es un cartel meramente 

informativo con un.-i invitación abierta. 

_, ___ - ~ 
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Para su difusión y creación el Instituto tiene un área 

dedicada a ello, sin embargo no tienen una estrategia de 

difusión trazada ni métodica, como pudieran tenerla alguna 

otra empresa dedicada a la difusión, de hecho encotramos 

este tipo de carteles ubicados en otras dependencias del 
gobierno o recintos cuhurak•s, los mismos empleados son 

los encargados de repartir estos carteles en estos centros 

(libroclubes por ejemplo o casas de cultura donde 

generalmente encontrarnos un libro club) 

Obviamente el impacto se mide con la gente que pueda 

llegar a estos eventos, sin embargo t..'lrnbién podemos 

reconocer que casi siempre 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 población sigue 

siendo elitista y muy cerrado. 

o 
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conclus o ne s 

ESTA TE.SIS NO SALl 
DE LA EI~LIOTJECA 

o 

La finalidad de este trabajo, era dejar en claro qué viene 

durante y después de que el dise1i.1dor ha terminado su 

trabajo creativo y le ha asign.ulo un nwdio al mismo. 

Como disef1adorcs gt>ncrlamcntc siernpre l'st.11nos un 
poco rnas preocup.1dos por l.1 cuestion form.11 dt> nuestro 

trabc1jo, J>OnP111os n1,is .atención ll l.1 t-str.ltegi .. 1 visu,.11 que 

usaremos, tal ve?. lo n1ísn10 nos ohhg,ut~ .1 pPns.n l.1 qu{• 

tipo de medio v.11nos ,1sign.1r t'St' cl1st•l10{, sin Pmb.1rgo. 

casi nunc,1 nos ocup,unos de loo; 111pdios dirPct.unenh•, lo 

c.1signan1os pr-ro no s .. 1ht.•n1os de• qtu~ 1n.u1Pr.t sP rn.lnt-j.tn. 

quien los .1sign.1, corno funcion.1n, si rt•.1ln1PnlP íuncion.tn 

como medios de difusión, si el imp.1cto qul' c.1usó lllH-Stro 

disef10 acomodado en ese medio ful' el mejor y fue lo 

que est.ib.1mos esper.1ndo. 

Tal vez podamos pcns;ir qur es.:1 actividad le corrresponde 

nl.-is a los merc.1dólogos, sin emb.1rgo creo que cit>rt.11nentl• 

nos atañe a nosotros corno disef1,1dorl•s. 

El tema de la difusión deberí,1 de s<>r t.111 import.u1te como 

las estrategias visuales que us.iremos. 

Recordemos que todo t•s un proceso, l'I diserio no es la 

excepción y para llegar a nuestr.1 solución ftn.11 de manera 

conciente o inconcientl' s<>guimos este proceso, pero de 

nada sirve si no sabemos cón10 cerr.irlo. 

Podemos tener el mejor C.1rtel, rt>.11i¿.1do b.1jo 1.i mejor 

estrategia de disei10, el 111.\s crl'iltivo, el 111.is comunicc1tivo, 

realizado bajo la mejor técnic.1, 1wro el rnenos funcional, 

si no nos preocupamos por difundirlo de l.1mejor111.1ner.l. 

En esta investig.1ción h.1 qued.1do .1sent.1do c¡ut> l'I c.1rtrl 

surge como una necesid.1d dP promover algo: ideas, 

servicios, objetos, eventos, etc. y .1tr.1v<·s cfp los tiempos 

el ser humano siempre tuvo la inici.1tiv.1 y la cre.llividad 

p..-ira idear una manera de difundirlos. 

Por fortuna, los tiempos evolucionan, l.1s ideas y los medios 

también y en esta époc,1 contamos con esos soportes 

específicos que ciert;1s empresas se han dedicado a 

desarrollar para una buena difusión 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 sentía al 

caminar por las calles y preguntarme quién se hacia C."lrgo 

de manejar esos equipamientos que est."lban pululando 

por toda la ciudad, que le dan cierta presencia (de ciudad 

decente)y que además a los peatones, nos ofrecían 

mensajes. 

Descubrir también que hay una gran variedad de soportes 

y de empresas que actualmente ofrecen estos servicios 

de difusión visual. 

También conocimos las variaciones que ha tenido el car­

tel y que lo ha llevado a evolucionar a esos medios debido 

a la misma evolución de la sociedad. 

Actualmente es f¡'ícil llevar consigo un cartel en el bolsillo 

en forma de Lo"lrjet.o"l de teléfono ó convertido en una postal 

en medio de un libro. 

Encontran1os también que el cartel no es sólo, ni es 

cuestión de crear un cartel por crearlo. 

El cartel forma parte de toda una estrategia de difusión y 

fue interesante ver como interactúan el cartel y los otros 

medios que fueron elegidos para difundir y darse cuenta 

que si faltara cualquiera de ellos, probablemente la rnet."l 

no sería alcanzada. 

En este trabajo se asentó también qué tan comprometido 

tiene que estar el disef1ador con su trabajo y de hecho 

darse a la tarea de conocer todo el contexto que trae 

consigo la realización de un cartel y no ser meramente 

"un desarrollador" de ideas. 

Considero que esta relación, nos hace más maduros con 

el trabajo y por supuesto nos da m;'ís 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 ocasión fui mas conciente 

de ello y eso volvió a causarme una satisfacción personal 

de reconcer y reaprender lo ya sabido. 

Mi más ferviente deseo es también, que esta investigación 

satisfaga la necesidad de seguir aprendiendo de quien lo 

lea y sobre todo deje claro que ningun proceso de diseño 

estará completo si no existe un medio de difusión que lo 

complemente. 

·-- -- ---~ 
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