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trabajo, pero el tratar de aprender un poco
mds es un buen reto. Agradezco a toda mi
familia y amigos por su apoyo, a mis
padres, abuelita e hija... y a mi directora
por su paciencia a pesar de momentos
dificiles.
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ara entender la publicidad

espectacular, es conveniente

enmarcarla dentro de un sistema de
informacion general dirigida e
intencionada. Asi entendemos como
pioneros de esta publicidad, los primeros
anuncios exteriores que se han mostrado
al publico especifico de zona; es por ende
aprovechar la ubicacién del mismo y tener
una posibilidad maés, de llegar a un gran
numero de receptores susceptibles a
nuestro mensaje; con la intenciéon
particular de incrementar las ventas; crear
impacto inmediato de eventos, fomentar la
imagen corporativa de alguna marca,
informacion institucional , etc.

Parte de nuestro entorno en la
ciudad de México del presente siglo XXI
son los anuncios exteriores, un medio de
exploracién, de evolucion, donde la
sociedad participa y siempre se esta
aprendiendo en esto del disefio. Aunque
existan pocas cosas escritas sobre este
medio, existe mas atin la preocupacion por
mejorar algunos aspectos técnicos, de
visibilidad y de claridad acerca de este
tema.

Es un medio como la mayoria
complejo e interesante y con muchos
factores que se relacionan pero el principal
interés es acerca del factor quiza més
importante de la publicidad espectacular:
el diserio.

El manejo de mensajes y
percepcion, son dos factores de anélisis
para la eficacia en la lectura de cualquier
medio visual. Las consideraciones gene-
rales y especificas cuyas caracteristicas
pueden establecer que: los espectaculares
se han transformado por sus multiples
variantes en un género de los anuncios
exteriores, y que de algiin modo nos remite
a la palabra espectaculo de uso cotidiano.
El tiempo de percepcidn, es determinante
para el disefio de una cartelera y el
mecanismo que tiene el cerebro; las
ventajas que se puedan dar, tras
aprovechar buenas propuestas entonces
entender como se establece la comunicacién
con el lenguaje visual para anuncios de
gran formato, con el uso y conocimiento de
elementos en donde quiza es dificil de
establecer rangos de eficacia en este tipo de
soporte.



Para abordar el tema de la percep-
cién, se enfocara a partir de la teoria de
Gestalt, y es el punto de partida para la
asimilacién de un mensaje; y ha de tener
consideraciones especificas en el tipo de
soporte usado y el contexto. El tema de
mensajes, se enfoca principalmente al
manejo de motivos y su significacién a un
determinado publico. Existen factores que
afectaran o se tomaran en consideracién
para su impacto, lo que implica un disefio
con estrategias para comunicacioén visual,
donde la significacién va inmerso en el
texto y las formas. El vinculo existente
entre estos dos temas, se plantea a través
de la problematica de establecer criterios
mas precisos y facilitar un disenio para este
medio.

La percepcion visual se explicara a
detalle, la forma de establecer los mensajes
y su significacidn para el receptor objetivo,
por ello las caracteristicas que presenta
este en el disefio graficoy su analisis es
punto de partida para entender su
quehacer profesional. En materia de disefio
se da por hecho en sistema de trabajo los
lineamientos a seguir se dan por parte del
creativo, es decir comunicador o persona a
cargo del proyecto. El disenador por lo
general en este medio, se encarga de

generada a partir de objetivos, con ello se
proponen textos, fotos, y se realizan de tal
modo que el disefiador entregue bocetos
para su correccion.

Si hay disefiadores que realizan todo,
me refiero al slogan, material gréfico,
impresion, montaje, son muy pocos.

Aquellos que trabajan por su cuenta
se especializan en un area, casi siempre es
la maquila.

Los elementos de un diserio integral,
profesional es diferente a la critica de un
estudiante, puesto que todo se integra; para
propiciar una lectura intencionada, dar un
mensaje, una significaciéon. He contemplado
trabajos enteros en un sdlo detalle, en un
solo tema, que por el momento con pocos
antecedentes el espectacular, requiere de
un analisis general y enriquece mas un
trabajo que aporte y no redundar en lo ya
hecho o entendido.

Para aportar en el disefio es necesa-
rio tener datos estadisticos, pruebas
contundentes que muy poco se realiza.

Supongo dirigirme a gente profesio-
nal o por lo menos con conocimientos
basicos de diseno.
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Por lo que no voy a detallar cada
término y manejo de los mismos. En los
ejemplos lo considero como una guia de
diserio.

Al no justificar y carecer de
fundamentos en el disefio, se ha vuelto
azaroso y vulnerable en su ejercer por
muchos profesionistas.

En algunas agencias hay gente con
experiencia técnica y una visién muy
amplia de resolver problemas inmediatos.

Todo se ha trabajado y se trabaja
sobre la marcha, por eso de algunos errores
y mucha polémica. Espero que tengamos
mas herramientas de donde echar mano
para demostrar que el disefio puede aportar
mucho a este medio espectacular y no se
subestime tanto.

La terminologia usada se establece
por la jerga de medios, en contratos,
reglamentos, maquila, etc. en la dinamica
de trabajo en gran formato.



CAPITULOI

CONSIDERACIONES GENERALES
DE ANUNCIOS ESPECTACULARES

I.A Antecedentes
[. B Publicidad exterior
I. C Tipos de anuncios espectaculares

I.D Comercializacion de espacios



tecedentes

ablar de anuncios exteriores, es

hablar de publicidad es retomar la

historia, que comienza en la
antigiuedad.

En los letreros exteriores se han
observado formas relacionadas con
apellidos, escudos y hasta de algunos
animales que se realizaron en la Grecia
clasica, se anunciaban lecherias mediante
la imagen de una cabra.

El siglo XVII con la expansion del
comercio se empleo el rétulo identificativo,
utilizando objetos familiares con formas
distintivas que modelaban es tres
dimensiones.

En el siglo XVIII fue una practica
habitual el rétulo colgante, este ya se
empleaba en el imperio romano para su
comercio.

Estos son algunos datos muy
generales, porque el estudio de los rotulos
como tal no existe. Es por eso que a grandes
rasgos, se puede esbozar en efimeras
apariciones, imagenes de indole exterior
que comunicaban y al igual que hoy
interactian en un entorno.

De modo més reconocido del medio
exterior se enfoca como base la revolucion

francesa (1789), que trae consigo el
despegue de los medios de comunicacién:
periodicos, boletines v carteles. Asi el auge
obligado de formas que avudan al
desplazamiento de los productos, con los
primeros letreros, en la necesidad de
planear en forma su imagen primaria.

Los frontis (r6tulos colocados en
fachadas) son de aparicién relativamente
reciente quiza por las restricciones
impuestas a los rotulos colgantes.

Posteriormente se utilizé en otros
espacios como ventanas y paredes.

Es en el siglo XX se introdujo el
rotulo exterior a la ornamentacion de
edificios, formando parte de nuestro
entorno, de un modo muy general, tienen
vida limitada, combinando el grafismo, la
escultura, y se combinan con la
arquitectura, situandolo de modo externo.



ntecedentes

Asi el rétulo exterior: "Ayuda a crear
una imagen publica facilmente reconocible
y distintiva, necesaria para la
supervivencia de la empresa y su ;
crecimiento en un mercado competitivo.”

Las aplicaciones o grafismos que
utilizaron las familias para comercializar
sus productos, con escudos,
representaciones de iniciales, etc. cuyo
sistema lo adaptaron los propietarios de
empresas 0 Servicios para crear su
“identidad corporativa”.

El sistema empresarial es de gran
importancia entenderlo por la influencia
de EU; quien es potencia mundial, con un
buen sistema comercial de mercadeo ¥ por
su disefio grafico. La industria publicitaria
de este pais adopta el formato del cartel
para su publicidad, con una funcion
mercantil que se ha extendido hasta
nuestros dias, designando a estas
carteleras originando y buscando nuevas
aplicaciones para sus anuncios. De estas
primeras aplicaciones los colocaron en
puestos de periédicos anunciando ediciones
de importantes revistas.

Sus antecedentes son consecuencia de
un cardcter social, por lo que explicaré los

1 SIME, Mixt “Ordfica del enforns” Sigeos. seflolss » Al piesloss ¥
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aspectos mas importantes, ademaés de este
pais tenemos influencia directa en el
mercado publicitario.

Se desarrolla una riqueza visual muy
interesante, antes de la segunda guerra
mundial, emigran artistas tales como: Max
Ernest, Marcel Duchamp y Piet Mondrian.

En la época de la depresion econdémica
el cartel era dominado por la ilustracién
tradicional y se usaba el aerégrafo como
técnica, como se puede ver en las carteleras
del paisaje en Atlanta (1936) fotografiadas por
Walker Evans (1903-1975). Se puede observar
que en los treintas, ya el cartel tenia formatos
bastante grandes, lo colocaban en bardas,
muy semejantes a lo que hoy se denomina
vallas. La adaptacion del cartel es una forma
de anuncio exterior, y comparte
caracteristicas similares a lo que hoy
denominamos espectacular, claro ya con otro
tipo de tecnologia (digital).

Es a partir de los afios treinta entonces
que los conceptos europeos, fueron influencia
significativa en el disefio estadounidense. Un
ejemplo de estas nuevas propuestas es Lester
Beall (1903-1969) de Kansas.

Este historiador del arte y disefiador
autodidacta, incorpora a la fotografia como
recurso, Vivio en Nueva York, desarrollé
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formas visuales directas y emotivas, a
pesar de dificil ambiente econémico, buscé
el contraste visual con un alto nivel en el
contenido con plastas planas de color y
signos elementales. El incorporar el
recurso fotografico repercute en una mas
rapida elaboracién del impreso.

Después de la segunda guerra
mundial se da un crecimiento econémico
aporta caracter y estilo al disefio
estadounidense(1930-1945).

Los antecedentes sociales, permiten
un legado de grandes franquicias y
negocios que nace de un sistema, de una
ideologia. Es del oeste norteamericano que
Tom Wolfe opina: “En los Estados Unidos
los artistas comerciales se adelantan por lo
menos diez afios a los artistas serios de
casi todos los campos, arquitectura
inclusive...” a los artistas serios se refiere a
los de academia. Este autor analiza y
estudia las condiciones que se gesta
durante la guerra y posguerra en lugares
como Los Angeles y San Diego. En el
submundo adolecente perfila una
bisqueda creativa: trabajan con viejas
carrocerias, por lo cual con estos metales
en talleres artesanales, expresaban la
potencia y velocidad, con el color, la
armonia y muy en su estilo, se desarrollé
un culto a la forma visual.



‘ntecedentes

Este contenido emocional se traslada
a toda la gama publicitaria, mas tarde en la
posguerra, se empiezan a generar
excedentes y con ello se dan otras formas de
publicidad, ensayan en camisetas, bardas,
muros, como practica cotidiana de
expresion,

La luz nedn, se introdujo alrededor de
los afios veintes, pero es un material fragil;
en los treintas se desarrollan anuncios de
vidrio que fueron iluminados por dentro con
una luz incandescente, dibujos y letras a
colores. A fines de los cuarenta, se
introdujeron anuncios de plastico,
iluminados por detras, pero no podian
trazar los dibujos encima. Después
anuncios como en las Vegas, (altura de
hasta 60m) utilizan bombillas eléctricas,
por medio de secuencias programadas.

Los artistas comerciales, no se
limitaron a la iluminacién, sino afiadieron
disefio estructuras de la arquitectura,
llegando a una forma unitaria, a un disefio
integral: unificado. En los sesentas
prolifera la demanda de anuncios buscando
cada vez mas altura y luminosidad, con
disefios llamativos, interpretando el
concepto adecuado al tipo de negocio, de
origen denominativo, ¥ poco apoco se
extiende a formas diversas de publicidad
exterior.

Los anuncios comerciales de las
Vegas, crecen a gran velocidad, también en
San Diego Los Angeles, con el uso del luz
neén, combinacién de color y movimiento,
con colores brillantes, elevandose 11 pisos
sobre la tierra, electro-grafica
(denominado asi por Tom Wolfe) que se
conjuga con la arquitectura, algunos a mas
de 30 metros. Estos anuncios exteriores se
hacen presente en las calles, en las
fachadas, la fantasia se extiende en los
angulos, se busca la proyeccion desde
diferentes puntos de vista, de este modo se
empezaron a disedar edificios
especialmente para expresar una forma
grafica y no inicamente funcional.

Evolucioné disenando estructuras
especiales para estas, asi como para
imagenes, incorporando elementos en 3D.

En la sociedad estadounidense
dieron forma a su disefio moderno,
buscando la novedad técnica y originalidad
de conceptos, por lo cual intentan resolver
problemas de comunicacién y expresién
personal. Se visualiza entonces que
comenzoé con fuertes raices europeas
durante los cuarenta y en los cincuenta
hasta hoy, ha sido llamada por el disedador
Herb Lubalin la escuela estadounidense del
expresionismo grafico, g



tecedentes

W 0 considerando al disefio pragmatico,
- intuitivo e informal para organizar el
] espacio.

Puedo referirme a las Vegas, en su
desarrollo arquitectdénico y al mismo
tiempo con publicidad exuberante, con
hoteles como el Flamingos; compitiendo en
altura, en servicio, en todo lo novedoso.
En esta gran avenida de casinos la vida
nocturna se entiende con luces, con
diversion, saturando los sentidos a
extremo.

Es entonces cuando en los edificios y
en todo el entorno urbano se proyectan
espacios publicitarios, que en principio se
dio mucho la pantalla electrénica. En E.U.
se da un boom en los ochentas y principios
de los noventas, diseno electronico,
computarizado, que es el sistema de
produccién modificAndose conforme la
tecnologia.
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Para comprender el desarrollo que
han tenido los anuncios en la ciudad de
México, hay que entenderlo como un
fenémeno interrelacionado con la economia
v el mismo desarrollo social. Observense los
anuncios que comienzan en los afios veinte
en fachadas y conventos, en muchos de
ellos posteriormente viviendas, por lo cual
se transformaron en negocios o fueron
destruidos del siglo XVI-XVII.

TOVAR de Teina Dailemaa *La Chudad de fon Polenise” Fursiersn Torvss 7850, mileiial Vislla o jre

Asi de estos pequenos anuncios su
crecimiento silencioso se hizo poco a poco,
sefialando que en las imagenes se
presentan pequefas carteleras, y que
incluso rompen con el entorno, con el tipo
de construccién. Si se tuvieron pocos
registros de antiguas construcciones aun
menos de los rétulos y que por el tamafio
en que se fueron generando, se denominan
hoy espectaculares. En los afios cincuentas

10
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los centros nocturnos se expanden, en los
que se pueden apreciar por las cintas
cinematograficas con anuncios luminosos.
Por modificaciones en los
reglamentos, tienen que cerrar. En las
fotos de 1967, se vuelve a contemplar el
crecimiento aglomerado de lo anuncios, la
mayoria de tipo denominativo. Salvador
Novo, cronista de la ciudad de México,

P ofm [lafurs
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describe y sefiala muy bien este fenémeno.
Mé4s quiza nunca imagind que se lograran
tamafios tan grandes, con muy variadas
formas. Esto influenciado indiscutiblemen-
te por la tecnologia de E.U.

Se pueden comentar algunas
compaiiias cuyas franquicias y despliegue
en nuestra economia, han acertado en su

11
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uso de publicidad exterior en el impacto
social que ha causado en nuestro pais. Por
sus estrategias mercantiles, por su
permanencia en medios y en buena parte
por su “disefio”. Es la influencia de E.U.
indiscutible: porque vienen las primeras
agencias que manejan este medio.

Exito comercial como McDonald’s, no
solo por su estrategia mercantil y de

¢

de don...

Funcidn arbertadora de ka carielers;

lim fechss indican la direccién para wbicar
les tlendas con éxite mercantil continio
Spatractlvo servicio, es sderrds el diseio
dle 51 expucio arquileciGnica por: colores,
expacion y Jos muy conocidos jueges. Este
ircentivo agregade a umd boena estrategia
en meidbos, afadiends al Bspectacular.

servicio, incluye una buena arguitectura
electrografica y hoy también hacen uso de
los espectaculares.

La arquitectura, hoy en dia se usa
para espacios publicitarios, ya no solo con
las estructuras, sino en todo un edificio o
muros bastante grandes.

12



ANUNCIO DENOMIMNATIVO

que es ¢l arigen o reglatros en la histora mas
clarns que se tiene del anuncto exterior

La tmagen sefiala un anuncio gue todavia se
comserva como cjemplo, por su buena
durahilidad, y funcionalidad

ntecedentes
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Para nostélgicos: quedan algunos
anuncios de “los viejitos”; mas pueden ser
motivo de inspiracion para algunos
creativos, como el retomar estas formas
modulares libre, en el sentido de un panel
como soporte unificador.

Cabe mencionar que la mayoria de
publicistas han asociado el incremento de la
publicidad exterior a fines de los 60°s y
principios de los 70’s, con el auge creativo
de los anuncios luminosos en particular los
de gas nedn, sistemas rotativos de ilumina-
cién y “carteleras espectaculares”, que
impactan la vialidad de las principales
avenidas de considerada circulacion vial.

Una caracteristica principal son las
medidas, no menor de 3.60 m. de altura por
12.90 m. de base, de este modo se puede
denominar a una cartelera como especta-
cular. La medida estandar entre las
agencias especializadas es de 7.20 x 2.90m.

13
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i SR Es la gran ciudad un espacio
contenedor de disefios, una galeria
constante. El disefio de la calle, de lo
urbano, planteado a menudo como
contaminacion visual, es en este sentido
muy polémico, a mi me interesa esa
posibilidad de critica, de exhibicién
publicitaria, callejera, cambiante, un “arte”
de reflexion que construye, que nos
provoca o quiza nos es indiferente. Esas
expresiones van mas alla de lo observado,
pues “Se calcula que hay mas de 8 mil
anuncios, muchos de los cuales fueron
colocados de manera clandestina”.
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CARTELERA DOBLE

Nueva modalidad cue surge con éxita, y se

extiende en gran parte de Periférico. En
este uno 1997, s¢ eityplesan & extender ya
constTiir nuevos espacios, hacia e] 2000
Actualmente por los aueves mglémentos y
1a construccion del segundo peso ce
Periférico se quitaron alguans espachs.
Notese li comperescia Televisay TV
Azbeca, B¢ cankrataron espacias
circundantes entre televis ¥ San
Jeztnimo.

Existit mucha polémica cusnits se dissatd
una guerra visual entre las dos welevisars

En el comienzo del nuevo milenio, la
ciudad de México ha experimentado el
auge de los anuncios exteriores, llamados
cotidianamente, por ser un ramo
publicitario especializado: espectaculares.

Més adelante se explicaran todas las
variantes de publicidad exterior, para
entender este género.

La fotografla. registra ¢ crecimiento de los
primeros espectaculares dobles, en Periférico
hoy se muestra un crecimiento alin mayor.

A partir de 1996 hacia el 2000, ¢l desarrollo de
estos fue exarbimanie, no solamente en este
trami, BlEe en varias zomas fmportantes de
Periférico, Insurgentes, Revalucion

3 edorr, fel de Slanes 34 de aleil de 00 Seccitn B Casded v Mampali), por
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ublicidad Exterior
.B

a publicidad exterior apoya las

innumerables campanas de los

grandes sistemas de comunicacién
masiva como electrénicos; impresos o de
cualquier especie. De tal modo que debido a
su papel dentro de la comunicacion masiva,
la publicidad exterior espectacular se ha
convertido en un aliado del comunicador,
comprendido como; disefiador;
propagandista politico; promotor cultural.

Muchas empresas, corporaciones y
organizaciones, utilizan este tipo de
publicidad denominativo se les conoce
también como rétulos y desempefian un
papel importante para el desarrollo de
identidad visual. Por el tipo de soporte
donde se sostiene o coloca los anuncios, la
publicidad exterior se clasifican en:

1 TRANSPORTE

TIPO COLECTIVO: (camiones, taxis,
peseras, metro, etc.) espacios en carroceria,
aprovechando sus areas planas o con
estructuras adicionales; puede ser en el en
exterior e interior del transporte.

TIPO CARGA: camiones forédneos.
Mensajes dirigidos a quienes circulan por
la carretera, asi como a los habitantes de
las poblaciones por la que pasan.

2 MOBILIARIO URBANO

A PARABUSES

Anuncios colocados en paradas de
transporte colectivo (microbuses,
autobuses, y trolebuses).Los soportes
publicitarios estan dirigidos a pasajeros,
conductores y peatones, en ocasiones
puede colocarse de manera independiente
del refugio. 16



blicidad Exterior

MOBILIARIO URBANO
ESPECTACULAR
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blicidad Exterior
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B MOBILIARIO URBANO

SOPORTES EN TERMINALES DE:
TRANSPORTES; CENTROS COMERCIALES,
DEPORTIVOS ESPECTACULOS

(TEATROS, CINES)

Son marcos construidos para los
anuncios en los inmuebles, que se colocan
en: paredes, pisos, pasillos, relojes,
pantallas de informacién, etc. También en
aplicaciones en bancas de descanso de
parques, basureros, casetas telefénicas,
buzones, ete.

3 ANUNCIOS ESPECTACULARES

Recuérdese que una caracteristica
basica de los anuncios espectaculares es
su tamaifio, por lo cual entran en una de
las categorias de anuncios exteriores, mas
su crecimiento y especialidad han
generado de una rama a un género de
publicidad, asi como su conocimiento en
sus multiples variantes que ha generado el
mercado.

18



ipos de anuncios espectaculares

2

El GENERO DE ANUNCIOS ESPECTACULARES

AREA VISUAL

.- = 2

* " 1 BASEDESUSTENTACION

imos entonces la clasificacién de

publicidad exterior, al que

pertenecen los espectaculares, mas
se ha extendido tanto que se ha originado
todo un género, por su diversidad y
especialidad en multiples aplicaciones.

Estos se pueden diferenciar en dos
aspectos:

1. CLASIFICACION POR TIPO DE:
ESTRUCTURA O BASE DE
SUSTENTACION

Por su tamafio y ubicacién dieron
resultado un manejo de la tecnologia a la
adaptacién del medio urbano.

2. CLASIFICACIQN POR:
SOPORTE O AREA VISUAL

Tipo de materal, medidas,
sistemas que mezclan creatividad y
tecnologia, es la parte que soportara el
disefio.

¥



iiipos de anuncios espectaculares

CLASIFICACION DE ANUNCIOS POR TIPO DE
ESTRUCTURA 0 BASE DE SUSTENTACION

Son muy pocos Jos anuncios denominativos
que los defan permanentes, conocldos en el medio exterlor
como “thstitucionalizados™.

CLASIFICACION DE ANUNCIOS POR TIPODE
ESTRUCTURA O BASE DE SUSTENTACION

A CARTELERAS DE AZOTEA
Ubicadas sobre casas o edificios,
medidas estandar 12.90 x 7.20m.

B CARTELERAS DE PISO
Se encuentran a nivel del suelo
Estan soportadas sobra via pablica
ejemplo: 3.6 x 7.5 m.

C mMuURros
Ubicados en la pared de algan edificio
ejemplo: 15 x 16 m

D VALLAS

Panel metalico ubicado a nivel del suelo.

E MEGACARTELERAS

Son carteleras mas grandes de la medida estandar,
No tienen medidas establecidas o precisas,
dependen del drea que hay que cubrir;

muros o edificios.

F UNIPOLAR
Mastil con 18m de altura
medidas cartelera:12.90 x 7.20m
(Medidas esténdar)

20



ilipos de anuncios espectaculares

Aunque ya se han mencionado la
clasificacion de anuncios en exterior de
gran formato, por sus caracteristicas de
ubicacion y materiales, empezaremos aqui
cuestionamientos del porqué, son las
medidas de las carteleras asi, como sus
caracteristicas estructurales.

La descripcién ayuda para hacer algunos
cambios en el disefio y conociendo su
estructura interna de estas es mucho mas
facil, ya que no solo se tiene que ser
creativo sino funcional, un tanto por la
facilidad de construccion del anuncio
ahorrando material y presupuesto.

Veremos aqui con més detalle el
modo de construceidn de los diferentes tipos
de carteleras.

CIMENTACION

BASES PARA EL SOPORTE DE LA
CARTELERA DE PISO O AZOTEA

CELOSIAS

Las celosias, son las formas de
angulo de acero de modo horizontal y
vertical, atornilladas y soldadas y sirven
para elevar o cimentar una cartelera,

A

LT. e

Se reali=g s memerla
dr sllcale pama la

A renstrucciin de

C _|.|.._-\.:r.' [=~iaf e ]
sohretodia por iz
== placim

-~ >
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Ilipos de anuncios espectaculares

UNICELOSIA

Estas son igualmente formas de
angulo que sostienen el 4rea visual de la
cartelera, pero su caracteristica es que es
una sola pieza. Su altura promedio es de 8
a 14m y puede estar al centro, derecha o
izquierda de la cartelera segun lo requiera
el espacio publicitario.

B taller e "Asencios |spunm© \
Cal lmpalape, e de b Ensrlle \

o ZAPATA

Mixioo [V F. o7

————

B CELOSIAS EN CARTELERA
DE PISO

En este tipo de cartelera se necesita
poca altura de mastil o elevacién para un
impacto publicitario minimo. Se soportan
con dos celosias v llevan una altura de 10
a 13m. aunque lo iddéneo es de 8m para
lograr mas estabilidad. Si no se logra un
buen célculo o no tiene mantenimiento la
estructura puede caer por los fuertes
vientos.Estas se encuentran a pie de via,
es decir a la orilla de la carretera.

22
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A CARTELERA DE AZOTEA

En ocasiones se usan unicelosias en
las carteleras que van ubicadas en las
azoteas, porque las condiciones muchas
veces no lo permiten, puede ser el espacio,
presupuesto o drea de movimiento de grua.

Se ocupa cuando no se puede poner
un unipolar o dos celosias, y se obtiene de
igual modo una buena altura y resistencia.

B P Fae, wne paante b aquenios
Miaka D F B
Carttlern 2180 2 T2
viwsa Rur

Wmta Ny § Cacieker
“IDEM ESPRCTAMCLLAR TS
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B CARTELERA DE PISO

Obsérvese el tipo de estructura y
altura en este tipo de cartelera de piso.
La mayor parte de este tipo las realiza el
gobierno para anunciar eventos
culturales, por el poco interés o
presupuesto destinado a este tipo de
difusién. En las campafias para
candidatos presidenciales, utilizan la
propaganda en espacios espectaculares,
es decir el gobierno destina sus
presupuestos conforme a los intereses y
quiza exigencias de la misma poblacidn.

Considerando a la parte cultural
con menor grado de importancia.

24
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C MUROS

El muro como se ve en la fotografia,
ocupa y se aprovecha del espacio o
estructura de la pared.
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D vaALLAS

Soporte vinil adherible e iluminacion externa.
Medidas: 2.40 m x 4m

B 4+ Folbvar Fagang oon Chapotepee
Widcon D Foe
Va1t xim

\lipos de anuncios espectaculares
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E MEGACARTELERA *

Se concibe como una cartelera que
sobrepasa la medida estandar (12.90 X
7.20) Son carteleras dobles: 12.90m
(largo) por 14.40m. No tienen medidas
precisas, ya que depende de la medida
que hay que cubriren muros y edificios.
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F UNIPOLAR

Si bien, una de las estructuras mas
empleadas de los espectaculares y comun

es el unipolar. Para su montaje se requiere

de una gria y de “cuadrillas”, o grupo de
trabajadores, vease la descripcién de su
estructura.

Estructura Visual de Angulo de 2" X 3/16"

Area Visual 7.20 x 12.90 mis. Fronts Lights

ok s N o= g T
PRI W
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P Py r=——rr

Placa de 1/2 " en los formas

Méstil 18 mits. Aftura
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CLASIFICACION POR TIPO
illipos de anuncios espectaculares DE SOPORTE (4rea para el arte)

A CAJA DE LUZ O BACK LIGHTS

Lleva Huminacion interna.el anuncio
es impreso en lona traslacida.

B CARTELERA O PANEL
FRONT LIGHTS

Paneles metélicos que en su

estruciura se crea una superficie plana,
sobre la cual, se coloca el anuncio
impreso y cubre el drea de exhibicion.

C CARTELERAS ELECTRONICAS
TRIDINAMICO / TRIPLEX

Esta compuesta de prismas de aluminio
que se mueven por medio de un motor,

CLASIFICACION DE ANUNCIOS POR TIPO DE se conforma por tres caras diferentes,
' AREA VISUAL Cada cara puede estar ocupada por
' diferentes anunciantes o distintas versiones

para un mismo producto.

D PANTALLA

Esta compuesta por una matriz de foquitos
especiales que encienden y apagan.
controlados por un sistema computarizado.
Se presenta el texto e imagen en color

y una caracteristica especial en esto, es

el movimiento,

E ESPECIALES

Se refiere a modelos gigantes de productos,
personajes o cualgquier motivo que al ser
colocadas sobre una estructura, poseen
diferentes vistas. puede decirse que llevan
aplicaciones en tercera dimension (31)).

F VARIABLES
Anuncios que se proyectan en alguna pared o muro
la imagen es con movimiento. 28



IMipos de anuncios espectaculares

A CARTELERA BACK LIGHTS

En esta cartelera la luz viene de
atras, también es conocida como caja de luz
v se utiliza una lona traslucida fortoflex
para reflectar la luz, esta va interna y
hacia el frente. Lleva 68 tubos slim, es
decir 2 tubos en cada panel de 3.60 x .75m
en cada uno de los paneles.(Su fabricacion
puede variar).

Existe ademaés de la estructura
interna gue conforma una cartelera, otro
elemento muy importante que es la
iluminacién. Diferentes tipos, y para ello se
utiliza lona especial para cada una, asi
también su colocacién es diferente.

B  FRONT LIGHTS

Se puede afirmar que en la medida
en que se industrializa un producto es
necesario agilizar la produccién de éste.

Aqui no ha sido la excepcion, para
poder fabricar un anuncio alguno de los
primeros hubo que considerar la vista o la
cara del anuncio, misma que deberia de ser
ligera, resistente a distintos cambios de
clima, de una elaboracion préctica y el uso
de medidas estandar. Su industrializacion
se marco por el tipo de infraestructura
existente, comenzando por el equipo para
su elaboracion la cual se denomina
dobladora, corta lamina (un calibre de 2
pulgadas), esta fue la més grande en su
género es decir medidas 3.60m. x .75cm.
siendo hasta el momento la unidad que se
utiliza para su construcecion; la unidad .75
se multiplica por 17 para dar el largo de la
cartelera Asi la medida standard que se
usa, es resultado de los 17 paneles
superiores e inferiores dando un total de 34
paneles en total. Esta es el 4rea promedio
de la mayoria de las carteleras
espectaculares.En esta superficie descrita
es donde se coloca el “arte”, es decir la lona
impresa , que es tensa y aveces se afiaden
copetes y figuras tridimensionales.

29



Coda panel mide .75m x 3.60 m

e

illipos de anuncios espectaculares

La mayoria cuentan con una
iluminacién frontal, este varia segiin la
empresa. El nombre de esta cartelera tiene
referencia por el tipo de iluminacién que se
coloca al frente (arriba, abajo o ambos) del
panel. Este tipo de panel se utiliza para la
mayor carteleras, de piso, azotea y

—

DESCRIPCION DE PANEL

17 PANELES INFERIORES
17 PANELES SUPERIORES

TIPO DE ILUMINACION EXTERIOR

ENFRONT LIGHTS

En la luminacitn se puede emplear focos

de:
500 W 1000 W

. Pt i angTa s e A nesio
LT S ) s |
Asunria Tl nltrken 1290 x 7 20

C TRIDINAMIC

Las carteleras tridinamic, las que
van cambiando con un ritmo regular y
forman caras diferentes tienen un sistema
programado para dar movimiento, donde
los ingenieros le dan mantenimiento y
supervision en caso de alguna falla
eléctrica. Por lo general son tres cambios de
pantalla.

30



ilipos de anuncios espectaculares

D PANTALLA ELECTRONICA

Las carteleras electronicas se
programan por medio de una
computadora, se parecen de algun modo a
los primeros anuncios de focos luminosos,
pero con la ventaja de dar mas
informacién por el cambio electronico
en la pantalla.

W Faboioa de Baga Perilérico v Vindumn
Mlenden [ F, 98

E ESPECIALES iy st

Anuncios en que se incorporan MODELO GIGANTE

ok DEPRODUCTO @

elementos adicionales, o son con una
estructura diferente, asi como en tercera

dimensioén o copetes.
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mercializacién de espacios

1.D

n la comunicacion humana, existen

formas y fines diferentes que

cumplen funciones multiples,
algunas de ellas para satisfacer
necesidades econdmicas en un sistema
que comprende una infraestructura
especifica de producciéon. Dentro de la
comunicacién se intenta establecer
vinculos, en este sentido la publicidad es
un medio intangible con un fin social, en
el cual el emisor y receptor se involucran
por un interés y el mensaje es
indispensable para lograrlo. La merca-
dotecnia ayuda a establecer un cédigo que
tratard de persuadir al destinatario es
decir, convencer, para que haga, crea o
quiera alguna cosa Ese interés, o el poder
llamar la atencion del receptor, lo hace
estableciendo el medio mas adecuado,
segun el perfil y el producto. que le pueda
proporcionar la mayor probabilidad de ser
visto o escuchado, la mayor seguridad de
obtener ganancias (si es el objetivo), segiin
la relacién costo-beneficio.

El medio de publicidad exterior, y
en especifico los espectaculares, han dado
seguridad al cliente de ser percibido y
recordado, segun la estrategia de

privado, existe muy poca inversién por
parte del estado, en camparias para
beneficio social. Por lo tanto, en diversos
medios, como television, prensa, radio, se
ofrecen productos o servicios.

Los especialistas en publicidad saben
muy bien gue conocer de medios, es conocer
de mensajes , de publico, de costos.

VENTA Y USO DE ESPACIOS

Una de las cosas que muchas veces
desconoce el disefiador gréfico, es el uso de
los espacios. Su ubicacién o localizacién es
muy importante para su cotizacién o bien,
el precio que tiene depende de la ciudad en
que se encuentra y desde que avenida puede
percibirse, tipo de estructura y tiempo de
contratacion, Para entender un poco més el
manejo de los espacios publicitarios existen
anunciantes que llevan sus campaifias por
medio de una agencia de publicidad es decir
contratan de modo indirecto al duefio o
compania de espectaculares. Las empresas
del medio exterior ofrecen varias
posibilidades de soportes (camiones, taxis
ete.)
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omercializacion de espacios

Los anunciantes o clientes una vez
que determinan el perfil de gente a quien
dirigirse, y contando con un presupuesto
conforme a sus posibilidades, buscan la
cantidad y ubicacidén de las estructuras
que de mejor modo cumplan sus
propdsitos.

Generalmente se solicitan los
anuncios de avenidas muy transitadas de
las ciudades, como son la ciudad de
Meéxico, Guadalajara, Monterrey. Esto
debe suponer que entre mas gente
perciba el “arte” o disefio de ejecucion para
la zona de afectacién es mayor, hay mas
posibilidades de ventas (si este fuera el
caso). En las zonas de mayor trafico existe
mas demanda de espacios y su costo
elevado al de otros con vialidad regular.

Este medio buscan los de mejor
impacto visual y de avenidas importantes,
por asi decirlo, permitiendo que las
agencias de publicidad aseguren que su
cliente quede satisfecho con la adquisicién
de sus servicios. Las campaifias de
publicidad manejan informacion
estadistica de trafico y poblacién por medio
de mapas que describen el nivel
socicecondmico de poblacién, distribuir
mejor sus anuncios y lograr un buen
impacto hacia el publico potencial que
desean dirigir sus mensajes.

PRESUPUESTOS EN EL MEDIO
ESPECTACULAR

El aumento de presupuestos
publicitarios encausados a la publicidad
exterior, dio origen al crecimiento de los
espectaculares, que poco a poco fueron
ganando terreno en el interés por la
contratacion de espacios y ante esta
demanda, la proyectacidén de nuevos.

En los tltimos veinte afios los
presupuestos dirigidos a medios como son
prensa, radio, television., ete. encontraron
en el medio espectacular un espacio alterno
de uso <cualitativo y cuantitativo> que ha
permitido su crecimiento.

El uso <cualitativo> se refiere a la
relacidn costo-beneficio espacio, mas hacia
la calidad y no la cantidad.

Lo que se refiere a <cuantitativo>,
es al nimero de espacios contratados por la
compaiiia o cliente.
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La relacion costo-beneficio que a
continuacion se explicara, le dio un auge al
medio de los espectaculares, ya que ocupa
un gran porcentaje dentro del medio de
publicidad exterior, aproximadamente el
80%. El valor de impacto se establece
directamente con la funcion de comunicar;
otros medios de comunicacién masiva que
forman parte de las campafas
publicitarias, llevan una estrategia de
mercado para generar que el publico
objetivo reciba el mensaje.

Ante la crisis monetaria, se empezd a
ver los resultados en la inversién de
espacios de gran formato; comparado con la
television y prensa era mucho mas barato.

El costo-beneficio de un espacio en
numero de impactos que proporciona un
espectacular es superior que el de prensa;
por dia por lo menos es de 15,000 y en
relacion con el nimero de prensa que son
en promedio de 100,000. Aunque existen
diferencias en costos de un periédico a otro.

Los datos elementales que nos
aporta la mercadotecnia para disefiar la
propuesta o arte de un espacio son:

Caracteristicas del cliente

La agencia que cominmente
contrata el espacio, y es muy pocas veces
con un cliente directo.

Perfil del pablico objetivo

El nivel socioeconémico a quien es
dirigido el mensaje es muy importante,
puesto que el nivel cultural y su educacién
le dan caracteristicas primordiales en su
percepcidn, gustos, adquisicién econdmica.
El género, femenino o masculino, también
puesto que el sistema de valores en
nuestra sociedad, es diferente.
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ESTUDIO DE IMPACTO MENSUAL

OBJETIVO: Obtencién cuantitativa de

informacién diaria en relacién a impactos.

ANUNCIO: espectacular tipo muro con
medidas 14m. cuadrados/vehiculos
circulando de sur a norte.

UBICACION: avenida Insurgentes
esquina Bajio colonia Roma.

VISTA LARGA: 800m. a 200m.

TIEMPO: aproximado de percepcién
promedio 5 segundos.

Las principales avenidas en que se puede
observar nuestro espacio publicitario son
dos:

PRIMERA avenida Insurgentes Sur
esquina Viaducto observandose a pocos
metros de avenida Xola y hasta 100m.
pasando el Viaducto.

SEGUNDA avenida Divisién del Norte
esquina Viaducto rumbo avenida. Nuevo
Leén.

Para una mejor valorizacion de resultados
divididos la semana en dias de mayor
afluencia vehicular; es decir de lunes a
viernes y los dos restantes, asitenemos 5
dias y 2 dias.

Lunes a Viernes (b dias)

Sabadoe y Domingo (2 dias)

Horario 16 x 2= 32 horas (fin de semana)
Normal por dia ....total 18 x 5 =80 horas
{(semana)

En total 35 horas pico por semana,
tenemos 77 horas normales por semana.

En estudio de campo se observé que en
promedio una hora pico representa:
Horas pico = 250 personas cada 2 minutos
en promedio por cambio de luces en
semaforo

TOTAL: 7500 IMPACTOS POR HORA
Lo que significa que en una semana de

horas pico por Insurgentes es de: 262,500
impactos.
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Asi para Insurgentes en horario
normal tenemos por semana 221, 760
impactos.Es decir que en una semana por
Insurgentes Sur tenemos 484 ,260
impactos.

Cuando para Division del Noxrte
tenemos por semana un total de_160, 000
1mpactos.

Es decir que el anuncio tiene a la
semana por dos avenidas 644, 260
impactos

En un mesen total habra:

2, 577, 040 impactos.

® DATOS PROPORCIONADOS POR LA
COMPANIA:
IDEM ESPECTACULARES
ANO 2001

UBICACION DEL
ESPACIO
MURO
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COMERCIALIZACION DE UN ESPACIO

Los datos describen los aspectos
més importantes de este tipo de soporte,
Uno de los factores que influyen mas en el
valor de un anuncio es:

[ Localizacion,
] Tamano
- Tipo de estructura
| .':r.--re F'i:r'ﬂ_h L SR
i T [ ESPACIO DEL ESTUDIO DE IMPACTO
Eappacis ;" Enpoctacullerny® COMPANIA “IDEM” ESPECTACULARES

Descripcién: Muro 13 X 13 metros
Ubicacitn; Avenida Insurgentes y Bajfo
Vista: Sobre Insurgentes Sur (esquina Viaducto)

37



S omercializacion de espacios

2 863 410

CD.DEMEXICO .

Pemiteriea JMexics D F 300

Unacarteleraque promocionasit renta,
esta varia y por lo genaral es es de 3 meses o
medioadio.

LOS ESPACIOS EN GRAN FORMATOY ASPECTOS LEGALES

Lo que respecta a la regulacion de espacios publicitarios en general, como ha venido pasando
ante la problematica social que ha arrojado su crecimiento, el gobierno es la autoridad
pertinente que establece susreglamentos y hasido un factor que ha afecrade la historia de
los anuncios. Cada entidad o municipio tiene sunormatividad a partir de lo que dictalaley.
Elgobierno haintentado regular los espacios, yaque estos pagan impuestos, ademas de evitar
caidasde estructuras por los fuertes vientos,

El modo de comercializar un
espacio es poner los teléfonos
en el espacio que se desea
rentar.

El cliente o compafiia
firmara un contrato en caso
ocupar espacio. El cual
consta de condiciones y
derechos, y en el cual puede
ser a partir de un mes, en
promedio son de tres meses.

El costo de los espa-
cios de la publicidad en gran
formato, varia en funcién de
los precios que se consolidan
o fluctian en el mercado de
la publicidad exterior:
mobiliario urbano,
transporte y todas sus
variantes. La oferta y la
demanda, asi como el precio
de materiales, son otros
factores que afectan su
cotizacion.

Las empresas que se
encargan de comercializar
los espacios dan servicios de
impresién, mantenimiento e
instalacion del sitio.
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CAPITULOII

ASPECTOS IMPORTANTES EN LA
INFORMACION DE GRAN FORMATO

I1. A Percepcion

[I.B Mensajes
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ercepcion

I1.A

n buen comienzo para el analisis

que pudiera proporcionarnos

elementos vitales en el desarrollo
de una propuesta visual, exige un
conocimiento acerca de la percepcién y el
control de detalles que afectan la
asimilacion del mensaje.

Para el estudio de la percepcibn se

debe comprender a quien quiza nos

proporciona datos de un modo mas preciso:

es la teoria de Gestalt,

La palabra Gestalt significa en
aleman “forma” Esta teoria sobre la
percepcion sensorial considera que la
mente funciona como un todo:*Todo
percibir es también pensar, todo
razonamiento es también intuicién, toda
observacién es también invencién”.'

La teoria de la Gestalt sefiala las
siguientes leyes de la organizacién
perceptual v las clasifica del siguiente
modo:

1. Ley de pregnancia
La principal de la Gestalt que

también se conoce como ley de la buena
figura o ley de la simplicidad, afirma que:
todo conjunto de estimulos se percibe de
forma tal que la estructura que genera es
la mas simple.
4 ARNHE!, Rodol: versidn de Maris Luiss

Balsairs; " Arte § percdpekln phual™, Col Nusa

Versbla; Marsales: Arie y Midsica; Mudrid; ol
Allanern, 1909 [ lasdp. 18

2.Ley de semejanza

Sefala que las cosas similares
parecen estar agrupadas; por ejemplo
puede ser por forma, direccidén o posicidn.
3. Ley de la buena continuacidén

Los puntos que al unirse dan por
resultado rectas o curvas suaves parecen
seguir el camino més homogéneo.
4. Ley de proximidad o la cercania

Explica que las cosas se encuentran
proximas parecen agrupadas.
6. Vinculacion

Las cosas que tienen una unién
fisica se perciben como unidad.
6. Ley del destino comiin

Establece que: las cosas que se
mueven en el mismo sentido parecen estar
agrupadas.
7. Ley de familiaridad

Las cosas forman grupos si estos
parecen familiares o significativos. La
significacién determina la organizacién
perceptual.

40



FORM.A O SENSACION INICIAL
QUE PROVOCA O INDUCE

En el ejemplo una imagen es concebida,

analizada o decodificada , proceso
retdrico de asimilacion de informacisn
clastficando nuestra percepcién en
base 2 nuestros codigos | culturales,
familiares, pol.iriges. ete

reepeion

Los psicélogos de esta corriente se
concentraban en las caracteristicas de los
estimulos, y que es posible explicar
nuestras percepciones mediante factores
como: la claridad, la forma, el color, el
tamafo y el espaciamiento entre las
unidades pequefias que crean patrones mas
grandes de estimulo.

Como una parte importante, hay que
entender la etapa preatentativa, que
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identifica las primitivas.(En la teoria de
integracion de caracteristicas).

Estas primitivas, son las
caracteristicas basicas o0 unidades simples
y fundamentales en la percepcién. Nos
referimos a la curvatura, orientacion,
extremos de linea, color y movimiento.

Asi la percepcion visual, que lleva a
cabo el proceso de ver y de este modo
poder comprender diferentes mensajes,
porque en este proceso tan rapido existe
por parte del individuo un acto creativo,
que mas bien se podria referir a
discriminar informacion, rescatando e
interpretando solo aquella que le interesa
por multiples factores circunstanciales,
como puede ser la interrelacién con su
entorno, precisando més atun sus
preferencias determinadas algunas por su
cultura, el rol social que desempeiia, ete.

Una forma tnica puede ser
comprendida por distintos observadores,
en sentido muy diferente.

B Fecfinca Barr asquina A Tolocw
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fercepcion

FISIOLOGIA PERCEPTUAL

La percepcion visual es un acto que
no se da de un modo mecanico, es mediante
la aprehensidén de esquemas estructurales
significativos.

Es decir , conjunto de registros o
esquemas de significados, que se asimilan o
comprenden en base a sus intereses.

El proceso fisiologico de la
percepcién es cuando el ojo al pereibir el
estimulo, codifica y procesa al instante el
contenido mediante estructuras nerviosas
complejas existentes en la corteza cerebral.

Se comprende el mecanismo de la
percepcion, también como un proceso.

PROCESO PERCEPTUAL

1. ESTIMULO DISTAL

Se refiere a las caracteristicas fisicas
del sujeto u objeto a reconocer, (distal) es
un estimulo a distancia.
2. ESTIMULO PROXIMAL

Se aparece cuando la luz refleja una
imagen al ojo del observador.
3. TRASDUCCION

El estimulo proximal en la retina se
transforma en sefiales eléctricas , en
decenas de miles de receptores visuales,

4. PROCESAMIENTO NEURONAL

En estos receptores, la imagen
transferida se convierte en senales
eléctricas, que generan unas nuevas en
células llamadas neuronas.

En este proceso las senales
eléctricas se transforman en redes de
neuronas, crean conexiones y estos flujos
que forman la siguiente etapa.

5. PERCEPCION

Toda esta informacién fluye en
todas las conexiones, y originan otras
sefiales eléctricas se van por las vias
nerviosas del cerebro, en donde se
transforma en percepcién.

6. RECONOCIMIENTO
Reconocer en este caso se refiere a

saber Jo que cosa u objeto se percibe.
7. LA ACCION

La accidon sigue a la percepcién vy
reconocimiento es decir confiere a una
accion, a un cambio de actitud, asi la
percepcidn es un proceso en cambio
continuo, porque al aproximarse a un
objeto o sujeto, se ve desde diferentes
puntos o distancias, por ello la imagen en
la retina se larga y modifica con ello se
forma un nuevo estimulo proximal. Tiene
un caracter dinamico, es un ciclo, es un
proceso de percepcidn.
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ESTIMULO DISTAL

ES DECIR A DISTANCIA

:reepeion

Ahora también el mecanismo
fisiolégico de la percepcion debe ser
considerado , de tal modo que: opera a
través de las neuronas que conectan el ojo
con el cerebro a una velocidad de 60 a 100
metros por segundo, el ojo al percibir el
estimulo, digamos una fotografia, codifica
y procesa al instante todo el contenido por
medio de estructuras nerviosas existentes
en la corteza cerebral, ademas algo muy
importante es que la fuente principal de la
informacion visual al parecer se encuentra
en el centro de la retina llamada fovea,
recorre la imagen en milisegundos y enfoca
un punto.

Cuando una imagen tiene cierta
complejidad que es dificil de distinguir o
identificar, las fijaciones de la févea son
mas grandes y brinca en el Area visual
demasiado rapido 500 grados por segundo,
generalmente esto sucede por ejemplo al
contemplar una pintura y hacer una
lectura visual

La fovea va de un detalle importante
a otro, siguiendo su trayectoria de
movimiento, Considerando estos
movimientos de la fovea, para la creacion
en el arte o la publicidad se considera que,
después del primer vistazo, se enfoca hacia
un punto en especifico, a esto se le llama
punto focal primario. Si la fovea va tan
rapido de un punto a otro y después del
primer vistazo, se enfoca hacia un punto en
especifico.

Ess muy probable que la févea
busque algo original o estimulante, algo
que emocione. Generalmente una pintura
artistica es mas dificil de decodificar, por
su complejidad de significacién y elementos
interesantes que emplea. Al crear un
anuncio se sugiere su andlisis en la que se
sigan puntos focales similares o algin
punto en especifico segun interese, y tratar
de predecir hacia donde se moveran los ojos
por su formacion visual.

La fovea puede llegar a una docena
de puntos rapidamente, pero es
recomendable que en la publicidad se siga
este criterio:

“Si la imagen ha sido disefiada
profesionalmente, el ojo cubrira la mayor
parte de los detalles importantes en dos o
tres segundos”,

3 BHYAN, Key Wilson: "Seduceitn Subdimine™ México: Diana; 1908 (2aeddp.01 44



ESTE PUEDE SER UN PUNTO

FOCAL PRIMARIO

reepcion

Yes por considerar el tiempo idéneo de
lectura en espacios exteriores.

Por lo tanto, pueden estar
determinados los puntos focales, que son
los espacios por: peso, forma color, tratando
de dar equilibrio, unidad y claridad para
generar una lectura rapida, segin también
el mensaje que se pretenda transmitir. Es

B Petlincs v Asvivs
ek O 004
Miss Epwrtaralar 1 x Xim
Vina bur

la sintaxis, la relacion de los elementos y el
dialogo en el plano visual que interprete lo
establecido. Estos aspectos se encontraran
descritos con mayor detalle en disefio. En
gran formato se recomienda el tamafio del
elemento principal mayor, de contornos
claros y que contraste del fondo.

El punto focal es muy importante, ya
que el diseflador o artista, buscaréd que de
esta zona especifica empiece la percepcion
consciente. Parte del anuncio
intencionalmente se debera convertir en un
rasgo significativo de impacto para el
espectador: que de algin modo
premeditado llame la atencién del
espectador-receptor.

Existen algunas variables
relacionadas con un mejor impacto
publicitario para nuestro anuncio
espectactilar con respecto a la percepcidn.

CONSIDERACIONES PARA EL IMPACTO

V1 DISTANCIA ENTRE EL OBSERVADOR Y
CARTELERA (VISTA CORTA Y LARGA)

V2 OBSTRUCCION VISUAL

V3  UBICACION Y ORIENTACION DE
CARTELERA

V4 ILUMINACION

V5  TAMANO DE CARTELERA

V6  TIPO DE TRAYECTORIA (TRANSEUNTE)
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PUNTO FOCAL PRIMARIO

Obsérvese punto focal primario
de ficil lectura y reconocimiento
ie elementos
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la informac|on s regsoe
instantinea y totalmente

Sercepcion

e
RAYMOND WEIL
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V7 ATENCION (FACTOR SUBJETIVO)

Nota: s1 acaso existen eatudios de esto en la actualidad para loa espacios
Espectacularves, no tengo referencia

Solo una parte del campo visual,
puede ser enfocado al mismo tiempo; en la
publicidad se deben manejar pocos puntos
focales. .."solo puede percibirse el 10% total
de la informacién visual total™ se refiere al
poder recordar en una rapida lectura la
informacién, que sea de modo consciente
puesto que para lo inconsciente se requiere
mAs tiempo.

Es por ello que el criterio para el
disefio de un espectacular es su sencillez en
el area visual y lograr su registro
perceptual en el menor tiempo posible.

A esto se debe anadir que ademés el
propio espectador dara prioridad a ciertos
detalles, ya que: “toda la informacién y
significado son registrados instantdnea y
totalmente”. La mente elige con lo que se
identifica, en ciertos detalles. Estos son
almacenados en el cerebro, aunque solo
una pequena parte puede ser recordada.

En la memoria quedan maés frescos o
conscientes aquellos detalles con los que se
1dentifique el sujeto.

La percepcion visual no se limita a lo
que percibe por medio de la févea, la retina
transmite al cerebro la grafica total, a esto
se designa: visién circundante.

PERCEPCION CONSCIENTE E
INCONSCIENTE

Esta informacién circundante
generalmente se lleva a nivel inconsciente.

Se sospecha que por lo menos hay
treinta y siete fuerzas sensoriales en el
cerebro humano y més de la mitad tienen
que ver con el tacto. Esta experiencia téctil,
va més alla del tocar directamente al
objeto, esta sensacién puede ser recordada.

La neurologia y la psicologia (estudio
del individuo a través de la sociedad) estdn
proporcionando datos muy importantes ya
que el funcionamiento del cerebro y la

6 BRYAN. Key Wilson: "Seduccidn Subliminal"; Mixico: Diana; 1963 iInsd p 33 4.6
7 Ihid



rcepcion

interrelacion con el psique, pueden esclarecer mas
el mecanismo de la percepcién en su totalidad.

Existen dos maneras claras de percepcioén :
la consciente y la inconsciente. En este trabajo nos
enfocaremos a aquello que la gente pueda
recordar o analizar conscientemente del medio
espectacular. Nos proporciona muy poco tiempo
para preccuparnos por proporcionar demasiada
informacién: “....por lo general se necesitan 10
segundos para que la gente pueda reconocer
conscientemente informacién subliminal las
palabras plasmadas subliminalmente en los
elementos™

La mente humana ubica cualquier objeto
percibido en un espacio, en un entorno, lo
decodofica y lo interpreta conforme a este es
decir:“Ningun objeto se percibe como algo tinico o
aislado. Ver algo implica asignarle un lugar
dentro del todo; una ubicaciéon en el espacio, una
puntuacion en la escala de tamarno, de
luminosidad o de distancia” Es por eso que los
espacios se ampliaron en tamario buscando su
visibilidad por el mismo entorno.

ORDEN Y UNIDAD

La mente humana ubica cualquier objeto
en un contenido, en un campo visual que relaciona
todo para asignarle un lugar o valor de forma. La
percepcidn busca el <orden y la unidad>, porque
la mente lo interpreta mas sencillo, el ojo busca
un sencillo esquema de lineas que sean
E lhdpyn

| | Ferilirus eagainn Flilerm
iwios 51 F 1K1
Carivlers Pepecacuiar 90 1 700

VISION CIRCUNDANTE

El excesn de elementos nos remdie a lo
subliminal, por ser un producto
directamente en relacsin con Lo sesualbidad
¥ mancjan clementos gue nos remiten al
encuentro.

Puede ser cusliquiens de las formas con las
que = pucde identilicar el sojeto v de este
oo ser peeordachs s imagen.
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FORMA/ PANEL

El ojo busca el orden y b unitlad, asi commeo
un sencillo esquemade lineas significativas,
Veamosel panelo soporte visual

La forma del soporte que se percibe de
inmediatoes: el rectingulo.

reepeion

significativas, ello también lleva a
atribuirle propiedades o aspectos de
importancia para su visibilidad, que son la
luminosidad y distancia.

CAMPO DE REFERENCIA DE LOS
ESPECTACULARES

El contexto es un factor importante
para la percepcién de los objetos.

El principio de la Gestalt de que el
todo es diferentes de la suma de sus partes

FIGURA: anuncios

FONDO: contexto
™

| | sepmdo nivel de Tenfinea
cas. esquina con 4 5
Milwno [ F. 3005
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y donde un factor importante para
destacar un elemento es el contraste
simultaneo del color. Asi el tamafio del
objeto depende de la relacién que tiene el
objeto con el entorno y nos proporciona
datos acerca de la profundidad; el
movimiento y como afecta la percepcion.
El area visual de la publicidad
espectacular es la calle; en el contexto que
se ubican es un medio urbano que juega el
papel de “marco de referencia”, que son las
grandes avenidas, donde aparte del
transito cotidiano, existen interferencias
del medio, que pueden ser auditivos;
también fisicos, como postes, arboles,
congestionamiento vehicular.

Los grandes edificios, que pueden
ser el soporte mismo del espacio
“espectacular”, coexiste como 4rea visual
edificios, antenas, casas, negocios, muchos
de los cuales llevan en su exterior
publicidad denominativa; generando con
ello una gran variedad de imagenes ricas
en su analisis, como puede ser desde los
diversos estilos de arquitectura.
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OBSTACULOVISUAL

Nuestrz percepeitn de los estimulos depende
muchas veres el contesto en el queagmnicen.
El murco e referenciade hﬁﬂr{ﬂlﬂuhrﬂu
un medio urbann, ef drea visual de anclaje en
un ek con interferencias. Estas pueden
ser e indode puditive, visual o fisicos como
posites, drberles, el mism rnifico que afecta
tempade impacto. 4

3
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L

reepeidon

FACTORES QUE DEBILITAN LA
PERCEPCION:
DISTANCIA Y TIEMPO

La distancia es un factor muy
importante en la percepcién de un objeto,
entre méas distancia se debilita el estimulo
visual. Entre menos tiempo se debilita el
estimulo perceptual. Por ello, la distancia y
tiempo para la percepcién de un objeto,
como es el caso el de un “mensaje
publicitario”, son aspectos que se tendran

RENAULT MEGANE Il

e
o

W Perilinion 7 Armsa
Mbien T . 2000
Carigicry doble
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muy presentes al abordar el tema de la
percepcion de un espectacular. Las
caracteristicas de este soporte van ligadas
al entorno y a generar la mejor visibilidad
de la cartelera. Por la ubicacién de una
cartelera existen variantes en tiempos,
distancias y luminosidad.

El tiempo promedio de visibilidad de
una cartelera en que se espera por opinién
de algunos publicistas, sea entendido el
mensaje es de un segundo, segin expertos
en el ramo y depende también de la
ubicacion y el tiempo de percepcidn.

Se dan constantes de anuncios
espectaculares con poco tiempo de impacto,
sobre todo con vista corta. Pero por la
importancia de la vialidad y el nimero de
vehiculos constantes, suelen ser buenos
anuncios.

“La perspectiva atmosférica hace que
veamos los objetos distantes menos
definidos porque los observamos a través
del aire,.., por lo que los objetos mas
distantes aparecen menos definidos que los
proximos”."”

En este sentido se puede acentuar
los contornos de las figuras por la misma
falta de definicién en la distancia, por
medio del color o formas sencillas
facilmente identificables o reconocidas.

0 CHHLSTELN, Broce ~Sensatia ¥ perrocidn ™ Univemuity of Piitsburghs Intermation 49
Thomasn Editores: |98, Raed ip 21



DISTANCIA

La forma mas sencilla que capta el ojo a
distancia ycoa malo iluminacién:
el circulo

Anuncio gue se .u.h_'nl‘:t & Varias propuesias,
Pepsi en esta foto, posteriormente se
anusdhd Cloemex.

Sercepcidn

“El tiempo de exposicién de un
objeto y la distancia, son factores que
afectan la percepcién de un objeto; asi
también si se encuentra mal iluminado o
muy lejos, el mecanismo perceptual
buscara la forma mas sencilla posible,
el circulo””

Como propiedad del campo visual de
un sujeto en posibilidad de ver un anuncio
, se ancla o coexiste en un entorno. Todos
los elementos de este, visualmente se

encuentran en interrelacion de fuerzas

. P ribiree v Vieden
Slinios [ F. 2008
Vbt fas
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espaciales. Los espacios publicitarios
espectaculares han sido construidos sin
una planeacioén en cuanto a cantidad, y no
previendo problemas de visibilidad, al
taparse unos con otros. Por lo tanto la
ubicacion y el tamano son elementos
basicos que debe tener una cartelera, en
cuanto que se pueda percibir
adecuadamente, ya que en muchas
ocaslones esta oblicua a la mirada del
espectador y teniendo condiciones ptimas
de visualizacién lograremos que tengan
buen impacto,

Ademas no existe una especiali-
zacién en la construcecién o disenos de estos
espacios; Los tamanos han aumentado, se
han colocado hasta dos estructuras para
una sola cartelera. Todas las carteleras,
son la forma, que esta contenida en un
campo visual. Si consideramos que solo
una parte es recordada, con la posibilidad
de ser vista en m4s de una ocasién, la
repeticion es otra ventaja de este medio.



rcepeién

UBICACION Y ORIENTACION

Considerando no solo la ubicacién de
una cartelera es necesario especificar que:
la cara del anuncio debe estar orientada
hacia el receptor objetivo.

El lugar a percibir mejor un espacio
es el lado mas cercano al transelnte y la
trayectoria que siguen, por lo general es
recta, pero si el anuncio se encuentra en
una curva hay que considerar desde su
construccién su mejor punto de impacto
para no errar en su percepcién, buscando
por lo tanto su mejor orientacién de los
paneles hacia la “vista’adecuada para la
colocacidon del arte.

Estas vistas las maneja el
departamento de comencializacién descritas
como: corta, larga, cruzada y la orientacion
(sur, norte).

o~

LOS NODOS DEL ESPECTACULAR

Considerado por lis uctuales autoricdades del ILF. los sspacios que e=tin saturados de
Espectaculares son calificados como nodos, los cuales estin siende analizados y en algunos
tramos se han retirado carteleras.

Son los nodos, el caos visual que se origina por ¢l exceso de clementes, causado por el
crecimientoexcestvodeanuncios enlacd. de México

El tipo de zona en que se encuentre el anuncio es importante para su ubicacion, pues la
distancia entre el sujeto y cartelera determina en parte Ja percepelon, asi también en su
construccion hay que tomar en cuenta la orentacion de la cartelera para no ponerla
demasiado oblicua
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Lercepeion

MOVIMIENTO

Otro factor en la percepcidén que
tenemos de la publicidad espectacular, es
el movimiento.

Es conveniente entender este
mecanismo para abordar temas posteriores
de gran importancia que también se
consideran a | “ver” un espectacular.

En la experiencia visual cotidiana,
el movimiento se puede considerar en:
movimiento fisico, 6ptico y perceptual.

El mouvimiento fisico, se refiere a la
trayectoria de movimiento en que se dirige
y lleva a cabo el sujeto, y existe una
interaccion con el movimiento 6ptico que se
refiere a la direccién de la retina a un

distancia
ej. 150m

CAMPO VISUAL DE
UNA CARTELERA

CON ESTE RADIO DE ANGULACION,
LA PERCEPCION SE VUELVE NULA

determinado espacio, para asi llegar al
movimiento perceptual; este efecto es lo
que se ve, 1o que se mira y se registra en la
mente.

Se habla de movimiento perceptual
cuando la informacion visual se registra
estando en movimiento el sujeto, que es el
caso de un conductor, pasajero o transeun-
te de la calle.

Por medio del movimiento percep-
tual, se le da seguimiento a una <figura>
en el espacio, el sujeto que va en un coche
tiene la posibilidad al ver un espectacular
por unos instantes y aunque esta en
movimiento no perderlo de vista.

“La figura es la que se mueve, la fi-
jacion de la vista favorece el movimiento ""

Esto es lo que pasa al observar una
cartelera, direccién vy movimiento, son
factores especificos del movimiento que
mas adelante se explicaran, ya que al ver
un espectacular la direccién que lleva el
sujeto es determinante para la visuali-
zacion de la cartelera, ya que de este modo
se planean las caras o vistas de las
carteleras, previendo su direccién y su
tamano, por la velocidad que en promedio
se registran en avenidas de gran afluencia
vehicular, no obstante puede variar por
horas pico.
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TAMANO

Si una cartelera se determina como
figura, su tamano esta determinado en
relacién con el fondo para ser éptimamen-
te observada y destacada de este. El
tamario de una cartelera se caracteriza por
llamarse gran formato. “La velocidad visual
depende también del tamario del objeto: los
grandes parecen moverse mas despacio que
los pequenos””

Entre mas grande es una cartelera,
se apreciaria un poco mas lento por su
tamafio, en movimiento continuo, la retina
retiene por un momento la imagen al ser
registrada.

Este dato es de suma importancia,
ya que por ello se puede comprender mejor,
como al ver un anuncio que momentanea-
mente se oculta, permanece unos instantes
en la retina y puede reconocerse méas facil
un anuncio.

La percepcién del tamarnio esta
determinada por la magnitud de la imagen
en la retina, actGa como una camara, la
percepcion del tamano se mantiene
relativamente constante aunque se observe
a diferentes distancias, ya que el contacto
con los objetos nos aportan un conocimiento

de estos, al mismo tiempo que también
=
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comparamos el tamano de unos con otros,
como puntos de referencia. La distancia a
que nos encontremos del objeto, influye en
la percepcién del tamafio.

» EL TAMANO DE LOS OBJETOS

Eabe influye o la prerepoies
¥ I Incesporacion de elomenios oo tercem

dimesalde haa dado boenos resulindos
pars b carteleras “Espoc mrulases™
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LA CONTINUIDAD

El cine, ha contribuido ¢on
importantes experimentos logrando de
algin modo, comprender mas aspectos en
lo que es la percepcién humana; afiadiendo
que la frecuencia de imagenes en la
pantalla no parecieran ni demasiado
rapidos o lentos conforme al movimiento de
lo normal en la percepcién humana; sino un
nivel que justificara la acciéon con el fin de
entender las secuencias, se llega a
comprender por medio de aportaciones
como la cAmara Mackworth. También se
apoya en técnicas de memorizacion, en el
estudio de la percepcién visual a nivel
simbdlico, con la neurologia y la psicologia.

Con innumerables pruebas, llegan a
determinar una secuencialidad de 24
cuadros por segundo que al percibirse da
la sensacion de movimiento. Gracias a la
unidad que guardan las imagenes en la
percepcidn, cuando se esta en movimiento
continuo las imagenes, la retina “retiene”,
por un momento la imagen al ser regis-
trada, esto se llama percepcidn retiniana.

Percibir algo simultaneo implica una
conexién visual que se determina si se
habla de movimiento, existen factores de
identidad, es decir, al ver algo en

continuidad, se tiene una permanencia de
tamafio, forma, luminosidad, color.

Por esta unidad que guardan las
imagenes en la percepcion, se puede
explicar como reconocemos que se trata de
un mismo espacio tiempo, objeto y
podemos incluso al caminar, explorar el
espacio, saber que hay delante o atras,
tener un conocimiento de distancias
gracias a la experiencia corporal cotidiana,
que nos puede indicar la nocidén de
profundidad por medio de lineas
“ilusorias’que se proyectan a un punto o lo
que se denomina para ser mas exacta la
perspectiva.

Aunque hay anuncios espectaculares
con movimiento e inclusive pantallas
gigantes con vista a enormes vialidades;
para nosotros se toma en cuenta el
movimiento en gran medida por el trafico
vehicular y como la perspectiva cambia
segun el tramo recorrido de nuestro
soporte observado.

El ejemplo de esta foto es un
anuncio en curva en vista larga y se puede
continuar hasta vista corta sin obstaculos,
lo cual se denomina vista corta cruzada.
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Durante el tiempo en que lo
observamos, algunos segundos en nuestro
auto realizamos un movimiento al frente,
como s&i fuera un dolly en cine o por la
estructura del anuncio pareciera que estamos
montados en una graia con una camara, lo
cual permite tener una vista mas cerca de la
cartelera. Se aprecian mejor con este nivel
mas alto ahora con el segundo piso de
periférico.

Por eso la continuidad y el movimiento
pueden proporcionarnos parte de los
lineamientos que muestren cual es el camino
para un mejor aprovechamiento de nuestro
espectacular. Un anuncio al integrarse al
entorno urbano crea nuevas formas en
nuestro paisaje.

Otra modalidad de la continuidad, es
la presencia cotidiana del anuncio y nuestro
mensaje de por lo menos 90 dias, se dice que
poco a poco va institucionalizéndose, llega a
ser inclusive punto de referencia en la zona.
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ANUNCIO EN EL SEGUNDO PISO DEL PERIFERICO
VISTA CORTA - CRUZADA

El emtomno-cambéa. v la contimicad
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ANUNCIO LUMINQOSO
Coca Cola ba mantemido fnses su
immagen, manteniendo inchso como
esle :'F:nl_-]u fin il;llll,a(‘i\'lu sitlo de
[cos en los tipns como en antaiio.
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I LUMINACION

La iluminacion es también un
factor que afecta la buena percepcién en
las carteleras aunque implica hablar del
factor “luz’ este tema seria muy amplio y
solo se llegaria a explicar este fenémeno
mas a nivel cientifico y no tecnologico. Se
retoma hablar del factor luz en el capitulo
con el tema del color,

Ya que existen pocas carteleras de
tipo electrénico y la iluminacién nocturna
de los espacios tipo front lights cuentan
con un promedio de cinco horas, con
muchos tipos de fuentes o focos.

En el caso por ejemplo de los
primeros anuncios luminosos producen
imégenes en movimiento, los foquitos al
encenderse y apagarse tienen efectos tales
como:

1. Un intervalo de tiempo (muy
corto)en el cambio de los estimulos que son
simultaneos.

2.El ojo fusiona las imagenes, dando
secuencialidad y unidad ya que como se
explicd antes permanecen por un momento
las imagenes en la vista.

3. Las formas; este caso los focos,
tienen muy poca distancia y se pueden unir
visualmente agregando que tienen una

constante su tamario, forma y distancia, lo
cual forma una especie de puntos sobre
una trama cuadricular, que es un buen
soporte para producir la ilusién de
movimiento en estos anuncios, si no mal
recuerdo solo cambiaban de color, o se
prendian y se apagaban diferentes areas;
pero en la actualidad cambian por
completo, son mas pequenos los espacios y
se les conoce como “pantallas” asi pueden
generar muchas imagenes.

4. Estas semejanzas vinculan los
elementos que son los destellos de luz
producidos por los focos y logrando su
efectividad en horas nocturnas, pues
llama bastante la atencidn.

ILUMINACION EXTERIOR

Puede ser colocada en
diferentes drcas de la carrelera

)
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ANGULO VISUAL
60 GRADOS.

E! ojo bumans die csablece de algion
moiia en un dnguio visoal de 60 gridos
v el depermimar la ubicacitna de upa
cartelern pueds constituirse en este
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EL TIEMPO EN LA PERCEPCION

El campo de vision normal abarca
un éngulo de 60° y las areas visuales fuera
de este angulo se ven con menos detalle,
aunque se puede ampliar moviendo la
cabeza. Hay que considerar el nivel del ojo
y es muy importante ya que si el objeto
esta fuera de esta linea visual por encima
de su nivel, no se percibe.

El tiempo es un factor muy
importante en la percepcion, sobre todo
para el disefio de una imagen ya que el
nivel de analisis o retencién puede ser
reforzado por este y es maslargoy
factible, cuanto mayor trafico existe en la
via de comunicacion en que se situase el
drea visual o cartelera, ademas las
diferentes distancias a que es observado el
objeto, nos puede proporcionar rangos de
un alcance visual promedio en la
percepcidn, aunque no existen estudios
cientificos en especifico acerca de los
espectaculares. El grado de angulacion
entre percepcién y ubicacién de la
cartelera, en ciertos parametros, ya no
permitiria ser observada. Considerando
que la velocidad promedio en avenidas
principales como periférico es de
40km/hora, el tiempo de impacto visual se

determinaria por la velocidad y tipo de
trayectoria (ya sea lineal o curva); la
velocidad se ve afectada por el tipo de via
de comunicacién y horario. (Hablar en
especifico de impacto visual se refiere mas
a la eficacia en el mensaje). Este ramo,
han explorado a través de la practica o
experimentacion para tener datos que les
sirvan en preveer resultados y explorar
mas posibilidades gque pueda aportar este
medio.

En el caso de la percepcién de una
cartelera espectacular, es el objeto
percibido en movimiento, “la figura”seria
la vista o cara de la cartelera , asi la
fijacién de la vista favorece el movimiento,
el fondo o marco de referencia es todo lo
que le rodea: la calle, edificios, ete.

Le amo figura a la cartelera puesto
que segun Duncker, explica que: “El objeto
en que se fije la vista asume el caracter de
figura en tanto que el campo visual tiende
a hacerse fondo™

El aumento en el trafico ha
generado mayor tiempo en la percepcidn.
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DIRECCION Y PERCEPCION

La direccién y velocidad, son factores
especificos de movimiento. Forzosamente
la ubicacién en que se ponen las caras de
la cartelera, esta determinada por la via de
circulacion .

El movimientos implica un cambio
en la percepcidn de la figura, ya que la
proximidad que se tiene nos da la
perspectiva, el tamafio, la legibilidad, se
ven implicados también por la velocidad del
sujeto y de algiin modo el tiempo de
impacto también depende del tipo de
trayectoria y la ubicacion del anuncio. Casi
toda nuestra percepcién se da estando en
movimiento que es al desplazarnos en
relacién al entorno, caminamos,
conducimos, movemos los ojos, para
observar lo que nos rodea, casi siempre
observamos las cosas desde diferentes
puntos, pero para identificarlos es porque
existen constancias vigsuales del entorno.

GUOLSTEIN, Aree; " Smsaridn 7 prenepoiin®;
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LA ATENCION EN LA PERCEPCION

La atencién es un factor, a partir
de esta se genera la informacién que se
transmite para procesarla y transmitiria a
nivel neuoronal.

Segun William James (1890-1991),
la atencidon: “Es la posesidn de la mente,
en una forma clara y vivida, de uno entre
varios objetos posibles y simultaneos del
pensamiento ..." ©

El interés en que se mueve un
anuncio, provoca, llama la atencién,
finalmente atrapar al espectador.

Existe una discrepancia entre
pensar y mirar, porque aungue se mire no
se puede prestar atencién a eso sino que
la mente esté en otra cosa.

“Por lo tanto, prestar atencion es
mas que una mera forma de orientar los
receptores lllﬁacia los estimulos que nos
interesan”.

La atencién, trae consigo el nivel de
retroalimentacion de una imagen, con los
pensamientos del observador, sus
experiencias y el significado del estimulo
influyen también en la percepcidn.
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“Aquello a lo que el observador
presta atencién esta determinado por los
factores de sus intereses.” "

En interrelacién con otras areas en
que se apoya la publicidad, 1a mercadotec-
nia proporciona datos para que exista un
interés y preste atencién. el publico objetivo

El nivel de retencién de una imagen
es una probabilidad que se puede
aprovechar para el reforzamiento del
mensaje.

Cualquier imagen vista depende de
multiples factores el que sea recordada,
rechazada, disfrutada, cualquier
calificativo que le de un valor o afectacién
que tienen las imégenes en nuestro tiempo,
sobre todo por los multiples medios que con
ayuda de la tecnologia se estan innovando,
como son los multimedios interactivos, el
internet, los “espectaculares”.Cada sujeto
interpreta la realidad y le da su propio
significado.

Mientras que al mismo tiempo su rol
social o las circunstancias que determinan
su conciencia, lo convierte en un individuo
que dificilmente podra ser objetivo en su
analisis perceptivo.

17 GULETEN, Reuoe; “Sensaciis v perogpeidn”; Univarsity of Piosiurghc bessrnsthonal;
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Algunos autores hablan de un tipo
de “posecién” de la mente, se menciona que
permitira quizd la asociaciéon con
elementos reales de nuestra experiencia
cotidiana. Para comprender esto,
entendemos que una persona debera
pensar o poseer un grado de consciencia de
su relacién como individuo en sociedad
dependiendo de su principal actividad
productiva, creadora, familiar, etc.
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ESTO ES DE MI ATENCION 3

Es vitlido porque afecta intereses.
causa suficiente para expresarse.
Las lonas son reutilizadas

y no genera basura que es

grave problema de esta ciudad.

EXPERIENCIAS PERCEPTUALES
DISTINTAS DEL MISMO ESTIMULO
“CARTELERA™

INTERESES ENCONTRADOS

Algunas personas estdn de acuerdo en
¢l uso de espacios, otros estdn en contra de los
espectaculares, El estado dificilmente crea
empleos, pero es muy habil pars bioguear una
nueva apertura en medios, mis cuando es
prudente o usa. El desemplen, la prostitucian,
narcotrdfico, si son graves problemas Los
puestos que obstruyen ef circularde la gente:: no
pagan impuesins.

El juego polftico si afecta al diseno y
hay que tomar una actitud responsable. Si se
trata de atacar a los inversionistas que son los
que “pagan”, entonces que se queden los puesios
de comtrabands en las banquetas con toda la
contaminacidn visual, de la que mnto se quejan
por los espectaculares.

Hay que tener cuidado antes de hacer
un juicio y ver los vendaderos intereses de
ciertos politicos que hacen cambios sin uma
consulta. No generan emplens ni crecimiento
econdmico y los pocos con salarsos de alhaniles.

Existen muches dischadores, que
necesitan por lo menns recupe rar la inversion de
su preparacidn. Estos politicos si que ganan
dineroy poder.
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a quedado ya explicado la

importancia de la percepcién como

aspecto fundamental de un espacio
espectacular. Con sus tantas formas de
presentacién los mensajes, encierran
también un papel fundamental que es
parte parte del proceso creativo. Su
comprensién es basico para un disefiador
profesional. En la percepcién es el punto
de partida, la primera fase para que se
lleve a cabo en el cerebro la captura de
informacién seleccionada hacia la
decodificacion transcrito a “contemdo’.

La asimilacién del contenido, es el
proceso de significacion en que puede tener
una reaceidn, se transmite al cerebro la
informacién para lograr una identificacion
o emocién. El anuncio plantea llegar a un
impacto en que el sujeto ponga suficiente
atencién. La capacidad de reflexiéon o
analisis es posterior, en que quiza deberia
ser la tarea constante de investigacion por
parte de academias o escuelas(publicidad,
artes visuales, arquitectura, cine,
sociologia) El impacto que estan teniendo
los espectaculares esta siendo cada vez
mayor, en que he escuchado conversaciones
esporadicas anfe sorpresas que causan, ya
sea por su contenido, tamario, técnica y

L] PENTNOL, Genrrgeen ; Semifion e le pubbisufad 176 (Hanlip Al 69

hasta los comentarios que se han generado
por actuales politicos, ante la problematica
por su ilegalidad y extenso crecimiento.

El tomar una actitud de la gran
mayoria quiza hasta irreflexivo, frente a
ciertos anuncios por parte de los
transelintes, retoma el plantear el sentido
del mensaje conforme a criterios en que
interfieren diferentes areas de
conocimiento para determinarlo.

La mercadotecnia en una area de
investigacién para el uso de los espacios
en gran formato, més nos enfocaremos en
lo preponderante para el disenio grdfico.

Explicaré a grandes rasgos lo que
implica hablar de un “mensaje” en este
caso con formas visuales.

Se establece con elementos : “un
contexto (que remite al referente y que sea
perceptible por el destinatario);un coédigo
(comiin al emisor y al destinatario) y un
canal fisico de conexién (contacto, que le
permita establecer y mantener
materialmente la comunicacién)”.

Esto es muy general, pero es el
principio para entender que el
espectacular es el canal fisico de contacto
que emite mensajes ; es el soporte con sus
variantes en cuanto a tipo, mas con las



CARACTERISTICAS

Elespectaculares uncanal de contacto,

Egun medinde Jos mds locales.

Caoemiacon nm percepeidnconstante o repetica,

La inmiicisn fuerte, dada por ubicacin permanente,
encuanioaleanzza los rece plores previstos.

IEste canal de contacto, este medio s wno de los mis
locales, qposqui? por unz ubicacion pemmmnente, y
contant con una jriaciacidn fuerte, sies elggido bien el
espacioalalmnzaralo receptores previstos.
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* CANAL FiSICO DE CONEXION

Campaiin publicitaria .muy dindmica y versitil en sux
mensajes.

Me parece interesante eén sus propuestas. ya que ha
alcanzado gran impacte en el pablice sobretodo
adolescente. La adiccién se ha hecho mas grande. v
hay un gran esfuerzo por parte de instituciones y dal
gobierno por contrarrestar las enfermedades
causadas por el tabaquismo. més las camparions
parecen bien hechas. Aunque han cambiade lon
reglamentos, al sole permitirse carteleras mibs
pequedas para compaiiias dgarreras. (3.60 X 7.20)
(Jue nadie me niegue que el disefio es parte
importante para su efecto ¥ los propbsitos con que
rentan los espacios espectaculares.

cualidades caracteristicas que son su gran
tamarfio y lo aéreo de su ubicacion.

En el “arte” expuesto al pablico van
implicitos valores sociales. Asi una
variante muy importante para el mensaje,
es el contexto. En este sentido los espacios
han tenido repercusiones sociales. Los
tiempos cambian y con ello el contexto
acerca de las muy diversas opiniones
{ a favor y en contra), las politicas
(reglamentos, permisos, contratos) en fin
todo aquello que de algtin modo interfiere
en el mecanismo y desarrollo de estos
espacios.

Para un disefiador es importante
conocer lo mas, al destinatario, incluso el
entorno urbano y eventos artisticos,
politicos, sociales.

De algtin modo muy estricto, cada
signo tiene una interpretacién diferente
por parte del interpretante, con preferen-
cias por algunos los motivos observados.

Observemos como las carteleras
tienen una decodificacién diferente que en
ocasiones se ve afectado por sucesos
histéricos relevantes, como guerras,
marchas, robos, secuestros, ete. Entonces
la significacién para los habitantes de la
ciudad de México adquiere matices
diferentes conforme a la gente que habita
la provincia; por ejemplo, ante las
situaciones de violencia que padecemos, es
decir la percepcidn de la “realidad” es otra.

63



nsajes

EL CAMBIO DEL" ARTE"
ESTRATEGIA EN MEDIOS

El cambio de imagen de Camel.
tan vérsatil
Fn el sitio: se cambiia & publicidad
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Foto de Camel selva en periférico

Ja guerra del pérsico,

Avontecimzentn sorsal que afecta

al mensaje, cambia su imagen

con una selva, elementos que

se identifiquen con el conductor,
contrarrestando el poder simbélico de Oriente.
£l camello, motivo visual muy identificado
con esa regidn, por lo menos en México

y ¢l cambio de publicidad en este sitio.
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De algin modo muy estricto, cada signo tiene una interpretacion
diferente . cada quien entonces tendria preferencins hacia los
motivos ohservados; por ello en el entorno donde se encuentras los
anuncios, existe una competencin visual al que reta cada anunsio
para, por inicio llamaz Ia atencion.

La significacién se plantearin conforme a los motivos wsados. Los
motivos por lo general definidos, involucran razones para accién o
atencién.

Desde un punto de vista psicologico
las motivaciones que tiene un individuo se
encuentra en el significado, es algo mas
personal de un modo muy estricto.

SIGNIFICACION EN EL MENSAJE

En cualquier tipo de lenguaje
slempre se da una significacion.

El lenguaje produce signos., la
naturaleza del signo ha sido estudiada
ampliamente por la lingiistica y
posteriormente por la semiologia.

La posibilidad interpretativa de un signo,
adquiere diversos matices en cuanto a la
importancia de este o la significacién que
adquiere en relatividad temporal o
contextual por parte de quien lo
interpreta.

La produccion de significaciéon es
resultado entonces de la codificacion de la
realidad, pero el universo de los signos se
amplia si consideramos que todos los
hechos culturales (y no sélo lingiiisticos)
significan, estos interactiian en el
contexto.

Si se puede considerar que la
publicidad espectacular es un fenémeno
social que ha invadido un sin nimero de
avenidas principales de la ciudad de
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México. Para comprender un mensaje, es
mediante la significaciéon que encierra
muchos factores en juego, mas sin embargo
se plantea dar a entender una “idea”, con
un sentido estricto en su interpretacién con
respecto al contenido.

CONNOTACION Y DENOTACION DEL
MENSAJE

El contexto histérico cultural es muy
importante para entender quien genera y
como se generan los mensaje para cierto
receptor: “La lectura de un mensaje puede
plantearse por lo menos en dos niveles:
cuando atendemos a lo que dicen
explicitamente (denotacion) y cuando el
sentido incorpora también lo que existe
implicitamente (connotacién). La
denotacién se refiere a la significacion
primaria, pertenece al mecanismo del
lenguaje que comprende el aspecto
referencial de los signos, lo que designan
mas 0 menos directamente.” *

En el nivel primario los signos tiene
un contenido mas o menos fijo, un valor
especifico dentro del cédigo, lo que designa
mas o0 menos directamente, puede
considerarse un objeto definitivo para la

, -
semantica.
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La connotacion se puede entender
como un segundo sentido. Conduce a
estudiar el sentido de valores, ideas,
ideologias v producciones de la
colectividad.

Asi un mensaje con un plano de
expresién y un plano de contenido, en
cuya unidad se convierte a su vez en
significante de otro sentido.

EXPRESION Y CONTENIDO

Un mensaje tiene un plano de
expresion vy un plano de contenido; por
otro lado :

“La emocidén es importante para la
memoria porque facilita el almacenamien-
to ¥ el recuerdo de informacion.” °

Como =e seniala, la expresién
comprende el color, el manejo del espacio.
los signos en general para determinar una
forma. Por ello cada aspecto de la compo-
sicion es importante en su significacion.

Y tener en cuenta lo siguiente: "no
es posible generar una forma sin un
contenido, pues la forma siempre recorta,
distingue sobre algo, mientras que el
contenido no puede manifestase si no es
mediante una estructura formal. Asi
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pues, por mas que la forma =e aisle siempre
tendra una repercusion aniloga sobre el
contenido del cual es forma"*Por ello van
implicitos un sistema de valores sociales, al
conocer los mas variados elementos que nos

sirvan para llegar a transmitir la informacion,

CLASIFICACION DEL MENSAJE

La clasificacién anterior de algin modo
muy general el tipo de mensajes, es
comprendido en el manejo que hacen las
agencias. Pueda entonces con la riqueza en su
diversidad, analizarse desde diferentes
puntos de vista, a nivel agencia se tiene una
clasificacién por el tipo de productos o servicio
que se ofrece.

La mayor parte de los mensajes en la
publicidad espectacular, es de tipo comercial.

El manejo de actividad profesional que
he ejercido en este medio, ha sido con este
proposito.

EL MENSAJE EN LA PUBLICIDAD

Laa publicidad plantea entonces por sus
caracteristicas histéricas, la habilidad de
persuacion y este acto implica “convencer”,
para que alguien crea, haga o quiera cierta
cosa o simplemente hacer saber o informar a
ese alguien.”Estrictamente localizada en el

A PENINCY!, Georges: Sersidiion dir la publinidod, (0708 Saed s 11

B erilnos (e s Tebevms S Angl
Mliasen [ F. 3001
Azuree Urapaiar 11 #n
Wimis Samr

FORMA - CONTENIDO
DENOTACION-CONNOTACION

D algiin moda may estricte, cads aigno

tieme una [nterpretacion

Si b & forma remite a un COMNTENITO,

EXiBCn Com en esle cjempdo una

cunya asccinciin de les escultims con o

prediscta a promocionar, provoecan
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proceso publicitario (al término de la
actividad creadora, cuando el contenido del
mensaje ha tomado forma) y fiel al aspecto
elegido . la aproximacién adoptada no podia
sustraerse a otras interpretaciones
multiples, a las que también se presta en la
misma medida el acto publicitario:
interpretaciones sociologicas, psicolégicas y
estéticas.” ”

Lo que transmite la publicidad no sélo
son productos, gino valores que pretende
significar, motivar, para ciertos fines.

El mensaje publicitario se ve ahora
obligado a ser motivante, desplazdndose de
llamar la atencién, hacia el interés y
posteriormente hacia valores de contenido.

Se considera importante llegar a
determinar un buen mensaje, contemplando
la psicologia del consumidor, es basico
conocer los arquetipos culturales, ambito
familiar, comportamiento, etc.

[s entonces cuando se plantea la
fijacion de un objetivo comercial, cuyo fin es el
efecto del mensaje hacia la conducta. Se
determina por los valores que se le atribuyen
a los objetos o productos, lo que se confiere o
designa como: concepto publicitario.

2 PRENTSIHT, Derges. Semidiios de o jusblicidid, 10676 Fanllp il
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COMUNICACION
EXTERIOR

clasifieacion por
contenido

INFORMACION
(la mayoria no
luerativa)

PUBLICIDAD
Esta publicidad
es muy geneérica
debido al conflicto
operativo, es decir
el servicio

al cliente

POLITICA (Partidos politicos)
propaganda

CULTURAL (cines, eventos)

INFORMACION DIRIGIDA
{campaiias de vacunacion,
informacion para usos institucionales
como of I[T'E)

CIGARROS Y BEBIDAS
{Restringidos de reglamento

por asociaciones regionales)
LENCERIA @nuncios restringidos)
[MFANTIL (anuncios restringidos)

No se maneja en zona roja

ESPECTACULOS (recreacion y entretenimiento)
(Se cambin tmiln 30 dias

por lo genaral)

BIENES Y SERVICIOS

(Bancos, medicinas, ciusas, ete.)

CAMPANAS DE APOYO O DE LANZAMIENTO

DE PRESTIGIO
(ejemplo Palacio de Hierro, Scapino)

RESTAURANTES
ROPA, ACCESORIOS, VIAJES Y TRANSPORTACION
PRODUCTOS COMESTIBLES

MANUFACTURAS DE AUTOMOVILES Y ACCESORIOS



PUBLICIDAD

COMUNICACION
EXTERIOR

PROPAGANDA
POLITICA

nsajes
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Se puede resumir que: el concepto
publicitario nace de la psicologia del
consumidor o del valor que se¢ desee
transmitir para que signifique, que logre
un impacto visual y ademas ir de la
atencién la memorabilidad del anuncio.

Lo que aveces pretende comunicar el
mensaje puede no ser precisamente el
producto. sino algun atributo o calificativo,
que encierra ideas, valores, intenciones.
“El atributo que expresa la cualidad
exaltada constituye el término fuerte del
enunciado, y la postura creativa consiste
aqui en resistir a la atraccion natural del
objeto para hacer del atributo ¢l aspecto
principal del manifiesto ¥, en consecuencia,
de la imagen.””

En este sentido la significacion es
resultado de la decodificacion de la
realidad, los signos cumplen una gama
muy amplia en que interactian en un
contexto. Y asi en el mensaje publicitario se
dara la forma en funcidén del concepto que
se maneje, por lo general lo propone ¥
maneja el ereativo o comunicador de la
compaiiia.

Desde un punto de vista semantico,
el mensaje, es un conjunto de signos,

T PERTNC, Georpes; Semabilion ol ko pablindad, 187 Baed jpad

simbolos o significados para llegar a las
mentes y emociones del receptor objetivo,
punto basico de partida para un disenador.

Es darle expresion al mensaje, con
caracteristicas que sorprendan para
llamar la atencion, con estilos audaces o
conservadores y por supuesto esta
implicado el disefio, en el uso de objetivos
que se pueden contemplar desde un punto
de vista mercantil. Mencionaré algunas
funciones: lanzar un producto; mejorar Ia
imagen de upa marca; aumentar conciencia
de marca; lograr mayor presencia a nivel
nacional del producto; obtener resultados
inmediatos de ventas. Por medio entonces
de una visibilidad instantanea que a final
de cuentas se recuerde o reafirme un
mensaje.

Es a partir de los grupos sociales que
crean identidades, estos se establecen por
una serie de intereses que 2o perfilan
adquiriendo matices de comportamiento o
posturas diferentes a otros. En esto la
cultura es algo muy importante puesto que
establece ciertos valores y codigos
determinados, pero que el estudio de
mercado puede crear necesidades de
compra, induciendo por medio de la
publicidad al consumo de un bien o

8ervicio. 71
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Este contacto “visual” o percepcién
entre el medio y el receptor, se encuentra
también condicionado por su nivel
cultural, sexo, edad, ubicacién. Las
carteleras tiene la ventaja de la
= probabilidad de verse varias veces ;este es
- otro atributo de lo que se puede sacar
ventaja. Kl nivel de memorabilidad o el
esfuerzo por recordar una imagen nos
sirve para reforzar el mensaje.

Si cumple con claridad el concepto
que se maneja el arte en exhibicién en un
minimo de tiempo. La comprensién de un
mensaje, depende de involucrarnos con la
capacidad creativa, el conocimiento del
medio que usamos y la exploracién de
técnicas, poniéndonos en el lugar del
receptor, permitiendonos conocer sus
caracteristicas méas generales o
importantes, explorar otras propuestas de
la competencia, para no errar en la
repeticion o bien, aprovechar otras

POSIBILIDAD ES LUDICAS EN ELMENSAJE

I R iy propuestas para llevar signos
Estoes algnde Jo dltimo que me pasece interesante se esta dando de un malodiferente con \C_::lmnr?:u TRl referenciales bien connotados y tener

nuevas modalidades en el mensaje. de un modo lidico, propiciade por lectuias en
diferentes tiempos, que generan expectativas y curiosidad por o nueve. 1a repeticion ey
por supuesto una ventaja, que el aprendizaje sirve pam reafirmar ¥ reeordar lo
tranemiticn. Fs un concepto de esta warca versitil, permite lo prohibida, € verbo bacer,
come scchin abderta v en libertad de ser, que rmesmura , que cambia este procducto en un
desdlablamienta interesantea laaccidn, es decirde fa des (silaba que exta blogueada can la
rarca e Emplica no retroceder, a ln accidn. Podrla defimizarse en des -prohibide, no,
pegative, Al sl estnes prrmitido, haz ydividmete,

e parece que em este simple texto se epera uns resccin, mis que en tanta complejidad
dhel "arte” e frm, oue v ks bacia el contenida impliclta cn el texio ysurambio,

buena persuacion.

En el medio publicitario como lo
hemos visto,se establecen canones de
belleza, de valores y un sistema que
prevalece a través de lo econémico, por

-1
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ello no es como el artista que tiene la
libertad de establecer su propio lenguaje o
expresion personal a partir de un criterio
en el que puede generar controversias y no
ser por ello necesariamente entendido.
Arriesgarse a la innovacién depende
también del concepto que se pretenda
transmitir.

Existen muchas posibilidades en
como establecer un mensaje, puede ser un
contenido referencial: figuras que
produzean un reconocimiento por parte del
receptor; un contexto referencial
agregando a Ia imagen para reforzar el
mensaje; jugar con las fantasias, los
suerios. Expresar una idea con signos
usados cotidianamente pueden con ingenio
causar sorpresa, la individualizacion del
estilo, es cuando se tiene una expresion
particular entre lo referencial v su
expresion, teniendo la creatividad de una
forma no comun, renovar los signos es
darle una interpretacion fresca con lo que
ya existe, lo original de nombrar al
mundo, trabajando con ellos, y quiza una
vez que son originales pueden ser
estereotipos.

Tener un discurso que conmueva y
convenza..que provoque..
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CAPITULO III

CONSIDERACIONES GENERALES
Y CARACTERISTICAS
PARA EL DISENO DE UNA CARTELERA

[II. A Elementos de diseno

III. B Impresion en gran formato
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1blementos de disefno

isefio: crear, dar forma a lo que va

exponerse al ptblico en el anuncio,

es entendido en la jerga del medio
como “arte”.

Se han puesto en marcha: ingenieria,
disefic industrial, mercadotecnia, etc.
donde por su acelerado crecimiento dio un
margen muy corto a la capacitacién. El uso
de espacios cada vez mayor, se encuentra en
la necesidad de establecer criterios de diserio
con fundamentos tedricos y practicos para la
mejor solucion. La capacidad de un
disefiador de innovar en el medio, depende
de ecircunstancias especificas pero que
generalmente parte del presupuesto, del
cliente. En el mercado existen pocos riesgos,
por lo que ser vanguardista, depende de la
audacia en el contenido o los materiales
empleados.

Se describirdn los elementos que
integran por lo general una cartelera, como
sintesis de experiencia histdrica, para
comprender mejor los criterios en gue se
puede justificar el designar “un buen
diseno”.

Hay que generar significaciones que
van inmersos en los estilos tipograficos, de
imagenes, color, y adecuarlo a una

W

composicion para un espacio o formato.

Es que usar “signos”, de un modo
diferente, que parezcan frescos, nuevos,
divertidos, explorando sus posibilidades
dan al disefio un sentido ludico y persuasivo.

Contemplar el estudio de los
espectaculares como evento aislado, no es
facil. Considero, las bases de disefio que han
retomado algunas agencias de este medio
dan recomendaciones y/o reglas basicas.

Mas por otro lado tenemos la
experiencia cotidiana que se estd generando
con otros puntos de vista, posibilidades de
integrar varios tipos de materiales, de
romper con estasreglas que a continuacién
menciono,
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Reglas basicas para algunas agencias en la
elaboracién de anuncios espectaculares y son:

1. Identificacion del producto
2. Texto breve

3. Palabras cortas

4. Texto legible

6. [lustracion grande o

6. Colores llamativos T
7. Fondo sencillo o

Eﬁ!ﬁ:ﬁ-ﬂﬂ 3 ikgwran H'.'ﬂim
PP Pablicomuniacen [ Profeistile e

B oo Sur esquing Av
Telooi
Mezsm [ P 3004

Uni poliar Thad St
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LOS CRITERIOS DE EXPERTOS QUE SE
GENERAN A PARTIR DE LAS REGLAS
BASICAS SON LAS SIGUIENTES:

Un sentido impecable de forma, cada
pieza del disefio va integrada con las otras,
nunca debe sentirse que la tipografia este
impuesta en la imagen. Que la imagen
gustente al texto y viceversa el texto deben
reunir todo el concepto y puedan cautivar al
publico pero rapido.

Para evaluar un disefio, se puede
omitir cualquier elemento del anuncio sin
afectar el concepto, entonces esta
incompleto.

Debe buscarse la integracién de los
componentes de modo que sean
imprescindibles entre si.

Establecer el nombre de la marca, ser
sencillo y en la ilustracién, conjuntar el
producto y su uso. Limitar el nimero de
palabras, significa que se tiende a usar el
espectacular para encapsular lag
caracteristicas esenciales del producto.

El tamafio, lo que nos lleva a la
escala impone consideraciones en el
disefiador , por ello la visibilidad a
distancia es un criterio basico para su

legibilidad.

Para lograr la unidad, lo mas
sencillo es tener un elemento principal, un
color de fondo. Puede unir los elementos, y
tratarlo como un espacio abierto.

Si el anuncio comunica lo que se
pretendia en lseg. es rapido, si no
comunica en 5 seg. seguramente fracasard
en una situacion real. Asl se puede
predecir si su disefio va a captar la
atencion.

-1
-1



lementos de diseno

Reglas Basicas

1. Identificacién del ~—__
producto. e =
2. Texto breve

3. Palabras cortas e
4. Textolegible @ __~=—7"
5. Ilustracion grande —
6. Colores lamativos

7. Fondo sencillo

COMENTARIOS

Las companias especializadas en el
medio exterior manejan sus criterios y
comentarios, gque retoman de la experiencia
visual que se concluye a partir del cartel.

Estas son: se encuentran en espacios
de tipo exterior con tiempo de lectura
reducido, considerando al tipo de transetnte,
y una ubicacioén del mensaje en un punto
idéneo. No obstante se desarrolla en otro
momento histérico con finalidades diferentes,
que hoy la mayor parte de tipo publicitario,
los espacios espectaculares se describen a si
mismos como los de mayor tamaiio, de
grandes dimensiones. Caracteristica que lo
hace diferente, otro tipo de materiales.

ELEMENTOS VISUALES

ICOI.OR .
_I'HPOGRAF]A e Fa

:::::v-l IMAGEN GRAFICAY o— | A
TRIDIMENSIONAL '

lCDMPOSICIO:\‘/n
e

DE MUCHOS

B Deribirics Sur espine Ay Toles
Mk D F 2004
Unipusbar lelin
Vs fur

rism_s AGUILAS Acazant
COH LOS ALTOS YUELDS

78



lementos de disefio

Las reglas anteriores no me parecen
precisas o hasta equivocas si se foma en
cuenta que se basan en lo que es el cartel,
mas el espectacular tiene por comienzo un
formato inverso y las condiciones técnicas
asi como contextuales son muy diferentes.
Los elementos de relacion que integran el
“arte” en una cartelera, los resumo en:

W Feribines Saresquina Av, Talum
blidzien DU F 2004
Ulatiporkis Llal bee
Virild S

Este medio despierta la inquietud
por explorar una gama de posibilidades
plasticas, a pesar de su rapido crecimiento.

Es por ello que ademas de discernir
los componentes a su esencia ¢ pureza
como elementos de relacién e importantes
de analizar para explorar y analizar por
principio el formato en que se trabaja. Pues
es diferente al cartel, por las proporciones,
su maquila y su contexto histérico. Con ello
el tamano se agrega como caracteristica
intrinseca del medio, caracter que le
confiere una dinamica de trabajo diferente
de gran velocidad en la maquila y poco
tiempo de exhibicion.(Promedio 3 meses)

® FORMATO Y TAMANO
® TIPOGRAFIA

® COLOR 1

® IMAGEN GRAFICA O
@ TRIDIMENSIONAL

® COMPOSICION

Incorporo el formato y tamaho
porque es el punto de partida para trabajar
el disefio, ya que es una de las
caracteristicas principales de este medio .

Creo que es necesario justificar o
ver mas a fondo nuevos aspectos que
surgen para retomar como importantes.

A BIBLIOTECA 79
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ESTRUCTURA

FORMATO Y TAMANO

Son los puntos de partida para el
disefio, en su analisis y conocimiento .Voy
a considerar al disefio espectacular

medidas estandar , por lo tanto me referiré
como punto de partida al formato y
tamano con que contamos.

Vemos aqui un primer punto de

partida considerando algo de vital
importancia, que es nuestro soporte,
especificamente sobre el panel en que se

colocara el arte, sea lona, vinil, etc. pero

que en el lenguaje visual lo designaremos
como plano, el cual tiene posicién y
direccion. El plano de la imagen es la
superficie donde se plasmara nuestro
trabajo.

PB.- (PLANO BASICO)

El contenido de la obra, se
encontrara definido por dos lineas
horizontales y dos verticales, es una

entidad independiente pero que también
se considera el ambiente que le rodea.
Primero hay que aprender a ver las
ventajas y desventajas con que cuenta
nuestro soporte.
Antes que nada hay que considerar

que de los anuncios exteriores, el

espectacular es la unidad més grande y lo

80



lementos de disefio

que pretende es transmitir un mensaje. En Los elementos visuales constituyen
especifico hablamos del tamario, es lo la forma, mediante la identificacién de la
primero a considerar para un disefio. figura, tamario, textura, y el color,

Vamos a ver mas a fondo las Si las figuras se coloca en la parte
consideraciones que tiene este tipo de de arriba evoca mas soltura, ligereza y
plano.Considerando que la mayoria de las libertad.
carteleras tienen un formato apaisado, es Abajo del plano, se ven més pesados
decir el rectdngulo de modo horizontal. entre mas cerca del limite inferior.

Nuestro plano o soporte, en esta {obsérvese el esquema).

posicidn, produce sensacién de aceién y
estabilidad, la tensién se ejerce a lo largo
del eje mayor. Es menos uniforme que el
cuadrado.

El plano de la imagen es la
superficie plana del papel u otro material,
lo més comin para un unipolar es lona.

MAS LIFERD MAS PESADO

FORNNTO: PLANO O SQPORTIL

i . _ LADO DERECHO
s | : LADD IZQUIER DO
e : descendente resaltan mis
. =l ascendente I = e i
1 se perciben
it A ks age i om da mils granide
____.- | lex [urs
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LA RELACION MATEMATICA
DEL TAMANO ESTANDAR, *
COMO MEDIDA MAS COMUN O USUAL
TAMARD
ESTANDAR

7.20 m x 12.90m

R | | |RELACION3 A4

&
"

I | - MODULO 1.80. X 1.80metros

| |
- | 1
| Medidy del panel total 290 metros

CONSTRUCCION

Teener una referencia acerca del interlor o
lizmeas de construcein, pueden
orientames par consoct meer ol espacio
schretoda coando e quieres proponen
[igiras en tepcema dimensidm
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——— —

¢ HAY 30CM DE AIRE EN LA ESTRUCTURA,
. PARACERRARA1290m, -

AMPLIACION DEL FORMATO ; -
PUEDE UTILIZARSE LA RETICULA 5
BARA TENER EN CUENTA LA REFEREMCEA CON RESPECTO £
ALA ESTRUCTURAY UTILEZARLA BN LA COMPOSICION, /___/"
SORRE TODO CUANDD 5F ANADAN ELEMENTOS EN 3D, -
YLEEVAR A CABD UNA ADECUADA FI_]ACH:IN. A
= i = _/// TAMARNO
i | | REAL
i I 1 [ |
LS I -
i I .20 mx 12.90m
. ~ [y T =1
{
i AT
| N

i
____i__ Al SRSl l
5= |
—

180m
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FOTOMONTA]E

! Relscisn del pluno mtemitico y sstruetuss el

Obervemas gue en € uso de ridimensionales sirve
pera orlentarnos en donde sigetar kos clementos, o
cantes que dessames darle. En fin todo aguello que
apaute de tenetlo en ana ermonds oon mis Beilidad

puieda aprovecharse.

lojo, mucho 0jo. ..

N

o~ 3 <)
| descendente

LADG IZQUIERDO LADO DERECHO

AAS PESADO

FORMATOY FESO VIELAL

En el formato hay gue considenr o pesos

visumbes par llegar a vna compashchn conveniente
que i ] pesaltado experado, com estas
consideraciones muy generalex pero impartante
sobre b whicacion de las formas en el espacio .
Clape espl qoe esto no Jo es todo puesto que sfecta

B Feriling Sarnquim Ax Tokes tamitiin o color, el tipo de forma etc.
wa,if'!f Pero gomy nspeectos besiet pama, pramefar (o0 MAYOT
Visda Sar rapies o] espacio.
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Los aspectos del formato: es
importante considerar el tipo de lectura,
aspecto muy general del plano.

La visualizacién es un aspecto muy
importante para abordar la composicién en
nuestro plano que en caso practico se
designa como panel. La ubicacion del
espacio espectacular se considera como
importante ya que en ello también influye
la composicién para contemplar los
obstaculos visuales.

Tomando de referencia nuestra
experiencia visual v de lectura (cultura
occidental, va que en la oriental es
diferente); en la escritura generalmente es
de izquierda a derecha, por lo que los
cuadros de igual modo se leen, se ha
notado que en la parte derecha el objeto
pictorico parece més pesado y mayor.

Lo que aparece en ¢l lado izquierdo
asume mas importancia, porque son los
primeros elementos que abordaremos en
nuestra lectura. Se perciben mas frescos y
le damos mas importancia, incluso en el
lado izquierdo de nuestro cerebro, tiene un
caracter dominante donde se encuentran
los centros cerebrales del habla, escritura y
lectura.

La visién del lado derecho es mas
articulado, por ello los objetos de este lado
resaltan mejor. El lado derecho
incrementa el peso visual de un objeto, si
el centro de atencién se encuentra en el
lado 1zquierdo, el efecto de palanca
acrecenta el peso de los objetos del lado
derecho.

El lado derecho se debe a que el
movimiento optico hacia la derecha se
percibe mas facil y con menos esfuerzo. El
movimiento natural de la cabeza se ejecuta
mas rapido de izquierda a derecha que en
direccién contraria. La mirada del
observador explora el area o cartelera
concentrandose sobre ¢l centro de interés.

La extension del espacio que le
denominamos area visual el cual
proyectara el arte a exhibir, sus rasgos
estructurales, que en el centro del espacio,
se proyectan fuerzas espaciales, el tamano
y ubicacién de las formas determinan la
intensidad en el plano, para concretar en
una composicién final.

El tamafio impone consideraciones
unicas de visibilidad a distancia, criterio
béasico para la legibilidad.
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TIPOGRAFIA

A partir de la experiencia por mucho
tiempo, el muy comin denominado rétulo ,
usan en ocasiones tipos inusuales, o capri-
chosos, cosa que dificulta la legibilidad.

La legibilidad , significa que los
caracteres pueden ser vistos y compren-
didos, un aspecto importantisimo, es que
la gente capta lo que le es familiar, y las
tipografias mas usadas son las més
reconocibles, hay que tomar en cuenta la
edad y la educacién del observador, ya que
repercute de modo directo en la facilidad de
lectura y su comprension.

Apovados en la experiencia cotidiana
del rétulo, se sugiere que las letras se
reconozcan , se puedan distinguir unas de
otras, lo suficiente para no confundirlas ¥
que el ojo al mismo tiempo registra la
imagen con rapidez. Los tildes demasiado
delgados no son visibles a una cierta
distancia y reducen, por lo tanto la
vigsibilidad. También, una letra condensada
es menos por legible que una normal. El
peso, es por igual importante. Las palabras
se leen y se reconocen por su forma general
y no por la forma de las letras. La mitad
superior de la palabra es maés critica que la

mitad inferior Los contornos mas
irregulares les hacen mas distintivos, y
son preferibles las minGsculas.

La separacién de los caracteres es también
importante, debe ser apreciable, y no tener
mucha proximidad, no tener mucha
distancia entre ellas , pues impide su
legibilidad.

Los tipos san serif (palo seco)
requieren de mayor espaciamiento entre
lineas debido a la monotonia visual de las
letras. El uso de las maytsculas, el
espesor, el color y por supuesto el tamano,
pueden afiadir un mayor grado de énfasis.

La disposicién de la tipografia en el
formato, como en otro soporte quiza nos
sirve que las recomendaciones tipograficas,
sugieren un margen mayor abajo que en
la parte superior, hacia arriba da un
aspecto mas sofisticado con respecto al
centro. El margen izquierdo debe ser mas
pegqueno que el derecho. La eleccién de los
tipos es muy importante, ya que expresa el
mensaje. Las formas de las letras puede
expresar un concepto. Por otro lado el
poder que confiere el inconsciente, factor a
explotarse, configurando textos insertos
sin ser muy vistos y jugar con las palabras
en sentido inverso que decodificara.
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“No debe subestimarse a la fuerza del
mensaje subliminal, la gente responde a
estimulos visuales, sin intelectualizar las
intensiones del disefiador".'Asi el mensaje
no es forzoso que se de explicitamente sino
que se genere en el inconsciente, en cuanto
a sugerir algo con las formas tipograficas,

En la experiencia cotidiana, el
comun rotulo de la calle en ocasiones ha
enriquecido la invencién con nuevos tipos,
que no han sido catalogadas o estudiadas,
en este sentido es mas dificil familiarizarse
con ellas, por esto hay que escoger la
tipografia que represente la significacién
adecuada, ya que cada tipo tiene un nivel
de significacién, no poner ¢l que de
preferencia,

ad RS, MiEL Ve & mrwre® Sigras, srialen pordieles pdopems p reaiensles, W
el & Gifk, 1998 meetellesa o Carbm Sarms e Vilbomare, TrsSnis

SR raptE L THITRAL s 4

RECOMENDACIONES PARA LA LECTURA
DE TIPOGRAFIA EN: GRAN FORMATO

LETRAS MAYUSCULAS CONTRA MINUSCULAS

El empleo tnicamente de letras
mayusculas reduce la legibilidad.
Utilice minusculas en combinacién con
mayusculas,

DELGADA CONTRA GRUESAS

Evite el uso de letras muy delgadas o
demasiado gruesas. Estas Gltimas tienden
a fusionarse v las delgadas son ilegibles a
cierta distancia.

LETRAS SEPARADAS

El disenio de la cartelera exterior debe
considerar espacios adecuados entre una y
otra letra y entre una y otra palabra. A
cierta distancia, las letras tienden a
juntarse.

SENCILLO CONTRA REBUSCADO

La publicidad exterior requiere el uso de
letras muy sencillas.

La tipografia muy rebuscada es poco
legible.
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TEXTO EN GRAN ,

FORMATO

TIPOGRAFIA

1 use solo de la tipegrafia tiene muchas
posibilidades de proporcionar un buen
impacto con interésintes propuestas gue
deponden méiz de la ereatividad que de los

FBCUETEos.

W renbirer bl Folasn
Sl T1 F 2004
i g [ 904 T 20
Y e g

Fribirss 5 |efteme
bldsies B F. 303
Vinin Sarr

88



%

s

Ly
¥}
gl
im

£

a3

L | |
~ Ullementos de disefio

b
La

.

(RS

-

rab

COLOR

Es la luz un estimulo que activa el sistema
visual, contiene informacién importante
acerca de la naturaleza de nuestro mundo.

La luz visible como sabemos, es una
banda de energia en el espectro electromag-
nético, son ondas, producidas por cargas
eléctricas. Esta energia del espectro tiene
diferentes longitudes de onda.

La percepcién humana se da a partir
de lo que puede percibir el ojo, ya que hay
cierto tipo de ondas como las infrarojas que
no las llegamos a registrar. Esta luz visible
es la que dentro de un rango, se manifiesta
por designarlas longitudes de onda largas
y cortas.

Despendiendo de sus caracteristicas
estas se manifiestan por generar colores
calidos y frios. Asi comienza la percepcién
del color, con la magia de la luz; el modo de
percibir el color con una vision cromatica
normal, puede variar al percibir los colores
en forma un poco distinta, por las
diferencias en los espectros de absorcién de
los pigmentos visuales.

La funcién mas importante del color,
es que facilita la organizacién perceptual
esta capacidad que nos proporciona el color

de distinguir un objeto de otro y sobre todo
de detectarlo con diferentes fondos es més
facil de distinguir un objeto en color.

No vamos a estudiar el color desde
el punto de vista estrictamente fisico, sino
de las sensaciones cromaticas del ojo
humano. El color, explicado en sus
multiples matices, desde el punto de vista
fisico, psiquico, social, en la aplicacidén
desde el punto de vista para el disefio creo
yo, se integra para formar un criterio mas
rico, puesto que se expone al ser humano,
gue es en muchas ocasiones impreciso y
complejo. Losg estudios sobre las
preferencias de los colores, son muy
diversos, cultura, época, moda, edad, sexo
y actitud del individuo por educacién,
temperamento, efe,

Se ha usado el color en anuncios
exteriores pequefios para llamar la
atenciéon y en muchas ocasiones este sigue
modas o tendencias temporales
vanguardistas.

Pero mas alla de esto tiene una
funcidn, el cual puede crear una atmasfera
generando diferentes sensaciones, que es
dificil saber con exactitud en estudios
fisiologicos, por las variantes en cuanto a
cultura, ambiente o afectacién de
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iluminacién, por ello los estudios pueden
variar en el modo de percibirlo, pero hay
generalidades que se consideran ya como
puntos de partida para el manejo del color.

El color, es un buen instrumento de
codificacién informativa o para generar una
lectura que ayuda a distinguir diferentes
unidades de informacién.

Al color se le adjudica un contenido
emocional y son producto de muchos
factores: nuestras experiencias pasadas
nos pueden influir por preferencias en
ciertos colores.

Los impresos en color produce mayor
impacto visual, facilita la lectura del texto e
imagen, y que también al referirnos a lo
emocional, se puede traducir a memora-
bilidad del mensaje.

En algunos estudios en torno al color
de los medios impresos han indicado que
incrementar el deseo del publico de leer
hasta el 80% del contenido y acelera el
aprendizaje, la retencion, y el poder
recordar en un porcentaje de 55% a 78% del
contenido del mensaje, esta informacion
parece importante pues lo que se puede
generar son puntos importantes para un
disefio. La intuicion o respuesta emocional
al color varia de acuerdo al sexo, edad y
educacion.

Se recomienda usar un calido y uno
frio; las diferencias de luminosidad son
mas fuertes que las de tonalidad es decir
un color de la misma familia pero mas
claro, no con otro color pero igual de
oscuro; puede decirse que por la region
demografica la gente de latitudes frias o
nordicas, de piel blanca ojos claros,
prefieren ondas cortas, es decir colores
frios, por influencia del entorno e
iluminacién; mas sin en cambio la gente de
meridionales, con ojos y piel oscura, tienen
predileccién por colores cdlidos. Esto se
debe a la influencia del sol en la visibilidad
del color. Generalmente los nifios tienen
preferencia por los colores de onda larga,
es decir calidos, y conforme avanzan los
afios se tienen preferencias por los de onda
corta.

Buscar la armonizacién de los
colores con una misma familia o con
dominante de un color, porque este color
unifica y suaviza a los demas. Se puede
también buscar la armonia por contraste, y
aunque en ocasiones es dificil nuestra
sensibilidad puede ayudarnos a encontrar
siempre un color que combine o armonice
con otro, buscar enfoneces un tono y matiz
adecuado.
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COLOR E IMPACTO

En la retina se entremezclan bastones y
conos, excepto en el aérea llamada fovea,
aqui se perciben los detalles mas
diminutos, en esta area solo hay conos.

Cuando se mira un objeto, la parte
gue se proyecta en esta pequeriisima parte
se ve con mayor definicién .Los bastones,
intervienen més en la percepcién del color.
Esto explica que se percibe primero la forma
antes que el color, de este modo con la
forma logramos el primer impacto, mas el
color es fundamental para retener la
atencién y actuar sobre la capacidad
reflexiva y emocional de un transeinte, es
decir la atencién actia en la emocidn, y en
muchas ocasiones hablando del color es
sensacion.

Algunos estudios especializados
senalan que el color rojo como el primer
color en cuanto atencién. Pero hay que
considerar ademads que, el impacto y poder
de captacién de un color dependen de su
tonalidad, saturacién y claridad .También
dependen de la superficie que cada color
ocupa ¥y de los colores que le rodean. Se
refiere a la masa o cantidad que ocupa,
también influye para la visibilidad el tipo de

luz y su potencia. L a distancia de un color
se refiere a la cualidad de entrante
saliente del color, el rojo al perecer se
aprecia como el mas proximo, y el azul el
mas distante.

La visibilidad del color a distancia,
y para que destaque un color de otro se da
por el contraste entre los colores. Un color
influye en otro, por tamarno, posicién o
distancia.

Es mucho mas facil distinguir en
color, sobre todo cuando hay contraste, por
ello nos interesa este aspecto porque nos
otorga distinguir con mas facilidad una
informaciéon méas que otra.
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COLOR E ILUMINACION

Cuando decrece los niveles de iluminacion
ambiental, se recomienda aumentar el
contraste entre el texto y el fondo. Con la
luz natural, el ojo tiene mayor sensibilidad
a los colores verdes - amarillos, en cambio
con luz velada o en penumbra son los
violetas y azules.

Los verdes y azules con una luz muy
tenue, parecen mas intensos que los rojos y
naranjas, por lo tanto el grado de
iluminacion influye en la cualidad e
intensidad del color.

Los colores se clasifican en cromaticos y
acromaticos o neutros (negro, blanco,
grises).“Experimentos de Helmeholtz
demuestra que : una luz intensa tienen
siempre més potencia los colores de la
gama roja del espectro y que en la
semiobscuridad se manifiestan mejor los
de gama azul.”jEs interesante! , quiere
decir que para un anuncio con colores
oscuros, se perciben mejor en la oscuridad
con la posibilidad de erear efectos
especiales, se pueden crear efectos
interesantes usando tintas especiales.

HAYTEN Preter J: "El color e In publicidad § s gridficas; liers San Miguel 37,
Iaroskeme, 1 K04 Lis Edicionem & Arte, (seponds ] 11857,7.0 92
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VISIBILIDAD DEL COLOR

El color tiene cualidades, un color
destaca de otro por su tamano, posicién y
distancia.

La distancia o cercania, por sus
efectos fisicos de longitud de onda como es
percibido en nuestros ojos, influye en esto
del diserio. Lia distancia en la percepcién se
refiere a la cualidad entrante o saliente del
color (visibilidad y contraste).

Esta actia directamente con la visibilidad
de un color, ya que el mas cercano se
percibe con més facilidad, por lo tanto: la
visibilidad se refiere, al destaque de un
color sobre otro, y esto depende del
contraste entre los colores .

También dependen de la superficie
que cada color ocupa y de los colores que le
rodean. Se refiere a la masa o cantidad que
ocupa, también influye para la visibilidad
el tipo de luz v su potencia .L a distancia
de un color se refiere a la cualidad de
entrante o saliente del color, (gue resalte
o se pierda)el rojo al perecer se aprecia
como el mas proximo, y el azul el mas
distante. Los colores de onda larga siempre
son mas visibles que los de onda corta y
los colores puros mas que los matices.

Los colores puros tienen la cualidad de
poseer una maxima intensidad.

No se que tan confiable sean las
investigaciones sobre la armonia y
vigibilidad del color con determinadas
combinaciones. Hay contrastes del color
que se clasifican mayor a menor y pueden
ser tiles, sobre todo cuando nos interesa
gue tengan impacto.

Dependera de la informacion que se
maneje para llevar a cabo los puntos de
atencion que nos interesen mas.En el
contraste, se fundamenta la visibilidad

La clasificacién del contraste, en un
estudio sobre contraste del color por
Santiago de Gracia comparado con
Crewdson quienes establecen la relacion
por orden de visibilidad en serie de pares
de colores, KEstas pruebas es para saber
cual color se diferencia a distancia,
ocupando un tercio del area superpuesta
(el primer color) . en el fondo (segundo
color).
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CANSANCIO VISUAL

El marrén, contrapesa colores activos,
permite que la mirada descanse, es
adecuado para fondos. El naranja se
recomienda combinarse con colores rojos y
marrones, se dan armonias ricas y de

26 TURALL, vdn

clasificacién. A

1. Negro sobre blanco
2. Negro sobre amarillo
3. Rojo sobre blanco

4, Verde sobre blanco

5. Blanco sobre rojo

6. Amarillo sobre negro
7. Amarillo sobre violeta
8. Blanco scbre azul

9. Rojo sobre amarillo
10. Azul sobre blanco
11. Blanco sobre negro
12. Verde sobre rojo

13. Rojo sobre verde

14. Negro sobre rojo

"Dibujandn Corsle”; Barcclone Espaf:
evindones CFLAD B s 1900 {Hn. mlisida)p. 72

COLOR Y VISIBILIDAD

COMPARESE LAS [0
REFERENCIAS DE ESTUDICS DE
IMPACTO: VISIBILIDAD ¥ COLOR

Como podemas observar existen
diferencias en los estucics realizadas
sobre este aspecio lunchimenial en
cuamto a visibilidad del colara
distancia, pero mmchas prefieren la
{iltims tabla indicada i

Lz clastfiracion * Ay la ™ B exisie
et valor pegro sethre amarille y noggro
sobre blanco que papseen convincentes,

fuerte impacto, pero pueden producir muy
rapido un cansancio visual.

ra

clasificacion. B

. Negro sobre amarillo
. Verde sobre blanco

. Rojo sobre blanco

. Azul sobre blanco

. Blanco sobre azul

. Negro sobre blanco

. Amarillo sobre negro
. Blanco sobre rojo

. Blanco sobre verde
10. Blanco sobre negro
11. Rojo sobre amarillo
12. Verde sobre rojo

13. Rojo sobre verde

WO O0 ~1 O U b QO DD =

IWAYTEN Preser 4. "ET rodcrr-an ba o Dlksidd v aries grd o
Rirra R Miguel 73, Danslosa, |LE 1A Las Edivoses de
Arie, (segunda o JHRT, [ 20
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Pero en el diseno de espectaculares,
aunque se utilicen colores fuertes, por el
poco tiempo de impacto, se encuentra
improbable un cansancio visual, pues es casi
inmediato.

PARA DESTACAR UNA FIGURA

El amarille y el naranja llaman la
atencién. El amarillo, simboliza riqueza y
alegria.

Verde: su proximidad visual es media
en el plano significa frescor, tranqguilidad.

Azul: la proximidad visual en el plano
es débil, retrocede, por lo tanto es adecuado
para fondos. Si se rodea de amarillos y rojos,
necesita mayor superficie, es suave, dulce.,
con Intensidad maxima,

Rojo: es muy dinamico y se adelanta,
va hacia nosotros, es adecuado para aquello
que deseamos resaltar , llamar la atencién ,
es el color dominante. Se asocia con fuego,
sangre, violencia.

Negro: se coloca en un color
aprovecha su luminosidad, por ejemplo las
letras muy delgadas en negro sobre un color
luminoso puede resultar ilegible.

il

1
!
i

EL USO DECOLOR *

con el eimplen de colores [oemes o um.-_.rpi;.mh s

le da un ariloa cata cartelern Urnpolar 1350 % .20m
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COMO FONDO

El gris: es neutro para el fondo, combina
bien con cualquier color. El gris claro,
suaviza el contraste de los colores vivos,
puede aportar reposo y serenidad a la
composicion.

El negro: aumenta la visibilidad de
cualquier color, colocado sobre éL

En blanco: los colores pierden luz y
tono sobre él, a diferencia del negro, no toma
reflejos del color, junto a él, sino del
complementario: azul/ naranja, rojo/verdoso.
Este color se asocia con limpieza, pureza,
inocencia, provoca paz.

En términos visuales se han
observado varias funciones del color a partir
de anuncios exterior; define una forma,
ayuda al sentido de escala.

Una misma forma de un mismo color,
parece mayor que otra dividido en varios
colores .

Algunas funciones del color:
Divisién de espacio, unidad o diversidad.

Da un sentido de peso
Tiene significado simbdlico

Es muy importante en el dominio del color,
considerando su uso convencional,
simboélico, del color en nuestra cultura.

Observar las calles, estilo
arquitectonico, en diferentes ciudades
donde se encuentran este tipo de anuncios,
tratando de ver si hay algunos cambios en
la percepcion del eolor, influido por el tipo
de iluminacion del lugar o cambios de
actitud, por la misma globalizacion que se
esta originando. Es decir, en el medio del
disefio para anuncios espectaculares, que
existan estudios locales del color.

Buscar el contraste en el uso del
color se justifica por la distancia y el
tiempo en que sera observado el mensaje.
Nuestra cultura mexicana, el color forma
parte importante en la tradicién de
artesanias, con colores fuertes, llamativos.

Para el disefio, el color ubicandolo
en todo el formato, le da con mas facilidad
la integracion de elementos, un modo facil
si este se aplica como plasta, por llamarlo
asi, pero puede usarse en el fondo, con
cierta tonalidad en una misma frecuencia
de color buscando la armonia de una
misma familia, o un color dominante
unificandolo. Se considera buscar la
armonia y tener en cuenta la composicion.
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IMAGEN GRAFICA O 3D

El uso de imagenes en la publicidad abarca
y se extiende con el uso de: ilustraciones,
fotos, texturas o efectos especiales, de tal
modo que sea motivante. En este ramo de
anuncios exteriores, la lectura debe ser muy
rapida por ello la imagen ayuda mucho. La
invencién de la fotografia, y los medios de
impresion, ampliaron el significado de las
imigenes, por su realismo y facilidad de
producecién, marca un paso muy importante
en el disefio, vemos hoy el fotomontaje,
efectos especiales con todo una gama de
posibilidades.

El realismo de la fotografia, que es el
mas empleado, por su aceptacidn, facilidad
de manejo y recursos tecnolégicos que
posibilitan en corto tiempo el manejo de
propuestas.

En el medio escolar se entiende
generalmente por ilustracién imagenes que
estan realizadas en alguna técnica plastica.
Las ilustraciones pueden llevarnos a la
fantasia, a los seres inanimados de los
comics, de personajes que como los infantes
interpretan la realidad; porque como se
puede analizar la mayor parte de los

[ [ITETR

Imagen

LHALN:

e ) 1}
J|.|,_. f1ax] |III. Fi

B Cotrrovac, Warehg 004
Canelery 72007200

Comeo resultados en el anflisia de varios
ejemplos, la imagen juesga wn papel
importante. que cada vez com mayor
fuerza.

Hustreacién. fotografia. o cualquier
representiacitn  se apoya por lo gamornl
con un texto en qus ambos se enriqueren
para logray mayor sgnificado. Cuando
s¢ maneja un sole elemento como
imagen & considera con poco tiempo de
lectura como papel preponderante.
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anuncios espectaculares en la ciudad de
México, utilizan la fotografia, quiza porque
son mas creibles que las 1lustrativas.

En este discurso vigual, cuenta
también la expresién, utilizando estilos
artisticos, con tendencias vanguardistas o
clasicas, dependiendo del efecto deseado.

Por ello, las iméagenes al igual que los
textos, tiene una organizacion, una
intencién y hablando de composicioén cada
signo afecta a otro en un plano o espacio, en
que se generan interrelaciones de
significacién. El efecto intencionado en lo
visual, se generaria por su peso, color,
estilo, y la referencia de contenido para
llevar un cierto mensaje.

La informacién visual en los medios
masivos, conlleva a que provocar o sorpresa
o0 interés por algo cada vez es mas dificil,
quiza se deba ante la saturacion de esta
informacion, recibiéndola muchas veces con
apatia: con una actitud pasiva.

Como resultados en el analisis de
varios ejemplos, la imagen juega un papel
importante, que cada vez toma mayor
fuerza: ilustracion, fotografia, o cualquier
representacién que se apoya por lo general
con un texto pues ambos se enriquecen en

su significado.

Se considera por el poco tiempo de
lectura de la composicién, tener una
economia visual, ya que con pocos
elementos sera mejor entendido el
mensaje. En su mayor parte en la
actualidad se utiliza la fotografia, medio
en que la manipulacién digital, esta siendo
lo acostumbrado; eficaz por su rapidez y
economia, en la utilizacién de paquetes de
diseno. Con el bombardeo de iméagenes
constantemente, por la competencia visual
ge ha dado por admirar o reprobar la
informacién.

Llevar a observar un anuncio por lo
tanto no es facil, ya que por aspectos antes
mencionados ha generado una indiferencia
o pasividad ante la informacién dirigida,

“...puesto que los espectadores
exigimos y demandamos, sofiamos con una
imagen cada vez mds intensa, que nos
haga abandonar el letargo de las visiones
demasiadas vistas.” "Lograr una imagen
fuerte, por lo tanto es cada vez mas dificil
de lograr, notemos los anuncios maés
atrevidos, que son polémicos, quiza por
que provocan la moral, o ser poco visto,

I BANDA, Masrsy Vil Mmoel “El supsrmsieade de loa
wons, Cmgnna; Afo 8, ndm. 97 N s D000 p. 1831 98
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El llamar la atencién en la imagen grafica,
es dificil ya que estamos acostumbrados al
bombardeo de imagenes, ya sea para
admirar o reprobar la informacién.

Se considera por el poco tiempo de
lectura de la composicidn, tener una
economia visual, ya que con pocos
elementos serd mejor entendido el
mensaje. Abusamos quizi de efectos,
imagenes, agresivas, repugnantes, para
seducir y quizé experimentar fantasias,
miedos, admiracién., emotividad.

En las avenidas podemos observar a
diario imagenes gue compiten por atraer
nuestra mirada, generada por esta
sobreproduccion. La consciencia, se
emulsiona de atavios publicitarios
exteriores.
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ELEMENTQS EM 3D
GENERAN LINA FORMA o=—""
RECONOCIBLE

El motive hormiga, utilizado en
publicidad de Camel, ¢rea una forma
que visto a distancia actiw en el plano
coma pante; como e b carriente
puntifiista. Bl reconocer ol cameelio con
unas clomentos honulgas,gﬂrnn
senasCiones diversas, que crean
inquietud, repulsion, alge swrrealista
por el tarmane tan grande.
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CONSIDERACIONES PARA LA
COMPOSICION

Los criterios que llevan algunas agencias o
publicistas del medio exterior en cuanto a
disefio, como antes lo mencioné en base al
cartel lo retoman de Jules Chéret (1836-
1932) considerado el padre del cartel
moderno.

Lo que nos puede enriquecer como
disenadores es el tener en cuenta opiniones
por su experiencia y compararlo o aplicarlo
en nuestro trabajo.

Ladislav Suthar llegé a Nueva York
en 1939 en la feria mundial, “Suthar
definié al diseno informativo como una
sintesis de la funcién, el flujo y la forma”,
Pero (qué quiere decir esto?

Pues bien: “El flujo es la secuencia logica
de informacién. La funcidén es una
necesidad utihitaria con un propésito
definido: hacer la informacidn facil de
encontrar, leer, comprender y recordar.
Utilizaba la forma, la linea y el color no
como elementos decorativos, sino como
elementos funcionales para dirigirlo a al
vista a través del disefto en tanto buscaba

informacion. Una construeccidén cuidadosa
del flujo visual permite al disennador
incorporar informacién diversa en una
secuencia clara para un uso preciso”.

De tal modo que fue asi como llevd a
la informacion de un modo dinamico v
organizado, claro y racional, también
utilizaba una lenguaje simple con el uso de
graficas, diagramas, cuadros, para dar
claridad a la informacién compleja y
ahorrar tiempo al lector.

Esto de ahorrar tiempo es muy
importante para tomarlo en cuenta en los
espacios de gran formato.

Otro disefiador grafico importante fue
Armin Hofmann (1920) disefiador grafico
en la Escuela de Artes y Oficios de Basilea,
a T0Km del norte de Suiza. Busea la
armonia, en que todos los componentes
estén unificados.

Encuentra en los elementos contras-
tantes el medio para dar vida al disefio
visual, es decir de lo claro a lo oscuro, de lo
recto a lo curvo, intenta la armonia
absoluta en la totalidad, y una estética
basada en la naturaleza fundamental: ir
a lo elemental del lenguaje visual.

W MEEES, Pedip B tIflsioni del disedc pedfise”] Mévioa Trillss, 158 {la edeebia)
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En este sentido, reflexiono sobre el mismo
titulo de este trabajo que los fundamentos
refierase a: estos elementos que comienzan
por el estudio o consideracién del espacio
“total”, lo que implica conocer lo que se va
ha proyectar, en dénde y con qué material.

Es busecar soluciones inmediatas a
problemas reales.

Armin considera establecer: puntos
focales, reduce a los elementos esenciales
un diserio. Esto en la actualidad se aplica
en las agencias que hacen referencia a
puntos importantes de visibilidad.

La inmediatez del instantineo
mensaje light (por llamarlo de algin
modo), nos subordina a lo “ligero”, puesto
que se pone en préactica lo “refinado” por
sobre lo recargado o sustancio, me refiero
en cuanto al contenido. Se trata de ser
directo y claro, pero muchas veces se
maneja tan simple, que carece una retorica
bien estructurada.En cuanto a composi-
¢ién, el movimiento, por medio de lineas,
formas, paneles, es otra ventaja que se le
puede dar al espectacular y debe leerse en
la forma en que el creativo quiere que se
lea. Es posible agrupar los elementos para
gue se muevan de un lado hacia otro del
disefio o se pueden usar lineas de
movimiento, flechas, puntos etc.

LECTURA Y COMPOSICION

Pora dejarle mas elaro, las imfgenes pueden
laey s como textos, lns cuales doben ir con
clerta orgamzacion; los signos visunles deben
llevar una intencién en su lecturn

Feriblfies, pucnte Labi Caberrn
Héxice= D
Carmhis 1290 £ 7 30m

W B, 004
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Estos criterios en cuanto a disefio
para los espectaculares, me parecen
eficientes, que mas adelante veremos
como 8e aplican en la actualidad para las
carteleras, en el ejemplo que pongo de
Palacio de Hierro,

Hablando en un sentido muy
general de la composicién: el contraste
nos puede ayudar en el disefio para
destacar con mas familiaridad algunos
elementos y de este modo se vean con mas
claridad en el mensaje. Utilizar el
contraste como efecto para llamar la
atencidn tanto en el texto como en la
imagen, es apropiado para este medio ya
que las condiciones de rapidez en su
lectura, es quiza destacar los contornos
legibles, vibrantes, aunque no en exceso
porque puede ser molesto.

Me apoyo en algunos comentarios
de diseniadores de los cuales podemos
retomar sus consideraciones.

W e (i a dr ferechos
Humsanmpeeate Lis Cabiem
Méska M F
M i
Vit Sisr
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Paul Rand (1914) diseniador
estadounidense inicio el expresionismo
grafico, define al disefio como a la
integracién de la forma y la funcién para
una comunicaciéon efectiva. Con lo cual
propone la expresion del diseitador, con su
estilo sin por ello dejar de ser funcional.
¢Bajo qué criterio se evaliia un disefio?

Poco hay al respecto en espectacu-
lares, porque dificilmente habria una

evaluacién por el corto tiempo de exhibicion.

Will Burtin (1908 - 1972) en 1938
lleg6 a E.U. de Alemania creia que: “la

respuesta emocional, fisica, e intelectual del

individuo y la comprensién de la informa-
cién comunicada debian ser el criterio para
medir evaluar un disefio de comunicacion
visual.” Y esta respuesta depende de jel
disefio?; en gran parte aparte de otros
aspectos que refuerzan o estan a favor en el
gran formato ..

Los resultados de impacto de una
cartelera van conforme a objetivos: la
respuesta es del ptblico, en el rango de
audiencia objetivo, que delimita en muy
poco a lo intelectual.

MEGGE. Philip B. "Misbaria del disefio prdfio”
Tralueeitn de : A hiskery of graphs: deiipgsiP 413

Mbigicn Trillas, £991 (14 aliciin}

Pero existen cambios tan vertiginosos, que
por el momentos no puedo dar cifras
exactas de inversion y resultados,
mensajes eficaces y nulos, etc.
Henry Clemens Van de Velde (1863-
1957) disefiador, arquitecto, pintor y
educador belga, considera que es necesario
materiales adecuados, formas funcionales
y unidad de organizacién visual. Opina:
“El trabajo contemporaneo debe ser
moderno y expresar las necesidades de la
época™”
Es con esta reflexion se afirma v se
compromete un disefiador con su época.
El “arte” se escribe, se dibuja o se percibe
y de igual modo desaparece; la publicidad
es un arte efimero, dirigido ¥ rentable.

8 MBGGEE Phillip B =Hidarks ded disrdn gradfies
Tradooeifa die ! A bty af graphie deign jp 377

Migion: Trillas, 1901 (1= edicidn]
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EN CONTRASTE CON L.O MUY MEXICANO
La otra cara del gran formatao

El diseno de lo popular, de lo informal, se
genera a partir del rétulo callejero, (el
extremo del espectacular) lo que otros
llamarian naco o quizé hasta vulgar,
términos despectivos cotidianos, pero
seftalando lo que hace la gente con pocos
recursos econdémicos de México y
comentado por Carlos Monsiviis.

En las carteleras de gran formato, sefiala
heredamos de un diseno reglamentado, de
academia: el espectacular.

Aquellas bardas tapizadas de graffitis,
gellos de un inmenso crecimiento de esta
ciudad, y en donde mucha de la poblacién
joven se expresa .Estas tipografias
ilegibles, burdas, parecen incognitas por
traducir.

Lo muy mexicano, es un estilo libre,
despreocupado, sin academia, con “error”,
con soltura, como lo sefialan algunos
intelectuales en e libro “El Sensacional de
Diserio Mexicano”.”

Aunque el refresco es parte también de la
dieta del mexicano, se ve la efectividad del

1] MEMA Jums Carle, Brvem Cwray; = Hrmmasiarad b i Wemmaes” ;
Hang Ko Oifert Priatmy Co Lal | 3003 (e wd |

impacto causado en la poblacidn, claro
también en apoyo con otros medios.

Contemplemos los anuncios, en su
analisis que veremos en el siguiente
capitulo , es parte del aprendizaje
cotidiano que nos da la cuidad, tan
cambiante dia a dia, en que se ponen
Nnueves anuncios, nuevas propuestas y hay
gue fijarse para aprender o desaprender,
manejarlo como parte de una formacién
integral.

Hasta donde yo se o dejan saber las
agencias de este medio, no existen
encuestas especificas que den resultados
de la efectividad de sus anuncios, mas que
las ventas, pero arrojan otro impacto
social de formacién visual hacia el
mexicano, comun y corriente, poblacién
que en su mayoria s¢ transporta en pecera
0 en camion.

Es posible, como lo describe el libro
del Sensacional de disefio mexicano que
falta ese togue mexicano en las carteleras,
de humor, de caracter burlesco, pero
fresco y eso sl aunque imperfecto llama la
atencion Mensaje de la calle, rotulos,
graffitis, anuncios exteriores en su
generalidad se da un contraste visual en el
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entorno , por diferencias de tamano,
ubicacion y soportes.Estamos americaniza- \ l /
dos, subyugados con imagenes de
compaifiias trasnacionales que compiten
con unas cuantas nacionales, mas en el
diserio nos falta audacia, y estar
preparados con un cliente de pocos
recursos (aungue invierte en el espacio,
generalmente el disefio no le importa
mucho) tengamos la audacia y un

compromiso de hacer lo mejor posible d Iy _ _ e ?
nuestro trabajo, y quiza porque no, tomar ApoCco si, muy mmm . XICAno |
en cuenta el punto de vista intelectual

sobre los rétulos y agregarle ese sabor

s INUEKIA UK Ul

G |
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s la impresién un punto importante

para el disefio, un error cuesta muy

caro. Hay que dominar la escala, se
tiene que dejar un margen a las orillas del
disefio para asegurar que no quede tapada
la informacién, porque se vera cortada o
muy forzada, es decir al colocar la lona se
Ileva un poco de espacio para tensarla,
esto puede quiza variar un poco por ¢l tipo
de cartelera o sus condiciones, para ello con
unos 30cm. de aire en el fondo puede
vastar para verse completo el texto o
imagen que se use, Si por otro lado se
toman mal las medidas de la cartelera
(aungue sea por muy poco) o se hace mal
la escala del disefio, no ajustara la lona en
el area visual.

Si por algiin motivo llega a faltar
alguna informacion en el disefio de gran
importancia y se tiene que colocar aun
después de estar ya en exhibicién el arte, si
no es muy grande la correccion se pondrs
encima, esta correccidn aunque sea un
texto pequefto, se especifica con las
medidas reales para ser impreso y la zona
donde ira colocada, entregando un dommy
para quién coloque la correccién. Si es muy
grande, lo mas probable es que se tenga
que repetir el trabajo.

Tenemos con la informacion de los
capitulos anteriores, las herramientas
necesarias para tener un criterio mucho
mas preciso acerca del disefio de un
espectacular, aunque algunos pueden
verse favorecidos por el &itio o ubicacién
que tienen, asi como el tamano. Pero
podremos ver que la innovacion en este
medio es muy abierto para dar sugerencias
en propuestas quiza mas impactantes o
fuera de lo comtn, aunque hay que
considerar que sea entendible para el
publico objetivo.

ERRORES MAS COMUNES :

1. Entrega de archivos en una versidn
equivocada

2. No agregar toda la informacién
acordada.

3. Informacién importante muy pequena y
en puntos que se pierden por las
interferencias del entorno.

4. El archivo se deja mas chico que lo real,
y aparecen con un margen blanco de los
extremos

6. Texto comido por falta de espacio en el
panel, es decir queda grande y se pierde la
informacion o se deja muy junto en los

extremos, =
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presion en Gran Formato

LAS CONSIDERACIONES GENERALES
EN ESTE TIPO DE IMPRESION

Por lo general se le solicita al disenador
que incluya un original mecéanico y/o copia
a color para facilitar el armado del
documento final.

Si las imagenes que incluyo no estan
en CMYK debe saber que al convertirlas los
tonos pueden variar, por lo que se
recomienda armar su disefio de este modo.
Si ademas se encuentran en baja resolucién
o no fueron digitalizadas debe proporcionar
el material visual. Si utiliza tonos de la
guia pantone , dar el nimero exacto.

Los materiales e impresién varia
segun el proveedor, al igual que los costos.
(Generalmente lo que usan las carteleras
de azotea, unipolar y muros (front ligths) es
una lona resistente v econémica.

W Perderion {fropm e Comiain de ferecha
 ral il Wi riie. Lati Caleeni
LLETTS

|| i prri
I Viet Sur
|

VISIBILIDAD E IMPRESION

51 método de impresién varia segin el proveedor.
La calidad depende del presupuesto y do los disefadores gue
intervengan
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Las grandes empresas de publicidad
exterior se encuentran en la ciudad de
México; cubriendo areas como Monterrey,
(Guadalajara, Puebla, Acapulco y
Cuernavaca. Tratan de contar con las
mejores ubicaciones de las zonas.

Su departamento de impresién
cuenta con personal especializado y cuenta
con algunos requisitos necesarios para
llevar a cabo su trabajo. Estas empresas
ofrecen:

Produccion de;

36 m2 / hora

Trahaja 24 horas

Manejan alta y Baja Resolucién

(18 a 300 dpi)

Ejemplo de ficha:

Si el trabajo esta en corel draw para
PC, las fuentes convertirlas en curvas, y las
fotos exportarlas como ai y/o pdf

Si los archivos tienen texto, mandar
las fuentes tipograficas aparte las
fotografias deberdn estar al tamarfio final a
50 dpi, en CMYK y las imagenes grabadas
en TIF O EPS para fotos de espectaculares,
las imagenes deberan de pesar menos de 70
megas.
No usar rebase

Archivos preparados en photoshop 5.0
imagenes proporcionales al tamafio media
carta a 300 dpi

Ademas comprimir el documento
terminado en formato jpg.

La impresién avanza a pasos
vertiginosos.is necesario siempre
actualizarse y los requisitos cambian
segun la compaifiia que maquile el trabajo.

El investigar sobre los tipos,
calidades e innovaciones corresponde
muchas veces al director de proyecto, mas
sin embargo en la falla de impresidén por
un archivo equivocado es responsabilidad
del disenador,
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CAPITULO IV

DISENO EN LAS CARTELERAS
ESPECTACULARES

IV. A Disefios espectaculares

IV.B Procedimiento practico
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Viisefios espectaculares

IV.A

nalizar los mensajes de la campana

Palacio de Hierro no solo en cuanto a

forma sino también el contenido,
contempla diversos aspectos, investigacion de
mercade v en la direccién que establece la
campana. Este ejemplo quienes aseguran tuvo
éxito, por lo menos encontré documentos al
respecto.

Todo lo que vimos en disefio se aplica o
se contempla en este tipo de espacios, y vamos
a ver como se aplican.

La campana trata de mantener objeti-
vos como es un didlogo directo con la mujer, a
quien va dirigido el mensaje. La campana
inicié en abril de 1996, con una serie de
carteleras que decian: "Soy Totalmente...”

Un mensaje que establece dirigirse a
una mujer multifasética, (ama de casa,
ejecutiva, etc.) pero se plantea que le gusta
verse bien y por lo tanto vestirse bien. Esta
campana mexicana, fue hecha por la agencia
Teran TBWA; en la revista a! disefio,
comenta que antes de esta campana no se
trasmitia el significado y el valor de la marca.
Es por ello que la frase “Soy Totalmente
Palacio”, se reafirma la identidad, cambia la
imagen y se le da un valor al disefio.

Esto es muy importante y de vital
importancia quizé para cualquier disefiador,
va que podemos ejercer con mayor libertad
nuestros conocimientos.

Esa frase plantea provocar un contacto entre
la tienda y Ia publicidad hacia las compras.

Decodificacién del mensaje: vender
moda a la mujer pero sin mostrar la tienda o
la mercancia y establece un vinculo con el fin
de provocar un sentido afectivo por la tienda.

El tratamiento visual se ejerce, con el
valor del disefioc mas sin embargo se da
prioridad al contenido, no a la forma.

El creativo opina:

“La publicidad debe tener una dosis de
entretenimiento...” ¥

Comenta que el humor, lo divertido, es
un buen motivo para ser visto.

No obstante que se emplearon buenos
recursog mercadoldgicos, para conocer bien al
sujeto (mujer) y crear una vinculacién
subjetiva por el objeto. (Palacio. El éxito de
esta campaiia lo atribuyen a que el mensaje
sorprende y las ideas son de forma fresca v
novedosa.

Los planteamientos en cada cartelera
es contar historias visuales, que inciten a la
imaginacién, no es un texto simple, rompe con
esta regla tan usual, el contar historias
funciona, porque interesa.

La estética cumple la funcién en
cuanto alimenta la frase; intenta de este modo
que el receptor asocie ideas.

1 SANTIAG, Francisn: *Fibring de dfecs our son fonlmesie dod™. A Dhesda: giid &, sdm

44, Ajsatc - Septiezbive, ado VEEL 5 38



Nisefios espectaculares

El tratamientos visual ejerce para el
creativo una segunda funcion, ademas opina
que el disefiador buseca la comunicacién por
medio de la estética mas sin embargo se
queda atras de contar una historia; en cambio
el publicista trata de contar historias de
“forma” lo mas interesante posible; por ello le
da prioridad al “contenido”.

Por eso los disenadores cuidan més la
estética que la historia, pero en publicidad es
mdés importante la historia con un “arte”
adecuado bien dirigido, segin el creativo José
Alberto Terén director de la agencia “Teran
Publicidad”.

Su opinidén con respecto a los especta-
culares es el siguiente: “Creo que la grafica
publicitaria es lo més atrasado que hay en
México, creo que estamos mas avanzados en
television y esta es una opinidén que se basa
en resultados obtenidos en concursos
internacionales donde la grafica ha obtenido
menos éxito que la T.V. Creo que ¢l disefio en
México esta bastante evolucionado, pero en la
grafica publicitaria nos falta...” "

Por ello opino que las necesidades
creativas en disefio, lleva un punto de partida
que lo establece la informacién.

El tratamiento visual es muy impor-
tante pero siempre esta bajo opinién del
creativo, cliente u otro.

i1 SANTLAGH, Frmscisc: “Fbeion e ldene ger son mipbaele duis® A! Dlesfio: sod, min

AL Agzwli - Seplliecalics, adln 1300, p 01




Hay Dos Cosas
Qur Unia MUJER

NO PUEDE EviTAR:

LLORAR

LAPATONS

' _."l?::l Tl

CADA VE
Hay MENOS
PPRINCIFES
PR FORTUNA

l: 1 ' I "|I'.|

Hay Mas PALACION

A PRIMER
5 Exie
BASTA PARARSY
FRENTI

v UN ESCAPARATI

1sefios espectaculares

EL PROBLEMA
NO Es
QUE MEQuED
BIEN O Mal
YA ME LO ViERON

A Las MUERES
SIEMPRI
NOS SORRAN KILOA
Y INOS FALTA

T
RO

EL DISENO {ESCASUAL?

El elemento “mujer” en primer plano con fondos contrastantes, no
s¢ limitan a un estilo grifico y puede pasar de elemento que van
desdeel barrocoal comic.

Esta versatilidad juega con un tratamiento visual divertido y la
imagen destaca a mi criterio el uso de lo digital, efectos que
facilmente se consiguen aplicando el fotomontaje. Esto en el
procedimiento a los disefiadores nos otorga muchas posibilidades
creativas. Entantoalatipografia, esagradable y se integra bien.
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‘Fisenos espectaculares

PUNTOS FOCALES
ESPACIOSY LECTURA

Cabe destacar de un modo muy especial los “puntos focales™y en estos ejemplos seguramente el creativo
le toma prioridad. Llevando una lectura dirigida por que la informacion la guia y diversifica en la
estructura misma de la composicion: bloque s de imagen y texte. Asi como el contraste ayuda a dar un
tono mis agudo que apunta a lo importante o « lo dirigido notemos que los elementos de mds tamano o

contraste los sedalan como puntos focales.
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[ Qi
NO SOMOS
SUPERFICIAL

ES QUE TAMBIEN

NOS PREOCUDPA
MNUBSTRO INTERIOR

f / g .. -
){' 1’r'!:'.’-" 1 il f?:l Al

ESPECTACULARES

Observando las carteleras el fondo unifica el espacio del texto. quizd se establece por elestilo
del logotipo, ademds se pone en diferentes tamanos conforme a su importancia. La composicion
es muy simple, ¢l fondo negro para sostener la lectura le proporciona una caracteristica
importante en lacampana. ya que todas conservan esto.

Ademds de las imdgenes en blanco y negro con  diversos fondos, le crean una imagen muy
versitilalatienda.

QUE CAUSA?

{ 11 A -..___I Iy s | '.II ) B




Nizefios espectaculares

LECTURA DIRIGIDA

Notese Jas lness amarillas que marcan
la direcciin que se busca generar en
las lectura del transeunte

¢QUIEN LS
LA VANIDOSA,
LA QU

O LA QUE CREI

QUE ASI
ESTA BIEN?

DISENOY ALGOMAS....

Comparando este caso de Palacio de Hierro, con otras campaiias es buena, mds existen
factores que se pueden tomar en cuenta como es el considerar el espacio en que se
proyectard. Yaque esto propiciaobstdculos visuales que en un momento dadoobstruyen la
percepeion de informacion importante. En otros casos el uso de nuevos materiales también
pueden resultaratractivo.

Creo que se considera en este caso particular la lectura que se sehala con las lineas amarillas
y gjerce una fuerza en el mensaje senala: el flujo de informacion. Esto es muy importante en
disenopuessi se pone de un modoaleatorio nose ejerce la vocacion de disepador.

116



sefios espectaculares

No subestimando lo importante que
representa la agencia, la opinién del creativo
y la referencia de compaifiias de élite como el
ejemplo anterior, al parecer no nos aclaran si
en esto del disefio se toma en cuenta el sitio,
por ejemplo. Es importante puesto que en
muchos casos se llega a obstruir informacién
por interferencias del medio ambiente. Otro
por considerar es que se habla de situaciones
diferentes en el rango de apertura creativa,
por el tipo de cliente que entre menor nivel
cultural es mas indeciso en las propuestas,
también afectado por el presupuesto.

Entonces estamos inmersos en una
economia que afecta al disefio mismo, pues
existen disefiadores de grandes compafiias en
donde su ingreso es cinco 0 més veces que el
de otros, asi como el tiempo de investigacion,
el equipo de computo, etc.

Estas condiciones se describiran como
parte de un trabajo que por el momento se
esta generando v necesario que las nuevas
generaciones lo tengan presente como una
parte que puede tener mejores propuestas,
comentarios, nuevas funciones, aplicarse no
solo para publicidad sino en lo cultural u
aspectos sociales.

En los espectaculares, hablamos si de
disefio por que es el tema y una parte
fundamental que contempla todo una
infraestructura quizé complicada: la parte

técnica de elaboracidn proyectos de los
espacios, maquila del “arte”, tiempo de
exhibicién en coordinacién con otros medios;
materiales nuevos; participacion de artistas
en terminados. La interdiciplina ademas se
ejerce en tener datos de mercadotecnia,
también legal es decir permisos autorizados
para el mensaje; contacto con agencias via fax
o internet, ete

El disefio es percibido por el receptor,
mas algunos disefiadores parten de alguna
revista, de algtn folleto, no se tiene una
consideracion por lo que sé en esto de los
espectaculares. Es por eso que se toma la
mayoria de las veces como parte de un
paquete, es decir, se trabajan impresos como
dipticos, paginas de periddico, revista, etc. ¥
de igual modo incluyen el espectacular.

Ni siquiera es importante muchas veces para
los mismos disenadores es una cosa mas de
impresidén, un espacio alterno que sin
embargo esta generando muchas ganancias,
el costo mismo del espacio vale.

Las consideraciones de pequerios
impresos deberan ser diferentes al
espectacular. Voy a sefialar en la realizacién
de un proyecto real, cual fue el seguimiento,
las consideraciones generales y las
limitaciones que aveces se tienen en este
ramo.
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isefios espectaculares

La campana en los espectaculares

de Palacio de Hierro,

es una de las miis comentadas

y las ventas en la tienda fue un indicativo
de eficacia del medio.
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“rocedimiento practico
IV.B

a investigacidn, con el criterio en

cuanto a la importancia del diseiio,

el proceso de trabajo se describe paso
a paso, son las condiciones especificas en
que se pueden considerar puntos de partida
basicos e importantes que sefialan pautas
para realizarlo.

Como se explico anteriormente, la
dinamica de trabajo y las consideraciones
que se fueron describiendo, fue bajo la
vision de importancia en que se puede
trabajar para un disefio, es decir los
factores que afectan directamente.

Los elementos compositivos son en
referencia a lo mas usual v comtin en
funcién de obtener algo practico; al resolver
el disefio de una cartelera espectacular.
Tomemos en cuenta que cada caso es
especifico. Existe en las primeras
explicaciones en cuanto a percepcion,
comercializacién, mensajes, la importancia
de estos conocimientos inmediatos y
necesarios que muchas veces son negados a
los estudiantes, quiza por la misma falta de
claridad con la que se ejerce en cuanto a
areas laborales. El procedimiento que he
llegado a discernir: no es necesario llevar
un orden, mas si aconsejable, v se puede,
utilizar conforme a la importancia de los
factores que den agilidad y utilidad al
proceso de diserio.
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PROCEDIMIENTO PRACTICO EN

‘ocedimiento préactico

EL DISENO DE UN "ESPECTACULAR”

CLIENTE

PRESUPUESTO EN DISENO

ASPECTOS TECNICOS

FEHA DE EXHIBICION

CONTRATACION DEL
ESPACIO

PUBLICO AL QUE VA
DIRIGIDO

2

CARACTERISTICAS
ESPACIO

DEL

TIPO
MEDIDAS
ZONA DE AFECTACION

PERCEPCION
ESPACIO (VISTA)

DEL

OBSTACULOS VISUALES
AFLUENCIAVEHICULAR

ILUMINACION

PROCEDIMIENTO
CREATIVO

LIMITACIONES

PUNTO DE PARTIDA
REFERENCIAL
ENIMAGEN O TEXTO

FORMATO

MATERIAL GRAFICO 0OSD
DESARROLLO DE
PROPUESTAS

ELEMENTOS Y
COMPOSICION

1. CONDICIONES ESPECIFICAS DE
TRABAJO

[

CARACTERISTICAS DEL ESPACIO

3. PROCEDIMIENTO CREATIVO

o 4 IMPRESION Y MATERIALES

4

IMPRESION Y
MATERIALES

REQUISITOS DE
IMPRESION

PREPARAR EL
MATERIAL Y PREVER
CONTRA TIEMPOS

SUPERVISION DE
INSTALACION O
MONTAJE (EN CASO DE
ELEMENTOS EN 3D)

COMPROBACION
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“rocedimiento practico

1 CONDICIONES ESPECIFICAS DE TRABAJO

CLIENTE: CENTRO MEDICODE TOLUCA
ELPRESUPUESTOEN EL DISE_NO

Una vez que se conoce el espacio, sobre todo las medidas, hay que considerar las
necesidades del cliente, el material y tiempo con que se cuenta.

Se puede observar que en campanas de mucho prestigio tienen mucho
presupuesto para el area de disefio en apoyo con otras 4reas.. Estas compaiiias
cuentan con una buena preparacién y tecnologia, Otros clientes de menor
presupuesto como este caso que pretende llegar al publico de zona, con poca
disponibilidad financiera, pero quizé de acceso méas inmediato para egresados.
Para este cliente, el disefio lo retoma de un impreso realizado anteriormente, v
no considera cambiarlo. Por lo tanto lo integra como parte de la renta en el
espacio publicitario y nole toma mucha importancia.

ASPECTOS TECNICOS

Contemplar el equipo de trabajo con que se cuenta es muy importante, ya que
de ello depende la calidad del trabajo, si es limitado hay que sacarle el mayor
provecho posible, En este caso fue una PC con memoria limitada. Unidad de
salida parael archivodiscode 3.5/2MB

CLIENTE

PRESUPUESTO EN DISENO

ASPECTOSTECNICOS

FECHA DE EXHIBICION

CONTRATACION DEL ESPACIO

PUBLICO AL QUE VA DIRIGIDO
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ocedimiento practico

1 CONDICIONES ESPECIFICAS DE TRABAJO

TIEMPO DE ENTREGA

Este factor es muy importante se manejo en cinco dias, tiempo programado con
propuesta final y colocacion.

PUBLICO ALQUE VA DIRIGIDO

Publico de zona, familias con un poder adquisitivo medio alto.

Esto deberia ser punto importante como referencia para un disefiador puesto
que la manera de percepcién como vimos, esta determinado en parte por los
intereses que estan marcados mucho por la educacion y cultura. Este modo de
transferir los mensajes con formas visuales van a ser con el propésito de
entenderse por el receptor. El medio de especialidades médicas y sus
tecnicismos es quizd muy complejo para la mayoria de la gente, pues bien la
imagen del doctor v la nifa inspiran confianza asi como cuidado. Su aspecto
general de la nifia remite a una nifia educada, limpia y bien cuidada.
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edimiento practico

— s DIRECCION

2 CARACTERISTICAS DEL ESPACIO ———e CARACTERISTICAS:
MEDIDAS-TIPO-ILUMINACION

———s AFLUENCIAVEHICULAR

CARACTERISTICAS: A _ ——— ZONADEAFECTACION
(Aspectos generales en la percepcion del espacio)

TIPO: CARTELERA DE AZOTEA Considerando las ——s PERCEPCIONDELESPACIO (VISTA)
caracteristicas del
anuncio se pueden
establecer los primeros

ZONA COMERCIAL criterios para el trabajo.

& OBSTACULOS VISUALES

MEDIDAS: 1290X 7.20m

AFLUENCIAVEHICULAR; REGULAR

CARRIL: ' DERECHO
VISTA: SUR-LATERAL
: ] este es
VISIBILIDADOPTIMA:  200m i \ -~ ; gt
: ; el espacio
DIRECCION: PASEO TOLLOCAN ' ' -
ESQUINA
BOULEVART
AEROPUERTO
ESTADO TOLUCA pf
ILUMINACION: EXTERNA

TIEMPO DE IMPACTO: 1 zeg.




rocedimiento practico

8 PROCESO CREATIVO

Fecha de enviovia fax: 10.07. 2001

LIMITACIONES
PUNTOS DE PARTIDA REFERENCIAL DE IMAGEN

Para este cliente, el disefio lo retoma de un impreso realizado anteriormente . Porlo tantolo
integra como parte de la renta en el espacio publicitario por ello no le toma mucha
importancia.Con un criterio muy reducido ¥ ante la negativa al dar sugerencia de cambiar
deimagen, la primer tarea es preparar el formatoen proporcién al formatoreal.

FORMATO
Preparar una hoja a escala para trabajar en ella, en este caso inserte los elementos en el
formato .Las consideraciones son respecto al analisis del eapitulo anterior,

PREPARAR O ADQUIRIR IMAGENES, FUENTES, EQUIPO.

Este punto es muy importante ya que consiste en el caso de fotografias contemplar siuno
va a tomarlas o se van a proporcionar; lo mismo para ilustracion o cualquier tipo de grafico.
En este trabajo se escaned como punto de partida las imigenes siendo : los logotipes y la
fotografia. Porque hay que tener la referencia precisa para redibujarlas a precisién, va que
de otro modo tendrian mala calidad en su definicion.

PROPUESTASY DESARROLILO

Enviode propuestas: 11.07.2001

Se entregaron dos propuestas de disefio v al otro dia me mandaron la correccién, asi como
la informacién y material faltante . Al siguiente dia se entrego el material via fax y su
autorizacion se hizo de inmediatopara de este modo darle salida en disco.

Entregal de autorizacién: 12.07.201

LIMITACIONES

PUNTO DE PARTIDA REFERENCIAL
ENIMAGEN OTEXTO

FORMATO

PREPARAR O ADQUIRIR IMAGENES,
FUENTES, EQUIPO.
PROPUESTAS

ELEMENTOS Y COMPOSICION
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‘ocedimiento practico

3 PROCESO CREATIVO

COMENTARIOS:

No es lo mismo hacer un boceto para un diptico por ejemplo que lo llevamos a cabo en
tamafio real, en esta drea lo trabajamos muche mAs pequeno, las muestras al cliente son
pequeiios pero hay que considerar la ampliacién que se llevara a cabo y como se recibira el
niensaje, el tiempo de impacto, si es agradable, si la solucién es real, me refiero a que estd
dentro del presupuesto considerado. La entrega del recorte, para adaptarlo al espacio
espectacular me pareci6 incémodo ¥ una falta de interés respecto al disefio, por parte del
cliente. Esto es lo que pasa con muchos espacios, donde a pesar de tener buena ubicacién y
quizd presupuesto, se realiza de modo sin darle un valor al disefio, que es el que representa
al mensaje, es el impacto el que habla, y no el gusto del cliente, como en este caso, el cual
maneja su publicidad, como muchos otros, con unas cuantas fotos y nole gustan los riesgos.



30 cm.
Proteccién

edimiento practico

1.40 m copete

Insista en su Salud
v/

en 9" e a—
CENTRO ¥ MEDICO
(TR} e —— 1}Vl

COMENTARIOS

Lo que se vio anteriormente, es importante y se puede evaluar para un disefio, como punto de
partida para la composicién y eleccién de motivos. La importancia de los elementos se puede
considerar por eriterios que marcan la intencién del mensaje, v esto nos da pauta para dirigir la
lectura.

Esta es una propuesta que posteriormente se corrige. Mandaron los nimeros de pantone vy el
original del certificado del centro médico para insertarlo en el anuncio del lado izquierde en la parte
de abajo,
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1.40 m copete

30 cm.
Proteccidn

cedimiento practico

Imsista en su Salud

v’
Insista
inm

)

L

CARTELERA ESPECTACULAR 7.20 X 12.90 m.

é
LOGOTIPO: redibujado

completamente a linea. Bisqueda
de fuentes, y proporcion exacta.

* CERTIFICADO:
Elemento que se obtuvo del
certificado original, para igualar
el color.

COPETE este trata de resaltarlo
del entorno y darle un toque
diferente, lo que le ayuda mucho al
impacto de lacartelera.

£

CENTFEO MEDICG

‘s COPETE

- (11300

TRATAMIENTO Y
PROCEDENCIA
DE ELEMENTOS

Recorte de impreso el retoque
general de laimagen implicé uso
de photoshop, me refiero al
recoxte del doctor con la nifia.

ELEMENTOS

¥ TEXTO
B COLOR

® IMAGEN

TEXTO

Slogan/nombre de la tipografia: Cooper
Black Numero de teléfono: Britannic Bold
Fuente de bordes suaves con gran espesor,
que dan sutilezay legibilidad.

Teléfono: Britannic Bold, se adapto al
espacio inferior del formato, considerado al
centro de los margenes.

COLOR

La combinacion se hace en tonalidades de
azul. Este es el dominante, ademds que esun
colo que se identifica con los hospitales y
productosclinicos.

Por los diversos elementos que lleva la
cartelera, consideré el blanco del fondo por
considerar el impacto, la unidad y facilidad
de produccién.

IMAGEN: El medio de especialidades
médicas y sus tecnicismos es quizd muy
complejo para la mayoria de la gente, pues
bien la imagen del doctor y la nina inspiran
confianza, seguridad, afecto. Su aspecto
general de la nifaremite a una ninaeducada,
limpiay bien cuidada. 197



edimiento practico

40 copete

COMPOSICION

/ B PUNTOS FOCALES

11 ) S
1C. ﬁ“ o M

CARTELERA ESPECTACULAR 7 20 X 12.90 m.

COMPOSICION:

Se genera a partir de la importancia y secuencia de informacion, de tal
modo que el contraste resalte los elementos que se especificaron como
mas importantes en la identificacién del lugar de referencia o institucion.
Por los habitos cotidianos de lectura, izquierda a derecha el texto se
justifica a la izquierda. El tamarfio de los elementos es en el espacio
genera una lectura asi como una connotacion.
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ocedimiento practico

4 TMPRESION Y MATERIALES

REQUISITOS DE IMPRESION

Hay que considerar un margen considerable para tensar la lona, y asegurar
que en el disefio no se tape la informacion, viéndose forzada o cortada.

Con unos 30cm. de aire es considerable.

Checar los requisitos de impresion.

Tener la propuesta autorizada con la firma del cliente, quedarse con el
original.

PREPARAR EL MATERIAL
Llevar a un disco el archive final y preparar un dummy con las
especificaciones necesarias para su impresion.

CONDICIONES DE ARCHIVO: CENTRO MEDICO DE TOLUCA
Original mecdnico: 19.3 x 10.8cm

Nombre de archivo final: doctorjpg

Disco 3.5

IMAGEN 300 dpi

entrega de un dommy indicando los pantonne,

COMPROBACION

Ver el disefio colocado en la estructura v checar el impacto.

la imagen de la nifia y el doctor quedd muy pixeleada mas se favorece por la
distancia, Por otro lado loa colores quedaron exactos, los registros también y
su colocacion.

REQUISITOS DE IMPRESION
PREPARAR EL MATERIAL
SUPERVICION DE INSTALACION
O MONTAJE EN CASO DE
ELEMENTOS EN 3D

COMPROBACION
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medida proporcional
cedimiento practico 2.20 mde ancho x 1.7m de aito

1.40 m copete
lusista Salud

Proteccion I_/
Insista
Mw  \Z/

ST miany

____|-1-— ——

il

CARTELERA ESPECTACULAR 7.20 X 12.90 m.

PROPUESTA AUTORIZADA

LA ESCALA 1:100 ENVIO EN ARCHIVO: MEDIDA 12.90cm x 7.20cm
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cedimiento practico

VISTA: LARGA

Obsérvese el impacto del anuncio comparado con los demés, tiene buena
orientaciéon y bien ajustada la lona.
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ocedimiento practico

VISTA CORTA

A pesar de la distancia tiene buena visibilidad, el tiempo de impacto tan corto por ser una via de
comunicacidn rapida genera el tener una facil lectura e identificacion de las formas. El pixeleo
de la imagen ( del copete)no se nota demasiado. Esto se debe a la mala condicién en que se

encontraba el recorte, no se otorgd la fotografia original, incluso se trato de mejorar al
redibujarla.
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ocedimiento practico

Observar el resultado y el impacto gue
generaria, sera solo comprobado mediante
la referencia visual del lugar en el cual fue
colocado el disefio llamado en la jerga de
medios “arte”.

Es muy importante que los recién
egresados manejen este tipo de términos
para establecer una buena comunicacién
con la gente involucrada en el proyecto.
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®onclusiones

na critica fundamentada es

entender las causas de la

problematica para el diseno; fue
extenso el tema y dificil de delimitar, ya
que puede abarcar muy diversos temas
tales como los aspectos de una agencia que
maneja este medio. Entre estos se
encuentran el area de comercializacion;
departamento de mantenimiento;
construccion de los espacios; maquila del
arte.

No obstante me parece que en el
momento existe inquietud sobre los efectos
en la poblacion.

El tema de los “espectaculares”, se ha
visto como un fendémeno social con muy
poca documentacion ya que para tener en
cuenta la precision de nuestro trabajo
considero bases técnicas que exige el medio.

Para desarrollar un lenguaje visual
en este tipo de publicidad, se puede
establecer conforme al conocimiento que se
va dando en la practica y por los cambios
sociales asi como tecnologicos, que van
exigiendo los receptores otras percepciones
ademés de su gran dinamismo lo que
respecta a las condiciones de tiempos cortos
en exhibicion.

Se puede informar otro tipo de contenidos,
como de cultura o de salud. Pero los
presupuestos en las campanas son casi
nulos para este tipo de espacios (existen
pequenas de piso). Me refiero a las que son
subsidiados por el estado, ya que los que se
anuncian son de propiedad privada, por lo
cual si les interesa invertir en su imagen.

Para esta labor hay que tener bases
sblidas y proponer espacios .Hay que
contemplar aspectos teéricos que nos
ayudan a justificar y en la practica
realmente ejercer el disefio.

CONSIDERACIONES EN EL DISENO

De los factores que considero importante,
para realizar un disefio en cualquier
espectacular:

El entorno, plantea innumerables
variantes. Los obstaculos visuales plantean
especial cuidado para la visibilidad del
diserio o arte.

Hay que establecer entonces una
evaluacion general del sitio.

Tener en cuenta los datos o
lineamientos del cliente o creativo, y aporta
quien da la autorizacion del disefio.
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nclusiones

Tomar en cuenta: permisos,
reglamentos, zonas restringidas para
ciertos mensajes.

Es indispensable para la formacién
de un disefiador es: el dibujo, la escala,
preprensa y materiales que se usan a gran
escala.

En este ramo existen varios retos,
pero el principal es la rapidez, la velocidad
en que se trabaja.

Hay poco tiempo para la percepcion
en la mayoria de los espacios; se puede
aprovechar cuando hay méas tiempo con los
semaforos o topes. Es conveniente que se
entienda rapidamente, que tenga buen
impacto para atrapar al receptor, que
interese, en el supuesto de que hay
competencia visual, es decir otros
espectaculares. Ver que otros anuncios
estaban anteriormente para el espacio en
que se va ha disefiar; hay que buscar mas
posibilidades para causar sorpresa, pero a
mi criterio no en lo chocante, aberrante o de
mal gusto.

Es un buen soporte para lo sencillo,
en que los disefiadores puedan ejercer su
expresion con estilo, con caracter,
establecer un didlogo méas plastico.

La lectura de la informacién me
parece hay que evaluarla conforme a los

objetivos del mensaje y a las condiciones
especificas del sitio, poner de buen tamaiio
la informacién de importancia y en un
lugar con buena visibilidad. Es ante todo
comprenderlo y jerarquizar la informacion
en puntos referenciales de buen impacto
por tamario, color, ubicacion, etc.

La importancia de plantear puntos
focales, es una buena estrategia para
acentuar los elementos a considerar en la
lectura.

Escoger las formas correctas,
susceptibles a la utilizacion de elementos
que originen una inmejorable percepcion se
enriquece por la tecnologia y los nuevos
materiales abren al disefiador nuevas
posibilidades para ejercer su profesion.

Acelera incluso los procesos y deduce
costos, como ejemplo la fotografia digital.
Este avance tecnoldgico a su vez permite
una produccion visual rapida lo que
también ha originado la extensién de estos
espacios entre otros factores.

Esta industria se esta especializando
en areas que requieren una capacitacion.
Las propuestas tridimensionales, crean
una nueva ambientacion en el entorno y
genera nuevas formas de impacto, de
percepciones nunca originadas en la
historia.
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nclusiones

El impacto visual esta tomando mas fuerza,
incluso perdiendo el habito de la lectura en
la gran mayoria de la poblacién. Estas
condiciones sociales también han permitido
que el espectacular encuentre un lugar en
la conciencia e inconsciencia del publico.

El gusto por ver, por el espectaculo
incluso barato, comprobado con éxito en
programas de television, es parte de la
cultura visual que mucha gente esta
acostumbrada. Taparnos los 0jos no nos
lleva a nada y conocer mas de este medio
nos genera expectativas como escuela para
provocar cambios.

Es de tomar en cuenta que no hay
pruebas de impresién en gran formato, ya
que por las dimensiones es muy costoso, por
ello se tiene que tener cuidado en cada
detalle. La mayoria del disefio en las
carteleras, se trabajan con el criterio de las
“reglas” o recomendaciones, criterios
publicitarios de base por algunas
asociaciones y que comente en la parte de
diseno.

Los que se han atrevido a algo mas,
han tenido buenos resultados.

Ver al disefio como un “todo”, lo
que establece la gestalt transcribe un
didlogo con el “arte” para entender sus

“fundamentos™ principios o bases de los
espectaculares.

Los espacios que ocupa, cada vez
mayores, sus cambios de arte, la dinamica
de contrataciones y comercializacién, las
nuevas propuestas y el crecimientos de
espacios, los riesgos, las exigencias y en una
de las ciudades mas grades del mundo, claro
que es rentable y el diserio.

Hay pocas referencias en estudios de
impacto especificamente para este medio,
pienso que hay mucho que explorar para
tener una lectura rapida y entendida.

La mercadotecnia nos guia para
diversificar el contenido y darle un toque
especifico en el plano o soporte.

Existen muchas limitaciones para el
disenio, el tiempo es uno de los factores por
lo que se acelera el trabajo y puede
exponernos a causar errores facilmente
sobre todo de impresion.
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nclusiones

COMENTARIOS FINALES

El sueiio del artista cae rapido por la
interdiciplina profesional que se maneja en
un proyecto para el “arte”. Es bueno
exigirse, hay que competir con los alumnos
de la Ibero UIC, etc.

La presion de trabajo no permite
hacer un paréntesis de reflexion y registro
en el como se resuelven los disefios. Espero
que sirva para disefladores egresados,
porque esto es una pequeiia parte de este
medio tan reciente en su afectacién social.

Este nuevo siglo tiende hacia lo
visual y tecnoldgico, en amplio apego a
descubrimientos. El estudio del cerebro
humano que aportaria en gran medida el
comprender con precision, la percepcion, el
aprendizaje, la creatividad, y la atencion,
temas que a un disefiador ayudaria
bastante.

Aunque algunos profesores les
moleste algunos comentarios que
consideran fuera de un andlisis de diserfio,
es necesario, discutir el papel y la tarea de
un disefiador grdfico en la actualidad,
hasta donde tiene un compromiso, hasta
donde son sus limites creativos. Los puntos

de vista entre disefiadores graficos,
comunicadores y artistas son muy

diferentes, finalmente no somos ajenos a

los cambios sociales.
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losario

La siguiente terminologia es la que se
utiliza en el medio exterior, que se hace
alusién en contratos, reglamentos,
magquiladores, agencias.

Anuncio: Toda expresion grafica o escrita
que seiiale, exprese, muestre o difunda al
publico cualquier mensaje relacionado con
la produccién y venta de bienes, con la
prestacidn de servicios y con el ejercicio
licito de actividades profesionales,
industriales, mercantiles, técnicas,
politicas, culturales, artesanales, teatrales
o del folklore nacional.

Arte: Es el material impreso que se exhibe
y se coloca en la estructura del anuncio.

Celosias: Tipo de estructura para soporte
de una cartelera.

Copete: Extension fuera del area para
cartelera.

Impacto: Tiempo de contacto visual del
disefio/arte y receptor

Espacios: Lugar para exponer un disefio
de gran formato; cartelera de piso, de
azotea, unipolar.

Medio: Modo de establecer comunicacion
para establecer un mensaje entre emisory
receptor.

Espectaculares: Anuncios exteriores de
gran formato.

Fundamentos: Elementos basicos de una
ciencia o arte.

Magquila: Trabajo de impresion o
realizacion del disefio para su
colocacion.

Anunciante: Persona o compaiiia que se
contrata un espacio espectacular.

Expresivo: adj. que expresa con gran
viveza una emocion, sentimiento etc. Tipico,
propio.

Expresar: tr.y pron. Manifestar lo que se
piensa o siente. Fam. Expresion,

expresividad, expresivo.

Referente: Que se refiere a al cosa que se
expresa.
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