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PROLOGGO

El objetivo del presente trabajo, es elaborar un manual so--
‘bre el uso, 1a producci6n y la realizacién de espectaculares,: --
desde el punto de vista creativo del disefiador grifico; ademfs de
desarrollar un caso préctico de actualidad, aprovechando la infor
macibn, para motivar la poblaci6n a la descentralizacibn de la -~
Ciudad de México, asf pues el contenido es-el siguiente:

Examina el significado de descentralizacifn, sus objetivos;
se mencionan las principales caracteristicas que deben considerar
s¢ para la eleccifn de las ciudades medias e incluyo como ejemplo -
real el estudio que se llev6 'a cabo a la Ciudad de Puebla, para -
ser considerada ciudad media ademis se analiza el por qué es nece
saria la descentralizacibn,

Este proyecto también se dedica al anflisis de los espectacu
lares 'y el lugar que ocupan respecto a los medios masivos de comu
nicacibn, desde su inicio hastas 1la actualidad parémetros, efecti-
vidad, versatilidad, variedad, produccifn y otros factores impor-
tantes que se estudiarfn detenidamente,

se mencionan las tecomendaciones del Consejo Nacional de Po- o

blacibn, para tener conciencia de como estructurar el mensaje ba-

sindonos prlnCIpalmente sobre el perfil de audiencia'y como lo---
" grar sensibilizar al “Grupo Meta".

.. Esta labor. también estudia el caso prictico de 18 descentra- -
lizaci6n de la ciudad de: México, como lograr la motivacibn de la
poblacién, incluyendo la solucibn mediante un proceso de disefio -

de esta manera se menciona el problema principal de 1a centruliza o

cibn de la Zona Metropol1tana.'

) ‘E1 proyecto para lograr la imagen adecuada y la realizacién
-’en_lo que :a los espectaculares se refiere, es efectuando una sms



serie de bocetos y se analizan en grupo. En cste capitule tﬁmbién
se hacen observar detalles y caracterfisticas de las imfgenes pro-
‘puestas para el objetivo final, que cs dar una idea clara del pro
blema que actualmente se vive y que existe una solucién; el des--
centralizar, logrando &sto con ayuda del disefio gréfico.

La eleccidn de los disefios se 1levé a cabo mediante una en--
cuesta, llevando €stos a una presentacibn final de Dummies.

Al concluir este estudio sobre espectaculares se presenta la
justificaci6n de cada uno de los proyectos seleccionades, para lo
grar la motivaci6n de los habitantes de la Cindad de México a su

_descentralxzac16n,




CAPITULO I

) LA _DESCENTRALIZACION DE LA CIUDAD DE MBXICO

INTRODUCCION

Se han orientado estos trabajos .que integran la investiga--
cibn, para desarrollar el tema de descentralizacién -y desconcen-
tracibn, para obtener informacifn concreta de este proceso y abte .
ner asf la imagen justa para lograr la motivacifn de la poblacibn
de 1a Ciudsd de México. ' k

: La informacibén aquf recopiiada tnicia con una deseripcibn de a
los antecedentes y del significado de descentralizacibn y descon~
'centracxén' 1s segunda parte se rvefiere a las ciudades mediss: -
cuﬁntas existen, qué ventajas tienen, cémo se eligen y cbmo coad-

yuvan a‘los objetivos de los procesos de descentralizacibn.

_Posteriormente, seleccioné un ejemplo.y para ello se escogif
una de las ciudades medias seleccionadas por las autoridades de -
la SEDUE Y €ésta es la Ciudad de Puebla, en virtud de ser muy inte-
resante Ia organizaci6n de la ciudad, ya que cuenta con zonas -

_urbanas, con infraestructura bésica que permite recibir flujos mi
~.gratorios dirigidos, sin alterar el comportamiento u organizacibn
ademis de ser una ciudad media cercana a la Ciudad de México.

- Puebla se encuentra lo suficientemente equipada, no-solamen-
te en el frea urbana sino. también cuenta con una zona industrial
muy importante que permite'dar empleo a los'nuevos'habitantes. La
ciudad cuenta con suficiente agua y reservas territorlaleﬁ urba--f,

‘1“nas para-tener una expans;ﬁn importante,




Por iitimo, integro en este apartado mis conclusiones del te

ma,.

Cabe resaltar que, ademis de los planteamientos que se pre--
sentan, elaboré una investigacibn que comprende todos los aspec--
tos que pudieran interesar para cstos efectos y que sonfrequisi-?
tos indispensables para la presentacién de esta tesis.

DEFINICION

Descentralizar significa, “transferir a diversas corporacio-
‘nes parte de la autoridad que antes cjércias el gobierno supremo -
del estado” (1)

Desconcentrar o'descentralizar, implica ayudar a evitar la
concentracidn de acciones, de empleos, industrias, yiyiendas, ser
vicios, funciones administrativas, poder econdmico,fpolificd, te-
rritorial, cultural, comercial, y sobre todo, ev1tar la concentra -
cién de 'la poblaci6n.

Desconcentrar es, pues: redistribuir, repartif el poder y ac
tividades de la sociedad democriticamente, permitiendo asf, un de
sarrolloc mis equilibrado y justo, no solo en provimcia, sino tam-.
‘bién’'de 1a nacién en general,

La descentralizacibn fortalece a otros estados y otros nive-.
les de gobierno, como son los estatales y municipales 'y permite
que aumente la calidad de vida, ademds de generar mfs actividades
¥ sbbre todo, petmitirﬁ un mejor desérrollo ecolégico y ambien-
tal, en consecuencia el aprovechamxento de 108 Tecursos potcncia-
les nacionales de los estados seré superior.. -

(i): Diccionario Aristos de 1a Lengua Espaﬁola, Editorial Rambn R
SDpcna. S.A. Impreso en Espaiia, . e



En cuanto a la poblacibn, la descentralizacién requiere ase-
~ gurar la dotacifn de condiciones materiales adecuadas para el em-
pleo, educacidn, alimentacién, salud y vivienda.

) La descentralizacifn ha sido programada con el objeto de es-
tar preparada para el incremento; descentralizar es, pues: descon
gestionar la Ciudad de México en todos los aspectos y generando -
actividades para los estados, el desarrollo y crecimiento de és--
tos serf fuertemente favorecido.

ANTECEDENTES
(Por qué es necesaria 1a descentralizacibn?

- En los pronunciamientos del Lic. Miguel de la Madrid expli--:
ca: ME1 centralismo, en alguna época de la vida nacional, fue
una necesidad imperiosa para los gobiernos derivados de la Inde--;
pendencia y de la Revolucién Mexicana, con el objeto de consoli--:
dar a la gran nacifn que se convertirfa en el México de hoy, el -
México que dentro de 13 afios estarf arribando al siglo XXI." (2)

Para’la concentracién de acciones que durante dos sigles se
dio, ha llcgado el momento de iniciar = una descentralizacién y
el gobierno del pais ha empreﬂdido, con diferentes acciones,_el‘-‘,‘
fortalecimiento federal y el desarrollo regional.

La descehtralizainn de 1a vida nacional, ahora se hace nece
saria debido a lda dimensifn que el pais ha tomado, y su gran nime:
ro.de habitantes. ‘ : 8

La polftica del Fstado Mexicano, reafirma la ‘decisibn de ==
avanzar en la democracia politxca, econ6m1ca, socxal y cultural

“l(Z) Pub11c0616n mensual gratuxta. PlaneaciGn Democrﬁtxca afio -3,
No. 23, Febrero 1985 S.P.P. Programac16n y Presupuesto. pag.‘
10. «




para elle se han tomade medidas importantes que conllevan a tras-
‘ladar recursos y poblacién al interior del pafs, creando v
otros polos de desarrollo y garantizando unidad de direccién, for
taleciendo las regiones del pais, obteniendo también una mejor --
© distribuci6n de la poblacibn, metropolitana en la Repfiblica Mexi-
cana, -

Todo este procesc estd planteado y considerado en el contex-
to de-la 5a. Reunién Préparatoria de Consulta Popular que el go--
bierno ha disefiado y propone como parte de su estrategin rcg]onal
¥y de cambio estructural.

Significa una estrategia de crecimionto, como alternativa del
.pafs en su conjunto, pars-lograr una progresiva reordenacién de -
a actividad econfmica y poblacional en el territorio nacional y
un incremento que haga posible el desarrollo regional equilibrade
entre las zoha; y regiones del territorio nacional.:

Por ello, es importante emfatizar el proceso de descéntrali—
2ar funciones del gobierno, 'la industria en general y la pobla---
cidén citadina,

La déscentraliz&cién evitard que la gran concentracibn indus
trial y de poblacibn continue concentrandose en zonas que ya no -
~resisten mis poblacibn, pues el costo es muy alto, siendo que on -
;pruvincia el costo de la vida es bajo comparindolo con 1a‘Ciudad

de México.

; Tenemos el éaso evidente de la Ciudad de México, que en el
" -afio de 1900 tenfa una poblacién de 504 mil habitantes.

En 1987, el frea metropolitnnn concentrd més de 20 millones
de habxtantcs haciendo a la Ciudad de México, la c1udad mis grun
de del mundo. Esto quiere decit que, a la fecha, se ha concentra-

' . do.m8s del 201 de la poblacibm total del pafs en una sola ciudad.”‘ o



“La-3a. parte de la poblacién del pafs se concentra en: Méxi
co, Guadalajara, Monterrey. Esto hace que exista en cada una de -
‘estas ciudades menor espacio para el desarrollo urbano, y la po--
blacibn carece de "calidad de vida", de dreas verdes, servicios -
urbanos, etc. Existe una mala distribucién de la poblacién en 1la
zona metropolitana de acuerdo al nmero de habitantes, existe una -

. concentracién de 6,000 habitantes por sz, resulta diffcil dotar
de servicios, y tener una vida tranquila o al menos moderada.

Es por esto que resulta necesario promover la distribucibn -
‘de 1a poblacién més acorde con el tamafio y forma del pais, para -
una mejor dotacifn de recursos naturales, un mejor desarrollo y.-
dxstrlbucidn de la poblacién” (3)

En el terreno de la industria, el frea metropolitana concen-
tra casi el 80% de la actividad nacional.

La contaninaci&n.a que ha dado origen esta centralizaci6n,
ya trastoca los 1fmites admitidos por la Organizaci6n Internacio- )
nal de Ecologfa y Salud y se revierte‘en accibn peligrosa para -
los habitantes. :

Pa problemas como la inversi6n térmica, afectando la calidad
del aire que respira la gente y puede causar la muerte, "el-75% -
de 1o0s habitantes posee autombviles, arrojando un total de mis de
dos millones de. vehiculos que circulan diariamente en la Cxudad -

o 'de México" (d)

;‘v(s) “CONAPO. Conse;o Nacxonal de Poblacién (Democﬁpsula 1nformatif_5‘

va) :
(4)-.. CONAPO. Consejo Nacional de Poblacidn (Democﬂpsula 1n£ormati-
¢ va)'Direcci6én de Investigacién Demogrnflca Estlmados de -
CONAPO. Tabulados 1n6d1tos 1987 i



Los recursos fiscales que la federacibn capta son otorgados
a estados y municipios para fortalecer sus ingresos, gastos e in-
versiones que permitan mejores servicios. :

La Secretarfa de Programacidén y Presupuesto {que representa
a la Federacibn) y los gobiernos de los estados, tienen un conve-
nio Gnico de desarrollo, permitiendo llevar a la prédctica la des-
centralizacidn, al hacer converger en las prioridades de las enti
dades federativas y sus esfuerzos realizados por la federacién, -
estados y municipios. :

El convenio permite, que la transferencia de los recursos hu
manos, financieros y materiales sean para las freas regionales -
(estados o municipios) mis eficientes y que estén bajo un plan de
desarrollo. Para apoyar polos nuevos de ¢recimiento econmico,

El gobierno ademis de desconcentrar ha creado una cadena de
incentivos fiscales'y de servicios para todas las actividades due
deseen trasladarse fuera de la ciudad de México. Dirigiéndose a
las ciudades seleccionadas como ciudades medias, (aclarando 6stas.
més adelante), que tienen la infraestructura de apoyo necesaria -
para poder recibir poblacidén, industria, etc., y que la llegada -
de €stas, no provogque dafios a la poblacibn originaria, industria
local o altere negativamente la forma de vida de la regién, por -
el contrario, apoya su desarrollo, incrementa el empleo, eleva el
nivel de vida, estimula las actxvzdades comercxales e industria--
les, educativas y culturales.

MOTIVOS DE LA DESCENTRALIZACION
(Por qué se descentraliza la poblacibn?
Porque estdn centraiizadas en exceso y lo que en.una época -

hacfa efectos posit;vos, con. el aumento de poblac16n, se revxerte
en efectos negativos provocando altos costos, la descentralxzacx&n

tambxén busca la integracidn de las zonas rurales C1rcundantes, S



~ . para poder dotarla de servicios con facilidad.
iQué conceptos se consideran para elegir las ciudades médias?

"Que tengan condiciones y recursos éptimos, tales como agua,
reservas territoriales, accesos carreteros y ferroviarios, condi-
ciones adecuadas para la industria (materias primas, mano. de obra,
servicio de transporte urbano, ‘vivienda) ¥ que por-su tamafio con-

_centren actualmente una poblacién mayor a los cien mil habxtan~--
tes" (5)

iPara qué se descentraliza?

. Para coadyuvar a evitar la concentraci6én de 1a poblacibn te-

- niendo una buena distribucién de:ésta conforme al tamafio y forma
de 1a RepGblica Mexicana, asi como para. promover un desarrollo -

“mas equilibrado, justo y equitativo en todas las entidades admi--

nistrativas del pafs y en beneficio de las regiones y de los habt”

". tantes de las mismas.

METAS DE LA DESCENTRALIZACION 1884-1988.

"La Secretarfa de Desarrollo Urbano y Ecologia se ha defini-’
do metas para abordar la descentralizacién en el perfodo 1984-- -
1988, ‘a. continuacifn se¢ mencionan las mas 1mportantes, en el que :

‘se refiere a: :

Los Desurrdllo Urbano: - Crecimiento ordenado de las c1udades me-

dias, programaC16n ‘de tas obras'y servicios. Cada -
“ciudad media contarf con su propio plan de desarrolio,-

- (5) ‘Publicééién SEDUE - Desarrollo Urbano de Ciudades Medias. '




Servicios: Se incrementarn 1los niveles de cobertura en. --
cuanto agua potable, alcantarillados y alumbrado, -
‘apoyando a las autoridades para la realizacién de -
los estudlosneccsaraos. para la dotacibn de d1chos -
serv1c1os.

Reservas Territoriales: Se estima un nivel de atencién al -
crecimiento de las freas urbanas,

Mejoramiento Urbano: Habilitando hectdreas de la reserva te
rritorial patrimonial constitufda,

Equipamiento Urbano:  se apoyard técnicamente la ejecucifn -
de obras nuevas; centros dc abasto, comercios, servi
cios rurales, culturales'y deportivos.

Patrimonio.llist6rico;  Se integrarf el inventario y catféilogo
del pdtrimonio cultural 'y artfstico, que seri la ba-
se para la programacién de la inversibn federal en -
obras de restauracién y rehabilitaci6n.

Zona Federal:  Se continuard sistemiticamente los estudios -
de delimitaci6n y deslinde de la zona federal marfti
mo terrestre y terrenos ganados al mar,

Vivienda: " Se-atenderfn fundamentalmente los programas de vi
vienda progresiva y mejoramiento de vivienda.

Ecologié:'atendiendo un programa integral de prevencién y -
control de 1a contaminacién del agus.y ambiente, ade
“més de la prbteccién y restauracién ecolbgica.

: “TProgramﬂs dc Desarrollo Urbano Integral Con la participa--
) cibn de; gobierno, la jerarquizaci6n y 1la programa- -
‘cibn’ ‘de.'las acciomes para cada una-de las cxudades -
medlas.
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Apoyo a las Autoridades Locales:  En la actualizacién y ope-
racién de los instrumentos de desarrollo urbano y en
la gestifn de financiamientos" (6)

OBJETIVOS DE LA DIRECCION DE DESARROLLO

"'Satisfaccién de necesidades basicas, fundamentalmente a tra
vés de la-realizacibn de obras relativas al suelo, vivienda,
infraestructura y equipamiento en los centros de poblacién -
prioritarios.

Prevenir y controlar la contaminacifn: pfoteger, conservar y
restaurar las freas naturales, de valor primordial e histéri
co, los edificios y centros de poblacién, asi como 1os'recu1
sos naturales gue sustentan su desarrollo y ¢l equilibrio - -
ecol6gico regional.

Impulsar el ordenamiento y la regulacién del crecimiento de
los centros de poblacifn prioritarios, :

Apoyar el esfuerzo de formulacibn, legalizacifén y operacibn
‘de la planeacién del desarrollo urbano local.

Aportar informacién adecuada para apoyar las acciones-de de-.
sarrollo urbano que realizan las dependencias y entidades de

la administracién pGblica y de los sectores social y privado

Gracias a los objetivos.de la Direccibn General de Desarro--

kzllo Urbano, se hacen los andlisis necesarxos, para eleglr las ciu
.dades medxas" (7)

Folletos de informacién de la Secretaria de Desarrollo Urba-. - 7

no-y Ecologfa sobre Desarrollo Urbano. Ciudades medias (SENUE}
. Informacién proporcionada por el Lic, Javier Garcia.



.ESQUEMA REPRESENTATIVO EN QUE DESTACAN LAS CIUDADES MEDIAS

'SEGUN 5U DESARROLLO.

Teniendo en cuenta estas caracteristicas y, de

acuerdo a los

anflisis que ‘s¢ han llevado a cabo, se presenta una tabla donde -
se muestran las ciudades medias y en lo que cada una se distingue
por su desarrollo actual, ya sea desarrotlo industrial, agrepecua

rio, turistico o prestaciones de servicioc, de acuerdo al diagrama
tomado de la publicacién de SEDUE, titulado; Desarrolle Urbano, -
Ciudades Medias, pdg. 1,

AGURSCALIENTES
BAJA CALIFORNIA

BAJA CALIFORNIA SUR
CAMPECHE
coanuLa

COLMA
CHIAPAS
CHIHUAHUA

DURANGO
GUANAJUALG

GUERRERQ

HIDALGO -~
JALISCO

Mexico
ICHOACAN

MORELGS
NAYARIT
NUEVD LEON
PUEBLA

OUERETARO
UUINTANA ROO

SAN LUIS POTOSS
- SINALDA

SONORA
TABAYCD
TAMAULIPAS
TLANGALA
VENACRUZ

YUCATAN
. ZACATECAS

. Mesiosl

Yy

Lafar

fische
Ciudad det Car
Fi

Lo Laguna (T

Pa

Saltitic Rames Ariioe
Col

Taachuty -

Coudni Vadtes

San Luis Polosd
Lol

Los Wochi

ety

Ciudet Obragin
Moogs'e
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"'Considerando los diferentes estudios que se han llevado a
¢abo para las ciudades medias, mencionaremos aquellas cuyas posi-
bilidades de desarroilo son mayores:

" Puebla, Pue,

~ - Acapulco, Gro. -

~ ' Minatitlan, Ver.

~  Cd. Jufrez, Chih,

- ngmosillo, Son.

- Lazaro Cirdenas, Mich.
- -Manzanillo, Col.

-~ "Mérida, Yuc.

- . Tijuana, B.C,N.

- Tampico, Tam.'(8)

o+ 0 4-A continuacibn, se darf el ejemplo de los estudios de una —~t
‘ciudad -media, en este caso ya se considera asi, por los resulta-~

dos que ha obtenido. en comparacibn con otras gue no 10grarcn ser

" 'aceptadas como ciudades medias. ’

Los conceptos para el estudio, se respetaron para todas las
ciudades y en las que sc observé, que en un futuro su desarrolio '
puede ser alin superior. La investigacién se hace mds profunda. Ini
‘cialmente son: . caracteristicas demogriificas, vivienda, -educacién,
servicios hospitalarios, infraestructura y sector comercio. '

£l cjemplo se 1levard a cabo con la ciudad de Puebla, Pue,

(8) Exposxcxén Ciudndcs para la Descentralizucxén de” la Vldn Na-~ 5 
- cxonal, (SEDUE). (p&gznas intetlores folleto) ‘ : DR
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" PUEBLA (ZONA METROPOLITANA, PUE.)
(Incluye los municipios de Puebla, Amozoc, Cuahtlancingo y
San Pedro Cholula, Pue.y San Pablo del Monte, Tenancingo y.Xico--
-téncatl, Tlax, )

CARACTERISTICAS. FISICAS:

Altura sobre el nivel del mar: 2,162 m

“Latitud: - C19%02'm
“Longitud: ' 98°12 0
y Temperatura mixima: ' 23.6° C
' minima: : 10.4°.C.
mixima absoluta: - 32.0°%¢
mfnima absoluta: t=9,0°C
Humedad relativa media: : 43%
" Presibn barométrica media: 759.5 mm
No. de dfas con lluvia apreciable: " 107 dfas/afio ..
“No, de dfas con heladas: © 60 dfas/afio
- Precipitacibn anual: 834 mm ’
" Vientos dominantes: - S
direccibn: : . R - _
Velocidad media: : 1.7 m/seg. 
Clima: = - : . —Semiseco?templado
Zona penisismicai ) Poco frecuentes
~ Area de los municipios: o 894 kn? ‘

POBLACION: (miles de habitantes anuales)

- %-de hombres
$ de mujeres
Por grupos de’ edad:

ji de nifios menores de un afio
De 1 a 14 afios

De 15 a 19 afios -
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"De 20 a 24 afios
~De 25 a 29 afios,

ACTIVIDAD INDUSTRIAL

Empresas industriules, tipo de empfosn&: industria textilQ -
-met&licas, fébricas de alimenﬁos, bebidas, ctc. En este conéepto
. se mencionan.el nmero de éstas, Personal ocupado Yy produccibn to
¢ tal en pesos.

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA:. (% de:miles de bersonns)

Rama de actividad:
Agropecuaria ‘
Petrbleo
-Transformacién
Construccibn
Electricidad .
Comercio
.Comunxcac;ones y transportes.
Servicios :
Gobierno - -
" "No especificada.’

PRINCiPALES EMPRESAS INDUSTRIALES

(Ejemplo}
e Enpresa e S . Giro:
" --Agua de México : Gases industriales
“‘La.Unibn, S.A. . ‘Hilos

’_.Sintésis,Ofgﬁnicas.'S.A.‘ " 'Prpductos;quimicos, gté,‘i:
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'SALARIO MINIMO GENERAL

-,El_pago en el D.F. es 15.24% mfs que en Puebla. {Segln infor
me _de la Direccién de Salarios Minimos, 13 de enero de‘1987).

ACTIVIDAD COMERCIAL: (Se menciona el nfinero de ‘estas empresas co
merciales, anualmente) : : :

TIPO  DE. EMPRESA:
Imprentas,
“Papelerias.
Panaderfas.
Abarrotes, etc.
I
PRINCIPALES TIENDAS DE AUTOSERVICIO

Se mencionan' sus nombres y la cantxdad de ellos.
?RINCIPALES COMERCIOS:
Mencionamos nombre y cantidad,

. 'BANCA:  (Datos anuales)

Nimero de:

_Instituciones de crédito,
Instituciohes de"seguros.

-~ Uniones de crédlto.

Almacenes generales de dep65ito.:

: SALDOS BANCARIOS: (Datos anuales en;péSOS)
Préstamos < RS
Préstamos hxpotecarlos

:Dcpbsxtos de ahorro, etc.
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SERVICIOS: (Datos dnuales por unidad)
‘Ferrocarril

‘Linea de:
" Camiones forineos

Autobuses forfneos

Aeropuerto: Ejidal

Aviacidén comercial dc pasajeros

VEHICULOS EN CIRCULACION:

Autombviles.

Autobuses.

Camiones

Motocicletas,

(También se mencionan las ventas de vehiculos a través de conce--
sionarios.

. CARGA DE FERROCARRIL: (Carro entero, por toneladas, datosahuales):
" Se nombran' los tipos de carga y la cantidad embarcada y desembar- -

“-cada: azficar, mafz, trigo, mineral de hierro, ctc,

SERVICIOS RECREATIVOS: (Cantidad anual)}
‘Clubes y casinos, - restaurantes, cines, parques.

SERVICIOS EDUCATIVDS‘ (NGmero de alumnos inscritos por cadn pe---
rfodo escolar)

Primaria, secundaria, institutos de educaci6n superxor, unijversi- o

dades, etc,

'SERV!CIOS_HUSPITALARtOS:_(Datos anuales)

Nﬁmefo de hospitalés y camas del IMSS, ISSSTE o particulares. . 7

" SERVICIOS GENERALES

foteles

Establecimientos de bospedaJe
f'Talleres mecln:cos




-Oficinas de telégrafo )
Telex S
Teléfonos, etc, ’ - ‘

MEDIOS PUBLICITARIOS:

Estaciones de radio locales, AM/FM
Canales de televisibn locales
Peri6dicos locales

_VIVIENDAS. ’ :
- Este dato sélo se toma cn cuenta la cantidad de viviendas term:na -
das por el INFONAVIT cada afio. (9) C

CONCLUSIONES

- Es muy importante el que. las autoridades hayan emprendido el -
programa de desconcentracifn, porque redundari directamente
en beneficio de aquellos que sean sujetos de estas medidas,

- Las ciudades medias tendrén un mayor apoyo y el desarrollo -
de &stas ser8 mayor, ya que se explotarfn los recursos natu-
- rales de 1a regibn y los potenciales de cada una de ellas,

- 'La descentralizacién génerarﬁ nuevos empleos, apoyando asf. -
al desarrollo regional. :

- Los estudios de SEDUE‘son vitales ya que de éstos depende la
. buena distribucibn de la poblacibn y el empleo en todas. las .
actividades. Ademfs de permitir la libertad de eleccibn de -
“‘la’eiudad media para vivir, que mis convenga, seg(in los idea -
les personales : : !

" (9) ‘Datos proporc;onados por el Lic, Jav1er Garcia Martinez




1y

. Los habitantes de la Ciudad de México que estén dispuestos a’
la descentralizacién, serdn beneficiados en todos los aspec-
‘tos, sobre todo en su calidad de vida, ya que las ciudades -
medias cuentan con todos los servicios urbanos.

- Es urgente llevar a cabo la descentralizacién, pues la Ciu--
dad ‘de México cada dia se hacc mds peligrosa, por el grado -

de contaminacifn smbiental en el que se encuentra.

/< Es conveniente trasladar a Ia poblacién y a la industria a -,
lugares donde existan ventajas y bajos costos de insumos.

- Fortalece el desarrollo regional a nivel estatal y a nivel -
. municipal. ’ :

- Distribuye los beneficios econbmicos del desarrolle y forta-
lece el crecimiento a nivel regional,

- Permite que la vivienda se realice a costos bajos.

i- J‘LLa descentralizacién de algunas industrias reduce 1os fndi--
ces de tontaminacién}de la Ciudad de México y fortalece el +
empleo @ -nivel regional, asi como la distribucién del ingre-

5o a la poblacibn, 4 :
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“ CAPITULO 11

MARCO TEQRICO

INTRODUCCION

Esta investigacifn que 1levé a cabo surge de la inquietud -~
por estudiar la problemftica de unc de los medios masivos de comu
nicacién ' como son = "Los Espectaculares",

Para demostrar que el disefiador grifico tiene un amplio cam-
po de trabajo en el disefio de diversos conceptos,

La forma de transmitir mensajes diversos a todo el pfiblico,-
se. 1leva a cabo por los diferentes medios de comunicacibn, es por-
esto que se les nombra, medics de comunicacifn masiva.

Por abarcar gran extensifn de perceptores en este tipo de.-
comunicacibn tenemos cuatro clasificaciones: :

1)} Medios de comunicacién transmitivos, como la radio y la tele
‘ visibn. :

' 2)  Medios de comunicacibn en transportes, en el interior y exte
rior de camiones; también emn el interior de los vagones del
metro de la Ciudad de México, En la parte superior del trans
porte urbano, por medio de acrflicos, que la mayorfa de las
veces llevan iluminacifn, para poder ser vistos de noche, co
mo en el caso de las combies colectivas, o simplemente 1a im
presién de la imagen/anuncio al costado del vehfculo, o en - -

la parte trasera.

3) k Medios' de comunicaci6n impresos, en esta clnsificaciﬁn, teng'

mos: revistas, follectos, volantes, 6rganos de la casa, que - S
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son enviados por correo, sobres con anexo, catilogoes y plega
dizos. :

4) Medios de comunicacién exterior, carteles, marquesinas, anun
cios 1umiﬁosos, giratorios, de nedn, pldstico, anuncios de -
paredes en grondes edificies y casas, espectaculares,

Todos ellos tienen como caracteristica principal el factor -
de grandes dimensiones, con excepcién de los carteles que -

actualmente tienen diversos usos comerciales: i

3) En'pds:es: fijados a ellos, sobresaliendo el cartel, con

un marco metdlico de sostén o en los postes actuales de
los ejes viales, con un espacio especiflcamcnte para este -
tipo de anuncios. k
b} Refugiatones o vitrales: carteles localizados en las case
" tas de. los camiones, donde se indica a éstos que paren -
ubicados en la parte exterior e interior de sus laterales

de la escructura. L

Es necesarid recopilar y. aportar datos e informacibn actuali
zada y estar conscientes de que el disefiador vive de la creativir
dad y novedad, es por esto importante estar al dfa de los avances,
que en este caso el espectacular tiene constantemente variando su
témaﬁo, forma, -tipo de impresibn, iluminacién, ornamentos y algu-
nos otros factores que hacen que el espcctncular posca una presepn
tacx6n diferente. :

" Ast pues,vse pretende recopilar las principales caracteristi
cas de este medio de comunicacibn, que ademds de ser eficiente su’
'déo_en cuanto ai mensaje, s muy versftil, aunque la manera en -
' qheﬁfrecuentementc se utiliza es para dar a conocer un broducto o’

‘servicio a personas fuera de la casa, también se maneja. para in--

formar-acciones del gobierno o de salud plblica.

" En lo que este trabajo concierne, para la realizacién de'un
caso prictico fue electo el espectacular para cumpliT una funcién
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especifica; el motivar a la poblacifn a la descentralizacién de -
la Ciudad de México. La cual se realizari considerando los anfili-
sis que se llevaron a cabo. :

Debemos recordar que en el inicio de todo el proceso de dise
fio lo esencial es detectar los asuntos primordiales surgiendo por
'si solo el objetive a lograr.

En nuestro caso, detectar los problemas que afecten a la des
: centralizacibn de 1a Ciudad de México,‘que sean solucionados en -
un futufo con imdgenes que posteriormente se plasmarin en los es-
" pectaculares en lo alto de los edificios, ' i

El siguiente paso es analizar cual de todos los pfoblemas ob .
Lénidos es realmente el principal, localizando éste se efectuardn
estudios. de varias imigenes y leyendas, teniendo relacibn entre -
ambas con ol fin de obtener las mis apropiadas, para lograr nues-
tro objetive, el de motivar la descentralizacifn, L

"Este mensaje para ESPECTACULAR serd elaborado con 1m5genes -

~‘sencillas y una leyenda corta, ya que de estos dos factorés ‘prin-

cipalmente depende el grade de memorabilidad del mensaje:y por --

consiguiente su efectividad, ésta es la razfn por la cual la ima--
gen. deberd ser poderosa aunque sea sencilla, pero con mucho xmpac

to y. claridad.

ANTECEDENTES

“E1l origen de la publitidad en ‘exteriores, se pierdc entre- -
"las brumas de la nntxguedad Encnntramos en 1a historia antigua.-r
‘de 1os egipcios, romanos y de otros pueblos, avisos crudamente he
* chos, mUChOS de, ellos labrados en p1cdra, familiarizando a los -«
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transéuntes con los nombres y ocupaciones de los que tenfan servi
Ccios que ofrecer o mercaderias que vender". (10) '

Entonces, podemos decir que: "Es el medio publicitario cronp
l6gicamente mds antiguo que hay conocemos come publicidad exte--
rior, segln hemos advertido casi tan pronto como el hombre apren-
dié a escribir y dibujar, fue como comienzan a anunciar més tarde,
después del grabado en piedra, y con el mismo fin de informar 1la

‘venta, mis tarde aparccen los rétulos o pinturas = frente a las -
tiendas, en las paredes de los edificios donde podian verlos las
personas que andaban o cabalgaban por las calles".(1l)

SITUACION ACTUAL .

En el presente, la-idea de informar sobre un producto o mer-
cancfa, es la misma que en afios anteriores, Tiene idéntica f;nalr
dad de promover los articulos al mercado externo.

Hoy en dfa gracias a la tecnologin, estos procedimiqntos‘hdn
alcanzado grandes. dimensiones, ’

A través de los afios todo y todos vamos evolucionando, inven
tamos y descubrimos cosas nuevas, y por nuestra propin naturaleza
humana, continuaremos buscando y encontrando mis cosas, Llegd un
momento en que se habia avanzado demasiado, como para seguir con
las mismas técnicas de publicidad. '

'Hubokla necesidad de brincar mis alto, de avanzar y superar

(10) Introducci6n a la Publicidad, A.J. Brewster. H.H, Palmer.
- R.G.. Ingraham, Cia. Editorial Continental, S.A, de C.V., M¢
oot U xico, Séptima.Edicibn, ) .
[ll) Publicidad, Crawford John W. Unién Tipogréfica, Ed. Hispano
‘ Amer1cann. S L .
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los medios externcs de comunicacién, y asi fue como se llev6 la
imagen a una nueva escala... Una dimensibn gigantesca.

UBICACION GEOGRAFICA

El estudio se, llevé a cabo en 1a Ciudad de México, con 1a -
finalidad de obtener informacién mis accesible y acertada sobre -
el tema.'observando las diferentes posibilidades que México tierie
para la realizacién de espectaculares, con qué recursos cuenta, -
analizando estos puntos y ademis considerando los anflisis de des

centralizacién podremos formular una hipbtesis concreta y poder
' lograf nuestra finalidad, "motivar a la poblacién de la Ciudad de
México, para su descentralizacibn", mediante imigenes gré&ficas.

UBICACION FISICA

El Sr. José Luis Escalona L6pez, ejecutivo de ventas de una
. fenombradh compafifa ‘de comunicacifn de espectaculares, nos dice: .

Los sitios de colocacifn, estfn estratégicamente situados en
" calles, avenidas, laterales de carreteras, azoteas de casas y edi
ficios, al filo de paredes como en acropuertos y estacionamientos

Estos lugares son seleccionados de tal forma que la mayoria'
de la gente, que esti en movimiénto pueda ver el mensaje.

Para determinar cuiles son las avenidas transitadas habitual
'mcnte por la generalidad de los automovil1stas, es necesario ha--"
.-Cer una 1nvest1gaci6n, algunas compaﬁias lo denomlnan' "Estudio -
' de Punto de Orlgen" '
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Por ejemplo: "escogimos Uh - anuncio publicade en.el corazbn
de 'la colonia Morelos, una colonia netamente proletaria, durante
un dia entre semana, aproximadamente entre las 10:30 y 12:30 ho--
ras se anotayon las placas de los autombviles que pasaron frente
a diclios espectaculares, en ¢l lapso de estas 2 horas, se anota--
ron 232 placas, cuyas matriculas fueron enviadas al Registro Fede
ral de Autombviles, quicn proporciond las dirccciones de los due-
fios de los autombviles.

El estudio indica - que durante dos horas, pasaron por el --
anbneio de todos los sectores del D.F., desde Cd. Satélite hasta
Mixcoac y-desde La Villa de Guadalupe hasta Villa Coapa, esto-de-
muestra;que‘aunque un anuncio esté colocado én una colonia prole-
7 taria, 1la gente que tiene oportunidad de ver, leer y recordar el
. mensaje:de un anunciante, cs de todos los grupos sociceconbmicos.,
El'aﬁuncio es de una cobertura total del mercado y:.no Gnicamente
a las personas: que viven en las colonias ¢ alrédedor del estado -
'1oca1" (12) )
ES'importante evitar obstrucciones irenteval mensaje del -
nnhﬁciaﬁte, como:',semﬁforbg. anuncios, casas, etc., para que ‘el
anuncio tenga una visibilidad méxima 'y pueda‘obséyvarsc por dife

“rentes sngulos, obteéniendo su principal finalidad: que es infor- .

‘mar con miximos resultados.

(12). Publicidad, Crawford John V. Ed_ituda por Uni6n. Tipogrifica |
y Hlspano Amérlcn. : e R A
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“USUARIO: (iPara quién va dirigido?)

La publicidad exterior, esti destinada a personas fuera de -
casa, es el principal medio de comunicacién publicitaria; la mayg
ria de la gente que la constituye, es el pfiblico que se transpor-
ta sobre ruedas, en autombviles particulares, o 'en algin otro ti-
‘ po'de vehfculo, como lo son los transportes plblicos, (taxis, ca-
‘miones, tranvias, combies colectivas, etc.)

Es un ptblico considerado en movimiento, también se debe to-
‘mar en cuenta que van a cierta velocidad, Por lo tanto, el lapso
de tiempo para que el mensaje sea completamente captado por el re
ceptor, es muy corto.. '

"Es por esto que una de las principales y mis importantes ch-
racteristicas para el anuncio exterior en espectaculares, es el -
grado de sencillez que el anuncio contenga en su mensaje, sin ol-
vidar el poder de la imagen misma: 'una imagen dice mfs que mil

" palabras", :

Los anuncios en exterior, se recuerdan y no se olvida, esto
. es: por la repeticidén discontinua de los mismos,

Por ejemplo:. tenemos un anuncio, como una imagen y un "slo-
gan" (texto de promocidn, ]eyénda). La primera vez, es probable
- que fnicamenté observemos la composicién. global de un solo vista-
20} recordando algunas de sus caracteristicas, ya sea la: imagen,
la posicibn d¢ ésta, la tipografia o simplemente el color predomi
. nante.
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: Las veces posteriores a la primera vez, iremos comprendiendo,
‘analizando y desglozando, las partes que constltuyen el mcnsa;e.
hasta lograr captarleo en su totalidad.

DESTINO: -~ (Finalidad ¢(para qué?)

El medio de comunicacibén a base de espectaculares se divide
‘en dos grandes sectores, segln la forma de manejo y sus fines-es-
peciflcos. muy diferentes uno. de otro:

" -MEDIO DE COMUNTICACION - ~

ESPECTACULARES

. SECTOR -PUBLICO - SECTOR "+ RIVADO

GOBLERNO - - PUBLICIDAD
SISTEMA FINALIDAD SISTEMA ~FINALLDAD
- |INFORMAR ©. o [inFormAR
"} APOYAR ’

MOTIVAR| - .~ - | VENDER




1)

(13)

sacro'n PUBLICO:

a)

b)

‘Sistema: - E1 gobierno, dirige estos medios de comunica--

cibén para ldrmotiyaciﬁn del pueblo mexicano, para obte--
ner una mejoria dl pafs, y como consecuencia un bienes--
tar para el ciudadano. "Los espectaculares son el medio
mis usado actualmente en todo el mundo para campafas po-

‘~liticas" (13)

Finalidad:" Avanzar y progresar, por medio de la motiva-
cibén, mejorar nuestra forma dc_trébajo. vivienda, cumpli
miento de las obligaciones (impuestos, deudas, etc.), -
nuestra forma'de vida (con ayuda de la plun1f1cac16n fg
miliar}, etc.

En resumen, hacer conciencia de una mejorfa propxa, per-
sonal, que mis tarde favorecerd.a una meJorIa popular, ¥
por lo tanto-al paIs.»

También existen, dentro de este sector pﬁblxco, las dife
rentes finalidades de 'las instituciones pﬁblicas, como -

.-por.‘éjemplo; en el caso de bellas artes, su ObJetIVO es

€l de informar de los diferentes eventos organizados: por
el INBA, Eventos como: '
Danza
Teatro
Opera
Lectura i
Artes plisticas

El disefio de sus marque51nas, se localiza en la pnrte fron--
- tal del nudxtor1o, siendo generalmente de dxseﬁo netamente tlpo--'

Publicacién mensual de 1n£ormac16n de técnlcas sobre co-.f

municacxﬁn. Publxboletin No. 5, pag. s/n.
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© grafico. Teniendo como datos de-informacidn: nombre del even
to, lugar, fecha, horario e institucién que lo promueve. -

©2)". SECTOR PRIVADO:

a) Sistema: El sector privado, utiliza estos medios de co-
municacién, para informar al plblico sobre productos --
existentes en el mercado, Dar un aspecto favorable al --
mensaje, es de gran. importancia para este sector.

~b) ~Finalidad: Dar a conocer.el producto; para que en un fu -
turo obtenga ventas, ademfs acondicionar al consumidor a
~desear. y adquirir bienes o servicios, por los cuales en

ocasiones no tienc una nec951dad real, siendo éstc su ob.

‘JetIVO principal.

INFRAESTRUCTURA ECONOMICA:

:Los anuncios en exterior, son muy efectivos, ya que el 33%'-
de los habitantes de. la ciudad, salen diariamente de sus hogures.
Lo principal es que la publicidad cn exterior, se encuentra donde
la gente esta, h 1a vista de tod05. S

Es el medio de comun1cuc16n mis econdmico, ya que el costo -
por mlllar de observadores es bajfsimo, (14) :

Al hacer.un pedido de este tipo de comunicacién, se harf un
“presupuesto, segln él tipo de anuncio que se desce: cl tamafio, ma
terial de impresién’ (14mina, maylard, papel 1ntcmper1c, etc, ) y =
focalizacibn del anuncio.

(14) Publicacidn mensual de 1nformac16n técnica de mercados (PMP)
: Publxholetin No. 9. : . :
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El precio varfa mucho dependiendo-del lugar donde s¢ encuen-
tre: si la avenida es muy transitada, el precio se elevari, Ya -
que existe una mayor posibilidad de que el anuncio serd visto mu
chas mis veces, que en una calle de poca circulacién.

Actualmente la publicidad externa, es una importante fuerza
comercial. Debemos recordar que la publicidad por si sola, no pue
de llevar al progreso ningln comercio, Es un eslab6n de una cade-
na compuesta por varias fases y la ruptura de una de ellas puede
1llevarla al fracaso. La calidad del producto, una buena gerencia.
ejecutiva y administrativa, la experiencia de vendedores y distri
buidores, ademis de un servicio efectivo al consumidor, son todos
los eslabones esenciales, para una publicidad eficaz; es una gran .
ayuda la publicidad exterior, pero.no puede soportar toda la car-

ga.

CONCLUSIONES Y NECESIDADES

Entendemos entonces que existen diferentes medios-de cbmuni«'
 cacibn masiva, y que los anuncios exteriores de.grandes dimensio-
nes; (espectaculares) son parte de esta forma de comunicacifnm.

Su objetive principal es informar por medio de mensajes, va
‘sea_tipogrifico, simbGlicooideqyﬁfkm,tenimﬂoen cuenta que el lap
_so de observacitn de dicho mensaje sers muy breve, por esta causa

¢l grado de sencillez del mcnsajé es de vital importancia, evitan
do demasiada tipograffa, teniendo cuidado al elegir; tamafio y fa-
milia tipogrifica. '

El anuncio deber4 poscer excelente iluminaciﬁn. si se desea

que ¢l receptor también 1o observe por ia noche, gencralmente se

g ut111zan lsmparas de cuarzo o de gas neln.

No debemos olvidar las diferentes»finaliﬂades que‘los anun--’ 
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cios exteri‘ores‘tienékn; una referente al.sector,priyado; cuya fup
¢ibn es obteper ventas del producto o servicio que se éxpohé y la
_segunda funcibn pertenece al sector plblico, dirigido por el go---
bierno, y sus finaiidades principales son, las de lograr una mejo
rfa personal par‘a que en consecuencia, dé un resultado progresiss
ta para el-pafs, el cumplimiento de nuestras obligaciones y debe-
res como ciudadanos mexicanos., ‘ X .
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CAPITULO III

INVESTIGACION Y ANALISIS

ISVESTIGACION:

C.B. Falls, artista inglés dice: "EL ESPECTACULAR debe ser a - o
la vista lo que un grito al oido," (16) ' ‘

Una fuerte ilustracifén y un texto breve, es la escencia misma-
“de la idea publicitaria. Un grupo de publicidad como P.M.P. (Profe-
sionales en Medios Publicitarios) estd compuesto por dos empresas; -~

“.a). ‘Divisién Internacional, (vevistas.) -

b)" Divisién Publicidad Exterior, que se refiere 8 los anuncios de
“Publibuses, ‘en el 'Metro, y Neén gral, de México, ademds. de los
espectaculares, ‘

Ambas tienen como finalidad principal, permitir que‘ la pub11c1‘
dad tenga ‘como campe de acc16n, ia comunxcac16n integral,

La‘publicidud "outT OF HOME", (fuera de casa) esta'dirigida a -
‘las personas que van-a salir a la calle, donde el sujeto estd aler-
ta, activo, recibiendo una multitud de cstlmulos, tomande dec1sio--
.‘nes sobre la marcha, para mfis tarde comprar, teniendo conciencia y-
d1spue5to a la elecciGn de‘los productos existentes en el mercado, '

Este es prccxsamcnte el Ambito de la publicidad '"out of home"

el entorno citadino.que se inicia al cerrar las puertas del hogar. S

(16) Folleto. de. Al encaa de Publicidad exterior (P.M. P )
- ‘Mensaje de Altura )
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El campo de accidén es :odo aquel espacie que sale a nuc<t|o-
paso, al poner el pic fuera de casa,

LOS ESPECTACULARES, son publicidad dinfimica, novedosa, liecna -
de color, luz y grandes dimensiones.

Es el medio de comunicacibn mds importante dentro de la clasi-
ficacibn “out of home", ya que también cxfsten en transportes, vagg
nes del metro, ‘interiores de sus pasillos en los descansos, en - -

cines, etc,

Para la. aplicaci6n de espectaculares, se efectuan estudios --
diversos,-comd por ejemplo: localizacidn, visibilidad, rentabilidad,
sondeos, circulacién, etc. Los resultados de este estudio son de -
vital importancia, ya que de éstos rcsultados dependerd 1la efectivi
dad del anuncio cspectacular.

~ Existen empleados que se dedican justamente, a buscar espacios
paré 1os anuncios en lo alto de los edificios, o cualquier otro lu-
gar visible, Lotalizanpdo el lugar, se negocfa con él duefio del edi-
ficio o encargado, ¥ se’ le proponec-uns renta para su azotea, el --
precio estar5 relacionado con el costo del anuncio, que se.colocari
" ‘allf, si el permiso del duefio es concedido, si oste se rehusa no -
se. le puede forzar a la rentabilidad de su azotea, "Al duefio del --
edificio se-le pagard de un 10% al 15%, del valor con relacifn al -
anuncio, la rentabilidad varfa-de precio dcpendlcndo de) lugar don-
de ésta azotea se localice,

Algunas veces estas personas, también se dedican al chequeo o-
monitbreo, se le 1lama asi a la inspeccién del estado de los table-v
105’ contrntados, para darles el mnntcnlmlento fque s requieru y a51

' Iograr quc esten en buenas condiciones.:’
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Por lo general el cliente recurre.a alguna agencia de publici-
dad donde se haga cargo de todo el preceso de disefio, hasta tener --
 contacto con las empresas, que imprimen y colocan su anuncio." (17)

"Las agencias tienen un departamento de disefio, el cual se --
encarga de dar asesoria técnica, el objeto principal de éste es, -
vigilar la calidad visual del espectacular.

La asesoria, consta de dar informacién al cliente sobre; el -
disefio, tipografia, fondos a utilizar, colores, ilustracién-y visi
bilidad. Ademfs algunas agencias tienen departamento, de ventas, -
mercadotecn1a, relaciones pfiblicas, instalacidn, mantenxmxento, -
-supervisién, comprobacibn, etc.

EQUIPO DE PRODUCCION:

Algunas agencias de publicidad cuéntan para la elaboracibn de
espectaculares, con ‘talleres con sistemas de litograffa y arte ma- -
nual, (como en el caso de P.M.P.) sino se manda a imprésién a comn'

‘paﬁias especializadas en este tipo de producciones" (18), '

"Hemos dicho que la rentabilidad del espéctacular varia inde--
pendientemente, del lugar donde &sta se localice y el grado de cir
culacidn de los automéviles.

“Existen dos ‘tipos de cirilacibn:
A) - BRUTA. ., Ndmero total de personas gue en vehiculos o a pie --

pasa por la.ubicacién de un.espectacilar, en un_tiempo
determinado.

,:237) Sr. Shaugree JLubaggi-Direétof de artefdel grupo PH.P.
~(18) Documento de Agencia de Publicidad Exterior (P.M.P.) .
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B) EFECTIVA... Nimero de personas que en vehiculos o a pie, pasa
‘ por la localizacién de un espectacular, generalmen-
te en un dia, con una adecuada visibilidad de la-

misma" (19),

“"E1 .D.F,, cuenta con aproximadamente 35,000 manzanas en su -
drea metropolitana y en todas ellas se pretende que queden dentro-
de la retfcula de la red ortogonal del transporte pdblicoe de super
ficies por lo que pof ejemplo, los anuncios en exteriores de auto-
buses serdn vistos practicamente por todos los habitantes de la --
Ciudad de México" (20). ‘

- PEl indice actwal de motorizacibn obligari al gobierno del -
"D.F. a construir 1,000 Km, mfs de calles., Para satisfacer la deman
da de ‘tréfico, obteniendo como Tesultado mis espacios para anuncios
‘en espectaculares, con un alto grado de circulacibn automovilisti-
ca', (21}, ‘

" Otro dato interesante, es “el promedio de pasajeros por vuelo,
“los cuales llegan o salen del aeropuerto Internacional de 1a Ciudad
de Méx:co -es-de 90 personas y se calculan tres ‘acaompafiantes por ..
pasajero, ‘

Obteniendo un tréfico de 10,700,000 personas anualmente, lo--
grando que los espectaculares colocadas frente a los estacjonamientos-
tengan éxito,‘dentro de un mercado selectivo,'(22).

“."EL ESPECTACULAR, puede consxderarse la:Pespina dursal” de : -
'los medlos publlcaturxos exterlores

(19) Publiboletin No. 12,
(20) Publiboletin Vol. 9.
(21) Publiboletin No., 9. .
(22) Idem No. 11
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Las cualidades tal vés mis iﬁportantes de éste tipo de - anun---
cios, es la .permanencia e incondicionalidad ambiental; llueva o -
brille el sol, sea de dia o'de noche con iluminacién adicional, en
cualquier circunstancia el mensaje esti allfi, cumplxendo su -funcién
de 1nformar y comunicar". (23).

Al combinarse adecuadamente ilustracidn y texto, el mensaje -
despierta dos ideas, desde el punto de vista mercadotécnico:

-El1 producto o servicio -
-Uso o prestacidn,

- OBJETIVOS PUBLICITARIOS:
El St, José Luis Escalona Lopez explica que:

: "Se han elaborado estudios de organismos especializados en bg
blicidad exterior, y tienen como resultado detectar que los especta
culares logran diferentes objetivos publicitarios, en el siguiente’

“.orden:

' 1) Fuerie identificaci6n de imfgenes, por lo tanto, perfecto para
: el lanzamiento de un producto, e informacién politica veraz y-
‘oportuna.' ) ' e

2) ° Mejora y nmplia cons1stentemente 1a imdgen del concepto maneJn
do. :

3} Aumenta el conocimiento publicitario,

‘4) . Afiade impacto al planbde medios, )

‘S) ‘Provoca una respuesta directa, esto es por su impacto inmedia-
Lo to, : ) o Lo

. (23) Folleto "Mensaje-de Altura" (p.m.p.)
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6) Refuerza el mensaje pér su pérmanencidf repeticidn y varie-
‘dad". (24),

VERSATILIDAD DEL ANUNCIO EN ESPECTACULARES.
"EL ESPECTACULAR ofrcce versatilidad en. diferentes factores:

- Selectividad por zona socioeconfmica.
- Bajo costo por-millar.
. Impacto mfiltiple,
- Flexibilidad en disefios.
. Cobertura no 5610 en el D.F., sino tambifn en provxncia"(ZS)

- ”Para que el D.F. tenga una cobertura total, tiene que -
“existir la "presencia de 1a publicidad”, esto significa la

.- cantidad.de anuncios que vayan a utilizarse y se mide de -

; acuerdo a la cantidad, por ejemplo si-situamos espectacula
"res en puntos estratégicos la prescncxa de mensaje-serd-la
_.siguiente, en la Ciudad de México:"(26).

100 ESPECTACULARES ----- EXCELENTE

30 ~ 40 ESPECTACULARES ~--- IMPACTANTE
15~ 20 ESPECTACULARES -----  MEDIOCRE

10 - 1 ESPECTACULARES ------ PESIMO
;‘COSTOS:

E1 Sr. Andrés Vargas explica que:
"El anuncxo cspcctacular es el medio de comun1cac1&1mﬁsecon6

(24) Sr. José Luis Escalona Lépez. Egemn:vo deVentas (en Vendor)
“{25) "Mensaje de Altura folleto para ventas (P.M.P.)
L (26) Sr. Andrés Vargas EJecutlvo de Publicidad- (P. M P}
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micao, ya que el costo por millar de espectadores es bajisimd.

Existen diferentes factores que determinan el costo del anun--
cio, como lo son:

‘A} Dimensiones del espectacular}
B} Matefial de impresibn.

¢) Ubicacién

B) Técnica de impresién.

E} Cantidad de tiraje,

F} bdraciﬁn de exhibicién

..G) Blementos a&icionales. {Luces, ornatos; cdpetés.)ﬁ {27),
- DIFERENTES PRESENTACTONES DE ESPECTACULARES EN EL MEKCADO.

Existen varias formas de elaboracién pars un éspectacular; el-

interesado scleccionard la forma de produccidn de su anuncio depen- .’

diendo de; caracteristicas, necesidades y presupuesto del cliente,- -
y son: - : :

_A)  ROTULADOS. -

“Consiste en pintar el anuncio directamente sobre el tablero -
a mano con las proporciones del disefio-original.

La superficie a pintar es de limina con una capa de primer --
para retrazar el efecto de oxidacibn y pintada con esmalte o laca-
V. -automativa utilizando los tonos seleccionados en el espectacular,”
(28}, :

’ (27) Entrevista Sr. Andrés‘Vargas.ijeéutiva de Publicidad'(P.M.P;)»
(28)j$r.-J056 Luis Escalona Lépez (Ejec, de.Vpntps.\"VENDQR")..]»




‘-'(30) Publivaletln Yo. 9, (P.M.P.) Publlcac16n mcnsuul pég S/N
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B) - FOTOGRAFICAS lMPRESAé;
élkSr. Manuel Lugo Rojo Cémenia que:
“Sﬁ.realizacién se bqsa en diapositivas.‘

El tamafio mis adecuado de ésta es de 5 x 7 pulgadas y como. --..
min:ma de 4 x 7 o bien de 10 x 11 pulgadas,

Si la impresibn se desea con una excelentc calidad, es conve-
niente utilizar la de mayor tamafio, ya que al momento de la hmplig
cién tendrs mis detalles debido a que el grano de la diapositivn‘-
no se reventard tanto como sucederfa en una mds pequefia. En ocasip
nes la ampliacibn llega a ser hasta cien veces mayor que su tamafio
normal." (29). :

C) l'iMPRESAS‘EN SERIGRATIA.
. "Este es el proceso més comﬁn que actualmente se utiliza.

"Se realiza sobre papel cromo-intenperic. Mds adelante se exp11 el
card detalladamente,“ (30). (P&g‘ 87). i

) D)': ESPECTACULARES CON TLUMINACION ADICIONAL.

"Otiliza luces eléctricas, tubos de nedn, dispositivos mecﬁni¥ L
- cos:o centellantes que favorecen el disefio por la noche,” (31). :

i »}(29) -Sr. “Manuel Lugo Po;o (Gerente EJec de Arte. y‘Diseﬁo Cdfpdra—xl §"
: tivo. Banca Somex). @ . o

(Sl) Intraduccién ala Publ1c1dad
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E)  SKYLIGHT;

"Este sistema novedoso, se¢ desarrolld por - primera vez en  -~--
Cénada." (32),

Y hby en México, contamos con esta nueva forma de publicidad -
exterior. La empresa VENDOR de MEXICO, S.A. actualmente maneja &ste
tipo de publicidad,

La impresibn se hace sobre una tela plistica de vinil y el .-
disefio s¢ puede plasmar a mano por medio de pistola y emnmascarillan
do cada seccidn o mediante brochas, "EXPLICA EL SR. JOSE LUIS ESCA-
LONA LOPEZ" ' ‘ B

F): FOTOTRAMA:
“Es 1a m4s reciente forma de presentar un espectacular, es un-

sistema unitario de construccibn, que estd basado.en botones de -~--

polietileno (fabricados por inyeccién), que se presiona 'y se enca -

i jan eni.rejillas, que forman los médulos del . tamafio del. anuncio. -

"Rl éonjunto dg €stos botones crea la imﬁgen completa del dise- -

flo; y su sistema de iluminacibn es por detrds con tubos de gas - .

nedn”. (33).

(32) Publncac:ﬁn Mensual Publlboletfn Vol. 11.
(33) Lxc Daniel Carrera - Gercnte Gral Publivia.
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CAPITULO IV

REGLAMENTO DE ANUNCIOS PARA EL DISTRITO FEDERAL.

"MEDIO AMBIENTE Y REGLAMENTACION.

Las sociedades constituidas por Empresas en la Iniciativa pri
vada, ven todo tipo de publicidad como una forma positiva, &sto es
porque crean nuevos y grandes mercados para sus productos,

Aqui el punto mis importante es el aprovechamiento de todo --
espacio existente y accesible que posea excelente visibilidad, para
dar a conocer y apunciar sus productos.

" Existen también un grupo de personas, denominada:

"Sociedad del Medio Ambiente", que se preocupa por proteger el
contorno y espacio urbano, es decir; sus parques, jardines, casas,--
_avenidas, edificios, etc,

En resumen; el- med1o amb1ente visual, cu1dando asi del T
aspecto de la ciudad,

Estos diferentes puntos de vista, obligan a crear leyes y res-
trcciones legales que prohlben a los anunciantes, sxtuarlos en cier
tos lugares.

La finalidad principal de ésta sociedad, es la de mantener una
armonia ambiental.

"El Reglnmento de Anuncios para el Distrite Federal", del f-e-
- autor, Lic, Manuel Andrade, contiene las d15poslc1ones gcneralcs a-
e que se refiere el C1pitu10 Pr1mero. Articulo Prlmero, quc dxce
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"La fijacibn y colocacibén de anuncios que sean visibles desde
1a via piblica; la emisibn, instalacién o colocacifn de anuncios -
en 1os sitios o lugares a los que tenga acceso el piblico que se -
especifican en este Reglamento y las obras de instalaciones, con--
servacibn, modificacién, ampliacibn reparacién o retiro de anun---
‘cios para el Distrito Federal, se sujetarin a las disposiciones del
propio ordenamiento."

Seglin el Reglamento de anuncios para el Distrito’cheral, ex-
plica que; para la tramitacién y expedicibn de anuncios existen --
diferentes Departamentos dentro del Distrito Federal.

" Establecer las normas técnicas y administrativas a que se --
sujetard la fijacién, colocacibn, modificacibn, ampliacién, cbnsér
. - vacidn, reparacibn-y retiro de los anuncios de sus estructuras y de
* los elementos que lo integren, -

El propio Departamento expedird los manuales e instructives -
que contengan las normas técnicas y administrativas a lo dicho en-
el p4rrafo anterior.

El Departamento establece las zonas de D.F. en las que se  -- o
gutdfice‘la,fijacion o colocacién de anuncios permanentes; también
determina ‘la clase y caracterfsticas de los anuncios que se auto--
rice para cada una de las zonas en las que pucde haberlas vy seﬁalnr
las zonas en que se prohiba la colocacibn o £1Juc16n de- anuncios,

El Departamento del D.F., se encargaré de seﬁnlar las distan-
cias que debers haber entre uno y otro anuncio, la superficie méxi
ma que pueda cubrir cada anuncio, 1a altura mfnima y méxima en que

‘:;'puedn quedar instalado; “su colocacién'en relaci6n con el alineamien

to-de'los edificios y con los postes, lineas y ductos de teléfono--
. telégrafos;, encrgia eléctrica, etc,
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Determina las zonas de ﬁonumentos, lugares tipicos y zonas de
belleza naturales en que se prohibird la colocacién o fijacidn de-
anuncios permancntes.

Establece 1a formas, estilos, materiales, sistemas de coloca-
ci6n e iluminaci6én y las demfs caracteristicas de los distintos -
anuncios permanentes que se autoricen en cada una de las zonas.

Corresponde a los Delegados del Jepartamento del D.F. recibir
las solicitudes, tramitar y expedir los permisos.o licencias para-
. lainstalacifn, colocacifn y uso dc los anuncios a que se reficre-

vféﬁte Reglamento. dentro del territorio que corresponda a 1a Delega
“c¢ibn respectiva. '

" .En su caso, Tevocar y cancelar las licencias o permisos, asi-
como ordenar y cjecutar el retiro de los anuncios en los términos-
previstos en éste Reglamento.

Permitir la.fijacién o colocacidén de anuncios trnnsitofios,'-_
cuya permanéncia no sers mayor de 90 dfas, para la promocibn publi
_citaria de eventos de carfcter efimero, y sefialar los lugares para
. su‘coioCaciGn y las caracteristicas y materiales de-los anuncios, -
'ios‘que. en todo caso, deberfn garantizar su estabilidad, seguri--
"dad y bien aspecto, n

En caso de que el duefio del anuncio, no.efectuase los trabajos

"que‘sc le hubieren ordenado en el plazo que para tal efecto se de--
termine, el Delegado ordenari el retire del anuncio y proceders a -

‘aplicarrlas,sanciones cofrespondientcs. ‘

Ordenar prevxo dictamen técnlco en los términos de éste .
chlamento, el retiro de los anuncios que constxtuya un pelxgro pa-
‘_ra la estabxlxdad de 1a construccitn en que se encuentren colacados

"o para vidn ¥ segur:dnd de las personas y de 10s bicnes.
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Ordenar el rétito o modificacién de los anuncios en los casos

que as{ lo determinc el presente Reglamento, sefialando a sus pro--
pietarios un plazo de 60 dias a partir de la fecha de notificacién

personal que se les haga para que den cumplimiento a la orden res-
pectiva,

Expedir licencias para efectuar obras de ampliacifn, modifica
‘cibn y reparacién de anuncios, y vigilar la ejecuci6n de dichas -
obras.

El Reglamento de Anuncios del D.F., prohibe; "la colocacidn,-
de anuncios que por su ubicacibn y caracteristicas, puedan poner -
en peligro la salud, 1a vida o la integraci6n fisica de las perso-
nas o a las casa, ocasionando molestias a los vecinos del lugar en
que se pretenda colocar; o afecten o puedah afectar la normal pres
‘tacidn de los servicios pﬁblicos de la limpieza e higiene.

L¢s anuncios ‘permanente deberén tener las d1men51ones, _aspec-

to Y. ub;cacién adecuados para no deSV1rtuat los ‘elementos arquitec

“tbnicos de los: edificios en 1os que se prentendan colocar o estén,

célocados'y que al proyectarse en perspectivas sobre una calle’ -~
“edificio o monumento armonicen con Estos elementos urbanos.

En caso'de estar cerca de las vias de acceso de las carrete--
ras a la Cxudad de Méx1co. los. anuncios no alterardn ni obstru1rﬂn
el palsaJe, ni seﬁnlamlentos de pTeCBUC16n. .

El disefio de cada anuncio, al que se sujetnrﬁ su construccx&n
e 1nstalnc16n comprenderé las estructuras, soportes, anclajes y.-
cualquier elemento que sirva para fijarlo o sostenerlo, asi- como-

sus‘accesorios e instalaciones, de forma tal que todos ellos inte-
ﬂ‘gren una unidad que-armonice con los espectaculares, con-el 1nmue-;. 
'f blc en que quede colocudo y con. el pa1snje urbano de- 1a-zona de su
- ub1caci&n. DI :
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vNingﬁn anuncio tendr& semejanza con los signos o indicaciones
que regulen el trénsito, ni en forma ni en palabras, ni ‘tendrd Ao
superficies reflectoras parecidas a las que usan en sus sefialamien
tos de la Direccidn General de Policia y Trénsito u otras dependen
cias Oficiales.

En los términos de la ley sobre las caracteristicas 'y el uso-
del Escudo, la Bandera'y el Himno Nacionales, queda prohibido el -
uso de cualquiera de éstos elementos, en cualquier anuncio.

Atendiendo a su duracibn, los anuncios se clasifican en:
A} TRANSITORIOS
B) PERMANENTES .

Kﬁ)‘. TRANéITORIOS:

Estos son los que se instalen o fi]en para la propaganda de o
’evcntos temporales cuya duracién no exceda de noventa dins. :

B) PERMANENTES:

" 'Son aquellos que por SuU uso se destxncn a estar en exposiclén :
mis de noventa dias,

‘Seghin la finalidad del aﬁuncioJ se clasifican en:

1) DENOM(NATtvos:

Aquellos que s6lo contengan ¢l nombre, razén social, profe516n
0 actividad a que se dedxque la persona ffsica o moral de que se ~--

“"trate, o sirvan para ident1£icar una negucxac16n o un producto,v’-ﬁﬂ )




46
tales coﬁlo son los logotipos,

Esta clase de anuncios solo podrén ser colocados o fijados --
adosados a '1a fachada del edificio en que los interesados tengan -
" su.domicilio, despacho, consultorio o talle, con excepcibn de ven

tanas o enlas fachadas de las bodegas, almacenes o establecimien-
- tos industriales o comerciales, cuando se trate de empresas.
2)  PROPAGANDA:
Se refieren a marcas, productos, eventos, servicios o nctivx-
dades analogas para promover su venta, uso o consumo.
3) MIXTOS:

Contienen como_elementos del mensaje publ;citarlo los compren
didos en anuncios denomznat1vos y de propaganda,
4) - DE CARACTER CIVICO:

Mancja los mensajes civicos tales como, politicos y electora-. ..
les, (Como es el caso de €sta investigacibn), ‘

‘Se consideran parte de un anuncio todos los elem;ntos que lo-
" integran, tales como: ) :

"+ Base o elementos de sustentacifn.
" --Estructura de soporte.

_}‘Eiémentos‘deﬂfijacién‘o de sujecibn.
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- Cajd o gabincte dél anuncio.
. - Carftula, vista o pantalla.
- Elementos de iluminacién.
- Elementos mecfnicos, cléctricos, plésticos o hidréulicog.

- Elementos, -‘instalaciones, accesorios.

Los anuncios a que se refiere el Reglamento en cuanto a su --.

colocacién, podrin ser;
A} ADOSADOS:

" Que serfin 105 que se: fijen o adhieran sobre las fachadas o mu
ros-de los edificios o en vehiculoes,

By ' COLGANTES:

Volados o.en saliéntes, SOn nquéllos cuyas carfitulas se'broyeé:
o ten fuera del parametro de una fachada, fijindose a ella por medio-
‘de mésulas 0 voladxzos. : : E

C) - AUTOSOPORTANTES:

" Serin los que sé encuentren sustentados por unoc o m&s elemen-
tos apoyados 0 anclados directamente al piso de un predio y cuya. -
caracteristica principal sea que su parte visible no tenga: contac-
to con-edificacifn alguna,

D) DE AZOTEA.
Los que -se desplancen en cualquxer lugar sobre el plano hor1~

,ontal de la misma o c¢n'el extremo SUPOTIOT de los plunos de las &
"Eachadas de los edlfiCLOS. : )
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E) - . PINTADOS: SR

Que serén los que se hagan mediante 1a aplicaci&n de cualquier
tipo de pintura sobre superf1c1es de las edificaciones o de 105 e
vehiculos. ’

F) - INTEGRADOS:

Los que en alto relieve, bajo relieve o calados; formcn parte-
integral de 1a edificacién que los cont;ene.

Los . anuncios cuyos elementos estructﬁrales puédan alterar o --
afectar la establlldad de una edificacién o de alguno de sus elemen '
"~ tos estructurales, cuyos espectaculares sean mayores de 2.00 mz ] -

cuya altura, medida del n1ve1 del piso al extremo inferior del - -
“anuncio. sea- mayor de 1,50 m , deberd su3etarse a lo que establece-
k el capitulo cuarto del Reglamento del D.F., que se refiere a Direc-
tores Responsables de Obras, (Articules 30, 31, 32 y las fraCC1one§
"V y VII del art. 39 que veremos mis adelante. ' :

CLASIFICACION'DE LOS -ESPECTACULARES SEGUN 5U ZONIFICACION.

Para los fines del Reglamento del D. F., se d1v1d1r5 en las -
. sxguxentes zonas: .

o . Histﬁricos, lugares fipicos y de belleza patprai.
- Re51denc1ales.v’ ‘

-~ De bosque, parqucs y ]ardxnes.
. Habltacxonnles

L) Comercxales o 1nst1tquonalcs.
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"Por razones de planificaci6n urbana y previo estudio debida:--
mente fundado y motivado, el Departamento podri modificar en cual--
quier momento, 1a clasificacién de las fireas comprendidas en las --
“zonas citadas, e incluirlas en alguna de las otras zonas,

Para cuyo efecto hard las reformar consiguientes al Manual de
Normas Técnicas, el Departamento hari piblicas &stas reformas a --
través del Diario Oficial, 1a Gaceta Oficial y de algunos periddi-

" cos de mayor circulacién en cl D,F, '

Los. interesados dispondrdn de un plazo de 60 dias naturales,-
contados a partir de la fecha de publicacidn de las reformas, para
retirar o modificar sus anuncios, segun procedicre.

En el caso de que vencido el plazo no lo hubieren hecho, el .-
Departamento los retirard con cargo y bajo el riesgo de los intere
s1dos‘

" "En los.lugares no correspondientes-dentro de 1a zonificacibn
establecida, los Delegados podrin autorizar la instalacibn de “anun
.cios . siempre que para ello se observen las disposiciones del Regla
' mento ylas prevenciones que en cada caso determinen en e;erc1c1o~
de sus atribuciones'. !

" DIRECTORES RESPONSABLES DE OBRAS.

La colocacibn o instalacibn de estructuras destinadas a anun-
cios que se apoyen en algdn inmueble, su construccién, instalacibn, o
. modificacién ampliaéién, reparacién. conservacién, mantenimiento, e
‘tiro-de los anuncios o sus estructuras, deben realizarse bajo 1a -
diretcibﬁ y'supgrvisién de un Director Responsable de Obras, que--
‘se’ deberd régistrar como tal en el Departamento del D,F,, y. 11cnur
una. forma con todos . 13s datos y caracteristicas del anunc1o, como,,
tipo de ilum1nac16n, d1mens1one5, localizucxﬁn, etc,




La forma que. el Director Responsable de Obras deberd llenar,
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~ La persona que se registre como Director Responsable de la --
Obra, tiene como obligacién;

A) Dirjgir y vigilar el proceso de los trabajos por si mismo o -
‘por medio de auxiliares técnicos.

B) -~ Vigilar en todas las etapas de los trabajos, que se sighn las
técnicas de construcci6n adecuadas, y que se empleen los materia--
les de calidad satisfactoria tomando ~las medidas : necesarias.
de seguridad,

€).' Colocar en lugar visible del anuncioc una placa con su nombre,
ndmero. de licencia de instalacitn de la estructura, en su caso. --
 As1musmo expresardn en la placa el nombre y domicilio del propie--
tario de dicho anuncio. : '

1) Piacticar revisiones semestrales de los anuncios, con objeto-
‘de verificar su conservacibn y buen estado, asi como el de la es---
tructura de soporte, que el inmueble en el que se encuentre coloca

do el anuncio no haya resentido dafios por el peso ‘o esfuerzo gene-

rados por éste, de suerte que su .permanencia no ponga en pe11gro -

su estabxlidad olavida o bxenes de las personas.

- E)  Dar aviso a las autoridades correspondientes de la terminacidn

“7 de los trabajos relativos al anuncio,

Las funciones del Director Responsable de Obras terminan cuan-
do se’apruebe por las autoridades y el duefio del anuncio 1a designa
cibén de un nuevo Director, cuando éste renuncie a continuar dirigi- -

“endolos trabajos, 'y s6lo.podrd renunciar cuando no: tuviese pendien
“te alguna responsabiiidad derivada del anuncio, y cuando se déaviso .
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de terminaci6n dé los trabajos o se le envie por escrito a las ---..
autoridades del -término de las funciones.

El director responderé por las adiciones o medificaciones que
se le hagan al anuncio, mientras el aviso de term1nac16n no se for
mule.

PERMISOS Y LICENCIAS,

Para cualquier anuncio, se rcquiere haber obtenido previamen-
. ‘te permiso o licencia de las autoridades competentes del Departa--
" mento. °

_ En'un lapso de 15 dfas, la- ‘autoridad debe resolver si se con-.
""cede o no la.licencia o permiso sol1c1tado contando a partlf de -
lln fecha de presentaci6n de la sol1c1tud ‘

Las licencias se pueden obtener por personas fisicas, morales
o sociedades mexicanas: -

A)  Personas fisicas o morales, para anunciar cl comercio, indus-
-tria.o negocio de su propiedad, los artfculos o productos que ela-

'~'boren o vendan y los servicios que prestcn.

B) Personas fisicas y las sociedades mexicanas, debidamente cons-

‘titufdas e inscritas en el Registro Pblico de Comercio, que tgngan o

. como objeto social realizar las actividades que constituyen la ---

industria de la pubhcxdad, siempre que se encuentren af1hados a -
a Cdmara que 1es corresponde,

e :El.perhiso no podré exceder de 90 dfas. Se concederd uﬁ'previo
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pago a las oficinas de Hacienda del Depart;mento del Distritoe Fede

ral, para obtener el‘permiso, cuando el apuncio persiga fines lucra
tivos, si no es su fin dicho pago no se efectda como es el caso de;
adornos navxdehos. anuncios para fiestas civicas o nacionales, para
eventos of1clnles, propaganda politica, cuentos religiosos que se -
encuentren en las puertas de los templos, el anuncio de especticu--
“los si se localiza en el edificio, anuncios de eventos culturales o
educativos organizados por instituciones sin fin lucratlvo, anun-~--

cios de escaparates o vitrinas interiores.

Si en un plazo de 30 dias, contando a partir de la fecha en -- .
que ‘se haya aprobado o rechazado la expedicién de'1a licencia, el -:
{ntéresado no cubre el importe de los derechos se le dari por venci
- do'y los documentos presentados se le serdn devueltos, -

Las licencias para anuncios permanentes.autorizan el uso de -- -

“§stos por un plaze dé tres afios naturales, contados a partir de la-
. fecha de expedicitn de .la licencia.. S

Las solicitudes de licencia para la fijacién o instalacién de-
anuncios permanentes deberfn contener los siguientes .datos;

-Nombre y domicilio del solicitante, ndmero de cédula de ins--
cripcibn en el Registro Federal de Causantes o de su empadronamjen
to para el pago de Impuestos sabre Ingrescs Mercantiles y constan-
cia vigénte de afiliacibén en la Cdmara correspondiente,

-Fotograffa, dibujo, croquis o descripcidn que muestre ‘su for-
ma, dimensiones, colores, texto y demis elementos que -constituyan-

“el mensaje publicitario.

-Materiales de que estari construido.




54

- Cuando su fijacibn o colocacibn requiera del uso de estruc-
turas o instalaciones, deberdn acompafiarse con los documentos do -
cilculo de estabilidad, seguridad del anuncio y los elementes que-
lo integran y describir el procedimienta y lugar de su colocacidn.

- Calle, nimero y Delegacién a 12 que corresponde ol lugar de
ubicacién del anuncio, con expresién de la clasificaci6n de la’---
zonificacitn de acuerde al Reglamento,

- Cuando el anuncio sea luminoso, se indicari su sistema.

- Designacidn exacta del lugar y forma prcéisa de su coloca--
“cibn, con fotograffas a color de 7 x 9 cms, como mfnime de la - -
_perspectiva completa de 1a calle y de la fachada del edificio en -

el que pretenderd fijar el anuncio, marcado sobre ellas el contor-
no que muestre el aspecto del anuncio ya instalado. :

Deberdn incluirse, los datos de altura sobre el nivel de la -

banqueta y saliente miximo desde el alineamiento del predio y desf

“de el parSmetro de la construccién en 1z que quedari colocado el -
anuncio. :

~ 8i el anuncio va a ser apoyado en alguna edificacién, debe-

Tén presentarse los célculos estructurales, correspondientes a la-

propia estructura del anuncio y el anclaje o npoyos que garanticen
~1a estabilidad y seguridad de la eficiacién que. 1o sustente,

- -Copia del contrato de arrendamiento celebrado con el propiotg'
rio del inmueble en que se vaya a colocar el anuncio o la autoriza
cibn escrita que hay otorgado para ello, .

- Copia auténtica de las autorizaciones, registro y licencias,
cuando el producto requiera dc ellas-de alguna dependenc1a de', - -
: gobierno del Distrnto Federal o
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CAPITULO V.,

PRINCIPIOS HUMANOS.

- TIPOGRAFIA CONVENIENTE.

Hcmos hablado de los variados tamafios de los espcctaculares.

) Cualqu:era que sea su tamafio deberd ser legible. no debemos con---
fiarnos en que ‘las grandes dimensiones harfn todo el trabajo para-

~que el anuncio sea efectivo, ya que puede pasar desapercibido, si-
.su colocacitn, altura o angulacién no han sido debidamente estudia
das,

: ”Para que el slogan o leyenda sea visible a 120 m. de d1stan-
cia- la tipograffa deberi ser de 30 cm. de altura como minimo. "(34)
Siendo la més. grande, tanto como se desee, hasta el extremo de  --.
salirse del tablero., Por supuesto es 1mportante elegir el tamaﬁo -
* adecuado al campo visual del disefio.

. "Resﬁecto a las familias tipogrﬁficas, las nombradas UNIVERS
" FUTURA Y HELVETICA son consideradas como las familias mds legibles,

‘,fpor ello son recomendables en-anuncios de publicidad exterior, pa-

" ‘ra-una rfpida y clara lectura del texto. Debemos evitar los tipos-
elaborados:-y caracteres con patines". (35), :

~‘COMPROBACION DE LA EFICACIA - DE UN ESPECTACULAR.

: En 1a publlcacxdn del Publiboletin No. 16 descrxbre un apara-f“;

to que se utlllza para medir el tiempo que el receptor tardari en-

“leer el anunc;o, llamado "TAQUITOSCOPIO", es una computadora don--r“

" (34) Publiboletin Vol, No. 12,
_\(35) Josef Miller-Brockman-Reticulas’ pﬁg. 28-29,
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de abafece un punto blanco visible gque se¢ detiene en 1a imfigen y --

mide el. tiempo gue tarda el ojo humano en observar el anuncio,

Su objetivo principal es evitar que cl disefio rebase el tiem-

por minimo de, observacibn de un espectacular enterg siendo este tiempo-

de dos a tres segundos aproximadamente.

E1l anunciante quiérc seguridad al pfosentnr su mensaje y para
evitar fallas de disefio pasa a prueba frente a la computadora que-
vealiza la prueba en tres diferentes velocidades:

PRUEBAS:
~la) Se 1lleva a cabo’'en una fraccibn de gegundq.
‘2a) - La exposicién se deja captar un segundo entero,
~3a) - Se qantiene durante cinco scgundos.
. Las tres pruebas de exposicién sé hacen ﬁo;respondér:con‘dié-j
tintas distancias de observacibn, por lo que en ;ada caéo, se pb—- o

tien informacién diferente,

La primera observacién, corresponde a los elementos principa-
les,. son loselementos constitutivos del discfic del anuncio o mepsa-
je' : 7- ;

‘ Permite distinguir'loé elementos mis esenciales, de -los que -’
‘depende la facilidad de la comunicacifn y también capta los que -- -
hacen diffcil este-proceso de comunicacidn.- S

) ';' 4La segunda prueba, nos proporciona informacién sobre la atrac . .0
. ci6n ejercida por el anuncio que se estd analizando:y la vqlocidéd«" :
“con’ que .comunica el mgusaje.‘ e S
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La tcrcera, y Gltima prueba que es la de mayor exposicibn, sir
ve para precisar los datos obtenidos en los experimentos anteriores

y para concluir si en este perfodo no logré producir impacto, tampo
co tendrd posibilidades de impactar adn sin restricciones de tiempo.

5i en el lapso mfiximo, algdn elemento no es registrado, se --
deberd hacer una revisién general del disefio.

La finalidad de la prueba, no solo es la diagnosticar las --

7. fallas del mismo, sino que asecgura los resultados.

Para mayor seguridad, suele hacerse un pre-test, antes de la -
‘realizacibn del espectacular.. Proyectando transparencias sélo de la- -
imagén, ésto se hace con el fin de determinar el poder de impacto,- .
que: permita cohocer_el funcionamiento del anuncio.

"Se 1¢ 1lama longitud de aproximacién, a la distancia minima -
‘media desde la cual es claramente visible un tablero" (36).

.~ 8i este complejo sistema no se posee, existe otro métodd de --
comprobacién para medir 1a efectividad del espectacular, obteniendo-
unicaments el resultado visual del mensaje. . Consiste en el uso de
las "Plantillas de Medicién", ésta tiene a escala las medidas de --
1as diferentes espectaculares. EL SR. SHAGUREE - LUBAGGI explica que la -
prueba se lleva a cabo de la siguiente manera: la plantilla de medi
ci6n se sostiene con la mano estirando el brazo, dirigiendo la mira
“‘da a través del orificio que tenga la medida della eqﬁctaaﬂﬁrclecto;
el mehsaje se coloca al fondo situandola a 2 m. de separacibn = '---
aproximadamente. : :

* (36) Publiboletin Vol. 14. ’Publicacit‘én.mensual (PMP) - s




59

| REQUERTMIENTOS- GRAFICOS PARA LA ELABORAGION DE ESPECTACULARES EFEC
TIVOS. B

Datos basades en los requerimientos que la publicacién mensual-

de-informacién técnica sobre comunicacién comercial recomienda: (37)

A)

8}

.i;)

D) 

)

TEXTO CLARO:

Nos referimos a que cl vocabulario sea sencillo, debemos evitar
el uso de palabras complicadas. Que scun de fcil pronunciacién
y sobre todo cortas,

FONDO SENCILLO:

Bsto nos evitard confusiones entre los diferentes elementos de-
que consta el disefio y lo que realmentese desea destacar, sobre -
tedo ia imigen y slogan o leyenda, No es conveniente usar multi
ples’ combinaciones, :

TEXTO LEGIBLE:

Es decir, que el cuerpo de nuestra tipografia clegida ;ﬁrezca -

“completamente -de adornos, que solo lograrfin éohfusién al recep-
tor y dificultad en su lectura,

FUERTE TLUSTRACION:

E1 manejo de una imaggn clara, grande ¢ impactante, ayuda a la-
efectividad del anuncio. s

FUERTE' IDENTIFICACION DEL TEMA O PRODUCTO:

Acercarse lo mis posible a la realidad, dar a conocer el produc
to, el servicio que nos proporciona o la informacién més clara- -

. /(37) -Publiboletin Vol, 12, Publicacién Mensual (PiM.P.)
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" del argumento tratado.

“_'F)" . MINIMO DE TEXTO:

- Debemos: recordar que se cuenta'con un tiempo muy restringido,
.y si deseamos que todo el texto, ademds de ser leido sea com-
prendido, el slogan deberd encerrar una .idea clara y concisa.

G)  COLORES VIVOS:

El utilizar colores atrevidos es de vital importancia ya que-

el color tendri una relaci6n directa con el entorno ambiental
de nuestro espectacular, Debemos. tomar en cuehta~que el color

predominénte en la Ciudad de México es el color gris,

Siendo. esta 1la raz6n por la cual se recomienda el uso de colg
res vivos y brillantes, Teniendo como resultado mayor realce=
visual de nuestro anuncio, '

'ANALISIS DE LOS FACTORES FISICOS PARA UN- ANUNCIO EFECTIVO.

] El Sr. José Luis Escalona Lbpez, explica como se puede lieVHr,_ -
a cabo un andlisis de los anuncios exteriores,

Como resultade de los datos obtenidos, tenemos que: para for- '
mar un anuncio con alto grado de efectividad,dependeremos de varios
factores que se deberdn considerar de vital importancia, .como.lo- -
son: ! : : - : : R LA

" A) Visibilidad,
B)- Angulaciﬁn .
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) Altura
B) Lugar exclusivo

E) Densidad de Circqlaci&n.

Los expertos en éste tlpo de pub11c1dad, consideran que un --
buen anuncic de publicidad exterior deberd contener las caracteris

tlcas anteriormente citadas.

Una vez apllcadas y evaluadas estas.cavacteristicas cn cada -
anuncio de publicidad exterior obtendrd una calexcac16n, si logra .-
un nueve, en promedio, estard recibiendo el valor total de la in--

‘versibn,

Para evaluar los anuncios de publicidad exterlor, se basarﬁn- '
‘en algunos datos técnxcos

. A} - Visibilidad:

La calificacin correspondiente, se determina al tomar en B
cuenta y evaluar la dis:ancxa y velocidad del vehiculo frente al -~

anuncio,
VELOCIDAD : DISTANCIA CALIFICACION
T Lenta Larga: 77 m. o més, ’ . 10 - :

- 50 Km,/h. " Mediana: 46-77 m, v 7

o menos. .. Corta: menos de. 46 m, i A
* Rﬁpida : ‘Larga: 107 m, o mis . 10
50,1 km/h, . Mediana: 77-107 m.. ‘

o més e VCQrta: menos 77 m, , » T

" (Ver'esquema posterior).’
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mueua DE ANOULACION OE UN ESPECTACM.AR
C Y VISIBILIDAD X

CANTELERA A
a8°

B | VISIBILIDAD

- e e o -—
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B) ~‘Angulacifn:

El anuncio deberd tener minimo 45° de angulacibn iespecto al -
eje de la calle, pafa lograr como calificacién un nueve.

“'Considerando que a-mayor angulacién, serd mayor el punto de -
vista y calificacién,
) "Altura:

Las mejores calificaciones se obtienen, al ubicar d; poster~-i N
- panel a un miximo de 10 metros.de altura sobre el nivel de 1la ‘ca-
" 1lle, y el espectacular a un méximo de 20 metros del nivel,
D) Lugar exclusivo;

Cada anuncio, obtiene la mixima calificacién Y eficiencia en-
su instalacidn al estar solo es decir sin obstrucciones o distrag -

”~gciones, logrando un -lugar exclusivo y visible,-

-'E) .Densidad de circulacibn:
La maxima calificacibn de este _concepto es 10.

S ‘Para obtenerla deberﬁn seleccionarse las calles y aven:dns -
con mayor circulacién.

""De-tal forma,‘tenemos una clasificacién de acuerdo al porceﬁ v
.. taje de vehfculos que circulan en las avenidas de la ciudad:
A--- Calles.
"AA-<- ‘Avenidas.
- .AM-'?: Ejes Viﬂles‘.
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De acuerdo a su circulacién las empresas ofrecen selectividad
por zona y estrato socioeconémico™ (38),

'ANALISIS DE COSTOS.

: Mencionamos al inicio de este tema los factores que determlnan
el prec1o de un anuncio espectacular, posteriormente los anallzare-'
 MOS UNo por uno:

1° DIMENSIONES,
"En ‘los datos anteriores, hemos podido percatar, que existen,-‘i
diferentes tamafios de espectaculares y llevan un nombre éspecial, -

as{ pues, daremos las medidas de dichos anuncios y eI nombre que le
'bzcorresponde segﬁn su medlda" (39).

‘A) - SUPERESPECTACULAR:
MEDIDAS.., 25m, x 4,75 'm. ) . .

‘Este tipo de anuncios, en la ciudad de México se maneja muy -
poco; ya que requieren de muchd espacio y actualmente es escg"
s0.

- Por lo general, son pedidos especiales,

"B).  POSTER PANEL:

'MEDIDAS... 7.20 x 3.60 mts.
“El 20, mis usual.

C) ' ESPECTACULAR:

.‘(38) Inf, de documentos de Agencia de Publicidad Exterior (P.M. P')f
'(39) Clasifxcachn segln’ Agencxa de Pub11c1dad Exterior (P.M.P)




D)

E)

B

. STANDARD:

. MEDIDAS... 3.35 x 7.32 mts.

~MEDIDAS...” 13.00 x 3.60 mts.

El ms comercial.

AEROPUERTOS:

MEDIDAS... 12.00 x 3.60 mts, S _

Localizados generalmente en estacionamientos-en intemperie. .
- SEMI-ESPECTACULAR:

MEDIDAS... 9,00 x 3.60 mts.




DIMENSTIONES DE LOS ESPECTACULARES -

SUPEREIPECTACULAR
‘. 25 % 473 MTS,
ESPECTACULAR ’ o POSTER MANEL
1300 X 3.60 MTS. . } 7.20 X 380 TS, .
[ ]
AEROPUENTOS
12.00 X 3.40 MTS.
STANDARD -

AEMi-ESHCTACULAR

X030 WM. -
79.00 X 3,00 MTS F R
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22} MATERIAL OE IMPRESION:

La elaboracién de un anuncio espectacular, puede ser impresa- -
en diferentes materiales; por cjemplo tenemos:

-"Papel cromo intemperie, que resiste tes cambios del medio
ambiente. Llamado mural (KF-6)

- Lamina, donde seri pintado el disefio, ésta estarh debidamen
- te tratada con capas de primer, que es una pintura quimica
que ejerce como antioxidante y retrasa dicho proceso".(40)

- "Tela plistica de vinil", (41)
- "Maylard cristal, plistico” (40)
- "polietileno Grado Intemperie". (42)

3° UBICACION DEL - ESPECTACULAR.

i "El costo total del anuncio, tambzén se verd 1nf1u1do por 1s
localxzacxén de &ste e interviene dos factores importantes: :

A) ‘Segﬁn el estratoysocioeconﬁmico, donde s¢ localice.
B) " Segln la circulacién autombvilisticn.

En el prlmero. se consxderarﬁ en qué colonia de la cxudad se
encuentra, si es de clase alta el precio se elevard consxderable-:f L
: mente, en cambio si estd situado en una colenia-de clase baja,-el
i costo no serd alto. ' L

(40) Ing, entrevxsta St. Manuei Lugo, o
“:0(41)° TDEM, 'Sy, José Luis Escalona Lépez.:’
"(42) IDEM, Sr Shauguree Lubaggx : )
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El segundo factor sc refiere. a la ecirculacifn, esto es; - si
se encuentra en una calle, avenida, eje vial, etc." (43)

Es importante situasr al espectacular de acuerdo al mensaje -
y su receptor donde queremos que sea mis visto el anuncio y sa--
carle asf afin mds provecho de acuerdo al contorno del mensaje, -
nos dice el Sr. Julio Sordo.

4°) TECNICA DE. IMPRESION

Existen diferentes procesos de 1mpres:6n, mencxonnremos -
,contxnuacldn los més comunes: :

- Serlgraffa.

- . Rotulado.

- ~0ff-set.

“Se elige la que mds sea apropiada tomando en cuenca'la‘c§n~f‘

tidad y tipe de disefio, as{ tenemos: .
-+ Rotulado 20 --30 espectaculares

L Serxgrafia - 730 -500 espectaculares . )
- Off-set ' $00 6 mis espeutaculares (44),

5°) ‘LA CANTIDAD DE ANUNCIOS QUE SE VAN A EXHIBIR,

- 6°) DURACION DE LA EXHIBICION.
MInimo deberd ser de seis meses.

(43) Documentacifn Interna de Agencia de Anunc1os Exteriores B

M.E.

(44) lnf. entrevxsta Sr. Manuel Lugo.
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" 7°) ELEMENTOS ADICIONALES. o
Esto.s¢ refiere a ornatos, exceso de arte, también llamados
copetes y luces electrénicas.

Los copetes se cobran segln el.tipo de espectacular, asf te
" nemos: '

TIPO DE ESPECTACULARES MAXIMAS DIMENSTONES
ESPECTACULAR 1.20 x 2.40 mts.

SEMIESPECTACULAR 0,60 x 1,20 mts.,

a) "Los copetes, extenciones o exceso de arte, son todas aque-
llas: formas especiales que se agregan cn los laterales del espec
tacular, pudiendo estar Sstas en la parte superior o inferior -
del anuncio. Esto es con el obJeto de CuleT las necesidades del-
: clxente haciéndolo mis llamativo.

S5i 1a imagen se desea exténder, se logra haciéndola salir -
de los 1fmites de los m6dulos de 1&mina y se le afitade el resto.-
-'de- la imagen.

b) Imﬁlemenios electrénicos, son formados. por tubos de nefn -
que . por lo general se utilizan en tlpografias del disefio, logran
- 'do dar mds vista por. las noches, ademds son centellantes.

c)' Ornato, es aquel que logra efectos reales y tridimensiona-.
les, es frecuente utilizar el material plistico como el polieti-.
‘ ~leno para las diferentes formas que son especiales pero.se. puede’
hacetr uso de materiales. diversos." (45) ‘

(451 Str, Mahugl Lugo Rojo (entchista).
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_l

COPE;I'E

I

CARTELERA

wd  ORNATO TRIDIMENCIONAL

8°J,ILUMINACION.

) "Si se¢ desea que por las noches sea alumbrado el anuncio, == "
tambxén se considera para el costo final, de acuerdo al nfimero de
. ldmparas y tipo de iluminacidn que se requiera, ya sea 1lum1na---
‘ cién por detrds o frente al disefio". '(46)

’a)’ BACKLIGHT:

‘j"(‘Aﬁ);’S‘r'., José Lais ‘Ivivscl:aylona‘ Lopez. -
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COLOCACION INFERIOR

“b) . CUARZO:

COLOCACION - SUPERIOR . v i .




'CUADRO. REFERENTE' A TIPOS DE TLUMINACION.
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: ANALISIS DE LOS PROCESOS DE XMPRESION PARA LA ELABORACION DE

'ESPECTACULAREb

. En este cantulo se explica cada proceso de 1mpre516n y al
- finalizar se expondrd un cuadre de confrontacién de cada uno de -
los procesos contra algunos elementos que se deben considerar al

'7 elegir el tipo de impresién.

. SERIGRAFIA:

‘ "La publxcacxﬁn mensual de 1nformaC16n técn1ca sobre comuni -
: cac16n comercxal, explica: (47) :

El anuncio .exterior impreho establecé_una problemitica de
“ principioc: lé~dimensidn de los anuncios 'y la forma de elaborarios,

Para describir la técnica de impresi6n y el material que de~
':'bemos emplear, tomaremos como base para este anflisis los especta

‘culares 'de 7.20 x 3.60 mts., cuya dres de impresi6n es de 26 m? -
g éproximadhmente.

o Bs tan grande la dimensién,’ que es imposible imprimirla en -
. una sola entrada,

‘Parn resolvef‘este problema, los .tableros:se han dividido en'
. secciones-que corresponden a las dlmensxones de la pelIcula y el
o Area de 1mpres16n de las mﬁqu1na5.

- (47) Pub11cac16n Mensual de: lnformaC16n Técn1cn sobre comunxcu--
c16n Publxboletin Vol. 9 \ ) T
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En el tablero del tamafio que estamos usando, el drea que de
be cubrir la impresidn es de 6.70 x 3.10 m., superficie que que-
da’ libre del marco y el cual se divide en quince secciones de -

1.3 x 1.03 m.

Estas secciones quedardn distribuidas en cinco partes a lo
largo y tres secciones a lo alto, como sc muestra en el siguien-

te esquema:




. LAS QUINCE SECCIONES EN LAS QUE SE DIVIDE UN ESPECTACULAR DE 7.20MTS X 360 MTS

ETASN
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Es;asrquince secciones, pasarén por la méiquina impresora tan -
tas veces como tintas requiera en su drea, de acuerdo al original
del cliente; si €ste tiene una ilustracién que requiera 100% de
seleccidn de color, cada seccién pasard cuatro veces por la miqui
na para ser impresos cada vez en: amarillo, azul cyan, magenta y
negro. '

Por lo tanto para imprimir un solo anuncio de €stas caracte-
risticas son necesarias sesenta pasadas o tiros,

“La serigraffa es el.sistema Sptimo para la imbresién del pa
pel en el anuncio exterior, ‘ ' i

Cuyas rafces son SERI, que significa seda y GRAPHOS, escritu
ra; el sentido literal serfa escritura de seda,

Se le considera el sistema mas “adecuado, ya que permite im--
prlmir grandes dreas, con la ventaja adicional de depositar una -
generosa cantidad de tinta sobre el soporte, logrando asf una im-
presién més brillante y duradera que con otros sistemas conocidos.;

La impresién por serigrafia es de mayor calidad enktirbs cor
tos y se. puede controlar mejor, debido a que la velocxdad de im--
presi6n es mis lenta, (48)

“En cuanto al costo en este tipo de impresiones, también se
,reduce ya que el ajuste, la preparacién y el control de las mﬁqu1
nas os de menor costo,

: (48) Pub11boletin Vol (9). Sf. Roberto L6pei'- Serigraffa Meiitr.
. Jcana, - . : RN N




77

La serigraffa, depende del proceso fotomecdnico de separacifn
de color que es el primer paso para realizar una impresifn en ar-
tes‘grﬁficaé. Para que sca posible reproducir la separacidn de co-
lor en papel .intemperie, que se utiliza para pegar sobre el espec-
tacular; es necesario dividirla en secciones, y cada seccién se de
berd ampliar al tamafio real para posteriormente transportar cada -
uno de los marcos en la mdquina para luego imprimir una por una -
las. quince sccciones en los cuatro colores de selecci6n.

El proceso final es el refine de las secciones de¢ la guia del
registro y el levantado de cada tablero en sus juegos de quince -

" 'secciones,

Como se puede apreciar, el proceso gréfico de un anuncio exte

“rior es complejo y laborioso, y el tiempo que se requiere para su

elaboraci6n es largo, ya que -la velocidad de impresifn de las mf--

"~ quinas de serigraffa mds modernas apenas rebasan.los mil tiros por

hora.

En caso.de requerirse 30 tableros completos con seleccidn de

‘color para una campafia publicitaria, el-ticmpo hdbil necesario pa-

ra su produccifn es de 12 dfas en los que sc desarrolla todo el -
proceso que se inicia con el formado, despufis el procesc fotomec4-

nico' y el armado:de negativos, el transporte a la seda y el proce-
"so de impresibn en el que debemos considerar montaje de marcos y. -

su correspondiente ajuste y registro, lavado de mdquinas, refine,
lavado de tableros, ademfs de tomar en cucnta el que todas las em-
presas tienen un calendario de produccién y que se debe ajustar @

61 .1as impresiones y el tiempo de entrega final aumenta", (49) o

(49} Sr. Rober to Lépcz, responsable de imprcsiﬁn; SerigfﬁfiarMexi-"
“‘cana, S.A. s : o i




SERIGRAFIA SOBRE PAPEL: : TOTAL: * 40 - Puntos

BAJO MEDIO ALTO

PUNTAJE o 1 2 3 p 5

NOVEDAD DEL ; ‘
PROCESO

CALTDAD = ’ ‘
DURABILIDAD =~ L :
LLAMATIVO . . i

LEGIBLE:

- TEXTURAS

MONTAJE/TIEMPO

TAMAROS

CvERsATILIDAD L T @

- €OSTO/PRODUCCION
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~ SERIGRAFIA SOBRE MATERIAL PLASTICO: - TOTAL: 42 puntos _
{SKYLIGHT) ' ’

BAJO ~ MEDIO ALTO
PUNTAJE o 2 3 ¢

" NOVEDAD DEL T ‘ L e
PROCESO o : o T

“ _ CALIDAD '_ | ‘ 7 | B o | | # ; |
; ﬁunAi;:ILlnz;n | o _  | : | : ‘
‘“EG‘BLE ) o ':,?  : | # ¢

- MONTAJE/TIEMPO | . ‘

U reames ‘

COVERSATILIDAD o o 9
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FOTOTRAMA:

Este proceso viene directamente de Argentina, sus 'precursores
son 2. arquitectos; Fanny Lingerman y Eduardo Joselevich". (50)

La técnica que utiliza este medio de publicidad para espectacu
-lares, se basa en la formacibn de botones abultados de polietileno
grado intemperie, siendo sus medidas de .05 x .05 cm. que serdn co-
locados a presl&n dentro de unas rejillas de aluminio de .15 x .30
cm.

i Esta técnica cuenta con sélo 12 colores para formar el colori-
do del disefio deseado y son: .

- Azul claro

< Azul obscuro

- Verde ciaro"
‘- Verde obscuro

- Rojo

--Violeta

- Ocre

“ Naranja

- Amarillo

-Vino

- Blanco -

,if Negro

La imagen que resulta en este txpo de espectaculares. no es’ -~
muy legible como las demis técnicas que se utilizan para la elabora
:cibn de los anunc1os en exterior.

S La xmagen que se. forna se basa en un fenémcno de perspectiva -
Vi que es el Fenémeno de Cierre, . que consiste en que la ‘imagen que se -
“-da 5610 se ‘insinda, y el ojo humano tiende a completar la imagen . -
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por-si sdlo obteniendo como resultado-la integraci6n de la imagen,

La insinuacibn de la imagen se debe a que el disefio est4d forma
do Ginicamente a base de una retfcula de cuadros, haciendo que las -
“curvas o formas no sean reales.

Nuestro ojo alcanza a completar 1la imagen, ya que cada botén -
lleva en el centro un cfrculo con un difmetro de 0.3 cm. que ayuda-
a nuestro ojo a la aproximacifn de la idea o forma de la imagen que
observamos,- tomando en cuenta que intervienc el Fenbmeno de Cierre.

Otro objetivo del centro de color del botén, es el -dar al dise -
fio. insinuaciones de:" :

Destellos

- Profundidad

- Texturas

- Volumen

- Medios tonos.

Todo esto se logra mediénte‘la combinacién -de los: centros deif,
cada botén que son removibles. : ‘ ’

E1 medio tono, Sc forma de la siguiente manera:

- _N -
BLANCO " @ ’ NEGRO

ﬂqtbn]sdilde o - Botones ; ‘ BotpnIBQIidéi:g _,:x
"0 .1i80. .. . perforados. ' 0 liso,
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'E1 primer batén-es completamente blanco y se les nombran boto
nes sblidos o lisos. i

El segundo botbn, su cuadro es blanco y el centro de color -
negro. Cuando lleva el botén de color en el centro, se les llaman
perforados, pues es aqui donde se le inserta el circulo a presibnm.
En este momento existe un cambio de color obteniendo un gris claro.

En el tercer botén perforado, con cuadros blancos y centro -
negro, tenemos un gris obscuro.

En el cuarto y filtimo bot6n, negro totalmente, se completaula
_gama de colores, inicifndose desde el blanco, hasta el negro. pa--
" sando por el gris claro y obscuro.
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FoToTRANMAY " ' T rotas T 36 unkss
BAJO MEDIO ~ALTO

VPU)‘ITAJI‘i- o 23 s 5

. VO_RIGIN’ALIDAD

" €ALIDAD

L0 DURABILIDAD L e
CULLAMATIVO . ‘ ‘ E ‘
LEGIBLE S & o

CTEXTURAS e

MONTAJE/TIEMPO “

TAMAROS

VERSATILIDAD

COSTO/PRODUCCION ~ ~ ~ [ “7ii o ey
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~ ROTULADOS:

) . En la entrevista con el Sr. Shaugreec (directdr de arte del -
© grupo P.M.P.) explica que:

) El proceso de este modelo de anuncios, es el mds sencillo, ré
pido y econbmico. Teniendo como desventaja en este Gltimo punto, -
que en puertos maritimos no es duradero, ya que la pintura no re--
siste mucho por la salinidad y humedad que existe en el ambiente.
Y ‘la imagen se deteriora con mis frecuencia, por ello requiere de
3 mantenimien;os mensuales para lograr su estado presentsble.

El disefio que el .cliente especifica, sc transporta a ldpiz so
bre las l8minas ya tratadas con el quimico primer, o sobre la tela
plistica si se trata de Sky Light,'la imagen se modifica y amplia
a4 grandes dimensiones, al tamafio renl'que el espectacular exija, -
‘basndo en.l1a reticula del boceto mecfnico.

Es -necesario reticular ambos, tanto el boceto mecSnico, como

las 18minas o tela pléstica, para lograr una mejor proporcibm en.-: .. -

--el disefio, al momento de amplificar la imagen.

) - El siguiente paso es pintar la'superficie‘con los tonos. segn
el boceto mecfnico, donde se indica el color del disefio del espec-
- tacular con el nmero de pantone, para igualar colores.

La imagen de este tipo de espectaculares no se imprime, se
' plasma’directamente sobre la superficie, Y existen dos formas de -
‘hacerlo, dependiendo donde se encuentre el empleado, asi tenemos:
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" A) FRENTE A LA ESTRUCTURA:

Ya colocadas las l#iminas, en la estructura metélica, los em-
pleados. utilizan poleas y columpios colgantes, se instalan y se .-
~colocan frente al anuncio e inicia el rotulado a mano.

Llevan consigo siempre el boceto mecinico.

. B) EN LA COMPAﬂIA:

Se arma el espectacular y se rotula en la compafiia, ésta se
detiene sobre un muro o estructura de tubos.

" Esto -es para mantener en posicibén vertical el amuncio y més
tarde las 1l4minas se trénspottan al ‘lugar dispuesto y so montan.
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ROTULADO - - _ TOTAL: 47 Puntos
(SILUETA) tos
: BAJO MEDIOQ ALTO
PUNTAJE . 1 ) P .
- 'NOVEDAD DEL : o l
. PROCESO o L
CALIDAD : *
" DURABILIDAD ‘ : s ®
.. LLAMATIVO : ' | ‘
LEGIBLE' o g . *
" TEXTURAS ,
- "MONTAJE/TIEMPO 9
TAMAROS
VERSATILIDAD

(USO. DE "COPETES")

COSTO/PRODUCCION

o Bsta p\mtuacibn se devaluaré si el espectnculm‘ estaré sxtundo
e un merto martnmo‘ : . R :
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. “TABYLACION DE PROCESO DE ELABORACION, FRENTE A LOS- DIFERENTES
TIPS DE ESPECTACULAR

PROCESO - 'ESPBCT/\CULAR‘ N p0791-nmza ' ysxy‘ ucm{
i.sssu.cuuwux l '
‘LITOGRAFiA ‘ .A

: ‘ROTU‘[“ADO : ‘ ‘ | , é
‘VI‘POI‘,IIETI'L'F'.;'O e o 77 s A ’
mscp}‘n-o:‘ R
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* ANALISIS DE LAS DIFERENTES FORMAS ‘DE MONTAJE. - e S
A) MONTAJE DE IMPRESION EN PAPEL.
E1>Sr. Roberto Lépez, de Serigrafia Mexicana, S.,A. expone que:

"El proceso de adhesidn del papel a la estructura de la estruc

tura de l8mina, se tealiza una vez terminado el proceso de impré--- . )

~dién, el trabajo impreso pasa a la compafifa que se encarga de la - L

colocacibn del anuncio; .el pegamento que se utiliza es resistol re-
~bajado con agua".

Un grupo de empleados realizan esta labor que se les facilita, o

ya que cada seccidén del anuncio estd dividido y cada seccibn lleva ] : S

impreso un registro para acelerar este proceso, ademis no toda la '

~seccibn estd impresa, sino que a su alrededor tiene aire por los. -

.cﬁdtroklados, esto €5 para que en ese espacio se encime la siguien-

©.ite ‘seccibn’y. asi sucesivamente ‘hasta lograr completar el anuncio,

1:. el montaje lleve un orden ascendente, es decir, que se realiza de -

o abajo-hacia arriba. ' :

En-cl siguiente esquema se muestra como es una de las secciones -
ya impresas, donde se localiza el registro y los espacios de aire -
para que encaje una seccifén con otra:

i S AIRE . 1 Seccién de un
- r - - “espectacular’

S THadN,

‘ .
. -

REGISTROS
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" "El"siguiente cuadro muestra -la forma -ascendente como deberf ir
colocado el anuncio, el registro lleva una letra y un nGimero.

La ‘letra se refiere a la columna vertical que le corresponde,-

la letra A es la primera.columna, B la segunda y C la tercera colum

“na en este caso, ya que puede continuar la designacibn de letras se
~gln el tamafio del espectacular,

E1 nfimero indica 1a posicién de las columnas. en direccibn --
horizontal llevando un orden ascendente,

Asl pues tenemos esta relacién:

- Las 1etras se relacionan en DIRECCION HORIZOVTAL. (De 1zq -
.a derecha)

- Los ndmeros se re18c1onana ‘en DIRECC101 VERTICAL (de'nbajq¢_ 
“hacia arriba). - T

A3 ey e

Az T A RPN o R
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:B). - MONTAJE DEL FOTOTRAMA:

El montaje se realiza mediante las rejillas enumeradas que --
tienen en su interior los botones ya ordenados de acuerdo al dise-
“fio, el Lic. Daniel Carrera, Gerente General de Publivia, también -

© explicé que dichas rejillas se atornillan, una con otra. Cada re}i

1lla tiene en sus cuatro lados dos perforaciones cada uno, para ..--
poder ‘introducir el tornillo,

C). . EL MONTAJE ROTULADO:

Ya terminada la ilustraci6n del disefio’ sobre la 18mina, los --

.empléados utilizan cuerda, columpios colgantes y poleas para poder-

fijar el ‘anuncio en la estructura, por medio de tornille dispues--
r'tos en la estructura, - ' : :

'Si se"trata de un rotulado sobre tela plistica, el montaje -

' se lleva de igual forma, mediante cuerdas y poleas., La tela plasti—

ca es detenxda por. los lados y se estira fuertemente, para-evitar -

arrugas en 1a tela, una vez estirada, se engrapan al cuadro y - -
después se le coloca un marco a presifn y se atornilla para mayor

‘seguridad.
ASPECTOS TECNICOS
Mmamms DE IMPRESTON.

Existen d1ferentes materiales en que se puede imprimir, dependiendo del - :
,presupuesto con que el cliente cuente y lacalidad que se pretenda dar al anun-- i

i c1o asi ies tenemos:
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A)  PAPEL CROMO - INTEMPERIE: Este es el material que  comunmente
‘ es utilizado para las-impresiones en serigrafia,

. Es un papel -especial que resiste las inclemencias del medio -
ambiente. Su nombre técnico es Mural KP 6,

B)  ESTIRENO: Con 10, 15, 20, 40 y 60 milésimas de espesor las -- -
més usuales. (51),

C)  ACRILICO TRANSPARENTE:. Se maneja cuando el espectacular, serd
iluminado por detfas con ldimparas, para anuncios luminosos.

' D) LAMINA NEGRA: Se dispone en diferentes calibres, siendo los -
) mis usuales de 26, 24, y 22 (SI).

La l4mina primeramente pasa por un proceso, antes de ser pintg
do sobre éste el disefio: las hojas de l&mina se hornean para ser -
‘desengrasadas, después ya limpias, pasan por la guillotina donde --
se cortan-al tamafio segdn el tipo de espectdcular y las secciones -
'que le correspondan o

Una vez éortadas, éstas léminas pasan a una miquina donde se-
"“le adhiere el PRIMER, que es una sustancia quimica que detiene el -

: brocbso de oxidacién en los metales.

Posteriormente pasan-a los rcdlllcsde pintura blanca, que ser-
vira de bnse para la lmpre516n de' los difcrentes colores.

Finalmenfe ﬁnsan al. horno de secado que tiene una temperdtura-'
de-150° C, .y asi.quedan listas para pasav a la méquina. impresora, -

© (51)-Sr, Robertd Ldpez - Serigrafia Mexicaha.
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E) - TELA PLASTICA DE VINIL: Utilizando genéralﬁente para el espéc
‘ tacular Sky light, .confirma el Sr. ‘José lLuis Escalona Lépez -
(Vendor).

En este material el disefio se plasma a forma de boceto con un
plumén, luego 1a imagen se completa pasando la pintura por medio -
de p;stolas, la textura de este tela plistica de vinil es tejida,
y la pintura dura un poco mis gracias a ello permitiendo que las
tintas penetren bien al tejido, dando esto un lapso de vida més -
largo a.la ilustracién. v

TINTAS.
"Las -tintas que se utilizan para el.anuncio que ser&‘impréso

son especiales para soportar mejor el ataque de los elementos natu
“rales; el sol, el agua, smog, polvo, etc.

Las tintas varfan segln el material que serd ;oioreado, asf{” -
“tenemos: ' '

~Sobre papel... Tinta poster
M estireno... Tintas de la Ifnea 500 & t1ntas acrillcas.'_
" {4mina... Esmaltes de 1a 1fnea 500, ‘ N
v tela plistica... Tinta vinflica (52).

'fi(SZ):Sr;"Robcrfo Lbpez - Serigraffa Mexicana, "
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" CUADRO DE MEDIDAS DE LOS DIFERENTES ESPECTACULARES.

_ ESPECTACULARES:

CUSKY LIGHT:

" FOTOTRAMA:

3*6 mts,’

;  3x9 mis.Vf‘ff Iy

POSTER PANEL: 7.20x3.60 mts.
SEMI-ESPECTACULAR: 9.00x3.60 mts.

ESPECTACULAR: 13,00x3.60 mts.

AEROPUERTOS: 12.00x3.60 mts.

- SUPERESPECTACULAR: 25x4.75 mts.

3x8 ‘mts, -

‘6x4 mts,

12 mts.

8x12 mts.




CUADRO DE CONFRONTACION DE LOS TIPOS DE'
* ESPECTACULARES Y SUS CARACTERISTICAS -
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proceso | MATERALDE | miNta | Fisacion Jummacion
v " papEL SUIME LiNE
TINTA
SERIGRAFI A INTENPERIE POSTER RESISTOL {LUZ NEON)
d
LUZ DE QUARZO
, , . PAPEL _TINTA : SLINE LIME
LITOGNAF 14 . pOSTER mesisToL | (Luz mEON)
R INTEMPERIE : ¢ :
LUZ DE QUARZO
‘ SLIME LINE
ROTULADO LAMINA “esware  § atomwiLiaoad (L2 d"‘“’
‘ LUZ DE QUARZO
. GRAPAS | SLIME LINE
TELA SLASTICA M {LZ . NEON
8KY LiGHT VINILICA vinitica | sasmioon  |°C !
WETALICO.
WO €5 IMPRESION cava WOTON | e, iug
£3 A BASE - D¢ A PRESION Y (LUZ NEON )
FOTOTRAMA BOTONES OF - coM TommiLLOS] ‘
POLIETILENO GRADO CADA MOOULD
INTEMPERIE L
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 REQUERIMIENTOS CONSTANTES Y VARIABLES PARA LA ELABORACION DE
ESPECTACULARES.

: REQUERfMlENTOS CONSTANTES.

Son los conceptos para realizar un espectaculur que deberin
ser utlllzados. indispensables para un resultado satisfactorio:’

A) Requerimientos de uso:  Todo espectacular deberi tener una eg
tructura o soporte. '

‘B) ‘Requerimientos de funcibn: Factores mecesarios para que. cum-
"~ pla su finalidad de comunicar:
- TEXTO CLARO: Mfnimo y-legible.
- -FONDO SENCILLO,
- COLORES VIVOS
- FUERTE ‘ILUSTRACION
- FUERTB XDENTIFICACION DEL TEMA A TRATAR 0 PRODUCTO.

()" Requerimientos ergonﬁmicos ideales: Para que el anuncio espec
tacular tenga una visibilidad excelente, necesitard estar a -
una angulacién de 45° respecto al eje de la calle. Localizado
a una altura promedio de 10 m a 20 m., sobre el nivel de la -
calle.

D) *Requerimientos de proceso: Los principales pasos que cual---
-quier tipo de espectacular debe seguir son:
=" BOCETQ
L= DUMMY
-- ORIGINAL MECANICO, (disefia.a escala del anunc1o)
- FORMACIDN 0 IMPRESION
= MONTAJE,
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_REQUERIMIENTOS VARIABLES.

Son aquellas necesidades del anuncio, que son convenientes pa
ra un resultado positivo, y tienen como caracteristica poder ser -
modificados.

La estructura o soporte puede estar situado en diferentes lu-
_gares como azoteas de casa, estacionamientos, aeropuertos y edifi- .
cios, siendo los lugares mis comunes.

El cuerpo'del espectacular es muy variado, puede poseer dis--
tintas formas y diferentes medidas.

-La altura y angulacién del anuncio pueden ser modificados, pe
. ro-el resultado del mensaje no seri igual de efectivo que si con-
sSlderamos los’ requerlmientos ergonémicos constantes. '

Los requerimientos variables de proceso son diferentes para -
cada tipo de anunc1o, peru teniendo todas en comfin el boceto y su

: ;mec&nlco.

El costo para la elaboracxén de cspectaculnres depende dc di-
ferentes factores. :
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CAPITULO VI
 ,ESTRUCTURA DE LA COMUNICACION EN POBLACION

El Manual de Comunicacifn en Poblacibn elaborado y editado - -
por el Consejo Nacional de Poblacidn {C.0.N.A,P.0.} muestrn’ias_ag
_tividades que ésta institucibn realiza para difundir mensajes con i
dffefenteS'finalidades, por ejemplo; relacionados con jinformacién -
-demogréfica, vida familiar, planificacibn familiar, poblacibn y de
'.fsarrollo. &ste filtimo es el tema que conciernc al presente estudio,
" para:la difusibn de &stos temas. La comunicacifn a través de estos

medios -colectivos adquieren vital importancia.

El Manual presenta elementos que permiten ubicar los pasbs a
seguir para lograr el uso efectivo de los medios de comunicacién .-
colectiva en la difusién de la educacifn en poblacitn.

:15‘ Se describe 1a importancia del diagndstico comunicacional, és
’ " to es definir el perfil de audiencia, el cual permitird deli-
mitar el carficter de la informacifn a transmitir, el medio -
‘que debe utilizarse y el formato mis adecuado al mensaje y al

. receptor, )

k"2°—‘ASeﬁalar.1a etapa de produccidn y difucidn de los. mensajes. -

3°  Enfatizar la necesidad de realizar evaluaciones sxsteméticas
: para poder medir el efecto de 1a comunlcncxﬁn

Cada etapa esti fntimamente relacionada. una con otra,’de tal
" manera que el &xito de cada una depende del correcto desempefio de
las anteriores.

La comunicacién en la poblacién se inicia ubicdndola como co
_municacibn de carfcter social, estos se realizan siempre que. los
mensajes emitidos se relacionan con la vida social econbmica, po-
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litica o cultural de la comunidad. La comunicacibn social tiene fi
nes diferentes dependiendo de 1a intencién del mensaje, pudicndo -
ser; educativa, propagandistica o publicitaria,

Siguiendo el significado del manual, el tema de la descentra-
lizacibn de la poblacidn de la Ciudad de México, tiene como inten-
cibn educar, ya que promucve, cn términos generales, la participa-
cibn de 1a poblacxén en todas las acciones de planeacién y desarro

“1lo del pais,

La comunicacién social se difunde a través de cualquiera de -
- los tres canales:

~=Interpersonal: Sc produce cara a cara.permitiendo el dialégo.

- ‘Intermedio: Se da a través del .trabajo directo con grupos, dé’
~medios impresos de’ circulacibn.

- Colectivo o Masivo: Consiste en una emisién del mensaje a tra
vés de medios como la Televisibn, Radio, Cine e Impresos.’

La Comunicacibn en Poblacifn, se concibe como un proceso so- .
qial;‘quc indica la difusién decl mensaje, con sus variantes en su’
finalidad, con la intencidn de fomentar en los receptores la toma

.de .conciencia y la responsabilidad de su pnpel'fundamentalmente -
en la bisqueda de armonia entre-lus variables demogrificas'y las
del desarrollo socio-econdmico del pais.

La Comunicacifn en la poblacién parte de una premisa fundamen’
tal: Considerar a su audiencia como un grupo de personas capaces -
de-comprender el mensaje emitido, sus causas y sus efectos.

Como consecuencia, se producirfn mensajes concretbs,queoricg
t&n a la‘refleccién y.ala comprensién de les fenémenos, de: tal
manera que la poblacién misma encuentre los caminos para apoyar -
1a solucxbn de los problemas que nos ocupnn.. '
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La Comunicacién en Poblaci6n asume un reto fundamental; lograr
la difusidn’ de mansajes claros, informativos y veraces, al mismo -
tiempo interesantes.

El Disefic de la Comunicacidn en Poblacién tienc que atender -
cuidadosamente no solo el contenido de sus mensajes y programas, -
sino ademfis la estructura y formato de los mismos, deben tener como
‘resultado el ser agradables y atractivos.

La Comunicacifn en Poblacidn de tipo educativa presenta obsta-
culos que limitan la capacidad de penetracifn y su eficiencia ante
las diversas audiencias pudiendo provocar reacciones contrarias por

- parte de la audiencia.

Otro elemento limitante de la eficiencia de la Comunicacién -

_en Poblacibn es cuando resulta esporfidica, la Comunicacién en Pobla

cibén requierc de mensajes continuos, incorporados o apoyados con_alrl
'gﬁnkotro medio de comunicacién colectivo para utilizarlo como re---

fuerzo. - : ‘

~Paralelamente a lo anterior los beneficios sc logran a partxr

de una modificacién de -actitudes propuesta por la Comunicacidn en
- Poblaci6n y con la ayuda del disefio grifico.

DEFINICION DEL PERFIL DE AUDIENCIA.

>_Estd etapa, establece el inicio del proceso de Comunicacién en
. Poblacibn, sc refiere a la dpscripciﬁn de las caracterfsticas socio
-culturales del grupo receptor y el acceso-que éste ticng a4 los me-
dios de comunicacién colectiva, junto con sus preferencias respecto
al formato a través de los cuales se difunden los mensajes ..ludefi
,nlcién de perf11 de audiencia juega un papel fundamental en el éxi-
'to de Jos programas de Comunicacidén en Poblacién,

) Analx’ando la aud1enc1a existe gran cantldad ‘de valores'y noré,
‘mas que . forman la conducta y caracteristicas del reccptor.
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Se deberd tener claro la estructuta socjo-econfmica a la que
el mensaje va dirigido reconociendo su carfcter y grado de recep-
tividad que el grupo pasce con respecto al contenido que se le -
pondra.

Para que ¢l mensaje cumpla su objeto, que es el qué realmente
penetre y sensibilice a la poblacién meta, resulta fundamental co-
‘nocer la disponibilidad que tieme para aceptar una idea innovadora,
que implica un cambio de actitud de su parte como es el de 8ste ca
so, el descentralizar la Poblacifn de la Ciudad de MBxico,

51 se inicia un proceso de Comunicacién en Poblacibn sin desa
rrollar &sta etapa se corre el riesgo de difundir y promever conduc
tas y soluciones ajenas a la realidad de las sudiencias,

Cuando Ia Comunicacidn en Poblacifn se disefia tomando en cuen-
ta unicamente lo que é]‘emisor quiere difundir sin considerar las -
necesidades reales de la audiencia, puede crear reacciones contra-
dictorias que van desde la indiferencia del mensaje,hasta el rechg
z0 explicito y agresivo.

Los mensajes deben estructurarse a partir de las valoraciones
de las sudiencias involucrandose a tal grado que puede llegar.a .
ser el tema principal en el desarrollo de 1a comunicacifn.

© La Ciudad de México tiene'diversas y diferentes sociocuilturas,
es imposible hablar de audiencias generales o @nicas, ‘los mensajes
-qué iritentan generalizar su contenido pretendiendo llegar a varios
sec:brcs de ‘la poblacién, logran un efecto minimo y sus objetivos
no se cumplen. Es indispensable subrayar que ésta investigacifbn es
absolutamente particular a 1la Ciudad de México.

) El Primer paso para la definicibn del perfil de audiencia es -
: la seleccién del grupo que conformard la-audiencia receptora
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Para ollo se-considera la atencifn prioritféria a la poblacidn
traba]auora que labora en todo tipo de institucifnes, ya sean par-
ticulares o de gobierno, la clase popular, subempleados.

) La definicibn del Perfil de Audiencias se logra mediante el -
diagnbstico comunicacional que abarca 2 estructuras:

Ii Estructura de Normas y Valores.
°2) " Acceso a los Medios de Comunicacibn Colectiva,
) 'Estructura de Normas y Valores:

Se_han detectado algunas Normas y Valores que influyen direc
tamente en la conducta de 1a centralizacifn de la poblacibn,
'y que deben servir de base para el disefio, estos son: :
"= Valor del trabajo.
- 'significado de su salario,
‘- 'significado de labor o trascendencia en 1a Ciudad de Méxi
co.
-~ .Concepto de convivencia famlllar.
- Significado de una buena educacién para sus hxjos.
--'5Concepto de participacibn social en la familia.
"« Significado de calidad de vida.

) ALCCSO a los Madios de Comunlcacxﬁn Colect1vu'

Esta investigacién se refiere a detectar cudles y cudntos {»
"son los medios de comunicacién colectiva en el estrato socio
‘cultural-electo en la Ciudad de México, se tienen diversos -
' tipoé de comunicacidn colectiva; Radio, Televisibn, Cine, Mg
diosvimpfesos como: Revistas, Folleterfa, PeriBdicos, Carte-
,fids.vCBda uno” de ‘ellos con .diferentes finalidades, pudiendo
‘;ser; Publicitnrios, Educativos o Propagandisticos.
‘siendo el medio dominante para éste caso el Radio o Impresos
E y~é1 medio débil la T.V., ya que el trabajador. tiene mis po-
. éibilidades de escuchar. la radio que observar la televisibn.
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ﬁindl&sive lo hace en horas de trabajo). En cuanto al anuncio exte
rior como-es el espectacular, estari a su vista cada ve:z que se -
transporte de su casa a la oficina o viceversa, o a la hora de la

comida, éstos impresos surtirin efecto sismpre y cuando su locali-
zacibn esté bien zonificada.

Para precisar la situacidn socio-econfmica del grupo se consi
- dera:

'-= " Edad y Sexo.
.+ . Distribucitn actual de la poblacién,
<= 'Niveles de desempleo. '
<= " Recursos naturales de la regibn, que generalmente determinan
) la economia del lugar.
*-.° " La cantidad y calidad de Servicios Urbanos, de Servicios de -
- Salud, Atencibn Médica, Educacién, Vivienda, Suministro de -
Alimentos, Vias de Comunicacibn y Transporte.

- ‘Logrando definir el Perfil de Audiencia, se facilitard el di-
sefio del mensaje bien orientado y claro en varios aspectos:

- <. - Los mensajes se difundirdn con mayor intensidad si se detec-
ta una situacifn socio-econémica favorable al cambio,

e Los mensajes se discfiarfn respetande la estructura de normas
y valores de la poblacién y proponiendo alternativas de cam-
bio adecuadas a. las condiciones. de vida de la poblacidn.

- ‘Los mensajes se claboran cuidando el grado de aceptacién o -
rechazo que 1a audiencia posece en relacitn con cl tema que: -
s¢ promoverd y-partiendo de la informacibn que la audiencia

““ya'tiene sobre la temitica que se llevari a cabo.

S El mensaje se difundird conociendo el contenido, cardcter e
‘ .intensibn del mensaje en el medio en el que se promuéye..
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- - El mensaje se disefiari sabiendo que tipo de mensaje se decodi

ficar& correctamente por la audiencia. (En el préximo capitu-
- lo.se estudia la Codificacién y Decodificacibn), '

DEFINICION DE OBJETIVOS Y METAS

El objeto debe precisar que es lo que se quiere lograr a tra-
" ves del programa de Comunicacidn en Poblacibn, el planteamiento del
objetivo deber@ ser concreto y claro con el fin de que su instru-
mentacién se simplifique.

Es ‘importante establecer objetivos realistas, para lograr gue la
_tomunicacibn del mensaje se facilite, sc recomienda plantear los ob-
:, jetivos proponiendo las acciones de comunicacién orientadas unica-
‘‘mente a mivel de motivacién de la audiencia.

~Otra opcibn, es 1a de planﬁcar los objetivos a partir del pro-.
: ~p65ito del emisor. esto quiere decir que para lograr definir lo.que
‘se espera que el receptor haga o p1ense, se describe 1o que el emi-
" sor piensa difundir con el fin de coadyuvar al logro de los ob;etx--
VoS,

- Bsto es vilido siempre y cuando no se pierdan las necesidades
' “de 1nformac16n del ‘"Srupo Meta", de otra manera pierde ‘sentido la

) dcfin1c16n del perfil de audiencia y. 1a comun1cuciﬁn que se desarro
,‘lle tendrd poco efecto.,

Cuando se hace referencia al planteamiento de obJetxvos se  te
vuelve necesario hablar de metas, pues en las metodologias que nor-'

‘malmente.se diseflan la elaboracxén de metas surge paralelumcntc a’- "i’;

- 1a definicién de obJet1vos.
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" LS MED10S DE COMUNICACION COLECTIVA
ENEL PROGRAMA DE. COMUNICACION EN POBLACION,

En el diagndstico comunicacional sc obtuvo informacién sobre
Jla-infraestructura de medios colectivos existentes para la instru
‘mentacibn del programa y sobre las preferencias de la audiencia -
respecto de los cddigos y medios a los que tienen acceso,

Las caracteristicas dc los medios que a continuacién se pre-
sentan se han definido a partir del uso tradicional y convencional
que de-ellos se realiza, sin embargo, lo que en el manual de la Co
municacién en Poblacidn, se define como desventaja de los medios -
puede dejar de scrlo si se logra un uso alternativo de los mismos,

'(Sc indica lo que cada medio brinda, a apartir de sus propias
caracterfsticas, con el fin de que analizando esto conjuntamente .-
- con 1os rvesultados del diagndéstico , se realice la Estratégia Mul-

: ‘Eimedia de la que ya se hizo mencién anteriormente,

MEDIOS IMPRESOS EXTERIORLS.

A Véntajas:

- Es ‘altamente efectivo para el desarrollo de contenidos espect
© ficos e informacibn sencilla.

. La informacién perdura, ¢l receptor seri constantemente scgui-
do ‘por.el mensaje,

- -'Dépendicndo del formato, pueden ser dgiles y entretenidos.
~°. .Son altamente didfcticos.
‘; ,“~ Soh exceléﬁte'matcrinl dekapoyd de otros medios.

e Depcndxendo del dxseno puede gozar de un alto medxo para lla:
mar 1a atencidn. : !
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~=-. El.uso de 1a imagén y el texto permite un reforzamiento en la
intensién del mensaje.

- ‘Cada disefio puede ser captado varias veces por la misma persq
"+, na haciendo el mensaje mis concreto,

. El mensaje exterior es en &ste caso perfecto para nuestro “Gru
po Meta", ya que somos la mayoria, y éste medioc se encuentra a
la vista de todos,

. Para hacerlo afin mis efectivo, no se debe olvidar su excelente
localizacibn,
Desventajas:

-, Requiere de audiencia alfabetizada, que en &ste caso no afecta,
el Grupo Meta a quien va dirigido debe saber leer por obliga- ,
cibn, sino serfa una persona capaz de trabajar al nivel ‘al que
- va dxrigldo el mensaje, ademis de que la ilustracién puede- ser
tan fuerte, que se valga por si sola,

T Su produccifn es costosa tanto por su especializacién del con-
tenido, pero no en cuanto a su realizacién que es de bajo pre-
cio por millar,

- La credibilidad de 1a audiencia depende del emisor, esto se --°
‘ presentarta si el proyecto no fuera estudiado debida y profun-
‘damente.
TELEVISION. -
1 ‘Yentajés; .
e ‘La televisidh brinda ia posibilidad de llegar al receptor a =i . -

“través de: la imagen y del. audio, facilita la concentrac16n de
la audlencxa Yy la penetracién del mensaje. )
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- La T.V. pérmite llevar mensajes educativos a poblaciones anal
fabetas, '

e Cuenta con un amplio piblico cautive que prefiere su consumo
antes que cualquier otro medio de entretenimiento.

e Como‘medio audiovisual pérmite desarrollar géneros, formas y
c6digos de alta creatividad, '

- . ‘Pérmite difundir, practicamente a todo el pais, informacién
concrets, en un espacio de tiempo minimo.

- .Por todo lo anterior la T.V., es un medio que cuenta con al-
tos niveles de credibilidad por parte de las audiencias.

Desventajas:
- ‘Necesita de un costoso y sofisticado- equipo para su produc-

cibn y difusiﬁn, al mismo tiempo requiere de personal capaci’
tado para su produccibn.

- Los aparatos receptores son costosos y requieren de canales
"_transmisores y Tetransmisores para que puedan captar la sefial
Esto es que el grupo meta, al que vamos a dirigir nuestro men
- saje deberd poscer T.V., lo cual nos reduce nuestros recepto-
res. - )

e Presenta escasas oportunidades para recibir la opinién del re
.. “ceptor, &sto limita la posibilidad de rctroalimentacibn y eva’
luacifn por parte del emisor.

o 1LaLT.V.-ofrece pocas oportunidades a . los recéptorés'parb que-.
. empleen su 1mag:nac16n y paralelamerte para que reflex1oncn,

ﬁueé el alto grado de concentracibn que. propxcin linita 1n«-'j v

“actitud’ critica de 1a nudxenc1a. : ol
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- BY menéaje se difunde de manera instantaneas y no hay posibili
dad’de que la audiencia conserve el mensaje y pueda revisarlo
“‘de nuevo. (aunque &sto se.logra a base de repeticiones).

RADIO.

Ventajas:

- - Los aparatos receptcres son relativamente baratos y pueden -
usarse incluso en lugares: donde no hay e]ectricidad. sustltu

fda por baterfas.

'->7" Al igual que en la T.V., el Radio pérmite llegar facilmente a
»'poblac10nes anal fabetas.

"< 'Tiene ‘una. gran audiencia‘cautiva.

. Se utiliza-en centros de .trabajo, con el ‘fin de amenizar la -
‘jornada. : : '

T Sus formatos adquieren tanta versatilidad que pueden ser en-
“-' - tretenidos, &giles, concientizadores y de servicio.

';‘- - La’produccién. de la radiodifusifn es menos costosa que la- -
o0 de laT.V. ' o

P'Permite la difuciﬁn inmediata yfextensa de la informaci6nf

‘ “Permlte el desarrollo de 1a’ 1mng1nac16n del receptor en tanto‘
#.ino hay imagen' que determ1ne las sxtuacxones propuestas. es . -
un: medio que favorece la reflexlén y el cuest1onam1ento de la'ff'
i audicncxa. :

i La Radlo dlspone ‘de un amplxo margen de credlbllldad por. parm‘._f o
'~te de los receptores. T :
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Desventajas:

- Al igual que la Televisi6n requiere de un equipe y de perso-
“-nal capaCLtado para la produccién,

- Carece de la imagén que en ocaciones, puede ser muy didictica.

- Es un medio que, generalmente desccnoce a su audiencia; sin-

) embargo, las radiodifusoras tienden cada vez mfs a hacer uso
del tel&fono para. lograr la retroalimentacién de los recepto-
res.

=7 Les mensajes educativos que sc difunden a través de la radio,
‘no tienen capacidad de. permanencia en la audiencia, por-lo que
~dificilmente se refuerza a través de acciones de los recepto-“

res en el sentido de que busquen volver a tener contacto con m

‘el mensaJe. :

CINE,
“Ventajas:

- . Como mediovauQiovisunl permite el-uso de la- imagen, que. puede '
7. ser'muy didictica si se utiliza como apoyo' al sonido. )

;? ““Permite-la permanencia y uso continuo del contenido que se di
funda; puede ser utilizado como apoyo a otro tipe de medios y.
sobretodo de la comunicacibn directa,

= 81 se utiliza'en un foro de d1scu516n ‘es posible obtener la -
“retroalimentacifn de la aud1enc1a.-‘ o

ii o Bs un mater:al que puede; adecuarse fac1lmente a poblaciones -
i ‘1analfabetas. '
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-~ Desventajas:

Su audiencia es local:y reducida.

El costo de la produccién es muy alto y requiere de avanzada
tecnologfa. ‘ '

Su - difusién en salas cinematogrificas es costosa.
Requiere de electricidad para su difusi6n.

Una vez terminada la produccién las modificaciones o copiado
son de alto costa.

La credibilidad que se le tenga depende del tipo de émisof.r

PRENSA.

“'Ventajas:

Altamante reconocido como medio informativo y noticioso. -

Pdr'grandes tiradas, la produccibn y distribucibn son econd
micas., - : :

Puede producirse rapidamente y ticne siempre. actualidad.

Puede‘provocar reacciones rdpidas en el pGblico. -

Desventajas:

: ~A“quuiere de unn audiencia alfabefizada y con hﬁbito=de'léctu-»f

ra,

Exige una red de distribucién muy desarrollada,
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- VlPierde‘rupidamente la actualidad en la informacién. -
- Exige personal capacitado para su produccién.

- Por tiradas cortas es costoso,

_Déspués de hacer un anilisis a los diferentes tipos de comuni
~'cacibn colectiva, nos damos cuenta que puede ser tal vez més dtil-
alguna de las que aqui sc mencionan, El clecto siendo en este caso
impresos exteriores, mis concretamente los cspectadores es estudia

“do como una nueva posibilidad para el disefiador gréfico, carecien-
do ésta rama de informacién concreta cn el tema aportando con éste
estudio nuevas formas y caminos para manejar el mensaje por medio-
de ld Comunicacion Poblacional mediante imdgenes,

Utilizando como medxo de apoyo 1a radio, como se ha menc1onado,
es frecuente el uso de &ste para amenizar la jornada de trabajo, -

" ‘que es propiamente el grupo meta electo, donde después de andar lar
goﬁtiemhd'fueré de casa exponiendose dsi a los medios de comunica-= ' .-
cibn externa, arriba a su lugar de trabajo donde. podré seguir sub--
ﬁraynndose el mensaJe.
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: GRUPO META

Después de haber analizado el problema de la Centralizaciénde
1a Zona Metropolitana de nuestro pafs, a continuacifn se presenta-
el Grupo Meta, al cual el proyecto estarf dirigido.

S Al hablar del Grupo Meta, nos referimos al sector de la pobla
 cibn al que se propone impactar, teriendo Ssta como caracteristicas
los conceptos siguientes:

1) La Ciuda de México, tiene actualmente {1987) un total de 10, 162,

607, (53) de habitantes considerando nuestro grupo meta siendo -
‘6sta la poblacitn que tenga edad de 18 a a4 aﬁos, arroja un to--
. tal de 471424,402 c1udadanos.

» 2) Respecto al nivel socio-econbmlco ia poblacibn mex1cana se d1v1-

de en § grupos tomando en cuenta sus salarios,

. Estos'son del salario mis.alto al mis bajo seleccionados con 1e-'

tras de.la "A". a la "E", asi ‘tenemos,

A;.. Ciase Alta, D...Clase Baja Media.
. “'Bi;.. Clase Alta Media, E,..Clase Baja.
B.., Clase Media. '

 .Ségﬁn los datos proporcionados  por la Lic, Sowyn Hoyo Monroy-

'copy4writei‘dé W.T., la clase con mayor nfmero de poblacién de sub-
empleados pertencce a la clase "D" quienes requiéren de mejores con

‘diciones de vida, es principalmente éste sector de la poblacibn al-

cual se dirigir8 el mensaje para darles a conocer otras alternati--
".vas-de vida y trabajo en provincia, brindidndoles mayor facilidad de
superacidn, no en camblo en una ciudad saturada, aglomerndn y conta
minada. - :

"153) Direéciﬁn de Investtgacxén demogrﬁfidn (7°piso). Estimados de1~ -

.. CONAPQ, Tabulados Inéditos 1987, Banéo de Datos Socaodemogr&fi
. €os - Poblac16n total por grupos de. edad 1970 - 2910
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la edad minima de nuestro grupo meta es de 18 afios, porque a
ésta edad ya se le considera Ciudadano Mexicano y mayores de edad.

. Asi entonces, nuestro receptor estd situado dentrc de las ca
racteristicas que se describer a continuacibn, analizdndolo de di
ferentes puntos de vista:

1) Geogrificamente: Situar a nuestro receptor fisicamente.
Se -localiza en la Ciudad de México (dentro del Distrito Fede
ral), rodeada de un ambiente contamxnado y saturado de pobla
cidn.

.72), . 'Psicolégicamente: Personas concientes de los problemaé que -
" dfa a'dfa viven en la ciudad (contaminacién, tréfico, desem-"
‘pleo, stress, y bandalismo entre otros). :
Gente que tenga la 1nqu1etud y la voluntad para me;orar sus
- condiciones de vxda. asi como beneficiar sus actividades per
4sonales profe51ona1es Y famxlxares.

3) Démogrﬁficamente:_Hombres'y mujeres mexicanos del Distrito -
7" Federal, teniendo entre los 18y los 44 afios de edad.
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CAPITULO VII

. PROPUESTAS DEL MANUAL DE COMUNICACION
EN POBLACION PARA CREAR UN MENSAJE ATRACTIVO

E1 proceso de Comunicacibn en la Poblaci6n es desarrollar ac-
ciones convincentes y entretenidas que atraigan la atencibn de las
audiencias dejando en ellas ideas sens1b111zadoras de educacifn en

" -poblaci6n.

Para ‘lograr mensajes atractivos y comsecuentes con la inten--

-“eibn educativa que los fundamenta, es necesario tomar en cuenta en

. su-disefio formal los siguientes principios:
‘@) - Brevedad y Sencillez.

_ El disefio cuidari que el mensaje contenga Gnicamente las ----
- 1deas bidsicas expresadas de manera breve y sencilla, parn lograrlo
f'es necesario:’

EREC Escribir el conjunto de ideas que se desea difundir,

- " Seleccionar ias que resulten prioritarias.

- . Desechar las secundarias.

' - Expresar 1as 1deas pr1or1tnrlas en enunciados y frases cortas u
una para cada idea, :

" EE Desarrollar tantas frases: como sea necesario hasta lograr un -
'mensa;e claro y sencillo.

B Cuidér‘que no contenga ninguna contradiccibn en sf mismo.
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b)Y “Principio de Identidad:

El buen &xito de un mensaje depende en gran medida de que se
logre facilitar la identificacién del receptor en varios aspectos.
El entorno que se le presenta a diario, el lenguaje, emotividad y.
carfcter de los perscnajes, para lograrlo serd necesario exponer
a los receptores situaciones que presenten una elevacibn en su ca
lidad de vida, pero "sin" mostrar una realidad socio-econbmica di
ferente.

c) I1dentidad con el Entorno:

Este punto se refiere al medio fisico y social que constituye
' 1a situacibn donde va a desarrollarse, el perfil de audiencia apor
—tar& informacibn suficiente para precisar las caracterfsticas del
- entorno 'y serf necesario reproducirlo ficlmente con ‘el fin de lo--
grar 1a 1dent1£1cac16n. :

d) Identidad Ling'tiistica:

El lenguaje se encuentra presente pr&ctxcamente en todo mensa
;je, un uso incorrecto del m1smo 1ntcrf1ere en su comprensxbn, en -
la credibilidad que promueva y en la imagen que el receptor se for
ma del emisor. -

Se debe entonces utilizar el lenguaje y modismos de nuestro. -
;Grupo Meta, hacer uso de ellos facilita grandemente la identif1ca-
cibn.

-e) 7Identificacién Emotiva:

-Es la penetracién que la comunicacién logra en los receptores
vinculindose ‘afectivamente con el mensaje, éstc aspecto debe cuidar

©. se al llevarse a cabo, pues puede utilizarse de manera:posiﬁivarpg'*ffl
“’:'ra atraer 1a atencibn del receptor o puede hacerse un uso negativo ; -
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de €1 para manipular a las audiencias.

La identificacidén afectiva ya se explic6é anteriormente, esto
se 1levé a cabo mediante la estructura de normas y valores, una -
vez ubicados estos valores y normas que fundamentan la conducta de
mogréfica; serd posible manejarilos directamenteien los mensajes ha
ciendo uso-‘de las situacienes afectivas que Sen51blllcen a la po--
blacibn motivindolo al cambio. :

" £)' . tdentificacibn con el Personéje:

El manejo de los personajes resulta fundamental en los mensa- .
jes, éstos. deben presentar conductas y formas.de vida semejantes a -
[lhsfde la realidad en las audiencias, pero al mismo tiempo generan
do Tespuestas innovadoras y alternativas que promuevan actitudes -

favorables al cambio que nos interesa, ‘

 En este punto.es importante cuidar el aspecto ffsico de los -
personajes, el color de ln piel los rasgos fisicos y el vestuario'
que. utilicen, '

8) rzPrincipios de Variedad, Innovacién y Contraste:

v Ln_vafiedhd y novedad que pueda imprimirse a los mensajes de
- comunicacién en poblaci6n estimula la curiosidad y el deseo de co-

" nocer que éxiste en las audiencias.

La renl1zac16n del mensaje debe aportar elementos que permi--
tan d1£erenc1arlo del resto de los mensajes en medio de los cuales.
- se’ dlfunde.. : : L

. Para la comunxcacidn de una poblacxdn es prcferxble el 1mpac-~
fto ‘cuslitativo que el nfimero de receptores. = :

fﬁsto’es importante;COnsiderarlo paré'evaluar nuestro mensaje; "
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SIGNIFICADO DE LA SEMIOLOGIA

la Semiologfa es parte indispensable cuando se habla de la --
elaboracibn de signos. Nos permite tener mayor claridad-en los sig
~nificados, ya que un signo puede contener diversos valores. ’

- Pierre Guirard en su libro "La Semiologia" describe:

La Semiologfa es la ciencia que estudia los sistemas de los

.signoé: Sefializaciones, Cédigos y Lenguas, esta Gltima es por si -

sola un sistema de signos que expresan ideas por medio de la escri
tura. slendo el mis 1mportante de' los sistemas.

La Semiologfa pues concebida por Ferdinand de Saussure como -
"La ciencia que estudia. la vida de los signos en el seno de la vi-
da sbcial, que extienden 1a nocibn del signo y del cédigo a formas-
de comunicacibn sociales tales como: las férmulas de-cortesfa, los
ritos, ceremonias, sefiales militares, alfabeto de 1os sordomudos",

La Semiologfa provienc del griego Semeidn, que significa sig-
no, esta ciencia nos ensefiard en qué consisten los signos y las le
yes que los goblernan.

. Por esta misma época, el norteamerlcano CH. S. Peirce, concibe
‘tamb1én una teoria general de los signos, bajo el nombre de Semib-
:t1ca:"

) Mla lbgica en su sentido general es, creo haberlo demos -

. trado. solamente otra palabra que desigra a la Sem16t1ca,_
S una doctrina quasi necesaria o formal de los ‘signos, al
'v'describlr a.la doctrina como "quasl necesnrla" 3} formal
tengo en cuenta que observamos los caracteres de tales
'signos como pqdcmos, y a partir. de dichas observaciones,
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POT un proceso que no me niego a llamar Abstraccibn, so-
mos inducidos a juicios eminentemente necesarios, relati
vos a los que deben ser los caracteres de los signos uti
lizados por la inteligencia cientifica',

Saussure destaca la funcién social del signo, Peirce su fun-
c16n l6gica, pero los dos aspectos estfin estrechamente vinculados
y los términos semiologfa y semiStica denominan en la actualidad
una misma disciplina, utilizando los europeos el primer término y

“los anglosajones el segundo.

Teniendo claro este punto que se refiere a la semiologfa, en
tonces considero que podemos. continuar con las funciones del s1g-

2 no.

Funciones del Signo:

E1l signo tiene como funcibn, comunicar ideas, por medio de .
" mensajes, llevéndolo a cabo mediante una operacifn, si por ejem--‘
‘plo se habla o refiere de una cosa es un medioide transmisién y -
existe un destinador y un destinatario.

Existe una teorfa de las comunicaciones, del lingiiista Roman
Jakobson, en la que define 6 funciones y se muestra en este esque -
i S . j . Rt
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CODIGO DE SIGNOS

_____CONTEXTO
: T FTTTTT z
=l ] ,
E— ™M — R
i 2 £,
""El- ------ L ;u!fl- . -..':L:I.ﬂl'lcl
CANAL . COMeo

. . Funcién Referencial: ~Es.1ld base de la comunicacién, define
- :las relaciones entre el mensaje y. el objeto al que hace referen--
‘cia. Su problema es ¢l de formular a propbsito del reférente, una
.',1nformaci6n verdadera, es decir, ob;et1vn, observable Y verlflca-
‘-ble.

Funcibn Emotiva: Define las relaciones entre el mensaje y -
el -emisor y si nosotros emitimos un mensaje le podemos agregar “ '
nuestra actitud hacia esto que estamos comunicando! Bueno, malo,"
feo, ridiculo, etc., (el acto de informar se centra en el emisor).
Sin confundir esto con las emociones espontfneas.

Funcibn Donativa: Define las:.relaciones entre el mensaje y

- el receptor, ya que la comunicacifn tiene como objeto obtener una-
reacci6n del receptor, esta comunicacién pucde dirigirse a la in-:
teligencia o a la afectividad del receptor. (La comunicacibn se -
centra en el destinatario)

o Fuhcién Estéticu o Poftica: Roman-Jakobson, dice que es la
:rélaciﬁn del mensaJC con51go mxsmo, cuando la atencxén se’ centra
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en la forma misma del mensaje en su estructura,

Funcibn Fética: .Su objetivo es afirmar, mantener o detener -
la comunicacitn, también es el atraer la atencién en la comunica--
cibn para que no decaiga.

Funcibn Metalinguistica:. Tiene por objeto definir el sentido
‘de los signos, que tienen el riesgo de no ser comprendidos por el
receptor, (por ejemplo, el color).

DENOTACION Y CONNOTACION DEL SIGNO.

Es ‘preciso mencionar estas dos caracterfsticas del signo, ya
que la Teoria de las Terminaciones Semifticas también considera es
tos conceptos, el signo puede tener diferentes significados, pues

“@ste estf ejercido por sus funciones y ademis las caracterfsticas
de la denotacibn y connotacifn acual es la distincifn entre una y
'-otraT‘

La Denotacibn estf constituida por el significado concebido - -
‘ 'objetivamente y las connotaciones expresan-valores subjetivos étri“
“buides al signo debido a su forma y.a su funcxén. un ejemplo clara
serfa: el uniforme de un militar,

<. Denota un grado y una funcién.
. Connota el prestigio, la autoridad que le son atribuidos.

" Denotacibn y Connotacidén constituyen- dos modos fuhdamentalcs
y opuestos de la significacién, y aunque éstos se combienen en'la
mayorfa de los mensajes pueden distinguir segln su dominante. (54)

"(54) Pxerre Guxrard, la Semiologia. 9a, edicién. Siglo XXI Edito-
res. Pigs, 7, 8, 11 a la 14 y 40,




TEORIA DE LAS TERMINACIONES SEMIOTICAS.

) " Esta teoria es utilizada para lograr una imﬁgen apropiada a ba

" se de tabulaciones y valores de los problemas @ resolver. Estudios se
miolégicos de las imagenes tomando en consideracidn sus valores de-
notativos y comnotativos.

Para el proceso de disefio griifico, nos hemos basado en el 1li-
bro. "Process Visual'de Wolf-Gang Shmittel, (55)que justifica como
se desarrolla este procedimiento y dice: Es ingenuo creer que el di
sefiador. grifico pudiera visualizar un signo solamente con su. intui-
cibn'y que la.sola creatividad pudiesc transmitir un mensaje por si

" mismo; el disefiador debe tener la mente siempre abierta para cual- .
. quier consejo y nunca enclaustrarse en una idea, algunas .  .---
veces se deberi dejar influenciar:por el cliente, el dxseﬁador es un
intermediario de. la comunicacifn, para lograr que el mensaje sea un
" &xito, se utilizan diferentes formas para realizar este proceso,. pe -

“ro el sistema mis efectivo de hezcerlo es usando-la teoria que com-
prende secis fase: '

CURASES

(. " ‘Determinacién de los componeﬁtes del objetivo,

fVZ. : ,Tabulacién de ios'posiblcs significados.
1“' Determinaciﬁnide 165 elementos gfﬁficés més.importuﬁtés:‘ 
A Combxnn616n de- los componentes del ob]etlvo. por medxo de ele

3mentos gr6f1cos

©55)  Process Visual Wolfgang Schnittel ABC Edition Zurich.
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5. Anilisis de las soluciones denolativas y connotativas.

“6. -Realizacidn / Produccibn,

Yera FASE.

DETEﬁMINACION DE LOS COMPONENTES DEL OBJETIVO.
(EN ESCALA DE IMPORTANCIA). :

1 Hacer recapacitar a la poblacibén de que ey1ste otra forma de
vida mejor en provincia.

- ... Crear conciencia del problemu de la centralizacién de la po-
blacibn,

- ° ‘Distribuir a 1a poblacifn.

'-_ ~Concientizar a la poblacién, que cnda dia somos mids en la Ciu
dad, y tenemos Estados donde. la poblacxﬁn no estd saturadn.

- !nformar que en los Estados donde se puede dcécentfali:ar.,~-
ofrecen muchas oportunidades y facilidades de empleo.y vivien

da, as{ como servicios urbanos y médicos.

- Lograr mediante el mensaje duc el cambie les brinda: tranqui-
-lidad, &reas vardes, aire puro, mejor calidad de vida. i

_2da PASE.
TABULACION DE LOS POSIBLES SIGNIFICADOS.

-~ 'POSITIVOS Y NEGATIVOS.




2a. FASE
TABULACION DE LOS POSIBLES STGN1FICADOS

. rcom:l"o " DESARROLLO CONTAMINACION | POBLACION DISTRIBUIR VIVIENOA

1coNICO
(IMAGEN }

INDICE

 51M80LO

zzl -



23
3a. FASE.

DETERMINACION DE LOS COMPONENTES GRAFICOS MAS IMPORTANTES.

a) Componentes Grificos Positivos:
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4 ta FASE.

COMBINACIONES DE LOS COMPONENTES DEL OBJETIVO POR MEDIO DE
ELEMENTOS GRAFICOS.

Los elementos grdificos importantes, obtenidos en la 3era.Fa-
se, pueden tener relacifn entre ellos, siendo factible la comuni
cacién delas imdgenes, teniendo como resultado un mensaje nuevo.

" Esta fase se puede eliminar dependiendo de la fuerza que -
los elementos grificos téngan, &sta solucién se de]a al criterio

" del disefiador grifico.

Aunque no queda de mis, experimentar con las imfigenes.

”

l@
e pnend




: _ 125
Sta. FASE.

ANALISIS DE LAS SOLUCIONES DENOTATIVAS Y CONNOTATIVAS.

. La denotacifn de un elemento prifico es como ya habfamos ex
plicado, netamente el significado del elemento lo que a primera -
vista observamos y la connotacibn es la que varfa y su significa
do se extiende, podrfamos decir que posee un sentido abstracto,
‘subliminal, esto es, que esti detrds de la imagen denotativa. -
Aqui tenemos un cuadro de confrontacibn: en la que.se dan las po
"'sibles soluciones, su denotacibn y connotacibn.
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S5a. FASE
ANALISIS DE LAS SOLUCIONES DENOTATIVAS Y
CONNOGTATIVAS
PONBLES SOLUCIONES . u“o“cwﬂl CONNOTACION

CORRECTO , EXELENTE

:SS?ODE%?): BIENNECHO | PERFECTO ,

S CRMANDO U EXELENTE ,EXACTO,

ReLe PRECISO, JUSTO,
LEGITIMO

MAND CON

UNA HERRAMIENTA LABOR, EMPLEO,

MANO DE OBRA,
TRABAGACOR, TAREA,

FAENA , OCUPACION,
OFICIO , PUESTO, CARGD

ESCRITORIO CON
UNA MAQUINA DE

“ ESCRIBIR
' APLASTADA ,ESTRUJADA,
GENTE - APRETUJADA , COMPRIMIDA
INCOMODA ESTRECHA , FORZADA.,
CONTAGIAR,
INFICIONAR
CIVDAD
CONTAMINADA :::‘ca::. ViCIAR,
1
CORNONPER.
T CRECIMIENTO,
o, PROGRESO :
GRAFICA DE ADELANTO, INCREMENTQ,
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LA DIViSiON . OISTRIBUR, !




 6a. FASE.

REALIZACION, ELECCION Y PRODUCCION DEL DISESO.

a) REALIZACION.

Observando el resultado de la fase anterior, se ellgen las. -~
imﬁgenes con mayor fuerza de comunicacién,

La mente del diseﬁudo se abre a su mixima capacidad, para po--~
der tener asi creatividad e imaginaci6n ilimitada, la sexta etapa -
inicia entonces desde el proceso de bocetos concretos y asignacibn-
de leyendas o slogans de acuerdo a la imagen,

: “Ahora el objetivo es expresa ideas, no importa cuantos bocetos
’sean necesarios, el diseﬁador estd para lograr una comunicacidn su- . . -

funcién es encontrarla, ,..Hasta quedar satisfecho.

“Terminando el grupo de bocetos, el siguiente paso fué la'reali

“ zacién de 20 de 6stos bocetos, eligiendo aquellos con mayor poder e 2

de comunicacign. Después se.realizan a nivel DUMMY elaboradas con-
'dxmenslones, imsgenes y textos reales. e ‘

b) ‘ELECCION DEL-DISERO,

La funcién de osta etapa es seleccionar - de las 20 imagenes fina
1es, s6lo las mds destacadas. :

. Esto se logre mediante una cncuesta'que‘cbnSistié en captar .
el grado de memorabilidad y saber cudl de ellos era el mis clarg -«
para nuestro receptor, logrando asf su objetivo final, el de comunj
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'chf‘una idea.

‘La prueba sc llevé de 1a siguiente forma: se cncucstaron a _ --

" personas de diferentes oficios (mensajeros, empleados, d1strzbu1do-

res de productes, etc.) en la calle de Ejército Nacional, Se expli-

caba al supuesto receptor que se le mostraria una seric de imdgenes

exponiéndose cada una de ellas solo dos segundes, las indicaciones-

.er8n; que tratard de recordar la imagen que mis le llamara la aten-
cién y que leyera los textos que aparecerian en cada disefio.

Después del muestreo so le cuestionaba:.,,

CUAL'ILUSTRACION RECORDABA MEJOR?

[

‘Qus TEXTO EVOCABA CON MAYOR CLARIDAD?

[}

QUE ERA (EN SU OPINION) 10 QUE EL MENSAJE PRETENDIA COMUNI -~
| CAR?. ‘

t-'SEGUN SU'JUICIO CUAL DE LOS 20 DISENOS ERA EL MAS PROPICIO -
. PARA LOGRAR CAPTAR EL MENSAJE?

As1 pues, en el cuadro que vercmos en-la pigina sxguxente se. -

confrontan los resultados de 6sta encuesta destacando por su mayoria

de puntuaciGn los seleccionados,
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RESULTADOS DE LA ENCUESTA
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c) PRODUCCION DEL DISENO.

E1 proceso para realizar el diseﬁo, estf ya en uno de sus - -
. -Gltimos recorridos. Ahora sabemos cuales disefios se eligieron, solo
falta hacer cl paso técnico de la imdgen a ello se le 1lama. "ORIGI-
_NAL’MECAN[CO" que consiste en la elaboraci6n del disefio grafico del
espectacular en blahcovy negro exclusivamente, con las dimensiones-
reales y la ilustracibn perfectamente trazada y colocadas en el . -
. lhgqrfprcciso; altura, espacios, interlineados, etc, - k

Para ello fue necesario el apoyo de un sistema de reticula - -
obteniendo una mejor composici6n visual, a continuacién se explica-
ré su funcidn.

" SISTEMA RETICULAR.

" La reticula es un sistema de ordenacibn en la comunicacién.  -:
- visual, auxilia a su configuracifn final resolviendo los problcmas-
visuales de forma funcional, segura y estﬁtxca

-Con el uso de la retfcula se logran jntragar los elementos. --
‘tipogr4ficos e ilustratives, se domina la superficie y el éspacio;rﬁ
disciplinando correctamente nuestra masa. grdfica y tipogrdfica. La-
reticula se subdivide en campos mis reducidos a modo de reja, llamg
'dos m6dulos o campos.

El sistema veticular, da al diseﬁo‘una.grmonfn global, una - --
ffinformacién con texto e imigenes dispuestos con claridad y légica; "

la reticula no solo hace _posible que la lecturn se cfectie con'™

mayor rapidez, ‘también se cntlende mejor y se ret1ene cn la memoria -
"con nés facil1dad.} :
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"LA CONSTRUCCION DE- LA RETICULA:

Al inicio de cada trabajo deberd estudiarse el problema princi
pal de espacio. Etapa cn que se aclaran puntos como: formato, - -
material textusl y grifico, tipografia, modalidad de impresibnm.

Después el disefiador comicnza a aproximarse a la solucién del-
problema, gracias a la retfcula,

En la realizacién de los originales mecfnicos para presenta---
cién final de 1a idea, deberfn estar integrados con todos sus . =~ ~-
elementos reales, en escala, y sus dimensiones definitivas, con.el-’
objeto‘de evitar dificultades afectando al disefio inicial. Conside-

“rando, el ndmero de campos en que se d1V1d1T5 de acuerdo al formato
y medidas del espectacular.

.FORMATO:

Para la divisi6n en rejillas se deben considerar las medidas -
del anuncio, en esta’ocasi6n las mis comunes y de mayor aceptacibm;
“-'son” los llamados anuncios espectaculares, cuyas medidas son: --
13,00 X 3,60 mts, S

" TIPOGRAFIA:

Si se desea que hlguﬁa palabra o linea resalte, se utilizan --
lnsunlternﬂtivas de peso, de la familia tipogr4fica como lo son: -
* MEDIUM O BOLD, para mantener una unidad de estilo, también es v&li-
‘do el mezclar letras de diferentes familias cuidando de emplearlas-

acorde a la tipografia manc)ada. Otra forma de resalte es mediante-
el color. -

Se ha comentado éste trabajo, en la pagina 69 con mayor deta-
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lle: acerca dec la tipograffa, asi pues pasaremos a otro punto,
EL INTERLINEADO:

Es el espacio que cxiste entre una y otra lineua, este también-
influye en la composicifn y con ello en la legibilidad del texto,

Las lincas demasiado proximas entre si perjudican la velocidad
, de lectura puesto que entran en €l mismo campo Gptlco, el renglén-

superior e inferior,

Lo mismo sucede con el interlincado excesivo, el lector no  --
encuentra continuidad entre las lineas. ‘

: El buen interlineado conduce a un ritmo de lectura eficaz y --
sin esfuerzo haciendo su lectura clara y ficil de recordar,

"LA CONSTRUCCION DE LA MANCHA, (Superficie impfesa.)

La mancha puede determinarse cuando. el disefiador conoce ya la- .

“amplitud y la naturaleza de la informacién gréfica y textual,

Se requiere de una idea previu sobre el aspecto que presentard .

en. su conjunto la solucién del prohlema, considcrando cl resulrado-
de los DUMMIES.

PROPORCIONES'DE LOS BLANCOS:

. Ln mancha gréfica y tipogrdfica, qucda siempre ‘rodeada de zo--
nas blancas. ya sea por motivos técnxcos 0 estéticos,

-Los blancos bien proporcxonudos acrecentan extraord1nar1amentc
el goce de leer y ver, :
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El disefiador sensible ccnéeguiré las proporciones més atracti-
vas para los espacios blancos.

‘Terminado el proceso técnico del original mecfinico encima se--
coloca una camisa papel. albanene o mantequilla utilizado para indi-
car con una franja los colores en que serf impreso el espectacular,
a ésta se le llama “GUIA DE COLOR"™, proporciona al impresor los to--

" nos que ser&n reproducidos con exactitud evitando errores,

‘El original es necesario ya que se propone el procedimiento --
de impresibn en serigraffa, proceso que se considera el propicio de .
“acuerdo a las necesidades para la imprésiﬁn de los ESPECTACULARES -
"(Calidad, Presentacifn, economfa, rdpidez.) '

Este proceso es el mis adecuado ya que es.comfn para la repro-
duccién de anuncios, ademis ofrece bajo costo por cantidad de impre
sién, se debe considerar tambifn. la cantidad requerida de impre---
sibnes para tener una amplia cobertura de la Ciudad de México, para

-ello son necesarias 100 en diferentes puntos de la ciudad y tomar -

‘como medida de precauci6n un 10% mis de produccién para ol manteni’. -

" miento del ESPECTACULAR, segln exp11ca el Sr, Julio Sordo (Gerente-
de 1mpresos de la agencia Young § Pubincam),

‘Finalizando el original, s¢ hace ehtrega de &ste a la persona-
encargada de-1la impresi6n en serigrafia, la empresa entonces se --
hace cargo del procedimiento para la impresién del disefio gréfico.

- .DISEROS ELECTOS.
“~(justificaciébn).

BOCETO No, 6 - Descripcién del disefio, imagén gréfica de una - -
. ' - persona viendo hacia abajo, suspendido de una’ -
cuerda en tensién detenida .por las sxglas del - 
V‘Dlstr1to Federal (D.F.)
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*Slogan & Cufinto ms resistirés ?
Mérida, Yucatdn, ;Si aguantaj.

) Se utiliz6 al personaje grifico, suspendido de un lazo con el
propdsito de expresar en su rostro la preocupacién que.el citadino
vive dfa a dia resistiendo tenciones, resignundose a ellas y otros
problemas afin mis graves.

En la derecha del disefio se aconseja una solucién, vivir en -
provincia,

Se manej6 el color rojo en la vestimenta del personaje para -
indicar peligro, simbolizando el riesgo de los habitantes de la - -
Ciudad de México, al exponer 'su salud fisica,

La inconformidad y el estado animico de vivir en un lugar --
saturado provocando descontentos, :

Al finalizar de observar el discfio causé risa en las personas
con quienes” se llevé a cabo la encuestn, sin-embargo después anali-
zaban mis a fondo el mensaje... dejindolos pensativos, :

“BOCETO No. 7 . Descripcibn del disefio; Gente aglomernda e
o : ~incémoda representada en forma grifica,

Léyenda: Td y yo tencmos algo en comdin: ..,
(dentro de un globo), ‘ ‘
Necesitamos vivir mejor,... {En Pueblaj

j?La"i@égen gréfica se manipulé, para destacar ¢l principal pro-
“blema'de 1a ciudad, el exceso de poblacibn.’ Las cabecitas tienen en.’
su rostro-impresa la angustia y desesperacién por la dificultad que
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implica radicar en la urbe,

Respecto a-la leyenda "TQ y yo tenemos algo en comfin..,'" se -
utilizé para dar énfasis a la comunicacifn directa entre el mensaje
y el receptor, haciendo ver 1a forma en que vive en su localidad. -
En la parte inferior de espectacular, el texto "Necesitamos'vivir -
mejor.,, [En Pueblaj .da una respuesta al enigma. Este sobre fondo -
rojo con la tipograffia calada, para destacarla,

BOCETO No. 8. . Descripcisn del disefio; Ciudad NO, ol inte-
rior de ésta negacifn, se encuentra satura-
"~ da de gente,

Tampxco Tam, SI, en el interior de la- a£1r
macibn se localizan flores. -

. .Ambos interiores estdn representados graficamente, uno- refle
~jala incomodidnd'y'angustia'de la poblacibn que estd establecida-
" ‘en‘la Ciudad y como contraste, estd provincia donde 1a af1rmac16n-
.denotu la naturaleza y el espaC10 para rad1car en ella,

El verde se utilizé de fondo para dar mayor importancia al -

.. cambio que-habri de realizarse si se decide a vivir fuera de la’ -

urbe. El amarillo de las flores es para destacarlas, dindeole lumi--
nosxdnd Y estimulacibn al dlseﬁo. '

.La _imagen adquirié mucho impacto en los encuestados,
“BOCETO No. 13 =+ . ‘Descripcibn del. disefio; La onomatopeya -~

"1 PSSSTI S i
Leyenda: Puebla te llama... fa vivir] =
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Una onomatopeya es, 1a imitaci6n del sonido de una cosa o por
la palabra que la representa. En el disefio es la misma significati
va de "“1llamar" cuyo sonido se imita, ,PSSST. se emple6 con el pro-
pbsito de captar la atencidn del receptor, el color rojo ayuda mds
a &sta finalidad,

La frase; Puebla te 1lama..,{ a vivir i rcafirma la onomatope-
ya, creando asi un disefio netamente tipogridlico,

BOCETQ No. 14 ’ Descripﬁién del disefio; siglas del Distrito
) Federal (D.F.) formadas como humo proceden-
te de un automévil,

Leyenda: Salva tu vida.
Vive en Tijuana, B,C,N,

~La finalidad de éstc disefio es, destacar la contaminicién de-
1a Ciudad‘a causa de .tanto vehiculo que los habitantes de la loca-
' lidadiPOSeen, por &ste motivo es importante que la poblacibn inicie
7 1a descentralizacién de la urbe hacia otros puntos de la Repdblica-
'_ ‘Méxicana; donde cxisge mis espacio y aire puro. '

La leyenda apresura a la poblacibn a salvar su vida contamina
‘da, teniendo la posibilidad de vivir sano y mejor, '

} 2Bl color gris es un color de resignaci6n e indiferencia - -
- psicologicamente, en éste caso ademis fué usado para situar.cl va-

lor del color del® humo.

.- BOCETO No.,lg._‘ . Descripcién del disefio; Siglas del Distrito
S Federal (D.F.) colocadas al revés en la par
te superior izquierda del dummy.
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Slogan: {De cabezas.... mejor pon los pies
en Lizaro Cardenas, Mich,

El color rojo del fonda, sc manejdé con el oﬁjeto de provocar -
exaltacibén, llamando la atencifn e indicando peligro.

La letra calada en blanco, da 1a sensacién de limpieza en el “
dzseﬁo. contrasta 1a tipograffa y facilita la lectura,

El proyecto es netamente tipogrifico, con gran memorabilidad -
y claridad en el mensaje, por ello es unoc de los 7 proyectos elec-< -
tos. de acuerdo a las entrevistas realizadas,

. La leyenda hace resaltar la forma de vivir de los habitantes--.
de una forma metaférica, ide cabezai, '

" BOCETO No, 20 ) Descripci6n del disefio; fluella de un zapato .
‘ sobre un fondo liso de color verda R

Slogan; Vivir en Mérida, Yucataf
| es un gran paso |

La huellas esti calada sobre un fonduverde Este color indica -
i vegetac16n, frescura, reposo naturaleza. Es el tono de algo mejor
que existe en comparacién-de la Ciudad de México que tiene como -
" color catacterfstico el gris de su ambiente por su elevada contami
“_nacién,

La leyenda es emotiva, adv1crte el inicio de un bienestar -~
hacia el futuro,

; El dxseﬁo es sencillo y conc1=o dﬁndole un carécter con alto_'
=1mpacto. T
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-CONCLUSTONES.

A través de la realizacién dc esta tesis se considera importan
te resaltar diferentes aspectos para la creacibn del disefio grafi-
co de los espectaculares. :

Para el desarrollo de cualquier proyecto es de suma importan-
cia seguir una secuencia 16gica, dada por una scrie de pasos esen--
ciales que nos ayudard a realizarlo de una manera sencilla y acerta
‘da, esto es hacer uso de la metodologia del disefio.

Asi pues, el uso de una metodologia aqui desarrollada mediante
"La Teoria de las Terminaciones Semidticas'", es un factor determi--
nante que debe ser considerado por el disefiador, ya que nos marcard
las pautas a seguir para lograr un disefio efectivo.

Esta teorfa ha sido una herramienta de gran utilidad para la -
realizacién de nuestro propdsito. Por ello recomendamos que &sta -
) sea estudiada por el disefiador, dado que permite conocer con bases
s6lidas y concretas, el desarrollo del proyecto, y de esta forma, -
poder interpretar y analizar los datos con mayor apego a la reali--
dad. )

El obtener los mejores resultados, no solo dependerd del hecho
de seguir una metodologfa, sino también del empefio del disefiador en -
la realizacifn de cada proyecto, basindose en los objetivos y nece-

“sidades del problema a desarrollar, haciéndole funcional con ¢l apo
yo de su creatividad, ' -

- En resumen, existen diferentes elementos que hacen que el es--
pectacular tenga resultados efectives o negatives. Mencionaré a.ma-

./ mera de conclusibn, los principales puntos que:no deben pasarse -- =
inadvertidos : al momento: de realizar up anuncio:




160

- Usar colores vivos para obtener realce visual,

- Texto. corto y claro relacionado con la imagen.

T1pograf£a sencilla, de preferencia hacer uso de las faml-
lias helvética, Univers o futura.

Cuidar la interlinea para favorecer y facilitar la lectu-
‘ra del texto.

- Manejar fondos sencillos para evitar confusiones del dise
fio 'dentro del espacio visual,

- Concebir una imagen éonvpoder de comunicacifn.

v

Mantener una organlzaczbn visual en'la mancha g15f1ca y -
textual.

--Seleccionar el material adecuado para su pioduccibn.

El seguimiento de estos aspectos, contribuirin en:gran medi
da-a la obtencibn de resultados satisfactorios en el desarrollo
de cualquier proyecto, en este caso especifico, del disefio grafi
co de _espectaculares.

Este trabajo es una propuesta para facilitar la 1nformac16n
existente acerca del propbsito de descentralizar la Ciudad de Mé
x1co por medio de la comunxcacxbn masiva,
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