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P R O L O G O 

El objetivo del presente trabajo, es elaborar un manual so-
bre el uso, la producción y la realización de espectaculares, 
desde el punto de vista creativo del diseftador gráfico; ademas de 
desarrollar un caso práctico de actualidad, aprovechando la info!. 
mación, para motivar la población a la descentralización de la 
Ciudad de M~xico; nst pues el contenido es el siguiente: 

Examina el significado de descentralización, sus objetivos; 
se mencionan las principales caracteristicas que deben considerar 
se para la elección de las ciudades medias e incluyo como ejemplo 
real el estudio que se llevó a cabo a la Ciudad de Puebla, para -
ser considerada ciudad media además se analiza el por qu6 es nec~ 
saria la descentralizaci6n. 

Este proyecto también se dedica al análisis de los espectac~ 
lares y el lugar que ocupan respecto a los .medios masivos de com~ 
nicaci6n, desde su inicio hasta la actualidad parámetros, efecti
vidad, versatilidad, variedad, producción y otros factores impor
tantes que se estudiarán detenidamente, 

Se mencionan las recomendaciones del Consejo Nacional de Po
blaci6n, para tener conciencia de como estructurar el mensaje ba
s4ndonos principalmente sobre el perfil de audiencia y como lo--
grar sensibilizar al "Grupo Meta", 

Esta labor tambilin estudia el caso práctico de la descentra
lizaci6n de la ciudad de Mlixico, como lograr la motivaci6n de la 
poblaci6n, incluyendo la solución mediante un proceso de discfto -
de esta manera se menciona el problema principal de lá centraliz! 
ci6n de la Zona Metropolitana. 

El proyecto para lograr la imagen adecuada y la realizaci6n 
en lo que a los espectaculares se refiere, es efectuando una 



serie de bocetos y se analizan en grupo. En este capítulo tambi6n 
se hacen observar detalles y características de lns imágenes pro· 
puestas para el objetivo final, que es dar una idea clara.del pr2 
blema que actualmente se vive y que existe una solución; el des-
centralizar, logrando ésto con ayuda del diseño gráfico. 

La elección de los diseños se llevó a cabo mediante unn en·· 
cuesta, llevando éstos a una presentación final de Dumrnies. 

Al concluir este estudio sobre espectaculares se presenta la 
justificación de cada uno de los proyectos seleccionados, para 12 
grar la motivación de los habitantes de la Ciudad de México a su 
descentralización. 



CAPITULO I 

LA DESCENTRALIZACION DE LA CIUDAD DE MEXICO 

INTRODUCCION 

Se han orientado estos trabajos que integran la investiga-
ci6n, para desarrollar el tema de descentralizaci6n y desconcen
traci6n, para obtener inforrnaci6n concreta de este proceso y obt! 
ner as1 la imagen justa para lograr la motivaci6n de la poblaci6n 
de la Ciudad de México. 

La informaci6n aquí recopilada inicia con una descripci6n de 
los antecedentes y del significado de dcscentralizaci6n y descon
centraci6n; la segunda parte se refiere a las ciudades medias: 
cu&ntas existen, qué ventajas tienen, c6mo se eligen y c6mo coad
yuvan a·1os objetivos de los procesos de descentralización. 

Posteriormente, seleccion6 un ejemplo y para ello se escogi6 
una de las ciudades medias seleccionadas por las autoridades de -
la SEDUE Y ésta es la Ciudad de Puebla, en virtud de ser muy int.!!_ 
resante la organizaci6n de la ciudad, ya que cuenta con zonas 
urbanas, con infraestructura básica que permite recibir flujos m! 
gratorios dirigidos, sin alterar el comportamiento u organizaci6n 
además de ser una ciudad media cercana a la Ciudad de México. 

Puebla se encuentra lo suficientemente equipada, no solamen· 
te en el drca urbana sino tambi6n cuenta con una zona industrial 
muy importante que permite dar empleo a los nuevos habitantes. La 
ciudad cuenta con suficiente agua y reservas territoriales urba·· 
nas para tener una cxpansi6n importante. 
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Por Ultimo, integro en este apartado mis conclusiones del t~ 
ma. 

Cabe resaltar que, además do los planteamientos que se pre-
sentan, elaboré una investigación que comprende todos los aspee-· 
tos que pudieran interesar para estos efectos y que son rcquisi-
tos indispensables para la presentación de esta tesis. 

DEFINICION 

Descentralizar significa, "transferir a diversas corporacio· 
nes parte de la autoridad que antes ejercía el gobierno supremo -
del estado" (1) 

Desconcentrar o descentralizar, implica ayudar a evitar la 
concentración de acciones, de empleos, industrias, viviendas, ser 
vicios, funciones administrativas, poder económico, político, te
rritorial, cultural, comercial, y sobre todo, evitar la concentr.!!_ 
ción de la población. 

Desconcentrar es, pues; redistribuir, repartir el poder y a~ 
tividades de la sociedad democráticamente, permitiendo asr, un d~ 
sarrollo mis equilibrado y justo, no solo en provincia, sino tam· 
bi6n de la nación en general. 

La descentralización fortalece a otros estados y otros nive
les de aobierno, como son los estatales y municipales y permite 
que aumente la calidad de vida, además de generar mds actividades 
y, sobre todo, permitirá un mejor desarrollo ecológico y ambien
tal, en consecuencia el aprovechamiento de los recursos potencia· 
les nacionales .de los estados será superior. 

(1) Diccionario Ari5tos de la Lengua Espafiola, Editorial Ram6n -
Sopena, S.A. Impreso en Espafia. 



En cuanto a la poblaci6n, la descentralizaci6n requiere ase
gurar la dotaci6n de condiciones materiales adecuadas para el em
pleo, educación, alimentaci6n, salud y vivienda. 

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

ANTECEDENTES 

¿Por qué es necesaria la descentralizaci6n? 

En los pronunciamientos del Lic. Miguel de la Madrid expli--
ca: "El centralismo, en alguna época de la vida nacional, fue 
una necesidad imperiosa para los gobiernos derivados de la Inde-
pendencia y de la Revoluci6n Mexicana, con el objeto de consoli·
dar a la gran nación que se convertirla en el México de hoy, el • 
México que dentro de 13 af\os estarll arribando al siglo XXI." (2) 

Para' la concentración de acciones que durante dos siglos se 
dio, ha llegado el momento de iniciar una descentralización y 

el gobierno del pals ha emprendido, con diferentes acciones, el -
fortalecimiento federal y el desarrollo regional. 

La descentralizaci6n de la vida nacional, ahora se hace nec~ 
saria debido a 1B dimensión que el país ha tomado, y su gran nílm~ 

ro de habitantes. 

La polltica del Estado Mexicano, reafirma la decisión de 
avanzar en la democracia polltica, económica, social y cultural, 

' (2) Publicación mensual gratuita. Planeación Democrática afio 3, 
No. 23, Febrero 1985, S.P.P. Programación y Presupuesto. pág. 
10. 
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para ello se han tomado medidas importantes que conllevan a tras
ladar recursos y poblaci6n al interior del pais, creando 
otros polos de desarrollo y garantizando unidad de dirccci6n, for 
taleciendo las regiones del país, obteniendo también una mejor -
distribuci6n de la población, metropolitana en la República Mexi
cana. 

Todo este proceso .está planteado y considerado en el contex
to de la Sa. Reunión Preparatoria de Consulta Popular que el go-
bierno ha diseftado y propone como parte de su estrategia regional 
y de cambio estructural.. 

Significa una estrategia de crecimiento, como alternativa del 
pals en su conjunto, par& lograr una progresiva reordenación de -
la actividad económica y poblacional en el territorio nacional y 
un incremento que haga posible el desarrollo regional equilibrado 
entre las zonas y regiones del territorio nacional.: 

Por ello, es importante enfatizar el proceso de descentrali
zar funciones del gobierno, la industria en general y la pobla··· 
ci6n cítadina. 

La descentralización evitará que la gran conccntraci6n indu! 
trial y de población continue conccntrandose en zonas que ya no -
resisten m&s población, pues el costo es muy alto, siendo que en 
provincia el costo de la vida es bajo comparándolo con la Ciudad 
de México. 

Tenemos el caso evidente de la Ciudad de México, que en el 
afio de 1900 tenla una población de 504 mil habitantes. 

En 1987, el área metropolitana concentró más de 20 millones 
de habitantes, hackndo a la Ciudad de México, la ciudad más grn!!. 
de del aundo. Esto quiere decir que, a la fecha, se ha.concentra
do.mis del 20\ de la población total del pals en una sola ciudad. 



"La 3a. parte de la poblaci6n del pa!s se concentra en: Méxi 
co, Guadalajara, Monterrey. Esto hace que exista en cada una de -
estas ciudades menor espacio para el desarrollo urbano, y lapo-
blaci6n carece de "calidad de vida", de Areas verdes, servicios -
urbanos, etc. Existe una mala distribuci6n de la poblaci6n en la 
zona metropolitana de acuerdo al nllmero de habitantes, existe una 
concentraci6n de 6 1 000 habitantes por Km2, resulta dif!ciJ dotar 
de servicios, y tener una vida tranquila o al menos moderada. 

Es por esto que resulta necesario promover la distribuci6n -
de la poblaci6n m4s acorde con el tamafto y forma del pats, para -
una mejor dotaci6n de recursos naturales, un mejor desarrollo y -

distribuci6n de la poblaci6n" (3) 

En el terreno de la industria, el Area metropolitana concen
tra casi el 80\ de la actividad nacional. 

La conta11inaci6n a que ha dado origen esta centralizaci6n;' 
ya trastoca los limites admitidos por la Organizaci6n Internacio
nal de Ecolo¡ta y Salud y se revierte en acci6n peligrosa para 
los habitantes. 

Da problemas como la inversi6n térmica, afectando la calidad 
del aire que respira la ¡ente y puede causar la muerte, "el 75\ -
de los habitantes posee autom6viles, arrojando un total de mAs de 
dos millones de vehtculos que circulan diariamente en la Ciudad -
de Mbico" (4) 

(3) 

(4) 

CONAPO. Consejo Nacional de Poblaci6n (DemocApsula informati 
va) 
CONAPO. Consejo Nacional de Poblaci6n (DemocApsula informati 
va) Direcci6n de Investigaci6n DemogrAfica, Estimados de -
CONAPO. Tabulados inéditos 1987. 



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

La Secretaria de Programación y Presupuesto (que representa 
a la Federación) y los gobiernos de los estados, tienen un conve
nio Gnico de desarrollo, permitiendo llevar a la práctica la des
centralización, al hacer converger en las prioridades de las enti 
dades federativas y sus esfuerzos realizados por la federación, -
estados y municipios. 

El convenio permite, que la transferencia de los recursos h~ 
manos, financieros y materiales sean para las áreas regionales 
(estados o municipios) mAs eficientes y que estén bajo un plan de 
desarrollo. Para apoyar polos nuevos de crecimiento económico, 

El gobierno ademAs de desconcentrar ha creado una cadena de 
incentivos fiscales y de servicios para todas las actividades que 
deseen trasladarse fuera de la ciudad de México. Dirigi6ndose a 
las ciudades seleccionadas como ciudades medias, (aclarando éstas 
más adelante), que tienen la infraestructura de apoyo necesaria -
par~ poder recibir población, industria, cte., y que la llegada -
de éstas, no provoque dafios a la población originaria, industria 
local o altere negativamente la forma de vida de la región, por -
el contrario, apoya su desarrollo, incrementa el empleo; eleva el 
nivel de vida, estimula las actividades comerciales e industria-
les, educativas y culturales. 

MOTIVOS DE LA DESCENTRALIZACION 

¿Por qué se descentraliza la población? 

Porque están centralizadas en exceso y lo que en una i!poca -
hacia efectos positivos, con el aumento de población, se revierte 
en efectos negativos provocando altos costos, la descentralizaci6n 
también busca la integración de las zonas rurales circundantes, ~ 



para poder dotarla de servicios con facilidad. 

¿Qué conceptos se consideran para elegir las ciudades medias? 

"Que tengan.condiciones y recursos 6ptimos, 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) y que por su tamafio con
centren actualmente una poblaci6n mayor a los cien mil habitan--
tes" (S) 

lPara qué se descentraliza? 

Para coadyuvar a evitar la concentraci6n de la poblaci6n.te
niendo una buena distribuci6n de ésta conforme al tamafio y forma 
de la RepGblica Mexicana, asi como para promover un desarrollo 
más equilibrado, justo y equitativo en todas las entidades admi-
nistrativas de 1 pa!s y en beneficio de las regiones y de los habi 
tantes de las mismas. 

METAS DE LA DESCENTRALIZACION 1984-1988. 

"La ·secretarla de Desarrollo Urbano y Eco logia se ha· defini
do metas para abordar la descentralizaci6n en el periodo 1984· 
1988, a continuaci6n se mencionan las mlis importantes, en el que 
se refiere a: 

Desarrollo Urbano: Crecimiento ordenado de las ciudádes me· 
dias, programaci6n de las obras y servicios. Cada 
ciudad media contarli con su propio plan de des!D'rollo. 

(S) Publicaci6n SBDUE - Desarrollo Urbano de Ciudades Medias. 
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Servicios: Se incrementarán los niveles de cobertura en 
cuanto agua potable, alcantarillados y alumbrado, 
apoyando a las autoridades para la realización de 
los estudios necesarios, para la dotaci6n de dichos -
servicios. 

Reservas Territoriales: Se estima un nivel de atención al -
crecimiento de las áreas urbanas. 

Mejoramiento Urbano: Habilitando hectáreas de la reserva t! 
rritorial patrimonial constituída. 

Equipamiento Urbano: se apoyará técnicamente la ejecución -
de obras nuevas; centros de abasto, comercios, servi 
cios rurales, culturales y deportivos. 

Patrimonio llist6rico: Se integrará el inventario y cattllogo 
del patrimonio cultural y art1stico, que será la ba
se para la programaci6n de la inversi6n federal en -
obras de restauraci6n y rehabilitación. 

Zona Federal: Se continuad sistemáticamente l.os estudios -
de delimitaci6n y deslinde de la zona federal mariti 
mo terrestre y terrenos ganados al mar. 

Vivienda: Se atenderán fundamentalmente los programas de vi 
vienda progresiva y mejoramiento de vivienda. 

Ecolog1a: atendiendo un programa integral de prevenci6n y 
control de la contaminaci6n del agua y ambiente, ad~ 
mh de la protecci6n y restauración ccol6gica. 

Programas de.Desarrollo Urbano Integral: Con la participa-
ci6n de .. gobierno, la jerarquizaci6n y la programa-
ci6n de las acciones para cada una de las .ciudades -
medias. 
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Apoyo a las AutoTidades Locales: En la actualización y ope
Taci6n de los instTumentos de desaTTollo UTbano y en 
la gesti6n de financiamientos" (6) 

OBJETIVOS DE LA DIRECCION DE DESARROLLO 

"Satisfacción de necesidades básicas, fundamentalmente a tr~ 
vés de la realización de obTas Telativas al suelo, vivienda, 
infraestTuctuTa y equipamiento en los centros de población -
pTioTitaTios. 

PTcvenir y controlar la contaminación: pToteger, conservar y 

restaurar las áreas naturales, de valor primoTdial e históri 
co, los edificios y centros de población, asi como los Tecur 
sos natuTales que sustentan su desarTollo y el equilibrio 
ecológico Tegional. 

Impulsar el ordenamiento y la regulación del crecimiento de 
los centros de población prioritarios. 

ApoyaT el esfuerzo de foTmulaci6n, legalización y operación 
de la planeación del desarrollo urbano local. 

Aportar información adecuada para apoyaT las acciones de de
sarrollo urbano que Tealizan las dependencias y entidades de 
la administración pQblica y de los sectores social y privado. 

Gracias a los objetivos de la Dirección General de Desarro-
llo Urbano, .se hacen los análisis necesarios, paTa elegir las ci!! 
dades medias" (7) 

(6) Folletos de información de la Secretaria de Desarrollo Urba
no y Ecología sobTe Desarrollo Urbano. Ciudades medias (SEOO!l) 

(7) InforFtaci6n proporcionada por el Lic. Javier Garda. 
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ESQUEMA REPRESE:-JTAT IVO EN QUE DESTACA)I LAS CIUDADES MEDIAS 

SEGUN SU DESARROLLO. 

12 

Teniendo en cuenta estas caracterlsticas y, da acuerdo a los 
anllisis que se 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 desarrollo industrial, agropecu! 
ria, turístico o prestacion~s de servicio, de acuerdo al diagrama 
tomad.o de la publicación de SEDUE, titulado; Desarrollo Urbano, • 

Ciudades Nodias, pfig. 1, 
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"Considerando los diferentes estudios que se han llevado a 
cabo para las ciudades medias, mencionaremos aquellas cuyas posi
bilidades de desarrollo son mayores: 

Puebla, Pue. 
Acapulco, Gro. 
Minatitlán, Ver. 
Cd. Juárcz, Chih, 
llermosillo, Son. 
Lázaro Ciirdenas, Mich. 
Manzanillo, Col. 
Mérida, Yuc. 
Tijuana, B.C.N. 
Tampico, Tam."{8) 

A continuación, se dará el ejemplo de los estudios de una -
ciudad media, en este caso ya se considera así, por los resulta-
dos que ha obtenido en comparaci6n con otras que no lograron ser 
aceptadas como ciudades medias. 

Los conceptos para el estudio, se respetaron para todas las 
ciudades y en las que se observó, que en un futuro su desarrollo 
puede ser alln superior. La invcstigaci6n se hace más profunda. In!, 
cialmente son: características demográficas, vivienda, educación, 
servicios hospitalarios, infraestructura y sector comercio. 

(8) 

El ejemplo se llevará a cabo con la ciudad de Puebla, Pue. 

Exposici6n Ciudades para la Descentralización de la Vida Na
cional, {SEDUE). (páginas interiores folleto) 
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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: 
Latitud: 
Lon¡itud: 
Temperatura máxima: 

mlnima: 
mlixirna absoluta: 
mlnima absoluta: 

Humedad relativa media: 
Presi6n barométrica media: 
No. de dlas con lluvia apreciable: 
No, de dlas con heladas: 
Precipitaci6n anual: 
Vientos dominantes: 

direcci6n: 
Velocidad media: 
Clima: 
Zona penistsmica: 
Area de los municipios: 

2,162 m 
19°02' m 
98°12 o 
23.6° e 
10.4° e 
32.0º e 
-9.0° e 
43\ 
759.S mm 
107 dlas/afio 
60 d!as/afio 
834 mm 

s 
1.7 m/seg. 
Semiseco-templado 
Poco frecuentes 
894 h 2 

POBLACION: (miles de habitantes anuales). 

\ de hombres 
\ de mujeres 
Por grupos de edad: 
\ de niftos menores de un afio 
De 1 a 14 aftos 
De 15 a 19 aftos 



De 20 a 24 años 
De 25 a 29 años. 

ACTIVIDAD INDUSTRIAL 
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Empresas industl' i.ules, tipo de empresas: industria textil, -
met4licas, fábricas de alimentos, bebidas, etc. En este concepto 
se mencionan el nómero de éstas. Personal ocupado y producci6n t~ 

tal en pesos. 

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA: (\ de miles de personas) 

Rama de actividad: 
A¡¡ropecuaria 
Petr6leo 
Transformaci6n 
Construcci6n 
Electricidad 
Comercio 
Comunicaciones y transportes 
Servicios 
Gobierno 
No especificada. 

PRINCIPALES EMPRESAS INDUSTRIALES 
(Ejemplo) 
Empresa: 
Agua de Ml!xico 
La Uni6n, S.A. 
Sintesis. OrgAnicas, S.A. 

Giro: 
Gases industriales 
Hilos 
Pr.oductos, qutmicos, etc. 
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SALARIO MINIMO GENERAL 

El pago en el D.F. es 15.24\ mds que en Puebla. (Segdn infor 
me de la Direcci6n de Salarios Minimos, 13 de enero de 1987), 

ACTIVIDAD COMERCIAL: (Se menciona el ndmero de estas empresas c.!?_ 
merciales, anualmente) 

TIPO DE EMPRESA: 
Imprentas. 
Papelerhs. 
Panaderlas, 
Abarrotes, etc. 

PRINCIPALES TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

Se mencionan sus nombres y la cantidad de ellos. 

PRINCIPALES COMERCIOS: 

Mencionamos nombre y cantidad. 

BANCA: (Datos anuales) 
Ndmero de: 
Instituciones de crédito. 
Instituciones de seguros. 
Uniones de crédito. 
Almacenes generales de dep6sito, 

SALDOS BANCARIOS: (Datos anuales en pesos) 
Prhtamos 
Préstamos hipotecarios 

·DcpOsitos de ahorro, etc. 



SERVICIOS: (Datos dnuales por unidad) 
Ferrocarril 
Linea de: 
Camiones foráneos 
Autobuses for4neos 
Aeropuerto: Ejidal 
Aviaci6n comercial de pasajeros 

VEUICULOS EN CIRCULAC!ON: 
Autom6viles. 
Autobuses. 
Camiones 
Motocicletas. 
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(También se mencionan las ventas de vehiculos a través de conce-· 
sionarios. 

CARGA DE FERROCARRIL: {Carro entero, por toneladas, datos anuales) 
Se nombran los tipos de carga y la cantidad embarcada y desembar· 
cada: az6car, mah, trigo, mineral de hierro, cte. 

SERVICIOS RECREATIVOS: {Cantidad anual) 
Clubes y casinos, restaurantes, cines, parques. 

SERVICIOS EDUCATIVOS: (N6mero de alumnos inscritos por cada pe··· 
rfodo escolar) 
Primaria, secundaria, institutos de educaci6n superior, universi
dades, etc. 

SERVICIOS HOSPITALARIOS: (Datos anuales) 
N6mero de hospitales y camas del IMSS, ISSSTE o particulares. 

SERVICIOS GENERALES: 
Hoteles 
llstnblecimientos de hospedaje 
Talleres mec6nicos 



Oficinas de telégrafo 
Telex 
Teléfonos, etc, 

MEDIOS PUBLICITARIOS: 
Estaciones de radio locales, /\M/FM 
Canales de televisi6n locales 
Peri6dicos locales 

VIVIENDAS: 
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Este dato s6lo se toma en cuenta la cantidad de viviendas termin! 
das por el INFONAVIT cada afio, (9) 

CONCLUSIONES 

Es muy importante el que las autoridades hayan emprendido el 
programa de desconcentraci6n, porque redundará directamente 
en beneficio de aquellos que sean sujetos de estas medidas, 

Las ciudades medias tendrán un mayor apoyo y el desarrollo -
de l!"stas será mayor, ya que se explotar!in los recursos natu
rales de la regi6n y los potenciales de cada una de ellas. 

La descentralizaci6n generará nuevos empleos, apoyando ast -
al desarrollo regional. 

Los estudios de SEDUE son vitales ya que de éstos depende la 
buena distribuci6n de la poblaci6n y el empleo en todas las 
actividades. Además de permitir la libertad de elecci6n de -
la ciudad media para vivir, que más convenga, según los ide! 
les personales. 

(9) Datos proporcionados por el Lic. Javier Garc{a Marttnez 
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Los habitantes de la Ciudad de México que estén dispuestos a 
la descentralización, serán 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 desccntralizaci6n, pues la Ciu-· 
dad de Méidco cada día se hace más peligrosa, por el grado -
de contaminación ambiental en el que so encuentra. 

Es conveniente trasladar a la población 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 econ6micos del desarrollo y f orta
lece el crecimiento a nivel regional. 

Permite que la vivienda se realice a costos bajos. 

La descentralizaci6n de algunas industrias reduce los indi-
ces de contaminaci6n de la Ciudad de México y fortalece el -
empleo a nivel regional, así como la distribución del ingre" 
so a la población. 
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CAPITULO II 

MARCO TEORICO 

INTRODUCCION 

Esta investigaci6n que llevé a cabo surge de la inquietud 
por estudiar la problemática de uno de los medios masivos de com~ 
nicaci6n como son "Los Espectaculares". 

Para demostrar que el disefiador gráfico tiene un amplio cam· 
pode trabajo en el disefio de diversos conceptos. 

La forma de transmitir mensajes diversos a todo el ptiblico,· 
se lleva a cabo por los diferentes medios de comunicaci6n, es por 
esto que se les nombra, medios de comunicación masiva. 

Por abarcar gran extensión de perceptores en este tipo de -
comunicaci6n tenemos cuatro clasificaciones: 

1) Medios de comunicación transmitivos, como la radio y la tel~ 
visi6n. 

2) Medios de comunicaci6n en transportes, en el interior y ext!C 
rior de camiones; también en el interior de los vagones del 
metro de la Ciudad de México. En la parte superior del tran!!_ 
porte urbano, por medio de acr1licos, que la mayor1a de las 
veces llevan iluminaci6n, para poder ser vistos de noche, c~ 
mo en el caso de las cambies colectivas, o simplemente la i!!l 
presi6n de la imagen/anuncio al costado del veh1culo, o en · 
la parte trasera. 

3) Medios de comunicación impresos, en esta clasificación, ten!C 
mos: revistas, folletos, volantes, 6rganos de la casa, que • 
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son enviados por correo, sobres con anexo, catálogos y pleg~ 

dízos. 

4) Medios de comunicación exterior, carteles, marquesinas, anu~ 
cios luminosos, giratorios, de neón, plástico, anuncios de 
paredes en grnnucs edificios y casas, espectaculares. 
Todos ellos tienen como característica principal el factor -
de grandes dimensiones, con excepción de los cartele5 que 
actualmente tienen diversos usos comerciales: 
a) En postes: fijados a ellos, sobresaliendo el cartel, con 

un marco metálico de sostén o en los postes actuales de 
los ejes viales, con un espacio espcc!ficamcnte para este 
tipo de anuncios. 

b} Refugiatones o vitrales: carteles localizados en las cas~ 
tas de los camiones, donde se indica a ~stos que paren 
ubicados en la parte exterior e interior de sus laterales 
de la estructura. 

Es necesario recopilar y aportar datos e información actuali 
zada y estar conscientes de que el diseñador vive de la crea.tivi
dad y novedad, es por esto importante estar al dfa de los avances, 
que en este caso el espectacular tiene constantemente variando su 
tamafio, forma, tipo de impresión, iluminación, ornamentos y algu· 
nos otros factores que hacen que el espectacular posca una prese~ 
taci6n diferente. 

Ast pues, se pretende recopilar las principales caracteristi 
cas de este medio de comunicación, que además de ser eficiente su 
uso en cuanto al mensaje, es muy versátil, aunque la manera en 
que frecuentemente se utiliza es para dar a conocer un producto o 
servicio a personas fuera de la casa, también se maneja para in·· 
formar acciones del gobierno o de salud pública. 

En lo que este trabajo concierne, para la realización de un 
caso práctico fue electo el espectacular para cumnlir una función 
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específica; el motivar a la población a la descentralización de -
la Ciudad de México. La cual se realizará considerando los análi
sis que se llevaron a cabo. 

Debernos recordar que en el inicio de todo el proceso de dis~ 
fio lo esencial es detectar los asuntos primordiales surgiendo por 
si solo el objetivo a lograr. 

En nuestro caso, detectar los problemas que afecten a la de~ 
centralizaci6n de la Ciudad de México, que sean solucionados en -
un futuro con imágenes que posteriormente se plasmarán en los es
pectaculares en lo alto de los edificios. 

El siguiente paso es analizar cual de todos los problemas ok 
tenidos es realmente el principal, localizando éste se efectuarán 
estudios de varias imágenes y leyendas, teniendo relación entre -
ambas con el fin de obtener las más apropiadas, para lograr nues
tro objetivo, el de motivar la descentralización. 

- Este mensaje para ESPECTACULAR será elaborado con imágenes -
sencillas y una leyenda corta, ya que de estos dos factores prin
cipalmente depende el grado de mernorabilidad del mensaje y por -
consiguiente su efectividad, ésta es la raz6n por la cual la ima
gen deberá ser poderosa aunque sea sencilla, pero con mucho impaf 
to y claridad. 

ANTECEDENTES 

''El origen de la publicidad en exteriores, se pierde entre -
las brumas de la antiguedad. Encontramos en la historia antigua -
de los egipcios, romanos y de otros pueblos, avisos crudamente h~ 
chas, muchos de_ ellos labrados en piedra, familiarizando a los -· 
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transéuntcs con los nombres y ocupaciones de los que tenían servi_ 
cios que ofrecer o mercaderfas que vende~'. (10) 

Entonces, podemos decir que: "Es el medio publicitario cron2 
lógicamente m~s antiguo que hoy conocemos como publicidad exte-
rior, según hemos advertido casi tan pronto como r.l hombre apren
dió a escribir y dibujar, fue como comienzan n anunciar más tarde, 
después del grabado en piedra, y con el mismo fin de informar la 
venta, más tarde aparecen los rótulos o pinturas frente a las 
tiendas, en las paredes de los edificios donde podían verlos las 
personas que andaban o cabalgaban por las calles".(11) 

SITUAClON ACTUAL 

En el presente, la idea de informar sobre un producto o mer
cancia, es la misma que en afios anteriores. Tiene idéntica finali 
dad de promover los articules al mercado e~terno. 

Hoy en din gracias a la tecnología, estos procedimientos han 
alcanzado grandes dimensiones. 

A través de los afies todo y todos vamos evolucionando, inve~ 
tamos y descubrimos cosas nuevas, y por nuestra propia naturaleza 
humana, continuaremos buscando y encontrando más cosas. Llcg6 un 
momento en que se había avanzado demasiado, como para seguir con 
las mismas técnicas de publicidad. 

llubo la necesidad de brincar más alto, de avanzar y superar 

(10) Introducci6n a la Publicidad, A.J. Brcwster. H.H. Palmer. 
R.G. lngraham. Cia. Editorial Continental, S.A. de C.V., M~ 
xico, Séptima Edici6n. 

(11) Publicidad, Crawford John W. Unión Tipográfica. Ed. Hispano 
Americana. 



los medios externos de comunicación, y asi fue como se llev6 la 
imagen a una nueva escala ... Una dimensi6n gigantesca. 

UBICACION GEOGRAFJCA 
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El estudio se, llev6 a cabo en la Ciudad de México, con la 
finalidad de obtener informaci6n más accesible y acertada sobre 
el tema, observando las diferentes posibilidades que México tiene 
para la realización de espectaculares, con qué recursos cuenta, -
analizando estos puntos y además considerando los análisis de de! 
centralizaci6n podre~os formular una hip6tesis concreta y poder 
lograr nuestra finalidad, "motivar a la población de la Ciudad de 
México, para su descentralizaci6n", mediante imágenes gráficas; 

UBJCACION FISICA 

El Sr. José l.uis Escalona L6pez, ejecutivo de ventas de una 
renombrada compaftía de comunicación de espectaculares, nos dice: 

Los sitios de colocación, están estratégicamente situados en 
calles, avenidas, laterales de carreteras, azoteas de casas y ed! 
ficios, al filo de paredes como en aeropuertos y estacionamiento~ 

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

Para determinar cuáles son las avenidas transitadas habitual 
mente por la generalidad de los automovilistas, es necesario ha-
cer una investigaci6n, algunas compatHas lo denominan: "Estudio -
de Punto de Origen". 
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Por ejemplo: "escogimos un anuncio publicado en el coraz6n 
de la colonia Morelos, una colonia netamente proletaria, durante 
un dia entre semana, aproximadamente entre las 10:30 )' 1Z:30 he-
ras se anotaron las placas de los autom6viles que pasaron frente 
a dichos espectaculares, en el lapso de estas 2 ho;as, se anota-
ron 232 placas, cuya; matriculas fueron enviadas nl Registro Fed~ 
ral de Automóviles, quien proporcion6 las direcciones de los due
ños de los autom6viles. 

El estudio indica que durante dos horas, pasaron por el 
anuncio de todós 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 en una colonia prole
.taria, la gente que tiene oportunidad de ver, leer y recordar el 
mensaje de un anunciante, es de todos los grupos socioecon6micos, 
El anuncio es de una cobertura total del mercado )' no 6nicamente 
a las personas que viven en las colonias o alrededor del estado -
local" ( 12), 

Es importante evitar obstrucciones frente al mensaje del 
anuriciante, como: semáforo~, anuncios, casas, etc., para que el 
anuncio tenga una visibilidad máxima y pueda observarse por dif~ 
rentes ángulos, obteniendo su principal finalidad: que es infor
mar con máximos resultados. 

(12) Publicidad, Crawford John W. Editada por Uni6n. Tipográfica 
Hispano.América; 
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USUARIO: (¿Para quién va dirigido?) 

La publicidad exterior, está destinada a personas fuera de -
casa, es el principal medio de comunicación publicitaria; la may~ 
ría de la gente que la constituye, es el público que se transpor
ta sobre ruedas, en autom6viles particulares, o en algún otro ti
po de veh{culo, como lo son los transportes públicos, (taxis, ca
miones, tranvías, cambies colectivas, etc.) 

Es un públic~ 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 r~ 
ceptor, es muy corto. 

Es por esto que una de las principales y mlis importantes ca
racterísticas 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 mlis que mil 
palabras". 

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

Por ejemplo: tenemos un anuncio, como una imagen y un "slo
gan" (.texto de promoción, leyenda). La primera vez, es probable 
que únicamente observemos la composición global de un solo vista
zo; recordando algunas de sus características, ya sea la imagen, 
la posición de ésta, la tipografía o simplemente el color predomi 
nante. 
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Las veces posteriores a la primera vez, iremos comprendierid~ 
analizando y desglozando, las partes que constituyen el mensaje, 
hasta lograr captarlo en su totalidad. 

DESTINO: (Finalidad ¿para qué?) 

El medio de comunicaci6n a base de espectaculares se divide 
en dos grandes sectores, según la forma de manejo y sus fines es
pecificas, muy diferentes uno de otro: 

MEDIO DE COMUNICACION 

1 
ESPECTACULARES 

SECTOR PUBL l CO 

~ 
SIS TEMA FINALIDAD 

INFORMAR 
APOYAR 

MOTIVAR 

SECTOR Vit!VADO 
PUBLICIDAD 

~ 
SISTEMA FINALIDAD 

INFORMAR 

VENDER 
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1) SECTOR PUBLICO: 

a) Sistema: El gobierno, dirige estos medios de comunica-
ci6n para la motivación del pueblo mexicano, para obte-
ner una mejoria al país, y como consecuencia un bienes-
tar para el ciudadano. "Los espectaculares son el medio 
más usado actualmente en todo el mundo para campañas po
líticas" (13) 

b) Finalidad: Avanzar y progresar, por medio de la motiva
ción, mejorar nuestra forma de trabajo, vivienda, cumpl! 
miento de las obligaciones (impuestos, de~das, etc.), 
nuestra forma de vida (con ayuda de la planificación f! 
miliar), etc. 
En resumen, hacer conciencia de una mejor1a propia, per
sonal, que más tarde favorecerá a una mejoría popular, y 
por lo tanto al país, 
Tambi~ri existen, dentro de este sector público, las dif~ 
rentes finalidades de las. instituciones públicas, como -
por ejemplo; en el caso de bellas artes, su objetivo es 
el de informar de los diferentes eventos organizados. por 
el INBA. Eventos como: 

Danza 
Teatro 
Opera 
Lectura 
Artes plásticas 

El diseño de sus marquesinas, se localiza en la parte fron-
tal del auditorio, siendo generalmente de diseño netamente tipo--

(13) PÚblicaci6n mensual de informaci6n de técnicas sobre co-
municación; Publiboletín No. 5, pág. s/n. 
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gráfico. Teniendo como datos de informaci6n: nombre del eve.!! 
to, lugar, fecha, horario e instituci6n que lo promueve. 

2) SECTOR PRIVADO: 

a) Sistema: El sector privado, utiliza estos medios de co
municación, para informar al público 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 f~ 
turo obtenga ventas, además acondicionar al consumidor a 
desear y adquirir bienes o servicios, por los cuales en 
ocasiones no tiene una necesidad real, siendo éste su o~ 
jetivo principal. 

INFRAESTRUCTURA ECONOMICA: 

Los anuncios en exterior, son muy efectivos, ya que el 83\ -
de los habitantes de la ciudad, salen diariamente de sus hogares. 
Lo principal es que la publicidad en exterior, se encuentra donde 
la ¡ente estA, a la vista de todos. 

Es el medio de comunicación más econ6mico, ya que el costo -
por millar de observadores es bajtsimo. (14) 

Al hacer un pedido de este tipo de comunicaci6n, se hará un 
presupuesto, según el tipo de anuncio que se desee: el tamafio, ID! 
terial de impresión (lámina, maylard, papel intemperie, etc.) y -
localizaci6n del anuncio. 

(14) Publicaci6n mensual de información técnica de mercados (PMP) 
Publiboletin No. 9. 
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El precio varia mucho dependiendo del lugar donde se encuen· 
tre: si la avenida es muy transitada, el precio se elevará. Ya 
que existe una mayor posibilidad de que el anuncio será visto m~ 

chas mlí.s veces, que en una calle de poca circulaci6n. 

Actualmente la publicidad externa, es una importante fuerza 
comercial. Debemos recordar que la publicidad por si sola, no pu~ 
de llevar al progreso ningún comercio. Es un eslab6n de una cade· 
na compuesta por varias fases y la ruptura de una de ellas puede 
llevarla al fracaso. La calidad del producto, una buena gerencia 
ejecutiva y administrativa, la experiencia de vendedores y distri 
huidores, además 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 comuni· 
caci6n masiva, y que los anuncios exteriores de grandes dimensio· 
nes, (espectaculares) son parte de esta forma de comunicación. 

Su objetivo principal es informar por medio de mensajes, ya 
sea tipográfico, simb6lico o ideográfico, teniendo en cuenta que el laE. 
so de observación de dicho mensaje será muy breve, por esta causa 
el grado de sencillez del mensaje es de vital importancia, evita~ 
do demasiada tipografta, teniendo cuidado al elegir; tamafio y fa· 
milia tipográfica. 

El anuncio deberá poseer excelente iluminación, si se desea 
que el receptor tambi~n lo observe por la noche, generalmente se 
utilizan lámparas de cuarzo o de gas ne6n. 

No debemos olvidar las diferentes finaÚdades que los anun·· 
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cios exteriores tienen; una referente al sector privado, cuya fu~ 
ci6n es obtener ventas del producto o servicio que se expone y la 
segunda funci6n pertenece al sector público, dirigido por el go-· 
bierno, y sus finalidades principales son, las de lograr una mej~ 
ría personal para que en consecuencia, dé un resultado progresis• 
ta para el país, el cumplimiento de nuestras obligaciones y debe· 
res como ciudadanos mexicanos. 
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CAPITULO l II 

INVESTIGACION Y ANALISIS 

ll'IVESTIGACION: 

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

Una fuerte ilustración 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) está compuesto por dos empresas; 

a) Divisi6n Internacional, (revistas.) 

b) División Publicidad Exterior, que se refiere a los anuncios de 
Publibuses, en el Metro, y Neón gral, de México, además de los 
espectaculares, 

Ambas tienen como finalidad principal, permitir que la publici 
dad tenga.como campo de acci6n, la comunicación integral. 

La públicidad "OUT OF HOME", (fuera de casa) esta dirigida a -
las personas que van a salir a la calle 1 donde el sujeto está aler
ta, activo, recibiendo una multitud de. estimulas, tomando decisio-
nes sobre la marcha, para más tarde comprar, te.niendo conciencia y

dispuesto a la elección de los productos existentes en el mercado, 

Este es precisamente. el ámbito de la publicidad "out of home", 
el entorno citadino que se inicia al cerrar las puertas del hogar. 

(16) Folleto Je Agencia de Publicidad exterior (P.M.P.) 
Mensaje de Altura . 
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El campo de ncción es todo aquel espacio que sal<.> n nucstro
paso, al poner el pie fuera de casa. 

LOS ESPECTACULARES, son publicidad dinámica, novedosa, llena -
de color, luz y gran<lcs dimensiones. 

Es el medio de comunicación más importante dentro de la clasi
ficación "out of home", yo que también exístcn en transportes, vagQ 
nes del metro, interiores de sus pasillos en Jos descansos, en 
cines, etc. 

Para la aplicación de espectaculares, se efectuan estudios 
diversos, como por ejemplo: localización, visibilidad, rentabilidad, 
sondeos, circulación, etc. Los resultados de este estudio son de 
vital importancia, ya que de éstos resultados dependerá la efectivl 
dad del anuncio espectacular. 

Existen empleados que se dedican justamente, a buscar espacios 
para los ·anuncios en Jo alto de los edificios, o cualquier otro lu
gar visible. Localizando el lugar, se negocra con él dueño del edi
ficio o encargado, y se le propone una renta para su azotea, el -
precio estará relacionado con el costo del anuncio, que se colocará 
nllt, si el permiso del dueño es concedido, si este se rehusa no -
se le puede forzar a la rentabilidad de su azotea. "Al dueño del -
edificio se le pagará de un 10\ al 15\, del valor con relación al -
anuncio, la rentabilidad varia de precio dependiendo del lugar Jon
de ésta azotea se localice. 

Algunas veces estas personas, también se dedican al chequeo o
monitoreo, se le llama así a la inspección del estado de los table
ros contratados, para darles el mantenimiento que se requiera y así 
lograr que es ten 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 diseño, hasta tener '· 
contacto con las empresas, que imprimen y colocan su anuncio." (17) 

"Las agencias tienen un departamento de diseño, 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 información al cliente sobre; el • 
diseño, tipografía, fondos a utilizar, colores, ilustración y vis! 
bilidad, Además algunas agencias tienen departamento, de ventas, · 
mercadotecnia, relacionps públicas, instalación, mantenimiento, ·· 
supervisi6n, comprobaci6n, etc. 

EQUIPO DE PRODUCCION: 

Algunas agencias de publicidad cuentan para la elaboración de 
espectaculares, con talleres con sistemas de litografía y arte ma· 
nual, (como en el caso de P.M.P.) sino se manda a impresi6n a COfil 

pafifas especializadas en este tipo de producciones" (18), 

Hemos dicho que la rentabilidad del espectacular varia inde·· 
pendientemente, del lugar donde ésta se localice y el grado de cir 
culaci6n de los automóviles. 

"Existen dos tipos de cirulaci6n: 

A) BRUTA ••• Número total de personas que en vehiculos o a pie 
pasa por la ubicación de un .. cspectawlar, en un tiempo 
determinado. 

(17) Sr. Shnugree .Lubaggi·Director de arte del grupo P.!t,P. 
(18) Oocumento de Agencia de Publicidad Exterior (P.M.P.) 
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B) EFECTIVA ... Número .de personas que en vehículos o a pie, pasa 
por la localización de un cspcctacuJ¡•r, generalmen
te en un día, con una adecuada visibilidad de la
misma" (19). 

"El D.F., cuenta con aproximadamente 35,000 manzanas en su 
&rea metropolitana y en todas ellas se pretende que queden dentro
de la retícula de la red ortogonal del transporte público de super 
ficies por lo que por ejemplo, los anuncios en exteriores de auto
buses serán vistos practicamcnte por todos los habitantes de la -
Ciudad de l:léxico" (ZO). 

"El índice actual de motorizaci6n obligará al gobierno del 
D.F. a construir 1,000 Km. más de calles. Para satisfacer la deman 
da. de tráfico, obteniendo como resultado más espacios para anuncios 
en espectaculares, con un alto grado de circulaci6n automovilísti· 
can. (21). 

Otro dato interesante, es "el promedio de pasajeros por vuelo, 
los cuales llegan o salen del aeropuerto Internacional de la Ciudad 
de México, es de 90 personas y se calculan tres acompanantes por ·
pasajero. 

Obteniendo un tráfico de 10,700,000 personas anualmente, lo-
grando que los espeétaéulares colocadas frente a los estacionamientos
tengan éxito, dentro de un mercado selectivo."(22). 

"EL ESPECTACULAR, puede considerarse la "espina dorsal" de 
los medios publicitarios exteriores. 

(19) Publiboletin No. 12. 
(20) Publibolctin Vol. 9. 
(Zl) Publiboletin No. 9. 
(22) Idem No. 11 
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Las cualidades tal vés más importantes de éste tipo de anun-
cios, es la permanencia e incondicionalidad ambiental; llueva o 
brille el sql, sea de día o de noche con iluminación adicional, en 
cualquier circunstancia el mensaje está allí, cumpliendo su funci6n 
de informar y comunicar''. (23), 

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

-El producto o servicio 
-Uso o prestaci6n. 

OBJETIVOS PUBLICITARIOS: 

El sr. José Luis Escalona López explica que: 

"Se han elaborado estudios de organismos especializados en P!! 
blicidad exterior, y tienen como resultado detectar que los espect! 
culares logran diferentes objetivos publicitarios, en el siguiente 
orden: 

1) Fuerte identificaci6n de imágenes, por.lo tanto, perfecto para 
el lanzamiento de un producto, e informaci6n politica veraz y· 
oportuna, 

2) Mejora y amplia consistentemente ln imágen del concepto manej! 
do. 

3) Aumenta el conocimiento publicitario, 

4) Afiade impacto al plan de medios, 

S) Provoca una respuesta directa, esto es por su impacto inmcdia.· 
to. 

(23) Fol.leto "Mensaje de Altura" (p.m.p.) 
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6) Refuer:a el mensaje por su permanencia, repetición y varíe· 
dad". (24), 

VERSATILIDAD DEL ANUNCIO EN ESPECTACULARES. 

"EL ESPECTACULAH ofrece versatilidad en diferentes factores: 

Selectividad por zona socioecon6mica. 

Bajo costo por millar. 

• Impacto múltiple. 

Flexibilidad en disefios. 

• Cobertura no s61o en el D.F., sino también en provincia".(25) 

"Para que el D.F. tenga una cobertura total, tiene que 
existir la "presencia de la publicidad", esto significa la 
cantidad de anuncios que vayan a utilizarse y se mide de · 
acuerdo a la cantidad, por ejemplo si situamos cspcctacul~ 
res en puntos estratégicos la presencia de mensaje será la 
siguiente, en la Ciudad de México:"(26). 

COSTOS: 

100 ESPECTACULARES 
30 · 40 ESPECTACULARES 
15 • 20 ESPECTACULARES 
10 • ESPECTACULARES 

El Sr. Andrés Vargas explica que: 

EXCELENTE 
HIPACTANTE 
MEDIOCRE 
PESIMO 

"El anuncio espectacular es el medio de comunicación más econ§. 

(24) Sr. José Luis Escalona Lépez. Ejecutivo de Ventas (en Vendor) 
(25) "Mensaje de Altura folleto para ventas (P.M.Jl.) 
(26) sr. Andrés Vargas Ejecutivo de Publicidad·[Jl.M.P.) 
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mico, ya que el costo por millar de espectadores es bajísimo. 

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

A) Dimensiones del espectacular. 

8) Material de impres i6n. 

C) Ubicaci6n 

D) T~cnica de impresi6n. 

E) Cantidad de tíraje. 

P) Duraci6n de exhibición 

G) Elementos adicionales. (Luces, ornatos, copetes.)" (27). 

DIFERENTES PRESENTACIONES DE ESPECTACULARES EN EL MERCADO. 

Existen varias formas de elaboraci6n para un cspectacui'ar; el· 
interesado seleccionara la forma de producción 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 lámina con una capa de primer 
para retrazar el efecto de oxidación y pintada con esmalte o laca· 
automotiva utilizando los tonos seleccionados en el espectacular." 
(28). 

(27) Entrevista Sr, Andrés Vargas. Ejecutivo de Publicidad (P.M.P.) 
(28).Sr. Jos6 Luis Escalona Lópcz (Ejec, de Ventas, "VENDOR"). 
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B) FOTOGRAFICAS IMPRESAS; 

El Sr. Manuel Lugo Rojo Comenta que: 

"Su realización se basa en diapositivas. 

El tamaño más adecuado de ésta es de 5 x 7 pulgadas y como •• 
mínima de 4 x 7 o bien de 10 x 11 pulgadas, 

Si la impresión se desea con una excelente calidad, es conve· 
niente utilizar la de mayor tamaño, ya que al momento de la ampli~ 
ci6n tendrA más detalles debido a que el grano de la diapositiva -
no se reventará tanto como sucedería en una más pequeña. En ocasiR 
ncs la ampliación llega a ser hasta cien veces mayor que su tamaño 
normal." (29). 

C) IMPRESAS EN SERIGRAFIA. 

"Este es el proceso más común que actualmente se Utiliza. 

Se realiza sobre papel cromo·intcnperic. Más adelante se expli 
cará detnllad~mente." (30). (Pág. 87). 

D) ESPECTACULARES CON ILUMINACION ADICIONAL. 

"Utiliza luces eléctricas, tubos de neón, dispositivos mecáni
cos o centellantcs que favorecen el disefio por la noche." (31). 

(29) Sr, Manuel Lugo !'.ojo (Gerente Ejec. de Arte. y Diseño Corpora
tivo . . Banca Somex). 

(30) Publivoletin Vo. 9. (P.M.P.) Publicación mensuul.pág. S(N: 
(31) Introducción a la Publicidad. 
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E) SKYLIGl!T: 

"Este sistema novedoso, se desarroll6 por primera vez en 
Cánada." (32), 
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Y hoy en.México, contamos con esta nueva forma de publicidad -
exterior. La empresa VENDOR de MEXICO, S.A. actualmente maneja éste 
tipo de publicidad, 

La impresión se hace sobre una tela plástica de vinil y el 
diseño se puede plasmar a mano por medio de pistola y enmascarilla~ 
do cada secci6n o mediante brochas, "EXPLICA EL SR. JOSE LUIS ESCA· 
LONA LOPEZ" 

F) FOTOTRAMA: 

"Es la más reciente forma de presentar un espectacular, es un· 
sistema unitario de construccí6n, que está basado en botones de ••· 
polietíleno (fabricados por inyección), que se presiona y se ene! 
jan en rejillas, que forman los módulos del tamano del anuncio. 

El conjunto de éstos botones crea la imágen completa del ·dise· 
ño, y su sistema de iluminación es por detrás con tubos de gas 
ne6n''. (33) • 

(32) Publiéacil5n Mensual. Plibliboletfo. Vol. 11. 
(33) Lic. Oaniél Carrera - Gerente Gral. Publiv!a, 
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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, ésto es 
porque crean nuevos y grandes mercados para sus productos, 

Aqui el punto más importante es el aprovechamiento de todo 
espacio existente y accesible que posca excelente visibilidad, para 
dar a conocer y anunciar 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 medio ambiente visual, cuidando asi del 
aspecto de la ciudad, 

Estos diferentes puntos de vista, obligan a crear leyes y res
trcciones legales que prohiben a Jos anunciantes, situarlos en cier 
tos lugares. 

La finalidad principal de ésta sociedad, es Ja de mantener una 
armon!a ambiental, 

"El .Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal", del 
autor, Lic. Manuel Andrade, contiene las disposiciones generales a
la que se refiere el Capitulo Primero, Artículo Primero, que dice: 



42 

"La fijaci6n y colocaci6n de anuncios que sean visibles desde 
la via pública; la emisi6n, instalación o colocaci6n de anuncios -
en los sitios o lugares a los que tenga acceso el póblico que se -
especifican en este Reglamento y las obras de instalaciones, con-
servaci6n, modificaci6n, ampliaci6n rcparaci6n o retiro de anun--
cios para el Distrito Federal, se sujetarán a las disposiciones del 
propio ordenamiento." 

Segón el Reglamento de anuncios para el Distrito Federal, ex
plica que; para la tramitaci6n y expedición de anuncios ex is ten - -
difere.ntes Departamentos dentro del Distrito Federal. 

Establecer las normas técnicas y administrativas a que se 
sujetará la fijaci6n, colocación, modificaci6n, ampliaci6n, conser 
vaci6n, reparación y retiro de los anuncios de sus estructuras yde 
los elementos que lo integren, 

El propio Departamento expedirá los manuales e instructivos -
que contengan las normas técnicas y administrativas a lo dicho en
el párrafo anterior. 

El Departamento establece las zonas de D.F. en las que se 
autorice la fijación o colocaci6n de anuncios permanentes; también 
determina la clase y caractertsticas de los anuncios que se auto-
rice para cada una de las zonas en las que puede haberlas y seftalar 
las zonas en que se prohiba la c_olocaci6n o fijaci6n de anuncios, 

El Departamento del D.F., se encargará de seftalar las distan
cias que deberá haber entre uno y otro anuncio, la superficie máxl 
ma que pueda _cubrir cada anuncio, la altura mtnima y máxima en que 
pueda quedar instalado; su colocaci6n en relación con el alineamie~ 
to de los edificios y con los postes, lineas y duetos de teléfono-
telégrafos, energta eléctrica, etc. 
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Determina las zonas de monumentos, lugares tipicos y zonas de 
belleza naturales en que se prohibirá la colocnci6n o fijaci6n de· 
anuncios permanentes. 

Establece la formas, estilos, materiales, sistemas de coloca· 
ci6n e iluminación y las demás características de los distintos 
anuncios permanentes que se autoricen en cada una de las zonas. 

Corresponde a los Delegados del ~epartnrnento del D.F. recibir 
las solicitudes, tramitar y expedir los permisos o licencias para
la instalaci6n, colocación y uso de los anuncios a que se refiere· 
éste Reglamento, dentro del territorio que corresponda a la Deleg! 
ciOn respectiva. 

En su caso, revocar y cancelar las licencias o permisos, así· 
corno ordenar y ejecutar el retiro de los anuncios en los términos· 
previstos en éste Reglamento. 

Permitir la fijaci6n o colocación de anuncios transitorios, • 
cuya permanencia no será muyor de 90 días, para la promoción publi 
citaría de eventos de cardctcr efímero, y sefialar los lugares para 
su colocación y las características y materiales de los anuncios,· 
los que, en todo caso, deberán garantizar su estabilidad, seguri·· 
dad y buen aspecto, 

En caso de que el dueño del anuncio, no efectuase los trabajos 
que se le hubieren ordenado en el plazo que para tnl efecto se de·· 
termine, el Delegado orucnará el retiro del anuncio y procederá a • 
aplicar las sanciones correspondientes. 

Ordenar previo dictamen técnico, en los términos de éste 
Reglamento, el retiro de los anuncios que constituya un peli'gro pa
ra ta estabilidad de la construcción en que se encuentren colocados 
o para vida y seguridad de las personas y de los bienes. 
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Ordenar el retiro o modificación de los anuncios en los casos 
que as1 lo determine el presente Reglamento, seftalando a sus pro-
pietarios un plazo de 60 dias a partir de la fecha de notificación 
personal que se les haga para que den cumplimiento a la orden res
pectiva. 

Expedir licencias para efectuar obras de ampliación, modific! 
ci6n y reparación de anuncios, y vigilar la ejecución de dichas 
obras. 

lll Reglamento de Anuncios del D.F., prohibe; "la colocaci6n,
de anuncios que por su ubicación y características, puedan poner -
en peligro la salud, la vida o la integración física de las perso
nas o a las casa, ocasionando molestias a los vecinos del lugar en 
que se pretenda colocar; o afecten o puedan afectar la normal pre~ 
taci6n de los servicios póblicos de la limpieza e higiene. 

Lcis anuncici's permanente deberán tener las dimensiones, aspec
to y ubicación adecuados para no desvirtuar los elementos arquitef 
t6nicos de los edificios en los que se prentendan colocar o est6n, 
colocados y que al proyectarse en perspectivas sobre una calle 
edificio o monumento armonicen con 6stos elementos urbanos, 

En caso de estar cerca de las vías de acceso de las carrete-
ras a la Ciudad d~ México, los anuncios no alterarán ni obstruirdn 
el paisaje, ni seftalamientcis de precaución. 

El disefto de cada anuncio, al que se sujetará su construcción 
e instalación, comprenderá las estructuras, soportes, anclajes y -

cualquier elemento que sirva para fijarlo o sostenerlo, as! como
sus accesorios e instalaciones, de forma tal que todos ellos inte
gren· una unidad que armonice con.los espectaculares, con el inmue
ble en que quede colocado y con .el paisaje .urbano de la ·zona de su 
ubicación, 
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Ningdn anuncio tcndrl semejanza con los signos o indicaciones 
que regulen el tránsito, ni en forma ~i en palabras, ni tendrl 
superficies reflectoras parecidas a las que usan en sus sefialamie~ 

tos de la Dirección General de Policía y Tránsito u otras depende~ 
cías Oficiales. 

En los términos de la ley sobre las características 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 duración, los anuncios se clasifican en: 

A) TRANSITORIOS 

B) PERMANENTES. 

A) TRANSITORIOS: 

Estos son los que se instalen o fijen para la propaganda de • 
eventos temporales cuya duraci6n no exceda de noventa días. 

B) PERMANENTES: 

Son aquellos que por su uso se destinen a estar en exposición 
más de noventa días. 

Segan la finalidad del anuncio, se clasifican en: 

1) DENOMINATIVOS: 

Aquellos que sólo contengan el nombre, raz6n social, profesión 
o a~tividad a que se dedique la persona ffsica o moral de que se 
trate, o sirvan para iJentificar una negociación o un producto, 
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tales como son los logotipos, 

Esta clase de anuncios solo podr6n ser colocados o fijados -
adosados a la fachada del edificio en que los interesados tengan -
su domicilio, despacho, consultorio o talle, con excepci6n de ve~ 

tanas o en las 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 activi
dades análogas para promover su venta, uso o consumo. 

3) MIXTOS: 

Contienen como elementos del mensaje publicitario los compre~ 
didos en anuncios denominativos y de propaganda, 

4) DE CARACTER CIVICO; 

Maneja los mensajes cívicos tales como, políticos y electora
les. (Como es el caso de 6sta investigación), 

Se consideran parte de un anuncio todos los elementos que lo
integran, tales como: 

Base o elementos de sustentaci6n. 

Estructura de soporte. 

Elementos de fijaci6n o de sujeci6n. 



Caja o gabinete del anuncio. 

Carátula, vista o pantalla. 

Elementos de iluminnci6n. 
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- Elementos mecánicos, eléctricos, plásticos o hidráulicos. 

Elementos, instalaciones, accesorios. 

Los anuncios a que se refiere el Reglamento en cuanto a su -
colocaci6n, podrán ser¡ 

A) ADOSADOS: 

Que serán los que se fijen o adhieran sobre las fachadas o m~ 
ros de los edificios o en vehiculos. 

B) COLGANTES: 

Volados o en salientes, son aquellos cuyas carátulas se proye~ 
ten fuera del pari1metro de una fachada, fijándose a ella por medio
de m6sulas o voladizos. 

C) AUTOSOPORTANTES: 

Serán los que se encuentren sustentados por uno o más elemen
tos apoyados o anclados directamente al piso de un predio y cuya -
característica principal sea que su parte visible no tenga contac
to con edificación alguna, 

D) DE AZOTEA. 

Los que se desplanten en cualquier lugar sobre el pinna hori· 
zontnl de la misma o <n el extremo superior de los planos de las -

·fachadas de los edificios. 
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E) PINTADOS: 

Que serán los que se hagan mediante la aplicaci6n de cualquier 
tipo de pintura sobre superficies de las edificaciones o de los 
vehículos. 

F) INTEGRADOS: 

Los que en alto relieve, bajo relieve o calados¡ formen parte
integral de la edificaci6n que los contiene. 

Los anuncios cuyos elementos estructurales puedan alterar o -
afectar la estabilidad de una edificaci6n o de alguno de sus elemen 
tos estructurales, cuyos espectaculares sean mayores de 2.00 m2 o: 
cuya altura, medida del nivel del piso al extremo inferior del 

·anuncio, sea mayor de 1,50 m2, deberá sujetarse a lo que establece
el capitulo. cuarto del Reglamento del D,P., que se refiere a Direc
tores Responsables de Obras, (Artículos 30, 31, 32 y las fracciones 
V y VII del art. 39 que veremos más adelante. 

CLA51FICACION DE LOS ESPECTACULARES SEGUN SU ZONIFICACION, 

Para los fines del Reglamento del D.F., se dividirá en las 
siguientes zonas: 

- Hist6ricos, lugares típicos y de belleza natural. 

- Residenciales. 

De bosque, parques y jardines. 

Habitacionales 

Comerciales o institucionales. 
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Por razones de planificaci6n urbana y previo estudio debida~-
mente fundado y motivado, el Departamento podrá modificar en cual·· 
quier momento, la clasificaci6n de las áreas comprendidas en las ·· 
zonas citadas, e incluirlas en alguna de las otras zonas. 

Para cuyo efecto hará las reformar consiguientes al Manual de 
Normas Técnicas, el Departamento hará públicas éstas reformas a 
través del Diario Oficial, la Gaceta Oficial y de algunos peri6di· 
cos de mayor circula'ci6n en el D.F. 

Los interesados dispondrán de un plazo de 60 dlas naturales,· 
contados a partir de la fecha de publicaci6n de las reformas, para 
retirar o modificar sus anuncios, según procediere. 

En el caso de que vencido el plazo no lo hubieren hecho, el · 
.Departamento los retirar§ con cargo y bajo el riesgo de los inter! 
sados. 

"En los lugares no correspondientes dentro de la zonificaci6n 
establecida, los Delegndos podrán autorizar la instalación de anug 
cios siempre que para ello se observen las disposiciones del Regl~ 
mento y las prevenciones que en cada caso determinen en ejercicio· 
de sus atribuciones". 

·DIRECTORES RESPONSABLES DE OBRAS. 

La colocación o instalaci6n de estructuras destinadas a anun· 
cios que se apoyen en algún inmueble, su construcci6n, instalación, 

.modificación ampliaci6n, reparación conservación, mantenimiento, r! 
tiro de los anuncios o sus estructuras, deben realizarse bajo la • 
dirección y supervisión de un Director Responsable de Obras, q~e • 
se deberá registrar como tal en el Departamento del D.F., y llenar 
una forma con todos lis datos y características del anuncio, como¡ 
tipo de iluminación, dimensiones, localización, etc. 
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La forma que el Director Responsable <le Obras dcberfi llenar, 
se muestra a continuaci6n: 

t -•MENTO DEL ..... '"' ......... [· Uli] . . DELEUCDI MtmllL. lllDALIO · 
' ...... , .. , LtN f ......... , .......... 

IUIDEL.!GACIOH DE OMAS Y lrRVICIOS 

; .u------..--'-~--
· · -------------____ , _ _:_,_. -····---·· 

1•1cw1c.1C1111111 --·---111.·----. -----·----.. ---

..... 
AHl•taTA• 

·:iio.111 : ____ . ··---------
~tCt&.IOt-----------CCll.; ________ rn, ___ _ 

•.•. e:.' •• ,. -·-·----------·-........ ~ ____ _;____ -.~ ... ~.=.~---
-·-----------------

lllllfNllOllU -ª---'·------- PlllfO 11ltPO•1A1 LI _ .. ,: ____________ _ 
-ICIUO: ___________ _ 11.-·-- -f&. - -.: ________ TIL·----

===============~1· IHIHIO-----------

-·-•u•----•11. ... ~-: _______ _ a0, - : __________ _ 

" .... ·--: _______ ._ ·•-: ----~-,,¡¡¡¡----· -

""' ....... ., ... 
Ir:.:.'":'~-:-· -1 

YllCllCIA: _ 

. .::.. :="2:,(,::=¡¡¡-¡::;¡¡l=~~~===·!!!;¡¡¡¡¡¡¡::=::)( - ·=. :.- J ··-··---···, ::..--- .... '... ---· .... -- --................... -··- _._ __ 
. -:.: .:::: .:...-:::-· j)i:;:9POll:;;:::;::f;::A!Nf~l!:i::=:!!!!!!::==::!..::::==:!!!!!::!::!!!!:=s=-<_ 

'.!7.:!:'F-...::0=!!!; .. "--.-- ...... 
::=:---:..~ .... ~~-=-"'= ...... ·- ....... 
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La persona que se registre como Director Responsable de la -
Obra, tiene como obligaci6n; 

A) Dir_igir 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 sigan las 
técnicas de construcci6n adecuadas, y que se empleen los materia-
les de calidad satisfactoria tomando las medidas necesarias 
de seguridad. 

C) Colocar en lugar visible del anuncio una placa con su nombre, 
namero de licencia de instalaci6n.de la estructura, en su caso. -
Asimismo expresar4n en la placa el nombre y domicilio del propie-
tario de dicho anuncio. 

D) Practicar revisiones semestrales de los anuncios, con objeto· 
de verificar su conservaci6n y buen estado, asi como el de la es-
tructura de soporte, que el inmueble en el que se encuentre colOC! 
do el anuncio no haya resentido dallos por el peso o esfuerzo gene
rados por éste, de suerte que su permanencia no ponga en peligro -
su estabilidad o la vida o bienes de las personas. 

E) Dar aviso a las autoridades correspondientes de la terminaci6n 
de los trabajos relativos al ariuricio. 

Las funciones del Director Responsable de Obras terminan cuan
do se apruebe por las autoridades y el duello del anuncio la design! 
ci6n de un nuevo Director, cuando éste renuncie a continuar dirigi· 
endo los trabajos, y s6lo podr4 renunciar cuando no tuviese pendie~ 
te alguna responsabilidad derivada del anuncio, y cuando se dé aviso 
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de terminaci6n de los trabajos o se le env ie por cscri to :i 1 as - • -
autoridades del t~rmino de las funciones. 

El director responderá por las adiciones o modificaciones que 
se le hagan al anuncio, mientras el aviso de terminaci6n no se fo~ 
mule. 

PER"1JSOS Y L I CENC 1 AS. 

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

En un lapso de 15 d[as, la autoridad debe resolver si se con
cede o no la licencia o permiso solicitado, contando a partir de -
la fecha de presentación de la solicitud, 

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

A) Personas físicas o morales, para anunciar el comercio, indus
tria o negocio de su propiedad, los articulas o productos que ela
boren o vendan y los servicios que presten. 

B) Personas físicas y las sociedades mexicanas, debidamente cons
tituidas e inscritas en el Registro Público de Comercio, que tengan 
como objeto social realizar las actividades que constituyen la 
1ndustria de la publicidad, siempre que se encuentren afiliados a • 
la Cámara que les corresponde, 

61 permiso no podrá exceder de 90 dias, Se concederá un previo 
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pago a las oficinas de Hacienda del Departamento del Distrito Ped! 
ral, para obtener el permiso, cuando el anuncio persiga fines lucr~ 
tivos, si no es su fin dicho pago no se efectúa como es el caso de; 
adornos navidcftos, anuncios para fiestas civicas o nacionales, para 
eventos oficiales, propaganda política, cuentos religiosos que se -
encuentren en las puertas de los templos, el anuncio de espectacu-
los si se localiza en el edificio, anuncios de eventos culturales o 
educativos organizados por instituciones sin fin lucrativo, anun--
cios de escaparates o vitrinas interiores. 

Si en un plazo de 30 días, contando a partir de la fecha en -
que se haya aprobado o rechazado la expedición de la licencia, el -
interesado no cubre el importe de los derechos se le dará por venci 
do y los documentos presentados se le serán devueltos, 

Las licencias para anuncios permanentes.autorizan el uso de -
éstos por un plazo de tres aftas naturales, contados a partir de la
fecha de expedici6n de la licencia, 

Las solicitudes de licencia para la fijación o instalación de
anuncios permanentes deberán contener los siguientes datos; 

-Nombre y domicilio del solicitante, número de cédula de ins-
cripci6n en el Registro Federal de Causantes o de su empadronamierr 
to para el pago de Impuestos sobre Ingresos Mercantiles y constan
cia vigente de afiliación en la Cámara correspondiente, 

-Fotografía, dibujo, croquis o descripción que muestre su fer· 
ma, dimensiones, colores, texto y demás elementos que constituyan
el mensaje publicitario. 

-Materiales de que estará construido, 
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• CuanJo su fijnci6n o colocaci6n requiera del uso de estruc
turas o instalaciones, deberán acompañarse con los <locumcntos do -
cálculo de estabilidad, seguridad del anuncio y los elementos que
lo integran y describir el procedimiento y lugar de su colocación. 

• Calle, número y Delegación a la que corresponde el lugar de 
ubicación del anuncio, con expresi6n de la clasificaci6n de la ··· 
zonificación de acuerdo al Reglamento. 

Cuando el anuncio sea luminoso, se indicará su sistema. 

• Designación exacta del lugar y forma precisa de su coloca-
ci6n, con fotografías a color de 7 x 9 cms. como mínimo de la 
perspectiva completa de la calle y de la fachada del edificio en 
el que pretenderá fijar el anuncio, marcado sobre ellas el contar· 
no que muestre el aspecto del anuncio ya instalado. 

Deberán incluirse, los datos de altura sobre el nivel de la · 
banqueta y saliente máximo desde el alineaMiento del predio y des· 
de el parámetro de la construcci6n en la que quedará colocado el · 
anuncio. 

• Si el anuncio va a ser apoyado en alguna edificación, debe· 
rán presentarse los cálculos estructurales, correspondientes a la· 
propia estructura del anuncio y el anclaje o apoyos que garanticen 
la estabilidad y seguridad de la eficiaci6n que lo sustente. 

- Copia del cmtrato de arrendamiento celebrado con el proplot!!_ 
rio del inmueble en que so vaya a colocar el anuncio o la autoríz!!_ 
ci6n escrita que hay otorgado para ello, 

• Copia auténtica de las autorizaciones, registro y licencias, 
cuando el producto requiera de ellas de alguna dependenci~ de 
gobierno del Distrito Federal, 
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CAPITULO V, 

PRINCIPIOS HUMANOS, 

TIPOGRAFIA CONVENIENTE. 

Hemos hablado de los variados tamaf\os de los espectaculares. 
Cualquiera que sea su tamaf\o deberá ser legible, no debemos con--
fiarnos en que las grandes dimensiones harán todo .el trabajo para
que el anuncio sea efectivo, ya que puede pasar desapercibido, si
su colocación, altura o angulaci6n no han sido debidamente estudi! 
das. 

·~ara que el slogan o leyenda sea visible a 120 m, de distan
cia la tipografla deberá ser de 30 cm. de altura como mínimo."(34), 

Siendo la más grande, tanto como se desee, hasta el extremo de 
salirse del tablero, Por supuesto es importante elegir el tamaf\o -
adecuado al campo visual del disef\o, 

"Respecto a las familias tipográficas, las nombradas UNIVERS 
FUTURA Y HELVETICA son consideradas como las familias mds legibles, 
por ello son recomendables en anuncios de publicidad exterior, pa
ra una rápida y clara lectura del texto. Debemos evltnr los tipos
elaborados y caracteres con patines", (35), 

COMPROBACION DE LA EFICACIA DE UN ESPECTACULAR. 

En la publicación del Publiboletin No, 16 describre un apara
to que se utiliza para medir el tiempo que el receptor tardará en
leer el anuncio, llamado "TAQUITOSCOPIO", es una computadora don-· 

(34) Publiboletin Vol. No. 12. 
(35) Josef Mtlller-Brockman-Retículns pág. 28-29, 



57 

de aparece un punto blanco visible que se detiene en la imúgen y -

mide el tiempo que tarda el ojo humano en observar el anuncio. 

Su objetivo principal es evitar que el diseno rebase el tiem

por m!nimo de. observaci6n de un espectacular enter~ siendo este tiempo

de dos a tres segundos aproximadamente. 

E'l anunciante quiere seguridad al presentar su mensaje y para 
evitar fallas de diseño pasa a pruebn frente a la computadora, que
realiza la prueba en tres diferentes velocidades: 

PRUEBAS: 

la) Se lleva a cabo en una fracci6n de segundo. 

2a) La exposición se deja captar un segundo entero. 

3a) Se mantiene durante cinco segundos, 

Las tres pruebas de exposici6n se hacen corresponder con dis
tintas distancias de observación, por lo que en cada caso, se ob-
tien información diferente, 

La primera observación, corresponde a los elementos principa
les, son los elementos constitutivos del disello del anuncio o mensa
je, 

Permite distinguir los elementos más esenciales, de los que -
depen.de la facilidad de la comunicación y también capta los que 
hacen difícil este proceso de comunicación . 

. La segunda prueba, nos proporciona información sobre la atra_s 
ción ejercida por el anuncio que se está analizando y la velocidad 
con que comunica el mensaje, 
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La tercera, y altimn prueba que es la de mayor exposición, siI 
ve para precisar los datos obtenidos en los experimentos anteriores 

y para concluir si en este periodo no logró producir impacto, tamp~ 
co tendrá posibilidades de impactar aan sin restricciones de tiempo. 

Si en el lapso máximo, algan elemento no es registrado, se 
deberá hacer una revisión general del disefio. 

La finalidad de la prueba, no solo es la diagnosticar las 
fallas del mismo, sino que asegura los resultados. 

Para mayor seguridad, suele hacerse un pre-test, antes de la -
realización dél espectacular.. Proyectando transparencias sólo de la
imagén, ésto se hace con el fin de determinar el poder de impacto,
que permita conocer el funcionamiento del anuncio. 

"Se le llama .longitud de aproximación, a la distancia minima 
media desde la cual es claramente visible un tablero" (36). 

Si este complejo sistema no se posee, existe otro método de -
comprobaci6n para medir la efectividad del espectacular, obteniendo-
unicamente el resultado visual del mensaje. Consiste en el uso de 
las "Plantillas de Medici6n'', ésta tiene a escala las medidas de -
las 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 mir! 
da a través del orificio que tenga la medida del la espectacular electo, 
el mensaje se coloca al fondo situandola a Z m. de separación 

aproximadamente. 

(36) Publiboletin Vol. 14. Publicación mensual (P.M.P.) 
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REQUERIMil:NTOS Gl\AFICOS PARA LA ELABORACION DE ESPECTACULARES EFEf. 

TIVOS. 

Datos basados en los requerimientos que la publicaci6n mensual
de información técnica sobre comunicación comercial recomienda: (37) 

A) TEXTO CLARO: 

Nos referimos a que el vocnbulnrio sea sencillo, debemos evitar 
el uso de palabras complicadas. Que sean de fácil pronunciación 
y sobre todo cortas. 

B) FONDO SENCILLO: 

Esto nos evitará confusiones entre los diferentes elementos de
que consta el diseño y lo que realmente se desea destacar, sobre -
todo la im~gen y slogan o leyenda. No es conveniente usar mult.!_ 
ples combinaciones. 

C) TEXTO LEGIBLE: 

Es decir, que el cuerpo de nuestra tipografía cleg.ida carezca -
completamente de adornos, que solo lograrán confusi6n al recep
tor y dificultad en su lectura, 

D) FUERTE ILUSTRACION: 

El manejo de una imagen clara, grande e impactante, ayuda a la
efectividad del anuncio. 

E) FUERTE IDENTIF!CACION DEI. TEMA O PRODUCTO; 

Acercarse lo más posible a la realidad, dar a conocer el produc 
to, el servicio que nos proporciona o la información más clara-

(37) Publiboletln Vol, 12, Publicación Mensual lP .M. 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, además de ser leido sea com
prendido, el slogan deberá encerrar una idea clara y concisa. 

G) COLORES VIVOS: 

El utilizar colores atrevidos es de vital importancia ya que
el color tendrá una relaci6n directa con el entorno ambiental 
de nuestro espectacular. Debemos tomar en cuenta· que el color 
predominante en la Ciudad de México es el color gris, 

Siendo esta la raz6n por la cual se recomienda el uso de col~ 
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 LOpez, explica como se puede llevar 
a cabo un análisis de los anuncios exteriores, 

Como resultado de los datos obtenidos, tenemos que: para for
mar un anuncio con alto grado de efectividad,dependeremos de varios 
factores que se deberán considerar de vital importancia, como lo 
son: 

AJ Visibilidad, 

B) Angulaci6n 
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C) Al tura 

D) Lugar exclusivo 

E) Densidad de Circulación. 

Los expertos en éste tipo de publicidad, consideran que un -
buen anuncio de publicidad exterior deberá contener las caracteri! 
ticas anteriormente citadas. 

Una vez aplicadas y evaluadas estas características en cada -
anuncio de publicidad exterior obtendrá una calificación, si logra 
un nueve, en promedio, estará recibiendo el valor total de la in·
versi<ln. 

Para evaluar los anuncios de publicidad exterior, se basnrán
en algunos datos técnicos. 

A) Visibilidad; 

La calificación correspondiente, se determina al tomar en --· 
cuen.ta y evaluar la distancia y velocidad del vehículo frente· al ' 
anuncio. 

VELOCIDAD 

• Lenta 
SO Km,/h. 
o menos 

* Rápida 
50,1 Km/h, 

,O m!ls 

DISTANCIA 

Larga; 77 m. o más, 
Mediana: 46-77 m. 
Corta: menos de 46 m. 

CAI.IFICACIO~ 

1 o 
8 

7 

Larga: 107 m, o m~s 10 
Mediana: 77-107 m. 
Corta: menos 77. m, 

(Ver esquema posterior) .. 
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B) Angulaci6n: 

El anuncio deberá tener mínimo 45° de angulación respecto al -
eje de la calle, para lograr como calificación un nueve. 

Considerando que a mayor angulación, será mayor el punto de -
vista y calificación, 

C) Al tura: 

Las mejores calificaciones se obtienen, al ubicar al poster 
panel a un m4ximo de 10 metros de altura sobre el nivel de la ca
lle, y el espectacular a un mAximo de 20 metros del nivel. 

D) Lugar exclusivo¡ 

Cada anuncio, obtiene la m4xima calificación y eficiencia en
su instalaci6n al estar solo, es decir sin obstrucciones o distraf 
clones, logrando un lugar exclusivo y visible. 

E) Densidad de circulaci6n: 

La máxima calificaci6n de este concepto es 10, 

Para obtenerla deberdn seleccionarse las calles y avenidas 
con mayor circulación, 

"De tal forma, tenemos una clasificaci6n de acuerdo al porcel! 

taje de veh1culos que circulan en las avenidas de la ciudad: 

A--- Calles. 
AA- - - Avenidas. 

AAA--- Ejes Viales, 
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De acuerdo a su circulación las empresas ofrecen selectividad 
por zona y estrato socioeconómico" (3 B) , 

ANALlSIS DE COSTOS. 

Mencionamos al inicio de este tema los factores que determinan 
el precio de un anuncio espectacular, posteriormente los analizare· 
mos uno por uno: 

1 ° DIMENSIONES . 

"En los datos anteriores, hemos podido percatar, que existen · 
diferentes tamafios de espectaculares y llevan un nombre especial, • 
ast pues, daremos las medidas de dichos anuncios y el nombre que le 
corresponde scglln su medida" (39). 

A) SUPERESPECTACULAR: 

MEDIDAS .. , 25 m. x 4,75 m. 

Este tipo de anuncios, en la ciudad de ~éxico se maneja muy • 
poco, ya que requieren de mucho espacio y actualmente es ese~· 
so. 

Por lo general, son pedidos especiales. 

B) POSTER PANEL: 

MEDIDAS, .. 7.20 x 3,60 mts, 
El 2o, más usual. 

C) ESPECTACULAR: 

(38) Inf, de documento~ de Agencia de Publicidad Exterior (P.M.P,) 
(39) Clasificación seglln Agencia de.Publicidad Exterior (P.M.P.) 



MEDIDAS ••• 13.00 X 3.60 mts. 
El mAs comercial. 

D) AEROPUERTOS: 

MEDIDAS ..• 12.00 x 3.60 mts. 
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Localizados generalmente en estacionamientos en intemperie. 

E) SEMI-ESPECTACULAR: 

MEDIDAS ••• 9.00 x 3.60 mts. 

F) STANDARD: 

MEDIDAS ... 3. 35 .x 7. 32 mts. 



DIMENSIONES DE LOS ESPECTACULARES 
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2~) MATERl AL OE IMPRESION: 

La elaboración de un anuncio espectacular, puede ser impresa· 
en diferentes materiales; por ejemplo tenemos: 

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

Lámina, donde será pintado el diseño, ésta estará dcbidame~ 
te tratada con capas de primer, que es una pintura química 
que ejerce como antioxidante y retrasa dicho proceso",(40) 

• "Tela pUstica de vinil". (HJ 
· "Maylard cristal, pl:ist.ico" (40) 

• "Polietileno Grado Intemperie". ( 42) 

3° UBICACION DEL ESPECTACULAR. 

"El costo total del anuncio, también se verá influido por la 
localizaci6n de éste e interviene dos factores importantes: 

A) SegGn el estrato socioeconómico, donde se localice. 

8) Seg6n la circulaci6n automovilística. 

En el primero, se considerará en qué colonia de la ciudad ·se 
encuentra, si es de clase alta el precio se elevará considerable· 
mente, en cambio si está situado en una colonia de clase baja, el 
costo no será alto. 

(40) Inf, entrevista Sr. Manuel Lugo, 
(41) lDEM, Sr. José Luis Escalona L6pez. 
(4Z) IDEM, Sr. Shauguree Lubaggi. 
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El segundo factor se refiere a la circulaci6n, esto es; si 
se encuentra en una calle, avenida, eje vial, etc." (43) 

Es importante situar al espectacular de acuerdo al mensaje -
y su receptor donde queremos que sea más visto el anuncio y sa-
carle as{ aan m~s provecho de acuerdo al contorno del mensaje, 
nos dice el Sr. Julio Sordo. 

4°) TECNICA DE IMPRESION 

Existen diferentes procesos de impresi6n, mcn.cionaremos a· 
continuaci6n los mds comunes: 

Serigraf!a. 
Rotulado. 
Off-set. 

"Se elige la que m4s sea apropiada tomando en cuenta la can
tidad y tipo de disefto, as{ tenemos: 

Rotulado 20 - 30 espectaculares 
Serigrafta 
Off-set 

30 -500 espectaculares 
500 6 m4s espe~taculares (44); 

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

6°) DURACION DE LA EXHJBJC!ON. 
Mlnimo deberd ser de seis meses. 

(43) Documentación Interna de Agencia de Anuncios Exteriores 
(P, M.P,) 

(44) Inf. entrevista Sr. Manuel Lugo. 
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7°) ELEMENTOS ADICIONALES. 
Esto se refiere a ornatos, exceso de arte, también llamados 

copetes y luces electrónicas. 

Los copetes se cobran segan el,tipo de espectacular, así t! 
nemes: 

TIPO DE ESPECTACULARES 

ESPECTACULAR 
SEMI ESPECTACULAR 

MAXIMAS DIMENSIONES 

1.20 x 2.40 mts. 
0.60 x 1.20 mts. 

a) "Los copetes, extenciones o exceso de ar te, son todas aque
llas formas especiales que se agregan en los laterales del espe~ 
tacular, pudiendo estar éstas en la parte superior o inferior 
del anuncio. Esto es con el objeto de cubrir las necesidades del 
cliente haciéndolo m~s llamativo. 

Si la imagen se desea extender, se logra haciéndola salir -
de los Hmites de los m6dulos de l:ímina y se le allade el resto .. -
de la imagen. 

b) Implementos electr6nicos, son formados por tubos de nc6n 
que por lo general se utilizan en tipografías del disello, logra~ 

do dar más vista por las noches, además son centellantes. 

c) Orna to, es aque I que logra efectos rea les y tridlmens iona- ·· 
les, es frecuente utilizar el material plástico como el polieti
leno para las diferentes formas que son especiales pero se puede 
hacer uso de materiales diversos." (45) 

(45) Sr. Manuel Lugo Rojo (entrevista). 
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1 
COPETE 

_J 

l 
CARTELERA 

J ORNATO TRIOlllENCIONAL 

8°) ILUMINACION. 

"Si se desea que por las noches sea alumbrado el anuncio, 
también se considera para el costo final, de acuerdo al número de 
l~mparas y tipo de iluminaci6n que se requiera, ya sea ilumina--
ción por detrás o frente al disefio", (46) 

a) BACKLIGHT: 

(46) Sr. José ·Luis Escalona López. 
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COl.llCACION INfERIO~ 

b) CUARZO: 

COLOCACION SUPERIOR 
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ANALISIS DE LOS PROCESOS DE IMPRESION PARA LA ELABORACION DE 

ESPECTACULARES 

73 

En este cap!tulo se explica cada proceso de impresión y al 
finalizar se expondrá un cuadro de confrontación de cada uno de -
los procesos contra algunos elementos que se deben considerar al 
elegir el tipo de impresión. 

SERIGRAFIA: 

"La publicación mensual de información U!cnica sobre comuni
cación comercial, explica: (47) 

El anuncio exterior impreso establece una problemática de 
principio: la dimensión de los anuncios y la forma de elaborarlos, 

Para describir la técnica de impresión y el material que de
bemos emplear, tomaremos como base para este análisis los espe~t! 
cúlares.de 7,20 x 3.60 mts., cuya área de impresión es de 26 m -

. aproximadamente. 

Es tan grande la dimensión, que es imposible imprimirla en -
una sola entrada, 

Para resolver este problema, los tableros se han div.idido en 
secciones que corresponden a las dimensiones de la pel{cula y el 
llrea de impresión de las máquinas. 

(47) Publicación Mensual de Información Técnica sobre comunica-
ción. Publiboletln Vol. 9. 
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En el tablero del tamaño que estamos usando, el drea quo d~ 
be cubrir la impresión es de 6.70 x 3.10 rn., superficie que que
da libre del marco y el cual se divide en quince secciones de 
l. 34 X 1.03 m. 

Estas secciones quedardn distribuidas en cinco partes a lo 
largo y tres secciones a lo alto, como se muestra en el siguien
te esquema: 



LAS QUINCE SECCIONES EN LAS QUE SE DIVIDl UN ESPECTACULAN DE 7.20 MTI X UO MTI 

• 

1 

1 1 • 4 e 
. 
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Estas quince secciones, pasarán por la máquina impresora ta~ 
tas veces como tintas requiera en su área, de acuerdo al original 
del cliente; si éste tiene una ilustración que requiera 100\ de 
selección de color, cada sección pasará cuatro veces por la máqu! 
na para ser impresos cada vez en: amarillo, azul cyan, magenta y 
negro. 

Por lo tanto para imprimir un solo anuncio de ~stas caracte
rfsticas son necesarias sesenta pasadas o tiros, 

"La serigraHa es eLsistema liptimo para .la impresilin del P! 
pel en el anuncio exterior. 

Cuyas ralees son SERI, que significa seda y GRAPHOS, escrit~ 
ra; el sentido literal serta escritura de seda. 

Se le considera el sistema más adecuado, ya que permite im-
primir grandes áreas, con la vent~ja adicional de depositar una -
generosa cantidad de tinta sobre el soporte, logrando asl una im
presión más brillante y duradera que con otros sistemas conocidos. 

La impresión por serigrafía es de mayor calidad en tiros co!'. 
tos y se.puede controlar mejor, debido a que la velocidad de im-
presión es mi!s lenta". (48) 

"En cuanto al costo en este tipo de impresiones, también se 
reduce, ya que el ajuste, la preparacilin y el control de las mliqu! 
nas es de menor costo. 

(48) Publiboletin Vol. (9). Sr. Roberto Llipez - Serigrafla Mexi
cana. 
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La serigraffa, depende del proceso fotow.ecánico de separación 
de color que es el primer paso para realizar una impresi6n en ar
tes gráficas. Para que sea posible reproducir la separaci6n de co
lor en papel intemperie, que se utiliza para pegar sobre el espec
tacular; es necesario dividirla en secciones, y cada secci6n se d,!O 
berfi ampliar al tamano real para posteriormente transportar cada -
uno de los marcos en la máquina para luego imprimir una por una 
las quince secciones en los cuatro colores de selecci6n. 

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

Como se puede apreciar, el proceso gráfico de un anuncio ext,!O 
rior es complejo y laborioso, y el tiempo que se requiere para su 
elaboraci6n es largo, ya que la velocidad de impresi6n de las má-
quinas de serigrafía más modernas apenas rebasan los mil tiros por 
hora. 

En caso de requerirse 30 tablero5 completos con sclecci6n de 
color para una campana publicitaria, el tiempo hábil necesario pa
ra su producci6n es de 12 dtns en los que se desarrolla todo el 
proceso que se inicia con el formado, después el proceso fotomecá
nico y el armado de negativos, el transporte a Ja seda y el proce
so de impresi6n en el que debemos considerar montaje de marcos y -

su correspondiente ajuste y registro, lavado de máquinas, refine, 
lavado de tableros, además de tomar en cuenta el que todas las em
presas tienen un calendario de producci6n y que se debe ajustnr a 
él las impresiones y el tiempo de entrega final aumenta". (49) 

(49) Sr. Roberto L6pez, responsable de impresi6n. Serigr~fía Mexi
cana, S.A. 



SERlGRAFIA SOBRE PAPEL: 

PUNTAJE 

NOVEDAD DEL 
PROCESO 

CALIDAD 

DURABILIDAD 

LLAMATIVO 

LEGIBLE 

TEXTURAS 

MONTAJll/TIEMPO 

TAMAflOS 

VERSATILIDAD 

COSTO/PRODUCCION 
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TarAL: 40 Puntos 

BAJO MEDIO ALTO 

2 3 

• 



SERIGRAFIA SOBRE MATERIAL PLASTICO: 

(SKYLIGllT) 

BAJO 

PUNTAJE 1 

NOVEDAD DEL 
PROCESO 

CALIDAD 

DURABILIDAD 

LLAMATIVO 

LEGIBLE 

TEXTURAS 

MONTAJE/TIEMPO 

TAMAflOS 

VERSATILIDAD 

- - ¡ 

COSTO/PRODUCCION 

79 

TOTAL: 42 . puntos 

MEDIO ALTO 

! 
.• 1 

ESTA TESIS NO DEBE 
SALIR DE LA SIBLl6TECA 
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rorornAMA: 

Este proceso viene di rectamente de Argentina, sus "precursores 
son 2 arquitectos¡ Fanny Lingerman y Eduardo Joselevich". (SO) 

La técnica que utiliza este medio de publicidad para espectac~ 
lares, se basa en la formaci6n de botones abultados de polietileno 
grado intemperie, siendo sus medidas de ,OS x .os cm. que ser§n co
locados a presi6n dentro de unas rejillas de aluminio de .lS x .30 
cm. 

Esta técnica cuenta con sólo 12 colores para formar el colori
do del diseno deseado y son: 

Azul claro 
Azul obscuro 

- Verde claro 
Verde obscuro 

- Rojo 
Violeta 

- Ocre 
- Naranja 
- Amarillo 
- Vino 
- Blanco 
- Negro 

La imagen que resulta en este tipo de espectaculares, no es 
muy legible como las dem&s técnicas que se utilizan para la elabor! 
ci6n de los anuncios en exterior. 

La imagen q'ue se forma se basa en un fcn6meno de perspectiva -
que es el Fen6mcno de Cierre, que consiste en que la. imagen que se 
da s6lo se insinlla, y el ojo humano tiende a completar la imagen 

\ . ~ 

·---.; ; ..... .._,_........,'"'"""'' ,., .... ~ ... __ .... '" ..... ~. : '::-.. --,- -'"-~-"'.--.,,_~.,.-; •. ,'1,,·•·~·tt·•"<-'~·" ¡,.;::'""'"~"''-·" 
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por sí solo obteniendo como resultado· la integraci6n de la imagen. 

La insinuaci6n de la imagen se debe a que el diseño está form! 
do 6nicamente a base de una retícula de cuadros, haciendo que las -
curvas o formas no sean reales. 

Nuestro ojo alcanza a completar la imagen, ya que cada bot6n -
lleva en el centro un círculo con un diámetro de 0.3 cm. que ayuda
ª nuestro ojo a la aproximaci6n de la idea o forma de la imagen que 
observamos, tomando en cuenta que interviene el Fen6meno de Cierre. 

Otro objetivo del centro de color del bot6n, es el dar al dis~ 
ño insinuaciones de: 

- Destellos 
- Profundidad 
- Texturas 

Volumen 
- Medios tonos. 

Todo esto se logra mediante la combinaci6n de los centros de -
cada bot6n que son removibles. 

El medio tono, se forma de la siguiente manera: 

9~~9 
Bot&n s6Íido Botones Bot6n sólido 

o liso. perforados. o liso. 
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El primer bot6n es completamente blanco. y se les nombran bot~ 
nes s6lidos o lisos. 

El segundo bot6n, su cuadro es blanco y el centro de color 
negro. Cuando lleva el bot6n de color en el centro, se les llaman 
perforados, pues es aqui donde se le inserta el circulo a presi6n. 
En este momento existe un cambio de color obteniendo un gris claro. 

En el tercer bot6n perforado, con cuadros blancos y centro 
negro, tenemos un gris obscuro. 

En el cuarto y filtimo bot6n, negro totalmente, se completa la 
.gama de colores, inici4ndose desde el blanco, hasta el negro, pa-
sando por el gris claro y obscuro. 
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FOTOT!WIA: TOTAL: 36 Puntos 

BAJO MEDIO ALTO 

PUNTAJE 3 

ORIGINALIDAD 

~ALIDAD 

DURABILIDAD 

LLAMATIVO 

LEGIBLE 

TEXTURAS 

MONTAJE/TIEMPO 

TAMAflOS 

VERSATILIDAD 

COSTO/PRODUCCION 
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. ROTULADOS: 

En la entrevista con el Sr. Shaugrec (director de arte del -
grupo P.M.P.) explica que: 

El proceso de este modelo de anuncios, es el más sencillo, rá 
pido y económico. Teniendo como desventaja en este altimo punto, -
que en puertos marítimos 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 más frecuencia, por ello requiere de 
3 mantenimientos mensuales para lograr su estado presentable. 

El disefto que el cliente especifica, se transporta a ldpiz s~ 
bre las láminas ya tratadas con el qu!mico primer, o sobre la tela 
plástica si se trata de Sky Light, la imagen se modifica y amplía 
a grandes dim~nsiones, al tamafto real que el espectacular exija, -
basado en la rettcula del boceto meclinico. 

Es necesario reticular ambos, tanto el boceto meclinico, como 
las Uminas o tela plástica, para lograr una mejor proporción en -
el disefto, al momento de amplificar la imagen. 

El sfguiente paso es pintar la superficie con los tonos segan 
el boceto mecánico, donde se indica el color del disefto del espec
tacular con el nGmero 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, así tenemos: 
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A) FRENTE A LA ESTRUCTURA: 

Ya colocadas las liiminas, en la estructura metálica, los em
pleados utilizan polcas y columpios colgantes, se instalan y se -
colocan frente ~l anuncio e inicia el rotulado a mano. 

Llevan consigo siempre el boceto mecánico. 

B) EN LA COMPAIHA: 

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

Esto es para mantener en posici6n vertical el aRuncio y más 
tarde las !Aminas se transportan al lugar dispuesto y so montan. 
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ROTULADO 
(SILUETA) 

PUNTAJE 

NOVEDAD DEL 
PROCESO 

CALIDAD 

DURABILIDAD 

LLAMATIVO 

LEGIBLE 

TEXTURAS 

MONTAJE/TIEMPO 

TAMAflOS 

VERSATILIDAD 
(USO DE "COPETES") 

COSTO/PRODUCCION 

BAJO 

86 

TOTAL: 47 Puntos 

MEDIO ALTO 

2 3 4 

~ 

• Esta puntuaci6n se devaluará' si el espectacular es,taT4 situado 
en un ¡aierto marftimo; 
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TABULACION DE PROCESO DE ELABORACION, FR!lNTE A LOS DIFERENTES 

TIPOS DE ESPECTACULAR 

PROCESO 

SERIGRAFIA 

LITOGRAFIA 

ROTULADO 

POLIETILENO 
INYECTADO 

ESPECTACULAR FOTOTRAMA SKY LI GllT 
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ANALISÍS DE LAS DI FE RENTES FORMAS DE MONTAJE, 

A) MONTAJE DE IMPRESION EN PAPEL. 

El Sr. Roberto López, de Serigrafía Mexicana, S.A. expone que: 

"El proceso de adhesión del papel a la estructura de la estru.s 
tura de 15mina, se realiza una vez terminado el proceso de impre--
di6n, el trabajo impreso pasa a la compañia que se encarga de la 
colocación del anuncio; el pegamento que se utiliza es resistol re
bajado con agua". 

Un grupo de empleados realizan esta labor que se les facilita, 
ya que cada sección del anuncio está dividido y cada sección lleva 
impreso un registro para acelerar este proceso, además no toda la 
sección está impresa, sino que a su alrededor tiene aire por los 
cuatro lados, esto es para que en ese espacio se encime la siguien
te sección y.así sucesivamente hasta lograr completar el anuncio, 
el montaje lleve un orden ascendente, es decir, que se realiza de -
abajo hacia arriba. 

En el 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 sección con otra: 

AIRE 

.. 

Sección de un 
espectacular 

REGISTROS 
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J.:t siguiente cuadro muestra la forma ascendente como deberd ir 
colocado el anuncio, el registro lleva una letra y un nümero. 

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 colu~ 
na en este ·caso, ya que puede continuar la designaci6n de letras s~ 
gün el tamaño del espectacular. 

El ndmero indica la posiciOn de las columnasen direcci6n ·• 
horizontal llevando un orden ascendente, 

As[ pues tenemos esta relación: 

· Las letras se relacionan en DIRECC.lON HORIZONTAL, (De izq.· 
a derecha). 

Los ndmeros se relacionana en DIRECCro:¡ VERTICAL. (de abajo 
hacia arriba), 

A3 B3 C3 

AZ 82 C2 

Al. Bl Cl 
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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
f\o, el Lic. Daniel Carrera, Gerente General de Publiví'a, también -
explic6 que dichas rejillas se atornillan, una con otra. Cada reJi 
lla tiene en sus cuatro lados dos perforaciones cada uno, para 
poder introducir el tornillo. 

C) EL MONTAJE ROTULADO: 

Ya terminada la ilustración del disefio sobre la lámina, los -
empleados utilizan cuerda, columpios colgantes y poleas para poder
fij ar el anuncio en la estructura, por medio de tornillo dispues-
tos en la estructura. 

Si se trata de un rotulado sobre tela plástica, el montaje -
se lleva de igual forma, mediante cuerdas y poleas. La tela pl4sti
ca es detenida por los lados y se estira fuertemente, para evitar -
arrugas en la tela, una vez estirada, se engrapan al cuadro y 

después se le coloca un marco a presión y se atornilla para mayor 

seguridad. 

ASPECTOS TECNICOS 

MATERIALES !JIJ IMPRESION. 

Existen diferentes materiales en que se puede imprimir, dependiendo del -
presupuesto con que el cliente cuente y ln calidad que se pretenda dar al tinun-

cio, asi ?Jes tenemos: 
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A) PAPEL CROMO - INTEMPERIE: Este es el material que comunmente 
es utilizado para las impresiones en serigrafía. 

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

B) ESTI RENO: Con 1 O, 1 S, 20, 40 y 60 milésimas de espesor las - -
mlis usuales. (51), 

C) ACRILICO TRANSPARENTE: Se maneja cuando el espectacular, será 
iluminado por detras con lámparas, para anuncios luminosos. 

D) LAMINA NEGRA: Se dispone en diferentes calibres, siendo los -
mh usuales de 26, 24, y 22 (S 1). 

La lámina primeramente pasa por un proceso, antes de ser pint! 
do sobre éste el disefio: las hojas de lámina se hornean para ser 
desengrasadas, después ya limpias, pasan por la guillotina donde -
se cortan al tamaño segdn el tipo de espectacular y las secciones -
que le correspondan. 

Una vez cortadas, éstas láminas posan a una máquina donde se
le adhiere el PRIMER, que es una sustancia química que detiene el -
proc'aso de oxidaci6n en los metales, 

Posteriormente pasan a los rodillosde pintura blanca, que ser
virá de base para la impresi6n de los diferentes colores. 

Finalmente pasan al horno de secado que tiane una temperaturo
de 150º C, y así quedan listas para pasar o la máquina impresora. 

(51) Sr. Rd>ertci l.6pez - Serigrafía Mexicana, 
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E) TELA PLASTICA DE VJNIL: Utilizando generalmente para el espe~ 
tacular Sky light, confirma el Sr. ·José Luis Escalona L6pez -
(Vendor). 

En este material el disefio se plasma a forma de boceto con un 
plumón, luego la imagen se completa pasando la pintura por medio -
de pistolas, la textura de este tela plástica de vinil es tejida, 
y la pintura dura un poco más gracias a ello permitiendo que las 
tintas penetren bien al tejido, dando esto un lapso de vida más 
largo a la ilustración. 

TINTAS. 

"Las tintas que se utilizan para el anuncio que serl impreso 
son especiales para soportar mejor el ataque de los elementos nat~ 
rales¡ el sol, el agua, smog, polvo, etc. 

Las tintas varían segOn el material que ser4 coloreado, asr· -
tenemos: 

Sobre papel ••• Tinta poster. 

" 

estireno ••• Tintas de la Ilnea 500 6 tintas acrllicas. 
lámina ••• Esmaltes de la línea 500. 
tela plástica; •• Tinta vin!lica {52). 

(52) Sr. Roberto L6pez - Serigrafia Mexicana. 
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aJAORO DE llEJJIDAS OE LOS DIFERENTES ESPECTAOJLARES. 

ESPECTACULARES: 

SKY LIGHT: 

FOTOTRAMA: 

POSTER PANEL: 7.20x3.60 mts. 

SEMI-ESPECTACULAR: 9.00x3.60 mts. 

ESPECTACULAR: l3,00x3.60 mts. 

AEROPUERTOS: 12,00x3.60 mts. 

SUPERESPECTACULAR: Z5x4.75 mts. 

3x6 mts, 

3x9 mts. 

3x8 mts. 

6x4 mts, 

4xlZ mts. 

8xlZ mts. 
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PltOCHO 

SElllOUFIA 

LITOGMFIA 

llOTULAOO 

IKY LIGHT 

fOTOTftAMA 

CUADRO DE CONFRONTACION DE LOS TIPOS DE 
ESPECTACULARES Y SUS CARACTERISTICAS 

MATERIAL DE TINTA Fl~ACION IMPRHION 

PAPEL 
TINTA 

RESISTOL INTEM,UIE l'OITH 

PAPEL TINTA 

POSTEft llHISTOL 
INTEllPElllE 

LAMINA ESMALTE ATOftNI LLAM 

GllAPAS 
TrLA PUSTICA y 

YINILICA YINILICA BASTIDOR 
Mt:TALICO 

llO U llll'llESION CADA IOTOll 
U A USE DE A-Y 
IOTONU DE - COll lOllllLlOS 
'OllETILENO GllAOO CADA MDDULD 
INTEll,EftlE 
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ILUMINACION 

.SLIME LINE 
(LUZ NEON) 

d 
LllZ DE CIUARZO 

SLIME LINE 
(LUZ NEOll l 

ó 
LUZ DE QUNIZO 

SLIME LINE 

(LUZ 'llEOll) 
o 

LUZ O( GlllllZO 

ILIME LINE 

(LUZ NEON) 

SLIME LINE 
(LUZ NEON) 
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REQUERIMIENTOS CONSTANTES Y VARIABLES PARA LA ELABORACION DE 
ESPECTACULARES. 

REQUERIMIENTOS CONSTANTES. 
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Son los conceptos para realizar un espectacular, que deberán 
ser utilizados; indispensables para un resultado satisfactorio: 

A) Requerimientos 'de uso: Todo espectacular deberá tener una e.§_ 
tructura o soporte. 

B) Requerimientos de funci6n: Factores necesarios para que cum
pla su finalidad de comunicar: 
- TEXTO CLARO: M{nimo y legible. 
- FONDO SENCILLO. 
- COLORES VIVOS 

- FUERTE ILUSTRACION 
- FUERTE IDENTIFICACION DEL TEMA A TRATAR O PRODUCTO. 

C) Requerimientos ergon6micos ideales: Para que el anuncio espef 
tacular tenga una visibilidad excelente, necesitará estar a -
una angulaci6n 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: 
quier tipo de espectacular 
- BOCETO 
- DUMMY 

Los principales pasos que cual--
debe seguir son: 

ORIGINAL MECANICO, (disefio a escala del anuncio). 
- FORMACION O IMPRESION 

MONTAJE. 
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REQUERIMIENTOS 'J AR 1 A BLES. 

Son aquellas necesidades del anuncio, que son convenientes p~ 
ra un resultado positivo, y tienen como caracter1stica 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 más comunes. 

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

La altura y angulaciOn del anuncio pueden ser modificados, p~ 
ro. el resultado del mensaje no será igual de efectivo que si con
sideramos los requerimientos ergonómicos constantes. 

Los requerimientos variables de proceso son diferentes para -
cada tipo de anuncio, pero teniendo todas en com6n el boceto y su 

. mecánico. 

El costo para la elaboraci6n de espectaculares depende de di
ferentes factores. 
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CAPITULO VI 

ESTRUCTURA DE LA COMUNICACION EN POBLACION 

El Manual de Comunicaci6n en Poblaci6n elaborado y editado 
por el Consejo Nacional de Poblaci6n (C.O.N.A.P.O.) muestra las a~ 
tividades que ésta instituci6n realiza para difundir mensajes con 
diferentes finalidades, por ejemplo¡ relacionados con inforrnaci6n 
demográfica, vida familiar, planificaci6n familiar, poblaci6n y d~ 

sarrollo, éste Ultimo es el terna que concierne al presente estudio, 
para la difusi6n de éstos ternas. La cornunicaci6n a través tle estos 
medios colectivos adquieren vital importancia. 

El Manual presenta elementos que permiten ubicar los pasos a 
seguir para lograr el uso efectivo de los medios de cornunicaci6n -
colectiva en la difusi6n de la educaci6n en población. 

1° Se describe la importancia del diagnóstico comunicacional, é~ 
to es definir el perfil de audiencia, el cual permitirá deli· 
mitar el carácter de la información a transmitir, el medio 
que debe utilizarse y el formato más adecuado al mensaje y al 
receptor. 

2° Sefialar la etapa de producción y difución de los mensajes. 

3° Enfatizar la necesidad de realizar evaluaciones sistemáticas 
para poder medir el efecto de la comunicación. 

Cada etapa está íntimamente relacionada una con otra, de tal 
manera que el éxito de cada una depende del correcto desempefio de 
las anteriores. 

La comunicaci6n en la población se inicia ubicándola como c~ 
municación de carácter social, estos se realizan siempre que los 
mensajes emitidos se relacionan con la vida social económica, po-
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litica o cultural de la comunidad, La comunicación social tiene fl 
nes diferentts depenuicndo de la intención del mensaje, pudiendo -
ser; educativa, propagandística o publicitaria. 

Siguiendo el significado del manual, el tema de la descentra
lización de la población de la Ciudad de Mlxico, tiene como inten
ción educar, ya que promueve, en términos generales, la participa
ción de la población en todas las acciones de planeación y dcsarr~ 

llo de 1 pais. 

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

~nterpersonal:Se produce cara a cara permitiendo el dialógo. 

Intermedio: Se da a través del trabajo directo con grupos, de 
medios impresos de circulación. 

Colectivo o Masivo: Consiste en una emisión del mensaje a tr.!!. 
v~s de medios como la Televisión, Radio, Cinc e Impresos. 

La Comunicación en Población, se concibe como un proceso so
cial, que indica la difusión del mensaje, con sus variantes en su 
finalidad, con la inttnción de fomentar en los receptores la toma 
de conciencia y la responsabilidad de su papel fundamentalmente -
en la bdsqueda de drmonía entre las variables demogr5ficas y las 
del desarrollo socio-económico del país. 

La Comunicación en la población parte de una premisa fundame!l 
tal: Considerar a su audiencia como un grupo de personas capaces 
de comprender el mensaje eml.tido, sus causas y sus efectos. 

Como consecuencia, se producir5n mensajes concretos, que orie!l 
tan a la rcflección y a .la comprensión de los fenómenos, de .tal 
manera que la población misma encuentre los caminos para apoyar 
lo solución de los problemas que nos ocupan .. 
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La Comunicaci6n en Poblaci6n asume un reto fundamental; lograr 
l~ difusión de mansajes claros, informativos y veraces, al mismo 
tiempo interesantes. 

Hl Diseño de la Comunicaci6n en Población tiene que atender 
cuidadosamente no solo el contenido de sus mensajes y programas, 
sino además ln estructura y formato de los mismos, deben tener como 
resultado el ser agradables y atractivos. 

La Comunicaci6n en Población de tipo educativa presenta obsta· 
culos que limitan la capacidad de penetraci6n y su eficiencia ante 
las diversas audiencias pudiendo provocar reacciones contrarias por 
parte de la audiencia. 

Otro elemento limitante de la eficiencia de la Comunicaci6n 
en Poblaci6n es cuando resulta esporádica, la Comunicaci6n en Pobl! 
ci6n requiere de mensajes continuos, incorporados o apoyados con al 
g6n otro medio de comunicaci6n colectivo para utilizsrlo como re··· 
fuerzo. 

Paralelamente a lo anterior los beneficios se logran a partir 
de una modificaci6n de actitudes propuesta por la Comunicaci6n en 
Población y con la ayuda del diseño gráfico. 

DEFlNICION DEL PERFIL DE AUDIENCIA. 

Esta etapa, establece el inicio del proceso de Comunicación en 
Población, se refiere a la descripci6n de las caracterfsticas socio 
-culturales del grupo receptor y el acceso que éste tiene a los me
dios de comunicaci6n colectiva, junto con sus preferencias respecto 
al formato a través de los cuales se difunden los mensajes , ,!.a dcfi 
nici6n de perfil de audiencia juega un papel fundamental en el éxi
to de los programas de Comunicación en Poblaci6n. 

Analizando la audiencia existe gran cantidad de valores y nor· 
mas que forman la conducta y características del receptor. 
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Se deberá tener claro la estructuta socio-econ6mica a la que 
el mensaje va dirigido reconociendo su carácter y grado de recep· 
tividad que el grupo posee con respecto al contenido que se le 
pondrá. 

Para que el mensaje cumpla su objeto, que es el que realmente 
penetre y sensibilice a la población meta, resulta fundamental co
nocer la disponibilidad que tiene para aceptar una idea innovadora, 
que implica un cambio de actitud de su parte como es el de éste C! 
so, el descentralizar la Población de la Ciudad de México, 

Si se inicia un proceso de Comunicaci6n en Poblaci6n sin des! 
rrollar ésta etapa se corre el riesgo de difundir y promover condu~ 
tas y soluciones ajenas a la realidad de las audiencias. 

Cuando la Comunicación en Población se disefia tomando en cuen
ta unicamente lo que el 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 rech.!!_ 
zo explícito y a¡resivo. 

Los mensajes deben estructurarse a partir de las valoraciones 
de las audiencias involucrandose a tal grado que puede llegar a -. 
ser el tema principal en el desarrollo de la comunicación. 

La Ciudad de México tiene diversas y diferentes socioculturas, 
es imposible hablar da audiencias generales o únicas, los mensajes 
que intentan generalizar su contenido pretendiendo llegar a varios 
sectores de la población, logran un efecto mínimo y sus objetivos 
no se cumplen, Es indispensable subrayar que ésta investigación es 
absolutamente particular a la Ciudad de México, 

El Primer paso para la definición del perfil de audiencia es 
la selección del grupo que conformar:! la audiencia receptora. 
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Para ollo se considera la atenci6n prioritlria a la población 
trabajadora que labora en todo tipo de instituci6nes, ya sean par
ticulares o de gobierno, la clase popular, subempleados. 

La definici6n del Perfil de Audiencias se logra mediante el -
diagn6stico comunicacional que abarca 2 estructuras: 

1J Estructura de :formas y Valores. 

2) Acceso a los Medios de Ccmunicaci6n Colectiva. 

1) Estructura de Normas y Valores: 

Se han detectado algunas Normas y Valor.es que influyen direE_ 
tamente en la conducta de la centralizaci6n de la poblaci6n, 
y que deben servir de base para el disefio, estos son: 

Valor del trabajo. 
Significado de su salario. 
Significado de labor o trascendencia en la Ciudad de Méx! 
ca, 
Concepto de convivencia familiar~ 
Significado de unu buena educación para sus hijos. 
éoncepto de participación social en la familia. 
Significado <le calidad de vida. 

2) A~ceso a los ~¡adios de Comunicaci6n Colectiva: 

Esta investigaci6n se refiere a detectar cuáles y éuántos 
son los medios de comunicación colectiva en el estrato soci2 
·cultural electo en la Ciudad de M6xico, se tienen diversos -
tipos de comunicación colectiva; Ra<l.io, Televisi6n, Cine, M~ 
dios impresos como: Revista~, Folleterfa, Peri6dicos, Carte
les, Cada uno de ellos con diferentes finalidades, pudiendo 
ser; Publicitarios, Educativos o Propagandtsticos. 
Siendo el medio dominante para éste caso el Radio o Impresos 
y el medio débil la T.V., ya que el trabajador tiene m&s po

sibilidades de escuchar. la radio que observar la televisi6n. 



102 

(inclusive lo hace en horas de trabajo). En cuanto al anuncio ext! 
rior como es el espectacular, estará a su vista cada vez que se 
transporte de su casa a la oficina o vicevcr•a, o a la hora de la 
comida, éstos impresos surtirán efecto siempre} cuando su locali
zación est6 bien zonificnda. 

Par& precisar la sltuaci6n socio-econ6mica del grupo se cons! 
dera: 

Eilad y Sexo. 
Distribución actual de la población. 
Niveles de desempleo. 
Recursos naturales de la región, que generalmente determinan 
la econojta del lugar. 
La cantidad y calidad de Servicios Urbanos, de Servicios de -
Salud, Atención Médica, Educación, Vivienda, Suministro de 
Alimentos, Vias de Comunicación y Transporte. 

Logrando definir el ?erfil de Audienci1, se facilitará el di
sefio del mensaje bien orientado y claro en varios aspectos: 

Los mensajes se difundirán con mayor intensidad si se detec
ta una situación socio-económica favorable al cambio. 

Los mensajes se diseñarán respetando la estructura de normas 
y valores de la población y proponiendo alternativas de cam
bio adecuadas a las condiciones de vida de la población. 

Los me ns aj es se elaboran cuidando el grado de aceptaci6n o -
rechazo que la audiencia posee en relación con el tema que -

se promoverá y partiendo de la información que la audiencia 

ya tiene sobre la temática que se llevará a cabo. 

El mensaje se difundirá conociendo el contenido, carácter e 
intensi6n del mensaje en el medio en el que se promueve. 
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El mensaje se disefiará sabiendo que tipo de mensaje se decodi 
ficará correctamente por la audienda. (En el pr6ximo capítu-
lo se estudia la Codificaci6n y Dccodificaci6n). 

DEFINICION DE OBJETIVOS Y METAS 

El objeto debe precisar que es lo que se quiere lograr a tra
ves del programa de Comunicaci6n en Poblaci6n, el planteai~iento del 
objetivo deberá ser concreto y claro con el fin de que su instru
mentaci6n se simplifique. 

Es importante establecer objetivos realistas, para lograr que ln 
comunicaci6n del mensaje se facilite, se recomienda plantear los ob
jetivos proponiendo las acciones de comunicaci6n orientadas unica
mente a nivel de motivaci6n de la audiencia. 

Otra opci6n, es la de plantear los objetivos a partir del pro· 
p6sito del emisor, esto quiere decir que para lograr definir lo que 
se espera que el receptor haga o piense, se describe Jo que el emi
sor piensa difundir con el fin de coadyuvar al logro de los objeti
vos. 

Esto es vAlido siempre y cuando no se pierdan las necesidades 
de informaci!in del "!irupo Meta", de otra wanera pierde sentido la 
dcfinici6n del perfil de audiencia y la comunicaci6n que se desarr2_ 
lle tendrá poco efecto. 

Cuando se hace referencia al· planteamiento de objetivos se 
vuelve necesario hablar de metas, pues en las mctodologtas que nor· 
malmente se disefian la elaboraci6n de metas surge paralelamente a -
la definici6n de objetivos. 
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LOS MEDIOS DE COMll)IICACION COLECTIVA 
EN EL PROGRAMA DE COMlJ)IJCACJON E)l POBLACION. 

En el diagnóstico comunicacional se obtuvo información sobre 
la infraestructura de medios colectivos existentes para la instr~ 
mentaci6n del programa y sobre las preferencias de la audiencia -
respecto de los códigos y medios a los que tienen acceso. 

Las caracteristicas de los medios que a continuación 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 C~ 
municaci6n en Población, se cefine como desventaja de los medios -
puede dejar de serlo si se logra un uso alternativo de los mismos. 

Se indica lo que cada medio brinda, a apartir de sus propias 
caracteristicas, con el fin de que analizando esto conjuntamente -
con los resultados del diagnóstico , s.e realice la Estratégia Mul
timedia de la que ya se hizo menci6n anteriormente. 

MEDIOS IMPRESOS EXTERIORUS. 

Ventajas: 

Es altamente efectivo para el desarrollo de contenidos especí 
fices e información sencilla. 

La información perdura, el receptor será constantemente segui
do por el mensaje. 

Dependiendo del formato, pueden ser ágiles y entretenidos. 

Son altamente diddcticos. 

Son excelente material de apoyo de otros medios. 

Dependiendo del diseño, puede gozar de un alto medio para ll! 
mar la atenci6n. 
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El uso de la imagén y el texto permite un reforzamiento en la 
intensi6n del mensaje. 

Cada disefio puede ser captado varias veces por la misma pers~ 
na haciendo el mensaje más concreto. 

El mensaje exterior es en 6ste caso perfecto para nuestro "Gr~ 
po Meta", ya que somos la mayor1a, y éste medio se encuentra a 
la vista de todos. 

Para hacerlo a6n más efectivo, no se debe olvidar su excelente 
localizaci6n. 

Desventajas: 

Requiere de audiencia alfabetizada, que en éste caso no afecta, 
el Grupo Meta a quien va dil-igido debe saber leer por obliga
ci6n, sino serla una persona capaz de trabajar al nivel ·al que 
va dirigido el mensaje, además de que la ilustraci6n puede ser 
tan fuerte, que se valga por si sola. 

Su producci6n es costosa tanto por su especializaci6n del con
tenido, pero no en cuanto a su realizaci6n que es de bajo pre
cio por millar. 

La credibilidad de la audiencia depende del emisor, esto se -
presentarta si el proyecto no fuera estudiado debida y profun
damente, 

TELEVISION, 

Ventajas: 

La televisi6n brinda la posibilidad de llegar al receptor a ~

través de la imagen y del audio, facilita la concentraci6n de 
la audicn~ia y la penetraci6n del mensaje. 
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La T.V. pérmite llevar mensajes educativos a poblaciones ana.!. 
fabetas • 

. Cuenta con un amplio público cautivo que prefiere su consumo 
antes que cualquier otro medio de entretenimiento. 

Como medio audiovisual pérmite desarrollar géneros, formas y 

c6digos de alta creatividad. 

P6rmite difundir, practicamente a todo el pais, informaci6n 
concreta, en un espacio de tiempo mínimo. 

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
ci6n y difusi6n, al mismo tiempo requiere de personal capaci 
tado para su producci6n. 

Los aparatos receptores son costosos y requieren de canales 
transmisores y retransmisores para que puedan captar la seilal 
Esto es que el grupo meta, al que vamos a dirigir nuestro me~ 
saje deberá poseer T.V., lo cual nos reduce nuestros. recepto
res. 

Presenta escasas oportunidades para recibir la opini6n del r!!. 
ceptor, ésto limita la posibilidad de retroalimentaci6n y ev~ 

luaci6n por parte del emisor. 

La T.V. ofrece pocas oportunidades a los receptores-para que 
empleen su imaginaci6n y paralelamer-te para que reflexionen, 
pues el alto grado de concentraci6n que propicia limita la -· 
actitud critica de la audiencia. 
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lll mensaje se difunde de manera instantaneas y no hay posibili 
dad de que la audiencia conserve el mensaje y pueda revisarlo 
de nuevo. (aunque ésto se logra a base de repeticiones). 

RADIO. 

Ventajas: 

Los aparatos receptores son relativamente baratos y pueden -
usarse incluso en lugares donde no hay electricidad, sustit~ 
tda por baterias. 

Al igual que en la T.V., el Radio p~rmite llegar facilmente a 
poblaciones analfabetas. 

Tiene una gran audiencia cautiva. 

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

Sus formatos adquieren tanta versatilidad que pueden ser en
tretenidos, Agiles, concientizadores y de servicio. 

La producci~n de la radiodifusión es menos costosa que la -
dl.l la T.V. 

Permite la difuci6n inmediata y extensa de la informaci6n. 

Permite el desarrollo de la imaginación del receptor en tanto 
, no hay imagen que determine las situaciones .propuestas, es - · 
un medio que favorece la reflexión.y el cuestionamiento de la· 
audienciá. 

La Radio dfspone de un amplio margen de credibilidad por par
te de los receptores. 
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Desventajas: 

CINE. 

Al igual que la.Televisi6n requiere de un equipo y de perso
nal capacitado para la producci6n. 

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

Es un.medio que, generalmente desccnoce a su audiencia; sin
embargo, las radiodifusoras tienden cada vez más a hacer uso 
del teléfono para lograr la retroalimentaci6n de los recepto· 
res. 

Los mensajes educativos que se difunden a través de la radio, 
no tienen capacidad de permanencia en la audiencia, por lo que 
difícilmente se refuerza a través de acciones de los recepto· 
res en el sentido de que busquen volver a tener contacto con • 
el mensaje, 

Ventajas: 

Como medio audiovisual permite el uso de la imagen, que puede 
ser muy didáctica 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 tipo de medios y 

sobretodo de la comunicaci6n directa, 

Si se utiliza en un foro de discusi6n es posible obtener la • 
retroalimentaci6n de la audiencia. 

Es. un material que puede adecuarse facilmente a poblaciones -
analfabetas. 
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Desventajas: 

Su audiencia es local y reducida. 

El costo de la producci6n es muy alto y requiere de avanzada 
tecnolog1a. 

Su difusi6n en salas cinematográficas es costosa. 

Requiere de electricidad para su difusi6n. 

Una vez terminada la producci6n las modificaciones o copiado 
son de alto costo. 

La credibilidad que se le tenga depende del tipo de emisor. 

PRENSA. 

Ventajas: 

Altamante reconocido como medio informativo y noticioso. 

Por ·¡¡randes tiradas, la producci6n y distribuci6n son econ§. 
micas. 

Puede producirse rapidamentc y tiene siempre actualidad. 

Puede provocar reacciones rápidas en el pGblico. 

Desve~taj as: 

Requiere de una audiencia alfabetizada y con hlibito de lectu
ra. 

Exige una red de distribuci6n muy desarrollada. 
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Pierde rapidamcnte la actualidad en la informnci6n. 

Exige personal capacitado para su producci6n. 

Por tiradas cortas es costoso. 

Después de hacer un análisis a los diferentes tipos de comuni 
caci6n colectiva, nos damos cuenta que puede ser tal vez más útil
alguna de las que aqur se mencionan, El electo siendo en este caso 
impresos exteriores, más concretamente los espectadores es estudi! 
do como una nueva posibilidad para el disefiador gráfico, carecien
do ésta rama de informaci6n concreta en el tema aportando con éste 
estudio nuevas formas y caminos para manejar el mensaje por medio
de la Comunicación Poblacional mediante imágenes, 

Utilizando como medio de apoyo la radio, como se ha mencionado, 
es frecuente el uso de 4!ste para amenizar la jornada de trabajo, 
que es propiamente el grupo meta electo, donde después de andar lar 
go tiempo fuera de casa exponiendose asi a los medios de comunica-
ci6n externa, arriba a su lugar de trabajo donde podrá seguir sub-
rayandose el mensaje, 
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GRUPO META 

Después de haber analizado el problema de la Centralizaci6ndc 
la Zona Metropolitana de nuestro pais, a continuación se presenta
el Grupo Meta, al cual el proyecto estará dirigido. 

Al hablar del Grupo Meta, nos referirnos al sector de la pobl~ 
ci6n al que se propone impactar, teniendo ésta corno características 
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 -
ésta la poblaci6n que tenga edad de 18 a 44 aftas, arroja un to-
tal de 4'424,402 ciudadanos, 

2) Respecto al nivel socio-econllmico la población mexicana se divi
de en S grupos tomando en cuenta sus salarios. 
Estos son del salario mAs alto al mAs bajo seleccionados con le· 
tras de la "A" a la "E", asi tenemos, 

A,,, Clase Alta, 
B ••• Clase Alta Media. 
D ••• Clase Media. 

D.,.Clase Baja Media. 
ll, •• Clase Baja. 

SegGn los datos proporcionados por la Lic. Sowyn Hoyo Monroy
copy writer de W.T., la clase con mayor namero de poblaci6n de sub
empleados pertenece a la. clase "D" quienes requieren de mejores co!!. 
diciones de vida, es principalmente éste sector de la poblaci6n al
.cual se dirigir4 el mensaje para darles a conocer otras alternati-
vas de vida y trabajo en provincia, brindándoles mayor facilidad de 
superaci6n, no en cambio en una ciudad saturada, aglomerada y cent~ 
minada. 

53) Dirección de Investigación demográfica (7°piso). Estimados del 
CONAPO, Tabulados Inéditos 1987, Banco de Datos Sociodernográfi 
cos - PoblaciOn total por grupos de edad 1970 • 2010, -
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La edad mínima de nuestro grupo meta es de 18 afias, porque a 
hta edad ya se le considera Ciudadano Mexicano y mayores de edad. 

Ast entonces, nuestro recepto1· está situado dentro de las C.!!_ 

racterísticas que se describen a continuaci6n, analizándolo de di 
ferente~ puntos de vista: 

1) Geográficamente: Situar a nuestro receptor físicamente. 
Se localiza en la Ciudad de México (dentro del Distrito Fed~ 
1·al), rodeada de un ambiente contaminado y saturado de pobl!!_ 
ci6n. 

2) Psicol6gicamente: Personas concientes de los problemas que -
d{a a d1a viven en la ciudad (contaniinaci6n, tráfico, desem
pleo, stress, y bandalismo entre otros). 
Gente qu6 tenga la inquietud y la voluntad para mejorar sus 
condiciones de vida, así como bE•neficiar sus actividades pe!. 
sonales, profesionales y familiares. 

3) DemogrAficamente: Hombres y mujeres mexicanos del Distrito • 
Federal, teniendo entre los 18 y los 44 afios de edod. 
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CAPITULO VII 

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

El proceso de Comunicación en la Poblaci6n es desarrollar ac
ciones convincentes y entretenidas que atraigan la atenci6n de las 
audiencias dejando en ellas ideas sensibilizadoras de educaci6n en 
poblacilln. 

Para lo¡rar mensajes atractivos y consecuentes con la inten-
cilln educativa que los fundamenta, es necesario tomar en cuenta en 
su disefio formal los siguientes principios: 

a) Brevedad y Sencillez. 

El disefto cuidar& que el mensaje contenga Gnicamente las 
ideas bdsicas expresadas de manera breve y sencilla, para lograrlo 
es necesario: 

Escribir el conjunto de ideas que se.desea difundir, 

Seleccionar las que resulten prioritarias. 

Desechar las secundarias. 

Expresar las ideas prioritarias en enunciados y frases cortas, 
una para cada idea. 

Desarrollar tantas frases como sea necesario hasta lograr. un 
mensaje claro y sencillo. 

Cuidar que no contenga ninguna contradicci6n en si mismo. 
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b) Principio de Identidad: 

El buen éxito de un mensaje depende en gran medida de que se 
logre facilitar la identificaci6n del receptor en varios aspectos. 
El entorno que se le presenta a diario, el lenguaje, emotividad y 

car4cter de los personajes, para lograrlo será necesario exponer 
a los receptores situaciones que presenten una elevaci6n en su C!!_ 
lidad de vida, pero "sin" mostrar una realidad socio-econ6mica di 
ferente. 

c) Identidad con el Entorno: 

Este punto se refiere al medio fisico y social que constituye 
la situaci6n donde va a desarrollarse, el perfil de audiencia apor 
tarA informaci6n suficiente para precisar las caracterfsticas del 
entorno y serfi necesario reproducirlo fielmente con el fin de lo-
grar la identificaci6n. 

d) Identidad Lingüística: 

El lenguaje se encuentra presente prácticamente en todo mens!!_ 
je, un uso incorrecto del mismo interfiere en su comprensi6n, en -
la credibilidad que promueva y en la imagen que el receptor se fo! 
ma de 1 emisor. 

Se debe entonces utilizar el lenguaje y modismos de nuestro -
Grupo Meta, hacer uso de ellos facilita grandemente la identifica
ci6n. 

e) Identificaci6n Emotiva: 

Es la penetraci6n que la comunicaci6n logra en los receptores 
vincuUndose afectivamente con el mensaje, éste aspecto debe cuidar 
se al llevarse a cabo, pues puede utilizarse de manera positiva P! 
ra atraer ·la atenci6n del receptor o puede hacerse un uso negativo 
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de él para manipular a las audiencias. 

La identificación afectiva ya se explicó anteriormente, esto 
se llev6 a cabo mediante la estructura de normas y valores, una 
vez ubicados estos valores y normas que fundamentan la conducta d! 
mogr~fica, serft posible manejarlos directamente en los mensajes h! 
ciendo uso de las situaciones afectivas que sensibilicen a la po-
blación motivAndolo al cambio. 

f) Identificación con el Personaje: 

El manejo de los personajes resulta fundamental en los mensa
jes, Estos deben presentar conductas y formas de vida semejantes a 
las de la realidad en las audiencias, pero al mismo tiempo genera~ 
do respuestas innovadoras y alternativas que promuevan actitudes -
favorables al cambio que nos interesa. 

En este punto es importante cuidar el aspecto físico de los -
personajes, el color de la piel, los rasgos físicos y el vestuario 
que utilicen. 

g) Principios de Variedad, Innovaci6n y Contraste: 

La variedad y novedad que pueda imprimirse a los mensajes de 
comunicación en población estimula la curiosidad y el deseo de co
nocer que existe en las audiencias. 

La realizaci6n del mensaje debe apoTtar elementos que permi-
tan diferenciarlo del resto de los mensajes en medio de los cuales 
se difunde. 

Para la comunicaci6n de una poblaci6n es preferible el impac
to cualitativo que el nliJnero de receptores. 

llsto es importante considerarlo para·evalu.ar nuestro mensaje. 
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SIGNIFICADO DE LA SEMIOLOGIA 

La Semiología es parte indispensable cuando se habla de la -
elaboraci6n 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 Semiología" describe: 

La Semiologta es la ciencia que estudia los sistemas de los 
si¡¡nos: Sel\alizaciones, C6digos y Lenguas, est'a tHtima es por si -
sola un sistema de signos que expresan ideas por medio de la escri 
tura, siendo el mAs importante de los sistemas. 

La Semiologta pues concebida por Ferdinand de Saussure como -
"La ciencia que estudia la vida de los signos en el seno de la vi
da social, que extienden la noción del signo y del código a formas 
de comunicaci6n sociales tales como: las f6rmulas de cortesía, los 
ritos, ceremonias, sel\ales militares, alfabeto de los sordomudos". 

La Semiologta proviene del griego Semei6n, que significa sig
no, esta ciencia nos ensel\ard en qu6 consisten los signos y las l~ 
yes que los gobiernan. 

Por esta misma época, el norteamericano CH.S. Peirce, concibe 
también una teorta general de los signos, bajo el nombre de Semi6-
tica: 

"La 16gka en su sentido general es, creo haberlo demos
trado, solamente otra palabra que designa a la Semi6tica, 
una .doctrina ·quasi.necesaria o formal de los signos, al 
describir a la doctrina como "quasi necesaria" o formal, 
tengo en cuenta que observamos los caracteres de tales 
signos como podemos, y·ª partir de dichas observaciones, 



por un proceso que no me niego a llamar Abstracci6n, so
mos inducidos a juicios eminentemente necesarios, relati 
vos a los que deben ser los caracteres de los signos uti 
lizados por la inteligencia científica". 
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Saussure destaca la funci6n social del signo, Peirce su fun
ci6n 16gicn, pero los dos aspectos están estrechamente vinculados 
y los términos semiología y semi6tica 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 semiología, e~ 
tonces considero que podemos continuar con las funciones del sig
no. 

Funciones del Signo: 

El signo tiene como funci6n, comunicar ideas, por medio de -· 
mensajes, llevándolo a cabo mediante una operaci6n, si por ejem-
plo se habla o refiere de una cosa es un medio.de transmisi6n y -
existe un destinador y un destinatario. 

Existe una teoría de las comunicaciones, del lingüista Roman 
Jakobson, en la que define 6 funciones y se muestra en este esqu~ 
ma: 
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COD!GO llE SIGNOS 

CONTlllTO 
r-------- --- .... -- - - - - .. , 
~ ~ ~ 

IOMllWi llH-.CIAI. Ca.AiTIV& 

i ¡ E--+,-- M --+-, - R 
f. F. ft 

PATICI POlftc.I •Tt,U•IUllTIC& "------- ------ _____ .., 
CANAL COIHO 

Funci6n Referencial: Es la base de la comunicaci6n, define 
las relaciones entre el mensaje y el objeto al que hace referen-
cia. Su problema es el de formular a prop6sito del referente, una 
informaci6n verdadera, es decir, objetiva, observable y verifica-

. ble. 

Funci6n 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, ridículo, etc., (el acto de informar se centra en el emisor). 
Sin confundir esto con las emociones espont5neas. 

Funci6n Donativa: Define las relaciones entre el mensaje y 

el receptor·, ya que la comunicaci6n tiene como objeto obtener una 
reacci6n del receptor, esta comunicaci6n puede dirigirse a la in
teligencia o a la afectividad del receptor. (La co~unicación se -
centra en el destinatario) 

Funci6n. Estética o Poética: Reman Jakobson, dice que es la 
re'laci6n del mensaje consigo mismo, cuando la atenci6n se centra 
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en la forma misma del mensaje en su estructura. 

Funci6n Fática: Su objetivo es afirmar, mantener o detener -
la comunicaci6n, tambi6n es el atraer la atención en lo comunica-
ci6n para que no decaiga. 

Funci6n Metalinguística: 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 características del signo, ya 
que la Teoria de las Terminaciones Semióticas también considera e! 
tos conceptos, el signo puede tener diferentes significados, pues 
6ste estA ejercido por sus funciones y además las caracter[sticas 
de la denotaci6n y connotaci6n ¿cuAl es la distinci6n entre una y 

otra?: 

La Denotaci6n está constituida por el significado concebido -
objetivamente y las connotaciones expresan valores subjetivos atrl 
huidos al signo debido a su forma y a su funci6n, un ejemplo claro 
seria: el uniforme de un militar. 

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

Denotaci6n y Connotaci6n constituyen dos modos fundamentales 
y opuestos de la significación, y aunque éstos se combienen en la 
mayoria de los mensajes pueden distinguir segOn su dominante. (54) 

(54) Pierre Guirard, Ja Semiología. 9a. edici6n. Siglo XXI Edito
res. P4gs. 7, 8, 11 a la 14 y 40, 
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TEORIA DE LAS TERMINACIONES SEMIOTICAS. 

Esta teoria es utilizada para lograr una imagen apropiada a b! 
se de tabulaciones y valores de los problemas a resolver. Estudios s~ 
miol6gicos de las imagenes tomando en consideración sus valores de
notativos y connotativos. 

Para el proceso de diseño gr(ifico, nos hemos basado en el li
bro ".Process Visuar• de Wolf-Gang Shmittel, (55)que justifica como 
se desarrolla este procedimiento y dice: Es ingenuo creer que el di 
señador gr&fico pudiera visualizar un signo solamente con su intui
ci6n y que la sola creatividad pudiese transmitir un mensaje por si 
mismo; el diseñador debe tener la mente siempre abierta para cual
quier consejo y nunca enclaustrarse en una idea, algunas 
veces se deber~ dejar influenciar por el cliente, el diseñador es un 
intermediario de la comunicaci6n, para lograr que el mensaje sea un 
~~ito, se utilizan diferentes formas para realizar este proceso, p~ 
ro el sistema mds efectivo de hacerlo es usando la teoria que com
prende seis fase: 

F A S E S 

1, Determinací6n de los componentes del objetivo. 

2. Tabulación de los posibles significados. 

~ Determinación de los elementos gráficos más importantes. 

4, Combinac.ión de los componentes del objetivo, por medio de el~ 
mentes grdficos. 

· 55) Process Visual Wolfgang Schmittel ABC Edi tion Zurich. 



5. An~lisis de las soluciones denotativas y connotativas. 

6. Realización / Producción. 

lera FASE. 

DETERMINACION DE LOS COMPONENTES DEL OBJETIVO. 
(EN ESCALA DE IMPORTANCIA). 
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Hacer recapacitar a la población de que existe otra forma de 
vida mejor en provincia. 

Crear conciencia del problema de la centralización de la po
blacilin. 

Distribuir a la población. 

Concientizar a la población, que cada dla somos mfis en la Ci! 
dad, y tenemos Estados donde la població~ no está saturada. 

Informar que en los Estados donde se puede descentralizar. -
ofrecen muchas oportunidades y facilidades de empleo y vivie!)_ 
da, as1 como servicios urbanos y médicos. 

Lograr mediante el mensaje que el cambio les brinda: tranqui
lidad, áreas vartles, aire puro, mejor calidad de vida. 

2da FASE. 

TABULACION DE LOS POSIBLES SIGNIFICADOS. 

POSITIVOS Y NEGATIVOS. 



COMCIPTO U\ 1 OAD 

ICDfllCO 

~ IMAGlN, 

lflDICE 

SIMIOL.0 

/ 

Za. FJ\Sll 

TABULJ\ClON llE LOS POSIBLES Sl GNl FI CJ\DOS 

OU.lUtOL.LO COfilTAMINACIOfill POIL.ACION DllTftllUlft lMPL.tO 

• 

'llVllNOA 

-N 
N 
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3a. FASE. 

DETERMINACION DE LOS COMPONENTES GRAFICOS MAS IMPORTANTES. 

a) Componentes Gráficos Positivos: 

b) Componentes Gráficos Negativos: 

* 
• -.... -............ -...... . 

H~~Y-i"l"'!H~:{ 
--. 
. - . -. . 



4 ta FASE. 

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

124 

Los elementos gráficos importantes, obtenidos en la 3era. Fa
se, pueden tener relaci!Sn entre ellos, siendo facti.ble la comuni 
caci!Sn delas im~genes, teniendo como resultado un mensaje nuevo. 

Esta fase se puede eliminar dependiendo de la fuerza que 
los elementos gráficos tengan, ~sta soluci6n se deja al criterio 
del diseftador gráfico. 

Aunque no queda de más, experimentar con las im6genes. 

l. • ~ 

" -

• ~~i 



1 ¡ 
r 
l 
1 
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Sta. FASE. 

ANAL!SIS DE LAS SOLUCIONES DENOTATIVAS Y CONNOTATIVAS. 

La denotación de un elemento gráfico es como ya habiamos e! 
plicado, netamente el significado del elemento lo que a primera 
vista observamos y la connotación es la que varSa y su signific! 
do se extiende, podríamos decir que posee un sentido abstracto, 
subliminal, esto es, que está detrás de la imagen denotativa. 
Aqul tenemos un cuadro de confrontación: en la que.se dan las p~ 
sibles soluciones, su denotación y connotación. 
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Sa. FASE 

ANALISIS DE LAS SOLUCIONES DENOTATIVAS Y 

CONNOTA TI VAS 

llOlllUI IOLUCIOllH 

~ 
1==iL 

• o 
1 

o 

DENOTACIOll 

MANO CON 
LOS DEDOS 
tORllANDOUN 
CIRCULO 

llAllO CON 
UNA HEllllAlllENTA 

HClllTOlllO CON 
UNA MAQUINA DE 
ESCRIBIR 

GENTE 
INCOMODA 

CIUDAD 
CONTAMINADA 

OllA,ICA DE 
DESARROLLO 

lllllOLO or 
LA Ol'UACIOll 
Alft'llllTICA 

11 
LA DfVIStON 

11 

CONNOTACION 

COllllECTO, lKELENTE, 
lllEllHECHO , 'fllfECTO , 
OELENTr ,EXACTO, 
l'llECISO, JUSTO , 
LEGITIMO 

LAIOll, EllPLEO, 
llAllO or OlllA, 
TRAlll.IAOOll, TAREA, 
FAENA , OCUlllCION, 
OFICIO, PUESTO, CARGO 

A'LASTAOA , ESTllUJAOA, 
APllETUiAOA , COllPRllllOA 
ESTRECHA, fOllZAOA, 

COllTAQIAll, 
INFICIONAll• 
llANCHAll, VICIAR, 
U19UCIAll, 
COllllotllf'fll. 

Cll(ClllllllTO, 
PllOGRESO 
ADfLANTO,INCREMENTO, 
AllPLITUO,AUtlfNTO, 
Ot:HllVOLVllllEllTO 

PARTIR, SlPAllAll, 
fllACCIONAll, 
COllPAllTlll, DESUNIR, 
llEl'AllTlll, 
Ol!TllllUll. 



6a. FASE. 

REALIZACION, ELECCION Y PRODUCCION DEL DISESO. 

a) REALIZACION. 

Observando el resultado de la fase anterior, se eligen las 
im~genes con mayor fuer:a de comunicación. 
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La mente del diseñado se abre a su máxima capacidad, para po-
dcr tener así creatividad e imaginación ilimitada, la sexta etapa -
inicia entonces desde el proceso de bocetos concretos y asignación
de leyendas o slogans de acuerdo a la imagen, 

Ahora el objetivo es expresa ideas, no importa cuantos bocetos 
sean necesarios, el diseñador está para lograr una comunicación su
función es encontrarla, ,,,Hasta quedar satisfecho. 

Terminando el grupo de bocetos, el siguiente paso fué la real! 
zaci6n de 20 de éstos bocetos, eligiendo aquellos con mayor poder -
de comunicación. Después se realizan a nivel DUMMY elaboradas con
dimensiones, im~genes y textos reales. 

b) ELECCION DEL DISERO. 

La función de esta etapa es seleccionar de las 20 imágenes fin.!!. 
les, sólo las más destacadas. 

Esto se logro mediante una encuesta que consisti6 en captar 
el grado de memorabilidad y saber culíl de ellos era el mlis claro 
para nuestro receptor, logrando así su objetivo final, el de comuni 
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car una idea. 

La prueba se llevó de la siguiente forma: se encuestaron a 
personas de diferentes oficios (mensajeros, empleados, distribuido
res de productos, etc.) en la calle de Ejército Nacional. Se expli
caba al supuesto receptor que se le mostraría una serie de imágenes 
exponiéndose cada una de ellas solo dos segundos, las indicaciones

_erAn; que tratará de recordar la imagen que más le llamara la aten-
ci6n y que leyera los textos que aparecerían en cada diseño. 

Después del muestreo se le cuestionaba: ••• 

- CUAL ILUSTRACION RECORDABA MEJOR? 

- QUE TEXTO EVOCABA CON MAYOR CLARIDAD? 

- QUE ERA (EN SU OPINION) J,0 QUE EL MENSAJE PRETENDIA COMUNI- · 
CAR? 

SEGUN SU JUICIO CUAL DE LOS ZO DISE~OS ERA EL MAS PROPICIO · 
PARA LOGRAR CAPTAR EL MENSAJE? 

As'í pues, en el cuadro que veremos en la página siguiente se • 
confrontan los resultados de ésta encuesta destacando por su mayoria 
de puntuación los seleccionados. 
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RESULTADOS DE LA ENCUESTA 

..... llAYOR 
llfllO"AllLIDAD Ct'll PftOILUllAS DI: -C10 

DE 
COlllPRENSION TOTAL 

IOCITO ILOGAN llllAGIN 

1 o ' ' 
l 1 o CONFUlllJN Dl LA r.Alt:ZA 

1 
COTUL 1 llllllLA UNA HLOTA 

• 1 ' • 
• 1 • ALGUM:)S NO fNTfNDIAN • QUI lftAN DCIUTO .. IOS 

• 1 • ' 
• ' • " , 

' " 14 

• • • 14 

• o ' ' 
'º • ' 

, 
--

" 1 • • IQl.llBOCAN AL • Dl'SC:tUllR LA FlllUTA --
ll 1 • • .. • • " 
14 • " 14 

.. • • • -- i------- ·-
11 • • • --
" 1 ' • -- ---
11 • • LA llllWN OUIOTAIA llNTt 

.IUGANDO el HACIENDO GtMMACIA • --.. • , 'º 
ro • • • 

IOO"lo 
ooa.m .. 

NOTA: Se realizaron los originales mecúnicos <le aquellos d?mmies 
que obtuvieron en la encuesta JO puntos o más en su impac
to total. 
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c) PROOUCCION DEL DISE~O. 

El proceso para realizar el diseño, está ya en uno de sus 
Gltimos recorridos, Ahora sabemos cuales diseños se eligieron, solo 
falta hacer el paso técnico de la imágen a ello se le llama "ORIGI
NAL MECANICO" que consiste en la elaboración del disefio gráfico del 
espectacular en blanco y negro exclusivamente, con las dimensiones· 
reales y la ilustración perfectamente trazada y colocadas en el 
lugar preciso; altura, espacios, interlineados, etc. 

Para ello fue necesario el apoyo de un sistema de retlcula · · 
obteniendo una mejor composición visual, a continuación se explica
rá su funciOn. 

SISTEMA RETICULAR. 

La retícula es un sistema de ordenación en la comunicación 
visual, auxilia a su configuraciOn final resolviendo los problemas
visuales de forma funcional, segura y estética. 

Con el uso de la retícula se logran Jntragar los elementos 
tipogrdficos e ilustrativos, se domina la superficie y el espacio, · 
disciplinando correctamente nuestra masa gráfica y tipográfica. La
retícula se subdivide en campos más reducidos a modo de reja, llam! 
dos módulos o campos. 

El sistema reticular, da al disefio una armonía global, una 
información con texto e imágenes dispuestos con claridad y lógica. 

!,a rettcula no solo hace posible que la lectura se efect(le con 
may.or rapidez, tambi6n se entiende mejor y se retiene en la memoria 
con más facilidad, 
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LA CONSTRUCCION DE LA RETICULA: 

Al inicio de cada trabajo deberá estudiarse el problema pri~ci 
pal de espacio. Etapa en que se aclaran puntos como: formato, 
material textual y gr4fico, tipograffa, modalidad de impresi6n, 

Después el disefiador comienza a aproximarse a la solución del
problema, gracias a la retícula. 

En la realización de los originales mecánicos para presenta--
ci6n final de la idea, deberAn 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 namero de campos en que se dividirá de acuerdo al formato 
y medidas del espectacular. 

FORMATO: 

Para la división en rejillas se deben considerar las medidas -
del anuncio, en esta ocasi6n las mas comunes y de mayor aceptación,·· 
son los llamados anuncios espectaculares, cuyas medidas son: 
13.00 x 3,60 mts. 

TIPOGRAFIA: 

Si se desea que alguna palabra o linea resalte, se utilizan -
las alternativas de peso, de la familia tipográfica 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 cmplearlas
acorde a la tipografia manejada. Otra forma de resalte es mediante
cl color. 

Se ha comentado éste trabajo, en la página 69 con mayor deta- · 
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lle acerca de la tipografía, asr pues pasaremos a otro punto, 

El. INTERLINEADO: 

Es el espacio que existe entre una y otra linea, este también
influye en la composición y con ello en la legibilidad del texto, 

Las líneas demasiado próximas entre si perjudican la velocidad 
de lectura puesto que entran en el mismo campo 6ptico, el rengl6n
superior e inferior, 

Lo mismo sucede con el interlineado 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 fácil de recordar, 

LA CONSTRUCCION DB LA MANCllA, (Superficie impresa,) 

La mancha puede determinarse cuando el diseñador conoce ya la
ampli tud y la naturaleza de la información gráfica y textual, 

Se requiere de una idea previa sobre el aspecto que presentará 
en su conjunto la solución del problema, considerando el resultado
de los DUMMIES. 

PROPORCIONES DE LOS BLANCOS: 

La mancha gráfica y tipográfica, queda siempre rodeada de zo-
nas blancas, ya sea por motivos téchicos o estéticos, 

Los blancos bien proporcionados acrecentan extraordinariamente 
el goce de leer y ver, 

. . . . . 
,,~~'"""~.""""'""'~'"""~.........,......_'7"• "°"~'"""""-+·,-,_..,.,..,,.,,..,_,,,.,,..,;,. .. ~,., .. ., .. ,, . .....,..>-.Y,, __ .• ..,., .,-.,,1-_,_-'='"''-~o .. :=....-.:..,_...,,,¡:...;n...,,ce;.:::,:-...,.1 ,.I'.<i -; ,,; 1', 'r J'J. • ' ' 
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El disefiador sensible conseguirá las proporciones más atracti
vas para los espacios blancos. 

Terminado el proceso técnico del original mecánico encima se-
coloca una camisa papel albanene o mantequilla utilizado para indi
car con una franja los colores en que será impreso el espectacular, 
a ésta se le llama "GUIA DE COLO~", proporciona al impresor los to- -
nos que serán reproducidos con exactitud evitando errores, 

El original es necesario ya que se propone el procedimiento 
de impresión en serigraffa, proceso que se considera el propicio de 
acuerdo a las necesidades para la impresión de los ESPECTACULARES -
(Calidad, Presentación, economía, r4pidez,) 

Este proceso es el más adecuado ya que es coman para la repro
ducción de anuncios, además ofrece bajo costo por cantidad de impr~ 
sión, se debe considerar tambi6n. la cantidad requerida de impre--
siones 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 precaución un 10\ más de producción para ol manteni. · 
miento del ESPECTACULAR, segcln explica el Sr, Julio Sordo (Gerente
de impresos. de la agencia Young & Pubincam), 

Finalizando el original, se hace entrega de éste a la persona
encargada de la impresión en serigrafía, la empresa entonces se 
hace cargo del procedimiento para la impresión del disefio gráfico, 

DlSEROS ELECTOS. 
{justificaci6n). 

BOCETO No. 6 Descripción del discfio, imagGn gráfica de una -
persona Viendo hacia abajo, suspendido de una -
cuerda en tensión detenida por las siglas del -
Distrito Federal (0,F,) 
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Slogan l Cuánto más resistirás ? 
Mérida, Yucatán, ¡Sí aguanta¡, 

Se utilizó al personaje gráfico, suspendido de un lazo con el 
propósito de expresar en su rostro Ja preocupación que el citadino 
vive dia a dia resistiendo tenciones, resignundosc a ellas y otros 
problemas aún m1is graves. 

En la derecha del diseño se aconseja una solución, vivir en -
provincia. 

Se manejo el color rojo en la vestimenta del personaje para 
indicar peligro, simbolizando el riesgo de los habitantes do la 
Ciudad de México, al cxponer·su salud fisica, 

La inconformidad y el estado animice de vivir en un lugar 
saturado provocando descontentos, 

Al finalizar de observar el diseño causó risa en las personas 
con quienes se llevó a cabo la encuesta, sin embargo después anali 
zaban más a fondo el mensaje, .• dejándolos pensativos, 

.BOCETO No. 7 Descripción del diseño; Gente aglomerada e 
incómoda representada en forma gráfica, 

Leyenda: Ttl y yo tenemos algo en común., •.• 
(dentro de un globo). 
Necesitamos vivir mejor ...• !En Puebla¡ 

·La imagen gráfica se manipul6, para destacar el principal pro

b.lema de la ciudad, el exceso de poblaci6n, Las cabecitas tienen en 
su rostro impresa la angustia y desesperación por la dificultad que 
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implica radicar en la urbe, 

Respecto a la leyenda "TO y yo tenemos algo en coman ..• " se 
utiliz6 para dar énfasis a la comunicaci6n directa entre el mensaje 
y el receptor, haciendo ver la forma en que vive en su localidad. 
En la parte inferior de espectacular, el texto "Necesitamos vivir • 
mejor .•• tEn Puebla! da una respuesta al enigma. Este sobre fondo 
rojo con la tipografia calada, para destacarla. 

BOCETO No. 8 Descripci6n del diseño; Ciudad NO, el inte
rior de ~sta negaci6n, se encuentra satura
da de gente. 

Tampico, Tam. SI, en el interior de la afir 
maci6n se localizan flores. 

Ambos interiores estAn representados gráficamente, uno refl~ 

ja la incomodidad· y angustia de la poblaci6n que está establecida· 
en la Ciudad y como contraste, está provincia donde la afirmaci6n· 
denota la naturaleza y el espacio para radicar en ella, 

El verde se utiliz6 de fondo para dar mayor importancia al 
cambio que habrA de realizarse si se decide a vivir fuera de la 
urbe, El amarillo de las flores es para destacarlas, dándole lumi· 
nosidad y estimulaci6n al diseño, 

La imagen adquiri6 mucho impacto en los encuestados. 

BOCETO No. 13 Descripci6n del diseño; La onomatopeya 
1 PSSST¡ 
Leyenda: Puebla te llama ••. ta vivir¡ 
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Una onomatopeya es, la imitación del sonido de una cosa o por 
la palabra que la representa, En el diseño es la misma significati 
va de "llamar" cuyo sonido se imita, ,PSSST. se empleó con el pro
pósito de captar la a.tención del receptor, el color rojo ayuda mlis 
a ésta finalidad, 

La frnse; Puebla te llama .. ,¡ a v1v1r ¡ reafirma la onomatope
ya, creando asi un diseño netamente tipogrlfico, 

BOCETO No • 1 4 Descripción del diseño¡ siglas del Distrito 
Federal (D.F.) formadas como humo proceden
te de un automóvil, 

Leyenda: Salva tu vida. 
Vive en Tijuana, B.C.N. 

La finalidad de éste diseño es, destacar ln contaminación de
la Ciudad a causa de tanto vehiculo que los habitantes de la loca
lidad· poseen, por éste motivo es importante que la población inicie 
la descentralización de la urbe hacia otros puntos de la República
Méxicana, donde existe más espacio y aire puro. 

La leyenda apresura a la poblnci6n a salvar su vida contamin! 
da, teniendo la posibilidad de vivir sano y mejor, 

El color gris es un color de resignación e indiferencia 
psicologicamente, en éste caso además fué usado para situar el va
lor del color del humo. 

BOCETO No. 19 Descripción del diseño¡ Siglas del Distrito 
Federal (D.F.) colocadas al revés en la par 
te superior izquierda del dummy. 
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Slogan: tDe cabeza¡ mejor pon los pies 
en Lrtzaro Cardenas, Mich, 

El color rojo del fondo, se manejó con el objeto de provocar -
exaltación, llamando la atenci6n e indicando peligro. 

La letra calada en blanco, da la scnsaci6n de limpieza en el • 
diseño, contrasta la tipografía y facilita la lectura, 

El proyecto es netamente tipográfico, con gran memorabilidad -
y claridad en el mensaje, por ello es uno 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 metaf6rica, ¡de cabeza¡, 

BOCETO No, 20 Descripción del disefio; Huella de un zapato 
sobre un fondo liso de color verde. 

Slogan; Vivir en M~rida, Yucatan 
¡ es un gran paso ¡ 

La huella est4 calada sobre un fondo verde, éste color indica 
ve'getaci6n, frescura, reposo, naturaleza. Es el tono de algo mejor 
que existe en comparaci6n de la Ciudad de México que tiene como 
color característico el gris de su ambiente por su elevada contami 
naci6n, 

La leyenda es emotiva, advierte el inicio de un bienestar 
hacia el futuro, 

El disefio es sencillo y conciso, dándole un carácter con alto 
impacto. 
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CONCLUSIONES. 

A través de la realización de esta tesis se considera importa~ 
te resaltar diferentes aspectos para la creación del diseño gr5fi
co de los espectaculares. 

Para el desarrollo de cualquier proyecto es de suma importan
cia seguir una secuencia lógica, dada por una serie de pasos esen-
ciales que nos ayudar5 a realizarlo de una manera sencilla y acert~ 

da, esto es hacer uso de la metodología del diseño. 

Ast pues, el uso de una metodología aquí desarrollada mediante 
"La Teoría de las Terminaciones Semióticas", es un factor determi-
nante que debe ser considerado por el diseñador, ya que nos marcarA 
las pautas a seguir para lograr un diseño efectivo. 

Esta teoría ha sido una herramienta de gran utilidad para la -
realización de nuestro propósito. Por ello·recomendamos que ésta 
sea estudiada por el diseñador, dado que permite conocer con bases 
sólidas 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 dependerá del hecho 
de seguir una metodología, sino también del empeño del diseñador en 
la realización de cada proyecto, basándose en los objetivos y nece
sidades del problema a desarrollar, haciéndolo funcional con el ap2 
yo de su creatividad. 

En resumen, existen diferentes elementos que hacen que el es-
pectacular tenga resultados efectivos o negativos. Mencionaré a ma
nera de conclusión, los principales puntos que no deben pasarse 
inadvertidos al momento de realizar un anuncio: 
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Usar colores vivos para obtener realce visual. 

Texto corto y claro relacionado con la imagen. 

- Tipografía sencilla, de preferencia hacer uso de las fami
lias helvética, Univers o futura. 

- Cuidar la interlinea para favorecer y facilitar la lectu· 
ra del texto. 

- Manejar fondos sencillos para evitar confusiones del dis~ 
fto dentro del espacio visual. 

Concebir una imagen con poder de comunicaci6n. 

· Mantener una organizaci6n visual en la mancha grAfica y • 
textual. 

- Seleccionar el material adecuad_o para su producci6n. 

El seguimiento de estos aspectos, contribuirán en gran med! 
da a la obtenci6n de resultados satisfactorios en el desarrollo 
de cualquier proyecto, en este caso específico, del disefto gr4f! 
co de espectaculares. 

Este trabajo es una propuesta para facilitar la información 
existente acerca del prop6sito de descentralizar la Ciudad de M! 
xico, por medio de la comunicaci6n masiva. 



BIBLIOGRAFIA, 

Lic. Andrade Manuel, Reglamento de Construcciones, Mlxico, 
Edificiones Andrade, S.A., Sa. edici6n 1982, 

161 

BREWSTER A.J., Palmer H.H., INGRAllAM R.G., - Introducción a la 
Publicidad, México, Cia. Editorial Continental, S.A. de C.V., 7a.
Edici6n 1982, 

CRAWFORD JOllN W., Publicidad, México, Editorial Unión Tipogr:lfica, 
Hispano América, 3a, Edición 1984, 

FONT DOMENEC, El poder de la imagen, Barcelona, edición Salvat, 
Vol. 44, Salvat Editores, S.A., 1981, 

GUIRAUD PIERRE, La semiología, México, Siglo veintiuno. 
Editores, S.A., 9a. Edición 1982. 

HERDEG WALTER, ARCHIGRAPHIA, Suiza Editorial Graphis 
Corp., 2a. Edición 1981. 

MULLER-BROCKMANN JOSEF, Sistema de retículas, Barcelon, Editorial· 
Gustavo Gili, S.A., 1982, 

SCINITTEL WOLFGANG, l'rocess Visual, Editorial A B. C, 
Zurich, 1982, 



FOLLETOS DE APOYO DE VENTAS 
Del grupo P,M,P. 
Publicaci6n interna "El mensaje Je altura". 

PUBLICACIONES DE GOBIERNO, FOLLETOS., 

162 

Comisión Nacional de Reconstrucción, presidencia de la Repdblica, 
México, .Editorial Libros de M6xico, S,A,, 1985 Secretaría de Pro-
gramación y Presupuesto, 

Consejo Nacional de Población, Manual de Comunicación en Población, 
Editado por el Consejo Nacional de Población, primera reimpresi6n
corregida 1986. 

Secretnrfa de Desarrollo Urbano y Ecologfa, Desarrollo Urbano, 
Ciudades Medias. 

Plan Nacional de Desarrollo, informe de ejecución 1983, 
Poder Ejecutivo Federal, Primera Edicí6n, 1984, 
Ediciones culturales, S.A., Secretaría de Programación y Presupues
to. 

Instituto de Estudios Políticos, Económicos y Sociales (IEPBS), Sa, 
Reunión preparatoria de consulta popular, Federalismo y Descentrnl! 
zaci6n de la vida Nacional, M~xico, 1982, 



163 

Lic. Sauret Bottcr i Alberto, Jefe I nves tigaci6n Mercados. 
Publicación mensual de informaci6n de técnicas sobre comunicación -
Comercial, México, editada por la Divisi6n de Investigaci6n de mer· 
cados del grupo Profesionales en Medios Publicitarios, Publiboletín 
volumenes: 9, 10, 11, 12, 16, 

Tabulados inéditos 1987 · Estimados del CD.NA.PO. Direcci6n de 
investigaci6n demográfica · Banco de Datos sociodemográficos 
Poblaci6n total por grupos de edad 1970 · 2010 D.F. 

ENTREVISTAS, 

LIC. CARRERA DANIEL 
Gerente General de Publivia, S.A. de C.V. 

SR, ESCALONA LOPEZ JOSE LUIS 
Ejecutivo de ventas en Vender, S.A. 

LIC. GARCIA MARTINEZ JAVIER, 

LIC. llTiO ZOWYN , 
Copy Writer, 
Agencia de Publicidad, Walter Thomson, 

SR. LUGO ROJO MANUEL 
Gerente Ejecutivo de Arte y Diseño Corporativo~ 

Sociedad Nacional de Crédito 
Banco Mexicano Somex. 



SR. LUBAGGI SHAGUREE, 
Director de Arte, 
Grupo Profesionales en Medios Publicitarios (P.M,P.) 

SR. LOPEZ ROBERTO 
Responsable de impresos 
Serigrafia Mexicana, S.A. 

LIC. PONTONES CHICO EDUARDO 
Gerente Economista de la Banca, Banamex. 

SR. RIVSRO RIOS CUAUHTEMOC 
Asistente de Director de Arte, 
Agencia de Publicidad Wal ter Thomson, 

SR, SORDO JULIO, 
Gerente de Impresos, 
Agencia de Publicidad, Young & R. 

SR, VARGAS ANDRES 
Ejecutivo de Publicidad, 
Grupo Profesionales en Medios Publicitarios, (P,M,P.) 

164 


	Portada
	Contenido
	Prólogo
	Capítulo I. La Descentralización de la Ciudad de México
	Capítulo II. Marco Teórico
	Capítulo III. Investigación y Análisis
	Capítulo IV. Reglamento de Anuncios para el Distrito Federal
	Capítulo V. Principios Humanos
	Capítulo VI. Estructura de la Comunicación en Población
	Capítulo VII. Propuestas del Manual de Comunicación en Población para Crear un Mensaje Atractivo
	Conclusiones
	Bibliografía



