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• lnt:roducción 

Las empresaslmexicanas dedicadas a vender productos para las artes 
gráficas se encuentran cada vez más preocupadas. por la disminición 
del volumen de sus ventas que desde hace algunos años se presentan. 

Esto se debe principalmente a la sit.uación económica que el país 
atraviesa. razón por la cual EUROMAC S.A. de C.V .. una empresa 
dedicada a la transformación e irnpor~ción de papeles en México. ha 
realizado una serie de actividades encaminadas a la resolución de est:e 
problema. 

Como podemos observar este proyecto surge de la necesidad de 
Euromac por proyectarse y hacer promoción de sus productos, por lo 
se propone: 

a) Dar a conocer al público la existencia de la empresa. 
b) Difundir los productos que ofrece. 

Todo esto por medio de una selección de medios publicit:.arios y 
prornocionales de venra acompañados de un diseño atract:ivo. 

Para la resolución adecuada de este proyecr.o se ha decidido estructurar 
este trabajo en cinco capítulos. donde los tres primeros nos servirán 
como marco teórico, y los dos últimos como base para Ja resolución 
de nuestro problema. 

En el primero se expondrán aspectos de la publicidad, su clasificación, 
categorías y funciones. 

El segundo capítulo muestran algunas características de los medios 
publicitarios asi como de los promocionales de venta. 
Caracreristicas que nos darán una pauta para poder realizar una adecuada 
elección de estos. 

En el tercer capítulo encontramos una selección de los principales 
elementos de diseño y composición en los cuales nos basaremos para 
la elaboración los promocionales. 

Mientras que el capítulo cuatro expone una visión general de la ernpresa 
Euromac. Su hist.oria y una descripción de sus producr.os. 

Para finalizar. en el capít.ulo cinco se muest:ra la met:odología en la que 
se basa est.e trabajo asi como las propuestas de diseno rc;:ilizadas para 
Jos medios publicit:arios y promocionales de venta. 

• 



• 

, La publicidad • 



La publicidad como se conoce 
hoy en día comienza con las 
campañas hechas por tos 
estadounidenses después de la 
revolución indust:rial. pero los 
objet:os publicitarios t:ienen sus 
orígenes desde hace miles de 
años. 

Acont:inuación cit:aremos 
algunos de los aspectos más 
importantes de su historia así 
como sus cat:egorías y 
clasificación. 

l!I 
Breve historia de 
la publicidad 

El primerlobjcto publicitario que se conoce es una 'tablilla de barro 
Babilónico que tiene sus orígenes aproximadarnent:e en el año 3000 a.c. 
que contenia inscripciones acerca de un comerciante de ungüentos, un 
escriba y un zapatero. 
Mientras que en las ruinas de Tebas se encontraron papiros con 
inscripciones. que ofrecian una recompensa por la entrega de algún 
soldado perdido. posteriormente los griegos utilizaban pregoneros con 
el objeto de anunciar la llegada de los barcos. 

Para los romanos Ja publicidad era un hecho 1rnport...1nte. ya que en las 
ruinas de Pompcya se encontraron 
letreros que anunciaban lo que las 
tiendas ofrecían. acompañadas de 
pinturas para CJemplificar (vaca para 
úna lechería. hileras de jamones para 
una carnicería, etc) Por lo que los 
anuncios colgados al aire libre han 
resultado ser una de las expresiones más duraderas y por lo tanto más 
antiguas. 

Los Siquis. anuncios en tablillas hechos por escribanos se les conoce con 
este nombre debido a que sus anuncios siempre empez..-Íban con las frases 
si alguien, si alguno desea, si alguien sabe, etc. rnarcaron una época importante 
en la publicidad. 

En los siglos XVII y XVIII, los mesones competían par.l realizar el letrero 
más atractivo y el que todo al todo mundo pudiera reconocer, por lo 
que debido a este crecimiento se dictaron leyes en las cuales se prohibían 
los letreros que sobresalieran por encima de la alt.ura total de un edificio: 
2~50 rn. Pero fue hasra 1704 cuando los colonizadores trajeron el papel 
a América. donde formaron una sección de anuncios que consist.ía en lo 
que ahora conocemos como anuncios clasificados. 
Asi para 1870 aparece en la ciudad de Londres el primer cartel impreso 
llamado cartelera. 

Posteriormente el medio más duradero fue el periódico. donde se imprimió 
el primer ;:inuncio y post.eriorn1ente bolet.ines con noticias. 

Pero no es sino hasra 1950 cuando surge el publicista. el cual. aprendió 
que su futuro dependía de anunciar productos originales así como de 
ganarse la confianza del público. con lo que se forman clubes que más 
tarde se convertirían en importantes emporios de la publicidad. 

Asi fueron naciendo las diferent.es asociaciones. todas ellas con el propósito 
de mejorar la eficiencia de la publicidad desde el punto de vist.a del 
anunciante. con lo que a ia par se instituyeron periódicos de publicidad, 
en los que se presenuban estatutos para reglamentar la publicidad, todo 
esto con el fin de castigar a la publicidad falsa. engañosa o falaz. 

Para 1914 cuando se pueden reconocer y cuantificar los informes de 
circulación de la publicidad, con lo que el anunciante podía verificar los 



resultados de sus anuncios. 

La Radio y la Televisión crean una de las más extraordinarias demandas. 
pero es sin duda el periódico en los años 50s y ?Os en que se consolida 
la publicidad debido principalmente a Jos excesivos presupuestos destinados 
a ella. En ese riempo había crecido a pasos agiganc:ados. 

Si rodas estos periodos fueron de crecimiento. nuestra época puede 
considerarce de cambio. La publicid;id en nuestros tiempos es una gran 
indusrria con cosros elevados y con cantidades m1/lonar1as 1nvert:idas en 
és'ta. 

1. 1. 1 Análisis de la 
publicidad en México. 

En México se da inicio a la publicidad con las llamadas postas, las cuales 
funcionaban con hombres que se encontraban cada dos leguas y que 
corría despeinados s1 se trataba de una derrota y peinados y con cintas 
si se trataba de una victorra. en esros mismos puntos se encontraban 
pintores y escribas quienes se encargaban de dibujar noricias para el rey. 

Esto sucedía en el t1en1po de Jos Pochtecas, y duró hast.a fa llegada de 
los españoles, que más t.."lrde con la llegada de la imprent:J ocasionan un 
gran cambio. 

Posteriormente. en r 800 ya se in1prin1ian anuncios gratuitos y es hasra 
mediados de este siglo, que se se funda la primera agencia general de 
anuncios. misma que marca la paut.a para iniciar en México la publicidad. 

Para finales de esre mismo siglo aparece el periodico ""El Imparcial ... 
primer diario en publicar fos primeros grabados en medio tono anunciando 
energía eléctrica, automóviles y teléfonos, asi como a la comparlía Nesrlé 
entre otras. 

Posteriormente en 1916 se funda .. El universal'' al que siguen. una gran 
serie de periódicos en donde todas las empresas comienzan a publicitarse. 

Siguiendo los pasos de la publicidad llegamos al operador de radio: 
"CYL". "El universal" y "La casa Radio" ( 1923) y para 1941 tenemos 
ya fa primera cadena de radiodifusoras. 
Para 1962 se forrna la Asociación Nacional de Anunciantes de México. 

La publicidad en México se consolida con la olimpiada de J 968 y el 
mundial de fútbol 1 970. ya que se genera un gran despliegc en rransmisiones 
y t:oda un esrrategia publicitaria alrededor de estos evenros. 

Actualmente existe la Asociación Nacional de la Publicidad. que es quien 
se encarga de controlar y de valorar todos Jos anuncios rransmiridos en 
México. para codos los medios de comunicación. 



!E 
¿Qué es la 
publicidad? 

Podemos dccirJque la publicidad es un conjunto de técnicas y métodos 
de carácter informativo y educativo, que utilizando los distintos medios 
de difusión (radio, televisión. prensa, etc) sirven para crear, aumenrar y 
mantener la demanda sobre el product:o o servicio. (Paul Robert). 

La publicidad es el arte de ejercer una acción psicológica sobre el público 
con fines comerciales. 

"Advertísing". palabra inglesa proveniente del la6n Advertere que quiere 
decir mover la mente hacia. lo cual nos puede llevar a concluir que la 
publicidad es un método para comunicar a muchas personas el mensaje 
de un patocinador a trcivés de un medio impersonal. 

1.2. 1 Clasificación y 
categorías de la 
publicidad. 

La publicidad se clasifica según su público. funciones y medios: 

a) PÚBLICO: 
Cuando se anuncia el producto al usuario mismo, la publicidad será para 
el consumidor, en cambio. si los anuncios estan dirigidos a los 
concesionarios. est:a publicidad será para las empresas comerciales. 
Los dos públicos mas import:antes para esta pubHcidad son los comerciantes 
y los fabricantes. 
Son anuncios de masivos cuando la publicidad del product.o se dirige a 
un público numeroso. 

Exist.en también dos tipos de anunciantes. los cuales hacen la mayor parte 
de la publicidad para el consumidor: 
El anunciante general: es el que pretende convencer a la gente para 
comprar su mercancía en donde ésta se encuentre. 
El anunciante detallista: quien desea persuadir al público para que 
compre en su tienda. 

b) MEDIOS: 
Publicidad periodíst:ica, publicidad por radio, publicidad por televisión. 
publicidad por cine. etc 

e) FUNCIONES: 
Publicidad de producto. concebida para vender el producto y la Publicidad 
instit.ucional para vender la firma. 

Ot.ra manera de considerar funcionalmente a la Publicidad "!S la indirecta 
que podria llamarse venta encubierta. y la publicidad directa venta agresiva. 
Para desempeñar su función Ja Publicidad cae dentro de cierras categorias 
las cuales tienen relación con la forma en que se presentan sus mensajes. 

El papel de la Publicidad cambia de un nivel a otro en el sistema de 
distribución. los t:ernas creativos la colocc::ción en medios y las estrategias 



de mercadotecnia dan lugar a diferentes formas de Publicidad. donde 
encontramos dos aparcados: 

-)Publicidad para el Consumidor: 

Publicidad Nacional:Esra es la Publicidad que hace el propietario de 
un producto de marca o fábrica. vendido a través 
de diferentes distribuidores. 

Publicidad detallista.. Anima al comprador a 
adquirir el producto de una tienda específica. 
tradicionalmente recalca el precio. da a conocer el horario y políticas 
de crédito. La Publicidad derallista debe dar una 
razón al consumidor para que compre en una sola ···--------~-----·-: 

ciencia. • !IJ,,'1i] liverp:x>lj 
Publicidad de Product:o final.Alienta la demanda 
del consumidor a ingredientes que están incorpo1'7!dos en fa fabricación 
de otros productos. 

Publicidad de Respuesta Direct:a: 
Se realiza por medio de la venta de un producto p------------------------­
de distribuidor a un consumidor sin pasar por ! .,-v,. MV:S : 
canales de detalle (el tiempo es básico) l~---·-~--------~-------·j 
-) Publicidad Para Negocios y profesionales; 

Publicidad Comercial: esta es una Publicidad dirigida ;::¡ personas 
encargadas de compras de algunos negocios.la cual se maneja en periódicos 
o revistas especializados en su ramo. 

Publicidad Industrial: Esta dirigida a compradores de maquinaria. aun 
cuando rara vez se venda un producto de esta índole, ya que sus precios 
son excesivamente altos. Ese Publicidad sólo pretende establecer una 
imagen de calidad y reconocimiento del nombre del el producto. 

Publicidad Profesional: 
Esta área de la Publicidad esta dirigida a los profesionales, 
a través de las publicaciones direct:as y por correo (médicos en un 
laboratorio). 

Publicidad lns6tucional: 
Esta cuenta con varios propósitos entre Jos cuales encontramos: 
Crear una imagen de buena c1udadania, resolver problemas sociales. recalcar 
la calidad de los productos de la compafiia y aparecer en medios de 
comunicación a gran escala. 

1 .2.2 La publicidad y 
sus funciones 

La Publicidad es utilizada por fabricantes y comerciantes para dar a 



conocer a sus consumjdores. las caract.eristicas de sus product.os o servicios 
disponibles los cuales realizan simultaneament:e los act:os de producción 
y de dist:ribución. 

El acro de dist:ribución se debe a la influencia que ejerce sobre Ja aferra 
y la demanda. ampliando la permanencia y el volumen de los mercados. 
lugares en los que se efectúa el enlace de los compradores a los 
vendedores que ofrecen sus mercancías ya dispuesca.s a ser utilizadas: 
este es un acto de producción, ya que sin la publicidad los consumidores 
ignorarían que tienen a su disposición cientos de productos que satisfacen 
sus deseos siempre crecientes aumentados por el propio efecto de la 
publicidad, ya que sin ésta cesarían de producir. 

Dentro de estas funciones encontramos: 

La creación de mercados: La publicidad es capaz de crear un mercado 
generando nuevos campos de acción ranto en Ja industria como en el 
comercio. 

La ampliación de mercados: función de Ja publicidad que permite 
que aunque el mercado ya exista. se amplíe. ya sea alcanzando a los 
consumidores o dando a conocer un producto nuevo. 

Pero Ja publicidad se emprende con el fin de aumentar las ventas y 
utilidades, lo cual algunas veces no se logra ya que influyen factores tales 
como el propio producto. su precio, Ja envolrura. etc .. sin embargo. la 
finalidad de la publicidad es hacer que los compradores en potencia 
respondan favorablemente a la aferra de Ja empresa y buscan lograrlo 
por medio de información a Jos clientes intentando modificar sus deseos 
o aparcándoles razones para que prefieran productos determinados de 
la empresa. 

llil 
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Con lo anteriormente citado 
podemos concluir que la 
publicidad es comunicación y 
que toda comunicación 
requiere de un canal que nos 
ponga en contacto con el 
receptor, en el campo de la 
publicidad a estos canales se 
les conoce como Medios 
Publicitarios. 

Estos medios son: 
*La Prensa 
(la cual a.barca revista~ y periódicos) 

*La Radio 
*La Televisión 
*Los Espectaculares 
(Vallas, mura.les. y letreros luminosos) 

Mientras que la promoción de 
ventas son un complemento de 
Ja publicidad la cua~ en la 
mayoría de los casos tiene la 
intención de cerrar el t:rat:o, 
hacer que el consumidor de el 
paso final para la compra del 
producto. 

Dentro de los promocionales 
de venta rnás conocidos 
tenemos a los: 
*Carteles 
*Folletos 
*Muestras 
*Display 

A continuación menciona­
remos sus principales 
características. 

E!I 
Los medios 
publicitarios 

Los Medios Publicitariosftienen diferentes fines. lo cual implica que 
el inrerasado realice una labor creat:iva. con el fin de dererminar la forma 
de distribuir su mensaje según necesidades y lirnit:aciones para poder 
lograr llegar a todos sus consumidores. 

Se dice que si todo anunciante tuviera una cantidad ilimitada de dinero. 
no exixt.iria problema alguno, ya que seria tan fácil como conrratar todos 
los Medios Publicitarios. 

Los Medios Publicitarios siempre tienen un público heterogéneo, y aún 
más. cada público se acerca a ese medio con objetivos diferentes. Por 
ejemplo. las personas que ven un progr.:ima de noticias tr.J.t.an de infonnarse 
de acontecimientos sin embargo. el que sintoniza un programa de aventuras 
trata de distraerse. sucede de igual forma en la radio, revist:as y periódicos. 

Ton'lando en cuenta todo esto podemos decir que la contrat:ación de 
Medios Publicitarios seria la forma más eficaz de llegar al público, lo que 
n1arca la pauta para la selección de éstos. es una investigación que debe 
basarse en los tipos de público que hay en cada medio ya que son posibles 
consumidores de nuestros producr.o. 

2. 1. 1 La Prensa 
(periódico y revista) 

La prensa es uno de los Medios Publicitarios más impon:antes para la 
comunicación masiva. de hecho es el primer medio que se utilizó para 
hacer publicidad de este t.ipo. 
Asi en la actualidad no se puede pensar en alcanzar objetivos de publicidad 
sin ut:ilizar en alguna forma este medio por ser el mas versátil y hasra 
cierto punto, conrrolable en áreas especificas por su forma. circulación 
y la gran variedad de publicaciones que puede llegar a todo tipo de 
público. 
La prensa se divide en dos grande ramas: el periódico y la revist:a 

a) El periódico 
Los periódicos son medios de información directa cuyo éxito depende 
del tipo de formato que usan y de los redacrores que colaboran en el. 
Las características generales del penodisrno moderno van acorde al rirmo 
de la sociedad actual. Así, un periódico tendrá más éxito. siempre y 
cuando se adapte mejor a este ritmo. 

Es imposible que se pueda leer· todo el contenido de un periódico de ahí 
que la noticia deba estar de tal manera que el lector pueda enterarse de 
inmediato del cont.enido de la not.icia y si existe algo que le interese. 
pueda profundizar a travCs de IJ. lectura del cuerpo de la noticia. 

En México circulan una gran cantidad de publicaciones que evidenremente 
tienen público definido según su contenido. pero también existen una 
gran variedad de periódicos que van desde la forma hasta su contenido. 
Por su forma encontramos a los tamaños esrandar o tabloide. m 



La diferencia entre uno y otro es que el estandar es mayor que el t:amaño 
t:abloide. 
En los periódicos. el tamaño se mide con la unidad especial de medición 
linea ágata que equivale aproximadamente a 2m.m. y el número de 
columnas del que const:a, por Jo que el Standar tiene 300 líneas ágatas 
a lo vert:ical y 8 columnas en lo horizontal. El rabloide. 200 líneas de 
medidad vertical y de 5 a 6 columnas en la medida horizontal. 

Según el tiempo de aparición el diario puede ser: diario, mat:utino, 
vespertino. nocturno. semanal y quincenal. 
Por su contenido puede ser. información general e infonnación especializada. 
Loo; de información general incluyen. todos Jos temas que pueden ser de 
int:erés para la mayoría de fas lectores. noticias internacionales. 
nacionales.sociedad. deportivas, sociales. culturales etc; y Jos de información 
especializada dirigen su información a determinado tipo de lectores. 
Los periódicos segun su cobertura, pueden ser nacionales. Esratales, 
Locales. 

El control de la cobertura de estos es relativamente fácil debido a que 
cada periódico est.á delimitado territorialmente. asi como r.ambién en lo 
que se refiere al tipo de público al que vct dirigido. el cual es basrante 
identificable_ 

Por lo que se refiere a su vigencia. varía según sea el tipo de aparición. 
Los diarios duran hipotéticarnentc 24 hords, aunque los vespertinos se 
desechan rápidan1cnre. 

El hecho de que el mcnsa1e vaya escnto permite mayor fuerza en la 
penetración del mismo. esto lo hace muy útil en campañas donde 
expresamente se envía al consumidor a detern1inada dirección o quiere 
hacerse hincapié en precios y oferr.as especiales. 
En la acrualidad el color ayuda a aumentar la penetración de estos 
mensajes. 

~>= - Para realizar la seleccion y la contrat.ación de este medio. es importante 
~ tornar en consideración algunos de los siguientes pasos: 

:;

0

::;;:, La publicación o seleccion acorde al t:ipo de consumidor. se usará la 
sección de sociales si queremos llegar a la mujer. o de las caricaturas si 

-~: queremos llegar a los niños, deportiva si cf objetivo son los jóvenes. etc. 

E. 
"" 

Si consideramos la posible ubicación del público. debemos e~coger el 
periódico adecuado según su cobertura. ya que de otra manera se puede 

-~i est.ar desperdiciando publicidad si esca IJega a lugares que no benefician 
~·. o a pocos lugares. 

-:; Ahora bien. tomando en consideración el periódico que se piensa usar 
o.. se programara Ja frecuencia con que se 1nser~rá el mensaje. ya que no 
O es conveniente trarar de lograr frecuencia insertando diariamente. es 
~· indispensable estudiar Jos días en que se vende más el periódico 
:C 1 seleccionado, evir.ando asi gastos innecesarios. m 



En la contratac1on de este medio. encontramos que el periódico se 
contrat:a por medio de líneas ágat:as. multiplicadas por el número de 
columnas que abarca el mensaje. mientra que normalmente en los 
periodicos de provincia su unidad de medida es por medio de centímetros 
lineales. 
Tambien se pueden contrat:ar anuncios, por planas completas, l /2 planas. 
l /4 de plana l /8 de plana etc. 

Cuando se utilizan secciones especiales, las tarifas son más elevadas, la 
línea más cara es la que se inserra en Ja gacetilla, así como la orejeras 
anuncios que se insertan en los lados del nombre del periódico). los 
lugares fijos dependen de la impon:ancia que le queramos dar a un anuncio 
ya que cada página del periodico así como cada parte de la misma tiene 
un diferente valor que podríamos determinar de la siguiente manera, la 
página impar tiene mas valor que la par-. 

Dentro de la página impar. el prirner valor atencional lo tiene el lado 
superior derecho y el segundo el lado inferior derecho, posteriorment.e 
el superior izquierdo y por üftin10 el inferior izquierdo. 

Cuando es importante Ja contrar...-i.ción de un periódico en el cual sólo 
queremos llegar a un det:erminado público, se puede lograr ordenándolo 
como inserro es'te es un anúncio de una página al camaño que se requiera 
un folleto impreso en la forma que se desee y se incluya: en las secciones 
del periódico, pero únicamente en las que se distribuirá donde previamente 
se Je indicó al represenr...:inte del periódico. 

b) La revista 

El otro inedia impreso es fa revista, Ja cual se nos muestra con diferentes 
características ya que requiere más at.ención que los periodicos. razón 
por la cual el formato y el contenido es diferente. 
Lo mismo debcrci variar el tipo de anuncio que se incluye en la revista. 

La variedad de las revistas en México es muy amplia, lo que la convierte 
en un medio alt.arnentc selectivo. su contenído perrnit.c definir con bastante 
precisión el público al que se dirige. 

La fuerza y Ja calidad de una revista depende de la forma en que se 
encuenr.ra establecido el contenido, lo que le dará mayor o menor 
circulación: aunque en realidad la circulación de una revist.a no es 
decerminant:e en la seguridad de que llegue el mensaje al público, por 
ejemplo. cuando se trat.a de revistas especializadas fas tarifas son alt.as, 
pero hay seguridad en el impacto del rnensaje. 

La vigencia del anuncio es sumamenr.e elevada, si consideramos que la 
misma va de acuerdo a la aparición de la revista, por lo mismo las revist:as 
semanarias tendrán una vigencia de una semana, asi como las mensuales. 
de un mes. 
Nos permite anunciar productos o servicios muy especializados sin ID 



problemas de deperdicio, ya que se pueden escoger precisamente aquellas 
que se especializan en lo que se ofrece. 
El mensaje llegará al público adecuado que podemos considerar cautivo 
de esa revisra. y con la seguridad de que Jos rnedios, y a las personas 
que les pueda int.eresar el product:o son los que lo adquieren, y por lo 
mismo se enr.eran del mensaje. 

El anuncio en una revist.a se supone que se lec con mayor at:ención, ya 
que el lector. cuando se prepara a leer busca mayor tranquilidad y tiempo 
que cuando lec el periódico. 

Para seleccionar es'te Medio Public1'tario debemos tomar en cuenca: 

Que en este medio los leer.ores son más definidos debido a la variedad 
de especialidades que las revistas tienen. pudiendo escoger según sea el 
t.ipo de consumidor y tomando en cuenta sexo. edad, profesión o especia­
lidades concretas a las que se dedica el espectador. 

La cobertura es o-ero det:J.lle importante y en las rev1st:as es mucho más 
amplia que en los periódicos. 

La contratación de este Medio Publicitario se da de la siguiente manera: 
La unidad de cont:rat.ación se realiza por medio de planas o fracciones 
de las mismas. asi los costos varían de la misma forma aunque es~os se 
acoplan a la círculación y al r...1maf10. 

En el caso de las revistas tecnicas especializadas los precios van en 
relación a su cont:enido. de t:al forma que mientras más r.écnicas sean, 
su cost.o es mayor. por lo que la circulación se convierte en un elemento 
secundario para determinar los precios por plana o fracción. 

Otro fact.or import:.ante en la contratación del medio es el saber identificar 
las diferente paginas en que se pueden insertar algunos anuncios: 
Porcada, Parce principal de la revista, Ja que identifica el cont:enido y en 
la que se escribe el nombre de la publicación. 
Cont:raporrada o cuart:a de forros: La última página del forro de la revista. 
Segunda de forros: La página det.rás de la port:ada. 
Tercera de forros: La página anterior a la conr.raport.ada_ 
Páginas int:eriores: Donde se encuentra el contenido de la revista: las 
revistas a color hacen cargos extras en la tarifa por cada color que se 
incluye en el anuncio. 

La mayoría de las rcvist.as d3n descuent.os especiales por varias 
publicaciones. bs cuales v::J.rbn de una revista a otra. 

2.1 .2 La radio 

o La radio es uno de los principales medios de comunicación masiva con 
:-a que el publicist:a cuenta, esto se debe príncipalmente a lo m 
~ económico que resulta en la actualidad adquirir aparar.os de radio.además 



del hecho de que se pueda escuchar en los lugares más apartados. no 
impon:ando la falca de energía eléctrica. 

El origen de la radio en México se remonta al año de 1 921 con una 
estación en Monterrey, pero fué hast:a 1924 cuando la voz del comercio 
aparece en las radiodifusoras, a la fecha contamos con un sin fin de 
radiodifusoras por lo que podemos decir que la fuerza que la radio tiene 
como medio masivo de comunicación es sumamente potente. 

Existen radiodifusoras en toda la república. no importando lo pequeña 
que sea la ciudad; aún cuando no exista radiodifusora local, ex1st:c casi 
siempre una crnisor.J: que se puede capt..1:r. 

La radio presenta una sene de vencajas; alta cobertura (se escucha en 
casa. restaurantes. en el coche. en la calle, etc.). llega a todos los niveles 
socioeconómicos. todo el mundo entiende el mensaje. no importando 
su cult:ura. y los adelantos técnicos que permiten pormedio de la 
musicalización y efectos, suplir la imagen con la imaginación. 

Aunque desgraciadament:e la vigencia de nuestro anuncio va en relación 
al tiempo que e.arda el mismo en la csración ya que en la radio no se 
conrrata espacio sino tiempo, que por su naturaleza es cara. 

La selección de este medio es hasta cierto punto simple ya que exisren 
es~ciones para todos Jos gustos, edades sexos y culturas, y se puede 
dividir el audit.orio global según los niveles sociocconómicos. 

Cada estación tiene su propio tipo de programación. que la identifica. 
aunque exist.cn i:ambién las que tienen variedad según los horarios, además 
de existir estaciones que son escuchadas principalmente por los 
automovilistas, como por las arnas de casa. 

Para selccionar una ese.ación además de tomar en consideración los 
factores enunciados anteriormente se debe considerar: 

-Imagen. la aceptación que tiene la estación ant:c Jos radioescuchas. ya 
que no por el hecho de tener dos estaciones el n1ismo tiempo de 
programación, son acepr.adas en la misma forma. 

-Alcance. determinar la zona geográfica hasta donde se escucha la 
estación. con el objeto de esr.ablecer la coberrura del mercado. 

-Cober-t:ura. el número de radiohogares o radioescuchas a los que llega 
el medio: la coberr.ura de una emisora se calcula por medio de Rat:ing. 

Exist.en dos tipos de cobertura~ la tot:al. es el nún1ero de radiohogares 
en Ja república. y la parcial que es la de la estación radiodifusora que se 
estudia y se obtiene multiplicando Ja cobertura tot:al por puntos de rating. 

Los horarios también son dererminantes en la cobertura. debido a que 
entre ellos pueden existir cambios considerables en la audición. m 



Ahora bien. la cont:ratación de este medio, como mencionamos 
anteriormente. se realiza por tiempo y en el t.iempo contratado se 
incluye un anuncio que en radio es llamado Spot. 

1 Este puede ser en vivo o grabado. 
En vivo es cuando únicamente el locutor de turno se encarga de leerlo 
en cabina. con el inconveniente de que su transmisión no siempre es 
regular. ya que cada locutor le dará una entonación especial. 
Mientras que el grabado se entrega en Ja cabina para luego ser transmitido. 

En la actualidad las esr:aciones que se contr.:itan se encargan de elaborar 
los spot.s, con sus propios locutores. sin embargo, en una campaña de 
ciert:as dimensiones se utilizan locutores especiales. 
Las estaciónes establecen sus tarifas por segundos, minutos, cuartos de 
hora o medias horas~ cuando no se puede medir el tiempo, este se da 
en un equivalente de palabras. 

SPOTS 
5 Segundos 

1 O Segundos 
20 Segundos 
30 Segundos 
40 Segundos 
60 Segundos 

PROGRAMAS 

1 O Palabras 
25 Palabras 
50 Palabras 
75 Palabras 

1 00 Palabras 
140 Palabras 

Media hora 28 minutos efec. 
1 /4 de hora 14 minutos efec. 

Al contratar se deben especificar los horarios y los días en que se 
transmitirá el anuncio, pero hay que tomar en consideración que en Ja 
mayoría de las ocasiones las estaciones se exceden en su programación. 
Cuando por transmisiones especiales u olvidos administ:rativos no se 
transmite un spot. se deberá de solicitar la reposición en horarios 
parecidos a los del contrato. 

En la actualidad casi todas las esr.aciones se encuentran afiliadas a cadenas 
y cuando se contrata una de éstas. se solicita un precio especial por todas 
las transmisiones. 
Los costos de tiempo en las estaciones de radio varían y sobre estas 
tarifas la agencia de publicidad tiene un 15 ~6 de descuento. 
Habiendo estudiado las diversas características de la radio podemos 
afirmar que es n1uy út.il para prornover y/o crear imágenes de marca. a 
través de la constante repetición, la cual se puede lograr a un cosr.o muy 
inferior al de la televisión, o cuando se quiere hacer que el público se 
aprenda direcciones. teléfonos u ofertas especiales. se puede lograr. 
dependiendo de Ja frecuencia con que se realice o de la forma en que 
se centrar.e el tiernpo, ademas de la estrucr.urz1 del anuncio. 

O Los desperdicios de publícidad en el uso de este medio son muy relativos. 
:.¡;; ya que los alcances son de fácil medición. debido a que pocas son las m 
:C estaciones de radio que cuentan con repetidoras. 



2. 1.3 La televisión 

La televisión es un medio relativamente joven; y su primera apar1c1on 
en México data del año de 1951. pero a pesar de su juventud revolucionó 
lo medios de comunicación masiva, ya que el hecho de haberse incori:>orado 
la imagen al sonido ya existenr.e. dió un mayor impacto a la comunicación. 
Pero los logros más grandes de la televisión se han alcanzado en los 
úh:imos años.el color y las t:ransmisiones vía satélite. 

La penerración de la television es muy fuerte gracias a la combinación 
de imagen y sonido as1 como de efectos especiales, movimiento y color 
sin embargo. dicha penetración, se puede ver ncutrallz.:1da con la saturacion 
de co1nerciales cuando es rnuy grande. 

El valor atencional umbién puede considerar..lse bastante alto. ya que 
el público televidente suele dejar toda actividad dedicándose exclusivamente 
a ver la t:elevision. 

La cobertura se puede controlar con cierta seguridad. ya que son pocas 
las emisoras que transmiten a toda la. República. 
las emisiones de televisión no son con10 las de radio. ya que las ondas 
son horizontales y únicamente contando con repetidoras logran mayor 
alcance. 
Siendo asi los impactos logrados por· la televisión mayores que los de la 
radio, ya que se considerJn 3. 7 personas por cada receptor encendido. 

La t:elevisión suple a ot:ros medios de diversión. lo que hace que los 
televidentes pasen frente al televisor más tiempo del que generalmente 
se emplea en ot.ros sistemas. aunque su desventaja principal son los 
costos. además de que el D.F. cuenta con más canales que la provincia. 
est:o provoca que se haga uso de la televisión en esre sitio solo para 
productos y ser.ricios de consumo nacional. y cuando sean productos de 
consumo local se tenga que recurrir 3. otro medio. a no ser que el medio 
de televisión sea tot:aln1ente local. 

Para poder cvalu;::ir este medio se tiene que estudiar. en primer lugar. el 
perfil del consumidor. con el objeto de conocer sus gustos, hábitos de 
comparas. etc. para posterionnente determinar el canal de -r.elevisión que 
se usará. el tipo de anuncio y la programación en que se ncluye. 

Pero el alcance. Ja imagen y la cobertura. son factores surnan1cnte 
importantes para la seleción del anuncio. 

El alcance de la ern1sora de tclev1sion es normalmente co1·to debido a 
la manera en que se desarrollan las ondas horizont:ales. por lo mismo. 
solo con rctransm1soras se puede lograr mayor alcance. 
Es deternlinantc establecer cuáles son las estaciones que tienen repetidoras 
y cuáles son las exclusivamente locales. asi como determinar qué 
programas son de mayor alcance y cuáles no, ya que no todos los 
programas se transmiten a todas las ent.idades. m 
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La imagen que tiene el televidente de un determinado canal está dada 
por el tipo de programas que se transmiten. y hasta ciert.o punto es fácil 
determinar esa programación, ya que en México ésta no es heterogenea, 
sino que en general, es más o menos similar en cada horario, pudiendo 
clasificar esta programación a rasgos generales de la siguiente forma: 
noticiosos. culrurales, musicales. entrevistas. peliculas. filmaciones de 
orros paises, infantiles. telenovelas.etc. Sin lugar a dudas, los estudios 
que realizan las relevisoras al respecro son más exactos que los de radio 
y pueden acon,odar mejor· su programación. ya que también Ja competencia 
en televisión es menor. 

La cobert:ura se puede dar por televidentes o por telehogares es decir, 
nún1ero de personas ante un televisor o bien hogares donde se encuenrran 
uno o mas televisores. 

Así para establecer la cobert:ura por televidentes, se multiplica la cobertura 
total de telehogares por 3, 7 personas y con estos datos se puede obtener 
Ja cobertura total de la televisión, sin embargo. para nosotros lo más 
imporLante es la cobertura por canal y para lograrlo se lleva el mismo 
sistema que en Ja radio: por medio de Rat.ing. desde luego los ratings de 
televisión son mucho más altos que Jos de radio. ya que existen mucho 
menos canales de televisión que de radio. 

L1 vigencia del anuncio, dependerá del t.iernpo que el mismo dure en la 
pantalla y sea de interés para el público La contratación de b 'televisión 
se da por tiempos. 20.30.40 o 60 segundos, programas de media hora 
20 minut.os efectivos. o una hora. 40 minutos efect.ivos. además 
encontramos spots, éstos son anuncios que se colocan entre programa 
y programa los cuales sirven para identific:ar el canal. 

Los costos del anuncio varían según sea la clasificación del programa y 
ésta se da de la siguiente manera: 

Horarto Triple A: de bs 20:00 hrs. a las 23: 1 5 hrs. 
Horario Doble A: de la$ l 8:00 hrs. a b.s 20:00 hrs. 
Horario A: de las 16:00 hrs. ::i. fas 1 8:00 hrs. y d€' las 23: 1 5 a la 1 :00 
Horario B: de las 1 5:00 hrs a ta.s 1 6:00 hr:; 

Esta relación se da en base al auditorio que se tiene en esos horarios. 
siendo el Triple A e>I más costoso. 

Aunque normalmente ya cxisren t:arifas por· cada canal. en relación a los 
tiempos anees expuestos. se cobran muchos comerciales con una rarifa 
especial, basada en el rating que el programa obtenga. por programas 
especiales o programas muy costosos en su elaboración. 

Debido a la competencia que empieza a existir entre las diversas televisoras, 
también suelen existir paque'teS especiales de contratación, desde luego 
estas promociones no son fijas. 
Existen diferentes tipos de anuncio para televisión: anuncios en vivo, 
anuncios filmados, anuncio grabado en video tape o slides. los cuales son m 
elaborados por diferentes empresas y a disposición de los promotores 



2. 1.4 Publicidad exterior 
La publicidad exterior se considera la más antigua forma de comunicación, 
la cual continuó de una forma u otra a través de los siglos y ahora. en 
la época moderna puede remontarse a la primera guerra mundial. ya que 
durante este conflicto los contendientes usaron la publicidad como 
dispo~itivo de propaganda para el esfuerzo bélico. Después de este 
periódo se adoptaron letreros estandarizados y se funda la antecesora 
de su asociación comercial. 

En la actualidad existe gran variedad de ellos en las calles y las carreteras. 
Ja cual es un tipo de publicidad más económica. 

La publicidad exterior es uno de los principales medios de propaganda. 
y t.iene un alto indice de ingresos anuales. 
Esta publicidad suele definirse como cutllqu1cr anuncio o signo 
de ident:ificacíon localizado en un lugar público. abarca cart.eles.en sus 
diferentes tarnaños formas y colores. además de vallas. murales. letreros 
luminosos etc. 

Este es un medio sun1amente amplio denrro cual podemos encontrar 
algunas vent.3.jas y desventajas. 
Dentro de las ventajas encontramos que : 
Est:a publicidad cuenta con una fuerrc presencia local. (es un n1edio que 
no se puede ignorar). 
Afros niveles de exposición a un bajo costo ya que esre es mucho más 
barato que cualquier otro producto de este tipo. 

Limitaciones 
Solo podemos enviar rnensajes corros. ya que es'tos se ven rapidamente. 
Poca selectividad de audiencia. nos dirigimos a las masas y no identificamos 
nuesr.ro público. 
En algunas ocasiones la disponibilidad de est:a publicidad puede ser un 
problema. ya que en puntos específicos la demanda es mayor. 

Las formas de publicidad más comunes son las siguientes: 
Paneles de carteles o cart:eles, los cuales est:án disponibles en el área 
metropolitana y en muchas comunidades del pais y por lo general miden 
(3.65 x 7.61). (1.82 x 3.65) rnts. éstos can:eles según su ubicación y 
volumen se iluminan o no y su contrato es aproximadament:e por 30 
días. 
Podemos enumerar· un sin fin de medidas. pero esto depende de la zona 
en que éstos se encuent:ren cololocados. 
Para los crit:erios de selección y ubicación de est:os carteles debemos de 
tomar en cuenta: 
Longit.ud del acercamiento sin obstáculos 
Tipo de tráfico 
Características de colocación 
Enrorno inmediato 
¡~~e~~~ y atractivo físico del let:rero m 



La creatividad es un elen1ento decisivo, por lo que el principal reto para 
el anunciante es desarrollar un mensaje significativo. de manera muy 
concisa. donde podamos plasmar una identificación clara del producto, 
un excelente tamaño de la ilust:ración y un texto direcr.o y breve. 

Los tableros electrónicos, son ot.ra forma de publicidad exterior, y por 
lo regular no se usan en exclusiva. se utilizan para anunciar una serie de 
productos por sus múltiples pantallas, además de que éstos, como los 
anteriores. son expuestos en cualquier p:irtc de la ciudad. teniendo sus 

1 vent:ajas y desventajas; una de las vent:ajas que encontran1os para este 
medios publicitario es que son mas económicos que los anteriores, ya 
que el anuncio aparece por un solo insonr.e. esta podría ser una venr.aja 
y a la vez una dcsvcnt.a1a ya que el rccepr.or tiene muy poco tiempo para 
poder visualizar el anuncio. 

Para finalizar con este tipo de publ1c1dad nos referiremos a los murales. 

Son grandes anuncios en las pan:~des. en donde se puede realizar impresos, 
ya sea por computadora o manuales y en los cuales podemos obtener 
inmejorables resultados. ya que se ;iplican técnicas que dan una mayor 
movilidad al mural. 

Teniendo en cuenta tanto lim1t.acioncs como costos poden1os decir que 
este es un trabajo sumamente at.rdctivo. 

¡; 
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Los promocionales 
de vent:a 

La promoción de vent:as fes un campo ran diverso que resulta dificil 
llegar a una definición. 

La promoción de ventas es cualquiera o todas las actividades. excluidos 
Jos medios de comunicac1ón de masas, que ayudan a la venta eficaz. 
eficiente y lucrat1vC1: de un servicio o producto. 

Este campo es muy extenso sin embargo lo podemos dividir en dos 
grandes cat:cgonas: 

a)Planes dirigidos a los consumidores finales. 11.:lm.J.dos pr-cmocionales o 
planes de promocion de ventas. 

b)Los dirigidos a los mayorist.-"ls o detalliscas que suelen denon1inarse 
programas de distribución o de comercio. Estos programas abarcan desde 
el juguete más insignificante hasta una gran exhibición comercial. 

No irnporL:.1 a qué categoría pcrrcnezca la promoción de venras siempre 
debe estar coordinada con las n1e'tas generales de mercado'tecnia, y los 
programas de publicidad que !a firma ha especifícado para poder tener 
éxito. 
La promoción de ven'tas exí'tosa necesita el mismo grado de planeación 
y des'treza que las técnicas de publicidad y rnercado'tecnia. 

Uno de los princlpalcs ava.nces en esta pron1ocion de ventas durante los 
úl'timos años es la crecient.c sofisticación de los programas. además de 
la coordinación entre ellos_ 

Las formas más frecuentes de promoción de ventas son: 
a} Punto de venta o display 
b) Cupones 
e) Muest.ras 
d) Publicidad Cooperativa 
e) Follecos 
f) Catálogos 

Todas est.as formas de promoción se emplean en combinación, lo que da 
como resultado un gasto n1ás grande en esta promoción que en cualquier 
otro rnedio publicitario. 

Con todo esto podemos decir que de todas las expresiones relacionadas 
con la publicidad. quizás de las que rnás se abusa es de la promoción de 
ventas, ya que dichas formas de promoción se complen1ent:an y ayudan 
a la publicidad y a la venta persondl. lo que contribuye a hacerlas más 
eficaces. 

2.2.1 Punt:o de venta o display 

La publicidad de punt.o de venta o displays de publicidad se colocan en 
riendas al detalle para idenrificar. anunciar o comercializar un producto. 



El uso de la publicidad de punt.o de vent.a se basa en una comprens1on 
de los hábitos de compra del consumidor. las necesidades del detalliSta9 

las formas de los displays y la idea de los mismos. asi como las diversas 
maneras de usarlos. 

La publicidad de pune.o de venta es la úh::ima opon:unidad de promover 
un producto ant.es de su compra, est.o la hace tan impon:ante. ya que 
est.udios realizados indican que el 64.8% de todas las decisiones de 
compra se t.oman en las tiendas. lo que hace que el punto de venta sea 
un gran elemento en la venr.a final. 

Los desembolsos por punto de venta son de mucho dinero. y aumentan 
más rápido que otras técnicas public1tan2s 

Los detallistas consideran que el punt.o de venta es una herramient.a 
necesaria. principalment.c con el auge del autoservicio. los fabricant.es y 
los deL.1llist.as saben que el punto de vent:a es una par-e.e eficaz dent.ro 
del programa t.ocal de publicidad. 

El punt.o de vent:a t:iene vanas funciones : 
Informa. Est.o es. const:it.uye una herramienta informativa. 
Recuerda. Exist.e una ident.iflcación de la marca corporativa . 
Refuerza aún más la memoria del consumidor para compras fut.uras. 

El material en que ést.os se elaboran puede ser muy variado desde papel 
hasta grandes esr.ructuras de hierro. esto dependerá de la necesidad y 
del presupuesto. 

Desgraciadamcnt.e uno de los principales problemas con los displays es 
lograr que se usen. ya que en la mayo ria de los casos tanto en las tiendas 
independient.es como en cadenas. el gerente aut.oriza el uso de materiales 
de display. pero algunos desgraciadamente no escin de acuerdo con la 
polit.ica de comercialización o promoción del display ya que no se ajust...:1 
a los requerimientos de la t.ienda. 

2.2.2 Cupones 

Los cupones obedecen a una diversidad de razones: atraen a usuarios 
nuevos. y hacen regresar a usuarios ant.enores los cuales ya habían 
cambiado de marca. La conveniencia del producto se refuerza para los 
usuarios presentes. mientras que la competencia se reduce. 

Los cupones son un complemento de la publicidad regular que hace el 
fabricante. lo cual le pcrmit.e enfrentar a la competencia de precios sin 
ajustar el verdader·o precio de su product.o. 

Los anunciant.es usan varios dispositivos para diferenciar las ofertas de 
los cupones y hacerlas más valiosas, tanto para los fabricant.es, como para 
los consumidores. ~ 
Las formas de realizarlo son las siguientes: ~ 



a) Cupones en el paquete o dentro del paquete: 
Algunos piensan que tiene una desvent:aja ya que se est:á reduciendo el 
precio de las ventas futuras. sin embargo alientan a la repetición del 
producto. 

b) Cupones instant:aneos: 
Estos a menudo se combinan con muestras gratis o se despegan del 
paquete y se cambian en la registradora y cuya principal ventaja es la 
recompensa 1nmediat:a del consumidor·. 

e) Cupones de mult:iproduct:o: 
Por correo directo se manda un paquete con 1 O o 20 cupones para 
cierro número de productos. 
Todos estos se distribuyen en d1ver·sas forrn3:;, siendo la prensa el medio 
más popular de distribución. 

Es import:antc saber que a pesar del elevado envío de cupones muy 
pocos de ellos son recuperados de 120.000 ni siquiera el 1 Q'};; es 
recuperado. sin embargo Ja tasa rnas alca de reenibolso corresponde a 
las ofertas de dentro del paquer.c. 

2.2.3 Muestras 
Las muest.r.:tS constituyen el medio m<is eficaz para hacer que el consumidor 
pruebe el producto pero también el más cost.oso. 

Las muestras son nias ef1caces cuando cuniplen con las slgu1ent:es 
condiciones: 

a)EI producto tiene atractivo p:u-a un segmento más amplio de la población. 
b)EI producto cuen-r.a con el apoyo de un presupuesco grande. 
c)EI producto tiene un beneficio extra que es obvio a través de la 
publicidad. 

Sin embargo muchos productos que $atisfaccn estas condicio~es no 
serían candidatos para. una promoción de ventas. 

Las muestras por to regular suelen dirigirse de la siguiente forma: 

a) Puerta por puerta 
b) Correo din:?cto 
e) Revistas 
d) Muestras dentro de la tienda 
e)Cupones que deben remitirse a la f<ibrica para recibir el producto. 

Independientemente del método utilizz1do para distribuir las muestras. 
subsiste el pr,:)biema de incluir a los prospectos. al hacer que los consumi­
dores soliciten una muestra a los anunciantes. 

Las muestras se util1z..:1n rutinariamente como una oferta de cupones. de 
la cual se ha desarrollado una pr.:íctica comercial, donde el producto de 



un anunciante se vende en muestras a través de las tiendas. lo que para 
el consumidor tiene un valor significativo. 
Esto reduce al mínimo el riesgo al comprar un producto que hasta el 
momento es desconocido, sin embargo el valor de la muestra reside en 
la reputación que el producto haya construido. mediante el uso y la 
publicidad de consumo. 

Independientemente de la forma como se distribuya la muestra, es común 
que esto sean miniaturas. de los paquee.es regulares. lo cual permite un 
mayor reconoc1miento de la marca. 

El apoyo del detallista mediante el invcnt.."lno adecuado y dtsplays especiales 
pueden influir para detcrmin;ir el éxito de la campaña de muestras de 
un anunciante. 

La filosofía básica que sustenta bs muestras en el producr.o es muy simple: 
El mejor anuncio para el producro. es el product:o mismo~ 

2.2.4 Publicidad cooperat:iva 

Es una forma de prornocion de ventas en la cual los fabricantes nacionales 
reembolsan a los detallistas locales por- colocar su publicidad en los 
medios. 
Este reembolso par.1 el detallista depende de la politica del fabricant.e. 
el volumen de las ventas al detalle del product.o y del fabricante en las 
tiendas individuales y el grado de competencia al que se enfrentan los 
detallisras específicos. 

La cantidad que se les paga a Jos detallistas puede ser hasta del 1 00% del 
cost.o de un anuncio aunque el 50 % es ti pico. cualesquiera que sean los 
términos deben ser asequibles a todos los dem<is distribuidores en el 
mercado en la misma base proporcional. 
La publicidad coopcrat.iva ofrece ·varias ventajas. para el fabricant:e nacíonal. 

Obtiene idcnt.ificación local para su product.o. 
Foment.a la buena voluntad entre los detallistas que intervienen. 
Ahorra dinero al compartir los costos de publicidad con los detallistas 
y al permitirle al fabricanr.c calificar para rarifas locales especialmente en 
la prensa. 

Para el detallista la pL1bl1cidad cooperativa se beneficia: 

Al idenr.ificar el est.ablecimiento local con marcas nacionales important::cs. 
Extiende el presupuesr:o local de la publicidad. 
Mejora la calidad de la publtcidad, en los ca.sos donde el fabricante 
suministra los anuncios. 

2.2.5 Follet:os 

En la venta de artículos para el hogar. automóviles. mot::ociclet.as y ot::ros 
art.ículos cost::osos que le ofrecen al consumidor una opción m 



de modelos o est.ilos. el fabricant.e proporcionará folletos a colores u 
otras piezas descriptivas. las cuales se imprimen para que el detallist:a 
las distribuya. los folletos deberá contener una información técnica. clara 
y especialmente útil para los dist:ribuidores, los cuales tienen un gran 
movimiento de personal y que por lo tanto una carencia de ayuda 
experimentada. 

Algunos materiales de Promoción de Ventas también se ofrecen en 
conexión con equipo de hágalo ust.cd mismo. a menudo tales folletos 
tienen un espacio reservado para que el distribuidor ponga su razón 
social, con lo cual se convierte en parte del plan de publicidad cooperativa. 
El espacio de mosrrador para les tolleros. es un problema para las riendas 
a las que se les ofrece est:.e marerial. y el desperdicio es un problema para 
el productor que ofrece el material sin cargo. 
Este material debe suministrarse de rnanera moderada y en lugares 
especiales. ya que s1 éste se disrribuye sin control. ocasionaría un gast:o 
inútil. 

La forma y el diseño infuyen en el público. por lo que debemos contar 
un diseño atractivo para el consuniidor, además de tener especial cuidado 
en escoger el mensa¡c que se quiere dar por este medio. 

2.2.6 Exposiciones comerciales 

Las exposiciones comerciales e indusrnales. complementos eficaces de 
un programa regular de publicidad. son urilizadas particularmente en el 
campo industrial. aunque actualmente los fabricantes de todo rrpo de 
artículos de consumo también hacen uso de ellas. 

Una exhibición con1ercial es un foro part.icularrnenre bueno para demostrar 
productos nuevos o dar a conocer todos los productos de la compañía 
y de suma importancia para compradores potenciales_ 

Tanto los distribuidores co1no los consumidores tiene la oportunidad 
de conocer los últimos a-..-ances en cada especialidad teniendo las empresas 
como principal objetivo, desarr-ollar direcciones de ventas. 

Por- lo regular cstz1s exposiciones se realizan cada determinado riempo 
asi que el interesado debe ese.ar pendiente de las fechas. reservar su lugar 
y preparar el marerial que para esta exposición ha seleccionado. 

Las exposiciones comerciales son una inversión cost:osa. pero que a la 
larga retribuyen a la empresa ya que. los clientes idenrificar.:in con mayor 
facilidad a la empresa y a los productos que ésta ofrece asi como la 
oportunidad de cor,ractar- con nuevos clicnres. adem~i.s de conocer la 
necesidades de los con1pradorcs y d1srr-ibuidores. 

2.2.7 Carteles 

Aunque es"Cc sisrcma se puede considerar más bien como publicidad 
dirz.cta que debería ser trarada en promoción, se debe considerar que m 



en la aC"tualidad es muy usado como medio de publicidad de exteriores 
ya que son colocadas en paredes. postes o árboles. 

Este sist:ema ha dado excelentes resultados, además de ser un sistema 
económico de hacerse publicidad. 

Los can:eles deben cont:.ar con un mensaje directo, sencillo y rápido de 
visualizar. 

Los carteles no necesitan un material específico, muchas veces son diseños 
improvisados para llamar la atención de una persona de manera rápida 
y otras veces son cart.eles pensados y díseñados especialmente para que 
el público que pasa por el lugar los observe. 

Las dimensiones del cart:el dependerán del tipo de público al que va 
dirigido, del sitio en donde serán colocados y de los recursos económicos 
con que se cuente. 

m 
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A cont:inuación se expondrán 
algunos elementos básicos de 
diseño como: 

- Determinación del espacio 
- Técnicas visuales 
- La unidad 
- La variedad 
- El ritmo 
- La tipografía 

Element:os que se comple­
mentarán con una exposición 
de Jos concept:os básicos de 
composición como son: 

-Elementos visuales 
-Elementos conceptuales 
-Elementos de relación 
-Elementos prácticos 

" •O 

:~ 
:; 
<>. 

~ .... 
l~ 
'6 
<> ,, 
o 
u ... ... 
~ 
~ 

¡¡¡ 

m 
Breve exposic1on de 
los elementos básicos 
de diseñó 

Los element:os de diseno que a cont:.inuación se nombran cont:.ribuyen a 
tener bases sólidas para. poder llevar a cabo un diseño de calidad-

- Determinación del espacio 
- Técnicas visuales 
- La unidad 
- La Variedad 
- El ritmo 
- L-i tipografía 

3. 1. 1 Determinación del espacio 

Podemos decir que la determinación del espacio está definida por el 
marco donde se encuent:ran los signos y la capacidad de contenerlos. 

ZONAS DE FORMATO 
Denrro de un espacio o formato exrsten zonas en las cuales podemos 
trabajar, generalmente siguiendo la orientación de la lect:.ura (según la 
cult:ura). 

Se dividen principalmente en cuat:ro zonas: 
-Zonas horizontales 
-Zonas verticales 
-Zona periférica o marginal 
-Zona o sector de principio o zona sector de fin. 

Llevado esto a la práctica al combinarlas podemos obtener cinco zonas 
ven:icales y cinco zonas horizontales. las cuales forman una cuadrícula en 
la que podemos disponer de nucst:ros elementos de diseño. 
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ZONAS DE FORMATO m 



DIVISIONES BÁSICAS 
Para dividir el format:o de la manera más sencilla tendremos primero que 
dividirlo por la mit:ad donde las dos partes son exactamente iguales. 
lográndose un equilibrio. pero careciendo de variedad. 

Otro criterio para dividir podría ser el de estruct.urar el espacio, mediante 
el t:razo de la diagonal y a una linea a 45º además de líneas paralelas que 
cruzan donde cortan las diagonales. 

D ,-----, DIVISIONE~ BASICAS 

DESCOMPOSICIÓN DE UN CUADRO 
Divisiones que se le practican a un cuadro o rectángulo. las cuales semejan 
mosaicos. 
La const:rucción del espacio mcdiant:c las redes geoméLricas, se usa 
generalmente en el diseño gr3.fico para la creación de logoripos e identidades 
gráficas. 

DESCOMPOSICION DE UN CUADRO 

REDES 
Las divisiones que se hacen a un cuadro o. a un rectángulo generan redes 
o reticulas geométricas. 

El triángulo y el hexágono, cre;:in un mosaico el cual nos muestran las tres 
redes elementales. 
La combinación de esros polígonos crearán un sin fin de redes. 

REDES BASICAS 



SISTEMA RETICULAR 
La retícula es un marco est.rucrural, en el cual podemos producir una 
armonía en todos nuestros elementos y asi lograr claridad, legibilidad. 
equilibrio, lógica y orden al diseñar. 

En la ret.ícula los elementos de diseño se reducen a la dimensión de los 
campos del diseño. 

Exist:en un sin fin de retículas: 
La reticula base, l<l cual est.á conformada a una sola columna y de la cual 
se derivan las de 2.3,4.5 y 6 columnas, con difrentcs márgenes y en 
diferentes posiciones. 

Todas estas siempre se podrán adapt:ar a nuest.ras necesidades. 
Su uso siempre requiere de un análisis para poder lograr la fundamentación 
lógica y objetiva, asi como dar una idea innovadora y original a nuestros 
diseños. 
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SISTEMA RETICULAR 

SISTEMA DE PROPORCIONALIDAD 
Empezaremos por definir que es la proporcionalidad_ 
La correspondencia de las partes entre ellas. con respecto a un todo. 

A partir de la relación ent.re medidas y tamaños de un todo o de unas 
con otras podremos encontrar la proporcionalidad. 
Se han realizado una serie de estudios sobre la proporción de los que a 
continuación hablaremos: 

Serie de Fibonacci 
Nos muestra una sucesión progresiva de términos numericos que genera 
una serie aritmética arrnónic;:a y proporcional, fa cual se puede represencar 
por medio de quebrados. Esta progresión se vuelve consrante a partir 
del quebrado 34/55 donde su relación entre el numerador y el denominador 
será la cifra de oro, 1.618 a la cual se le llam;i nUmero de oro. 

A es-ce número tarnbién lo podemos llamar Sección Áurea, Sección 
Phi. o Divina proporción-

El número áureo lo encontramos representado en la recta. con el 
rectángulo al que llamaremos, rectángulo dinámico o rectángulo áureo. m 



Podemos obtener la proporción áurea en muchisimas figuras. rectángulo. 
pentágono etc. Encontramos que t:ambién exisren dos tipos de rectángulos: 
Estático es aquel donde la relación entre sus lados es un número entero 

1 
o fraccionario racional finito conmesurable. 
Dinámico es el rectángunlo cuya relación entre sus lados mayor y menor 
da un número irracional. 

Diremos que cualquier formato en términos de proporción aurea tienen 
la característica de que sus partes guardan la relación de .382 para el 
lado menor y .618 para el lado n1ayor. 

Para conocer si un formato es áureo se dividen sus lados. el lado ancho 
en't.re el lado largo o v1ceverza. el resultado debe ser de 1.618. 
Es importante que estos formatos que guardan una relación proporcional 
se dividan de manera proporcional y aquellos formatos que no sean 
aureos o armónicos se dividan con otro sistema de estructuración por 
medio de una reticula. una red geométrica. una tram3 o un esqueleto 
est:ructural. 

SISTEMAS DE PROPORCIONALIDAD 

SISTEMA MODULAR 
Est:e es un sistema para le medición armónica del espacio, en la cual se 
propuso una medida humana corno alt.ernativa del metro_ 

Está basada en la medida de los 1 1 3 cm. (la altura del ombligo medida 
desde el suelo). además de una proporción áurea. 
La cual se representa con un hombre con el brazo en al"t.c. 

SISTEMA MODULAR ID 
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MÉTODOS QUE AFECTAN EL ESPACIO 
Ahora hableremos de los elementos que proyeetan. deforman y consr:ruyen 

) el espacio tridimensional en una superficie de dist.inras dimensiones. 

TOPOLOGÍA 
Est:udia las propiedades de las formas que se mantienen inalreradas 
respecto de las transformaciones o deformaciones continuas aplicables 
a un espacio. 
Cuando una superficie es sometida a cualquier deformación el ramaño 
y la forma varían y una parte de est~ superficie permanece invariable, 

1 le podemos llamar topología. 

~ 
TOPOLOGÍA 

MAN DALA 
1 La mandala se basa en el círculo o varios círculos como base de la 

est:ructura. junt:o con un punt.o de partida que es el centro. la cual tiene 
una orienración según los puntos cardinales. todo esto suguiriendo una 
relación de disrint.os punt.os en dis'Cint.as dimensiones. 
Esta combinación de círculos concent.ricos cuadrados. hexágonos y 
octágonos da rugar a un sin fin de variaciones. 

MAN DALA 

PERSPECTIVA 
Es la representación de los objetos en el dibu¡o de modo que dan una 
impresión simple y direcra especialmente en el sentido de la profundidad. 
Podemos encontrar diferentes tipos de perspectivas: 
Linea o Cónica .. La cual contiene un punto d~ fuga. 
Con dos puntos de fuga .. 
Con t:res puntos de fuga o perspectiva t:riaxial u oblicua. Es en 
realidad una vista desde arriba en donde encontrarnos el tercer punto 
en una línea vertical. 
Simbólica.. Es. cuando los objetos no los podeff1os observar por influencias 
de factores atrnósfericos y se van perdiendo. m 
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PERSPECTIVA 

~ 3. 1.2 Técnicas visuales 
Los medios que atraen la atención. influyen en la respuesta del perceptor 
y se expresan visualmente. Las técnicas visuales 1nanipulan los elementos 
visuales y fungen como conectores entre lct intención y el resultado. 

FACTORES DE RELACIÓN Y ORGANIZACIÓN 
Estos factores surgen de la necesidad de agrupar elementos de di!:.eño 
y crear conjuntos para poder entender y resolver problemas de 
composición y de forma. 
La recría de la gest..'"llt sostiene que el ojo sólo puede observar un número 
limirado de elementos dependientes. ya que debido a la cantidad excesiva 
de elementos, fracasa en el intento de construir una imagen unitaria y 
rechaza la impresión, pero si los clcn1entos los organizamos en familias, 
según las int:crelaciones de semejanza y proxin1idad nos dan mejor 
apariencia. 

SEMEJANZA 
Cuando los objetos tienen cualidades iguales (tonos. valores, c:ext:uras. 
formas) se puede encont:rar un parecido y el ojo reacciona rápidamente 
a estas simiJitudes hasta atraerlas y agruparlas. 
La semejanza es un sinónimo de igualdad. 

= 
= 

SEMEJANZA 



! PROXIMIDAD 
La proximidad es un acondicionamiento simple de organización. Cuando 
los elementos más próximos se encuentran unos con otros ofrecen una 
interelación más estrecha (los aproximamos). 

PROXIMIDAD 

CIERRE 
1 Otro factor importante en la agrupación visual es la capacidad perceptiva 

de que disponen1os para cerrar o completar una información parcial. en 
esta imagen el ojo opt.a por reconst:ruir la conjetura antes debe receptar 
las dos familias. 

Ef ojo y el cerebro son capaces de construir imágenes en que la información 
es escasa, todo esto debido a la necesidad de orden y estabilidad que el 
necesita. 

• • 
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CIERRE 

Dos elementos de suma impon:ancia dem:::ro de las "técnicas visuales son 
la armonía y ef contraste, de las cuales se denvan las dem<is técnicas que 
se mencionan a continuación. 

Donis A. Dandis. En su libro Sinrax1s de la in1agen pags. 1 19 a 146 nos 
dice.º ARMONIA La armonía es la disposición y unión de elementos 
estéticos, la cual e5: una necesidad para el hombre. ya que rechaza su 
tensión y busca reposo medianrc el sosiego y la similitud. 
Dentro de la armonía encontramos las siguientes técnicas: 
Equilibrio, simetría, unidad. sencillez. neutralidad, regularidad. coherencia 
y sutileza entre otras. 

CONTRASTE Crea un efecto de tensión. sacude. estimula, desequilibra 
y atrae la atención del hombre. 
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Todo esto se origina cuando los eJementos no son semejantes. El contraste 
cuenta con las siguientes técnicas: 
Inestabilidad. asimetría. fragmentación. complejidad, acento. irregularidad. 
variaciones, audacia. actividad, angularidad et:c. 

Pero el hombre tiende a facilitar la observación del mundo y de los 
1 objetos mediante la eliminación de ambigüedades. aquello por lo cual el 

ojo humano se esfuerza por comprender, ya no está ni en equilibrio. ni 
esrable. 

Eliminará esto por nivelación (estabilidad. annonía unificación simetría 
etc.) o por aguzamiento (contraste, sorpresa. tensión etc.) para que el 
mensaje sea Jo mas claro posible. 

EQUILIBRIO E INESTABILIDAD 
Dentro de las técnicas visuales. y después del contraste. son las más 
importantes. 

1 EJ equilibrio su importancia se 
debe principalmente al 
funcionamiento de la percepción 
humana y a la im:ensa necesidad del 
equilibrio. que se manifiesta tanto 
en el diseño como en la relación 

1 ante una declaración visual. 
Su opuesto es la inestabilidad. 
El equilibrio es una estrategia de 
diseño en la que t1ay un centro de 
gravedad a medio camino entre dos 
pesos. 

La inestabilidad es la ausencia del 
equilibrio y da lugar aformulaciones 
visuales muy provocadoras e 
inquietantes. 

EQUILJBRJO 

INESTABILIDAD 

~ SIMETRÍA Y ASIMETRÍA El equilibrio se puede ligar de dos maneras, ~ 
W simétrica y asimétricamente. liilllil 



" •O 

o 

E' e 
>­
º '" <> 

'6 
<> 

"O 

o ... 
..e 
o 

" ~ 
¡¡¡' 

Simetría es el equilibrio axial. 
Estan1os entonces ante 
formulaciones visuales tot:almente 
resueltas en las que a cada unidad 
situada a un lado de la linea central 
corresponde exactamente otra en 
el otro lado. 
Es perfectamente lógico y sencillo 
de diseñar. pero puede resultar 
estático e incluso aburrido. 

Asimet:ría Los grier;os 
consideraban que la asimet.ria era 
un mal equilibrio. de hecho puede 
conseguirse también variando 
elementos y posiciones de manera 
que se equilibren los pesos. 
El equilibrio visual de est.e t.ipo de 
diseños es complicado, porque 
requiere el ajuste de rnuchas 
fuerzas. pero resulca int.cresantc y 
rico en su variedad 

SIMETRÍA 

ASIHETRiA 

REGULARIDAD E IRREGULARIDAD 

La regularidad en ef diseño 
consisr.e en favorecer la unifonnidad 
de element:os:, el desarrollo de un 
orden basado en algún principio o 
método respect.o al cual no se 
perrnit.en desviaciones. 

Su opuesta es Ja irregularidad, 
que como estrategia de diseño 
realiza lo inesperado y Jo insólit.o 
sín ajustarse a ningun plan decifrable. 

REGULARIDAD 

IRREGULARIDAD m 
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SIMPLICIDAD Y COMPLEJIDAD 
El orden contribuye considerablemente a la síntesis visual de la simplicidad. 

La simplicidad r.écnica que impone 
. un carácter directo y firme, da la 
1 forma elemental, libre de 

complicaciones o elaboraciones 
secundarias. 

1 La complejidad. que implica una 
~ complicación visual debido a la 

presencia de numerosas unidades y 
fuerzas element:ales. que dan lugar 
a un dificil proceso de organización. 

UNIDAD Y FRAGMENTACIÓN 

SIMPLICIDAD 

COMPLEJIDAD 

Las t:écnicas de unidad y fragmentación son semejantes a las de simplicidad 
y complejidad anteriormente enunciadas. 

La unidad es un equilibrio 
adecuado de elementos diversos 
en una totalidad que es perceptible 
visualmente. 
La colección de numerosas unidades 
debe ensamblarse t:an perfecta­
mente. que se perciba y considere 
como un objeto único. 

La fragment:ación es la 
descomposición de los elementos 
y unidades de un diseño en piezas 
separadas que se relacionan entre 
si. pero conservan su carácter 
individual. 

UNIDAD 

FRAGMENTACIÓN 



ECONOMÍA Y PROFUSIÓN 
La presencia de unidades mínimas de medios visuales es dpica de las 
técnicas visuales. 

La economía es una ordenación 
visual frugal y juiciosa en la 
utilización de elementos. 

La profusión está muy recargada 
1 y tiende a la presentación de 

adiciones discursivas. detalladas e 
inacabables al diseño básico que, 
idealmente hablandan y embellecen 
mediante la ornamcntZt.cion. 

RETICENCIA Y EXAGERACIÓN 

ECONOMIA 

PROFUSIÓN 

La ret:inencia y la exageración son las contraprtrtcs intelcct:uales a la 
economía y la profusión y sirven 3. fines similares aunque con textos 
distintos. 

La reticencia es una aproximación 
de gr.a.n comedimiento que persigue 
una respuesta máxima del 
espectador ante elementos mínimos. 
En realidad la reticencia, en su 
estudiado int.ento de engendrar 
grandes efectos, es la i1nagcn 
especular de su opuesto visual. 

La exageración, ambas y cada una 
a su manera se toman grandes 
liben:.ades en la manipulación de los 
detalles visuales. 
Por otro lado la exageración. para 
ser visualmente efectiva, debe 
recurrir a la ampulosidad 
ext.ravagante, ensanchando su 
expresión mucho más alta de la 
verdad para int.ensificar y amplificar. 

RETICENCIA 

EXAGERACION 



PREDICTIBILIDAD Y ESPONTANEIDAD 

La predict:ibilidad corno técnica 
visual. sugiere un orden o un plan 
muy convencional, sea a través de 
la experiencia. de la observación o 
de la razón, hemos de prever de 
antemano lo que será todo el 
mansaje visual. basandonos para 
ello en un mínimo de inform;ición. 

La espontaneidad se caracteriza 
por una falta aparente de plan. Esta 
es una técnica de gran carga 
emotiva, impulsiva y desbordante. 

ACTIVIDAD Y PASIVIDAD 

La actividad debe reflejar el 
movimiento median re 1;1 
represent:ación o la sugesrión. 
La postura enérgica y viva de una 
técnica visual activa. resulta 

e . profundamente modificada en 
•0 l lafuerza movil de la técnica de 
:~ 
c.. 

~ .... 
I~ 
'C 
~ .,, 

:~ _,, 

representación estética que 
produce, mediante un equilibrio 
absoluto un efecto de aquiescencia 
y reposo . 

·;we --e~ !"Put 

TóG.ThEr ='rh; 
P&Fect :: SOwTION 

To ~ vOU.. 

CtiieMJCAI 'Pl'CIEl:LrrnS 

PREDiCTIBILIDAD 

-~ ~ 
ESPOTANEIDAD 

ACTIVIDAD 

PASIVIDAD 



SUTILEZA Y AUDACIA 
1 

La sutileza es el mensaje visual. la t.écnica que elegiríamos para establecer 
una distinción afinada. rehuyendo a la oviedad o energía de propósitos. 

La sutileza indica una 
aproximación visual de gran 
delicadeza y refinamiento, debe 
utilizarse muy inteligenremente par.:i 
conseguir soluciones ingeniosas. 

La audacia es una técnica visual 
obvia. Ést:a se debe usar con 
atrevimiento. seguridad y confianza 
en si mismo, pues su propósito es 
conseguir una visibilidad óptima. 

NEUTRALIDAD Y ACENTO 

Neutralidad Afirmar que un 
diseño puede t.ener un aspecto 

1 neutral parece casi una 
contradicción en sus términos, pero 
Jo cierto es que hay ocasiones en 
que el marco menos provocador 
para una declaración visual puede 
ser el más eficaz para vencer la 
resistencia o incluso la beligerancia 
del observador. 

Acento La atmósfera de 
neutralidad es perturbada en un 
punto por el acento. que consiste 
en realizar intensamente una sola 
cosa contra un todo un1forn1e. 

SUTILEZA 

AUDACIA 

NEUTRALIDAD 

ACENTO m 
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TRASPARENCIA Y OPACIDAD 
! Las técnicas opuest:as de la trasparencia y la opacidad se definen físicamente 

una a o-era. 

La transparencia implica un 
deralle visual a través del cual es 
posible ver, de modo que lo que 
está detrás es percibido por el ojo. 

La opacidad es todo Jo contrario. 
es el bloqueo y la ocultación dC" 
element.os visuales. 

COHERENCIA Y VARIACIÓN 

La coherencia es la técnica que 
expresar la compatibilidad 
visualdesarrollando una 
composición dominada por una 
aproximación temática uniforme y 
consonante. 

Variación Si fa estrategia del 
mensaje exige cambios y 
elaboraciones. Ja técnica de Ja 
variación permite la diversidad y la 
van edad. 

TRANSPARENCIA 

OPACIDAD 

COHERENCIA 

VARIACIÓN m 



REALISMOY DISTORSIÓN 

El realismo es la récnica de la 
cámara. la opción del artisLa. 
Nuest:ra experiencia visual y natural 
de las cosas es el rnodelo del 
realismo en las arLes visuales. cuyo 
empleo puede recurrir a numerosos 
'trucos y convenciones calculadas 
para reproducir las mismas claves 
visuales que el ojo transmite z..l 
cerebro. La configuración de la 
cci.mara es una imitación de la del 
ojo. y en consecuencia. repite 
muchos de sus efectos. 

La dist:orsión pre-rende controlar 
sus efecros desviándose de los 
contornos regulares y. a veces. 
rambién de la forma auténtica. Es 
una t:écnica que responde a un 
intenso propósi'to y que. bien 
manejada produce respuestas 
también muy intensas. 

PLANA Y PROFUNDA 

Plano y profundo son t:écnicas se 
rigen fundamentalmente por el uso 
o la ausencia de perspectiva y se 
ven reforzadas por la reproducción 
fiel de información mediante la 
imiración de los efecros de luz y 
sombra propios del claro obscuro. 
para sugerir o eliminar la apariencia 
natural de la dimensión. 

REALISMO 

OlSTORSIÓN 

PLANA 

PROFUNDA m 



SINGULARIDAD Y YUXTAPOSICIÓN 

La singularidad consiste en 
cent:rar la composición de un tema 
aislado e independiente. que no 
cuenca con el apoyo de nungún otro 

1 estímulo visual sea part:icular o 
generaL 

La yuxtaposición expresa la 
interrelación de estímulos visuales 
situando al menos dos claves juncas 

! y activando Ja comparación 
relacional. 

SINGULARIDAD 

YUXTAPOSICIÓN 

SECUENCIALIDAD Y ALEATORIEDAD 

Secuencialidad una disposición 
secuencial en el diseño esta basada 

1 en la respuesta composic1va a un 
' plan de presentación que se dispone 

en un orden lógico. La ordenación 
puede responder a una fórmula. 
por lo general extraña. 
Una serie de cosas según un 
esquema rítmico. 

: Aleat:oriedad da la in1prcsión de 
~ 1 una falta de plan. de una 
R i desorganización planificada o de una 
- 1 presenración accidental de la 

] información visuaL 

---~ 

~~~~ 
SECUENCIALIDAD 

ALEATORIEDAD m 
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AGUDEZA Y DIFUSIVIDAD 

La agudeza.corno técnica visual 
esrá ligada a Ja claridad del estado 
físico y a la claridad de expresión. 
Mediante el uso de conr.ornos net:os 
y de la precisión, el efecto final es 

1 nít:ido y fácil de incer¡.>retar. 

La difusividad es blanda. no aspira 
tanto a la precisión, pero crea más 

ambiente. más sentimiento y más 
calor. 

AGUDEZA 

DIFUSIVIDAD 

CONTINUIDAD Y EPISODICIDAD 

Las técnicas episódicas de la 
expresión visual expresan la 
desconexión o. al menos 
conexiones muy débiles. es una 
técnica que refuerza el caráct.er 
individual de las partes consdt:utiv.:is 
de un todo. sin abandonar 
completamente el significado glob3.I. 

La continuidad se define por una 
serie de conexiones visuales 
ininterrumpidas que result:an 
parr.icularment.e impon:antes en 
cualquier declaración visual 
unificada. 

EPISODICIDAD 

tiif-¿~ ~· 

CONTINUIDAD 
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3.1 .3 Unidad 
La unidad en el diseño se da para entrelazar una entidad y un organismo, 
donde el contenido y las formas expresan un mensaje que contenga el 
interés y la atención del receptor. 

Para que estos elemen'tos se unan necesitamos que el diseñador con su 
est.ilo {implica cultura, educación. personalidad etc.) formen un cri't.erio 
con el cual se resuelve el problema.. 

Unidad es un solo asunto o un solo pensamiento. 

UNIDAD 

3.1 .4 Variedad 

La variedad en el disefio consisre en que los elementos cambien 
consta.ntemente o haya una variación en el que un elemento sobresalga en 
cuanto a los demás. 
Esto se deriva principalemente de la necesidad de crear algo nuevo. 
La variedad es generada por medio del contrast:e. el uso de color y de la 
forma. y por el contenido intercsant.e y llamat.ivo. 

VARIEDAD 

m 
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3.1.5 Ritmo 

El ritmo es una disposición annónica y periódica de similitudes o igualdades 
ópticas, que sugiere un rnovimienco repet:ido. 
El ritmo genera una integración del codo, lo que hace que se pueda 
regular el efecto compositivo. Un elemento dentro del ritmo se puede 
repetir a idéntico intervalo, se puede aumen"tar su altura o su ancho 
proporcionalment.e, asi como su tono y configuración. también se puede 
dar por medio de pausas. claro obscuro. etc. 

Enc.ont:ramos dos variantes: 
Libre Donde la sucesión de elementos se dan mediante la variedad de 
superficies de los elementos de r.ono. de la estructura de la composición. 
y de las masas aislada las cuales se combinan indefinidamente. 
Constante Esta es la sucesión regular de una misma forma, o la repetición 
del mismo elemento por medio de traslación o rotación. 
Estas variantes tiene dos periodos. 
El simple. donde se ut.iliza un ritmo elemental que se reduce a la suma 
de procesos. 
Compuestos. en este se dan un intercambio cu1d;}doso de líneas y la 
combinación de varios rit.mos simples. 
El ri'tmo es det.erminant.e para m::l1:ener la atencion en una imagen. 

~ .. z:.a• ~. 

r;',.;-,_ 
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RITMO 

'&_ 1 3.1.6 Tipografía 
§ 
>-

l~ 
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Podemos definir a la tipografia como la facilidad de trabajar sobre un 
material. recurriendo a los signos. 

La tipografía se divide en familias tipográficas las cuales son un conjunto 
de caracteres, con diferentes tamaños y con un mismo dibujo . 
"Claude Laurent Fracois en su hbro La Letra." nos habla de las t O principales 
familias tipográficas. 

Escrituras arcáicas medievales. (Tipo de letra - Góticas y Civiles 
poliphile) 

- Las humanas Lerras redondas de humanistas iralianos (Tipo de lerra 
blado) 

- Las Garaldas Romanas rípicas (Tipo de letra gararnont) m 



- Reales o de transición Son formas con mut:.ación histórica que 
aumentan los contrasres enr.re gruesos y finos (Tipo de letra Baskerville) 

- Didonas Letras de formas muy cont:rastadas (Tipo de etra Bodoni) 
1 - Mecánicas o egipcias llamads también de palo con asiento (Tipo de 

letra egizio) 
- Incisas formas int.ermedias ent.re la romana tradicional y de palo seco 

(Tipo de letra opi:ima) 
1 .. Líneas geométricas Palo seco que se reducen a su forma inicial (Tipo 

de let.ra futura) 
- Líneas moduladas familia de palo seco que tiene el contraste grueso 

fino(Tipo de letra antique olive) 
- Escriptas se inspiran en la escritura normal (Tipo de letra scnp) 

Como podemos observar la gran variedad de familias t.ipográficas nos 
brinda numerosas opciones para r.rabajar, podemos obt.ener t.ipografías 
sumamente est:.Hizadas. para dar la impresión de anLiguo o sobrio. (góticas 
o garaldas) tipografías que nos permiten una buena legibilidad ( incisas 

1 o geométricas) o dar un trato menos formal a nuestro trabajo. (scrip) 

Todas estas familias cuent.an con características especiales 

Amplitud Que es la condensación o expansión de caracteres. se estrecha 
o se comprime según sus necesidades. (condensada. normal extendida 
etc.) 

: CONDENSADA 
NORMAL 

EXTENDIDA 
-·······-··--- ----·-··------------------·--

AMPLITUD 

Peso Encontramos en este grupo que el grosor de los trazos de las 
~g 1 letras les dan una imagen especial. (Plain, rnediurn, bold, ext.rabold. et.e.) 

o 

E" e ,.. 
(~ 

MEDIUM 

BOLD 

EX"l"RABOLD 

PESO 

~ Dirección Aquí encontramos que las letras toman una inclinación y 
"'t:I 1 dirección alescribirlas, por lo regular hacia la dereha y hacia arriba.(itálicas e 1 o cursivas). 
:g ----------------
o 

~ 
ITALICAS O CURSIVAS 

; 

~ 1 

¡¡¡ 
---------------· -------

DIRECCION 



La tipografía fa podemos medir ya sea en base a puntos o en picas. y su 
equivalent.e sería t O puntos equivale 2.54mm. a y 12 puntos equivalen 
a 1 pica • ahora bien, el espacio que encontramos entre palabra y patabrao 
entre Jet.ra y letra le llamamos compensación con en el cual podemos 

1 obtener mayor o menor espacio. para dar un mejor acomodo ópt:ico 
cuando éste sea necesario. 

Encontramos que al espacio entre lineas de 'texr.o se le llama interlineado 
Y se mide de la base a la let.ra siguienre. 

La alineación es otro factor import.ante. Es'te es el acomodo que t.endra 
el bloque de t.exro dent.ro de nuesrro diseño, puede ser centrado. alineado 
a la derecha o ala izquierda. justificado et.e. 

IZQUIERDA 
u .•. hne4':"><'.onftS otro 
t:.C"<<>r" .... .por<21•""' 
la:e ... ela<:orr><>doQ>.,. 
u.. .. >dn.elbi.oqu., d"' 
h<><TOÓOl'>trod.tf...,...to 
dt~ purdc ser 

~~;.1 .. d~h.>.<> 
~U-""1;t,,.1ustifoc:adc.. 

Laa.l~t ... 00'0 
h<:u:>.-1mpon.<'I ... 

Eu .. P-O. ... J~qi-. 

.........,~~~ 
d<-no.r:;.~-;;: 

a.1--..do ~ ... .s-t... o 
al.au-rch..,.,,.11f>c.1.do 

DERECHA 

CENTRADA 
L> .. ¡....., .. '-""°"" otn> 

faC"<O<"""'>O<'bn(r. 
Ene~el..,,<><n<Xk>q..." 

'~~~....:.ro 

~::;~r;f-;;d~ 
L .. a1,...,...,,,.. • ., e~ O<N> 

l•ctor •mpo,..:>n«• 
h:t .. ...-.d~CT>n><X!Oq_... 

:::.~~~~=-=~~ 
~::.:~~~:u:::~ .. : 
•La IZq.»<"rd>.. 1'-'<tthc:ad-.~ 

BLOQUE 

ALINEACIÓN 
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Composición 

La composición! es la disposición de element:os que nos expresar una 
sensación. 

Alan Swan en su libro Bases del Diseño Gráfico nos dice que la 
composición es "Una disposición de elementos para crear un t:odo 

! satisfactorio que presente el equilibrio, peso y una coloración perfecta 
de todos los element:os". 

Tambien encontramos que Robcrt Scott en Fundamentos del diseño nos 
dice "La composición se entiende como ta organización t.ot:al (figura y 
fondo) de cualquier diseño". 

Mientras que Donis A. Dandis dice que la composición "Es el rcsult:ado 
final de una experiencia visual"(Sint.a.xis de la Imagen). 

En la composición hay que tener cuidado con todas las ideas que se nos 
pudieran ocurrir. Podriamos llegar a realizar ideas demasiado simétricas 
donde nuestro diseño pudiera hacerse aburrido y predecible, o demasiado 
confuso en el tratamiento de nuestro elementos. 

Siempre se pueden introducir sutilezas Interesantes en un espacio de 
diseño, para consegir una imagen más dinámica. 

Encontramos aspectos dentro de la cornposición que deben tomarse en 
consideración ya que son sumamente 1mport.antcs y en ocasiones no les 
damos la atención que deberla.mas. 

Dentro de la composición encontrarnos 3 factores que son de gran ayuda 
para que esra funcione adecuadamente. 

- La unidad es uno de ellos. juntar los diferentes elementos que van a 
intervenir en el diseño, de una manera equilibrada. estable y segura 
evicando la dispersión de los elemcnt:os. 

- La variedad se encuentra dentro de la unidad. Variedad en color. 
forma, situación. tamaño. Para lograr est.."1 variedad se recurre a similitudes 
y contrastes. 

-Estudio de la forma donde se da la clasific1ción de los elementos basicos 
para llegar a la composición. 

3.2.1 Exposición de los elementos 
básicos de composición 

A continuación definiremos los cuatro grupos de element:os básicos de 
composición: 
a) Elementos conceptuales. 
b) Elementos visuales 
e) Elementos de relación r.r.w, 
d) Elementos prácticos lii6il 
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3.2.2 Element:os concept:uales 

Los elementos conceptuales no se encuentran físicamente en Ja naturaleza. 
por lo cual no los podernos ver. 
Dent:ro de estos elementos encontramos a: 

EL PUNTO 
El punto es la unidad mínima ireductible de la comunicación visuaL Su 
redondez es la formulación más común. Cuando hacemos una marca 
concebimos un elemenco. esto puede ser un punto. 

Cualquier punto tiene una fuerza visual. de gran atracción sobre el ojo 
humano tanto s1 su existencia es natural como si es colocado ahí con 
cierta intención. 

Ahora bien dos puntos constituyen una sólida herramienta para ta medición 
del espacio en el entorno. los puntos se conectan y son capaces de dirigir 
la mirada si est:an dispue~os en gran cantidad, mientras que los yuxta.puest.os 
son capaces de crear ilusión de t.ono y color . 

• 
PUNTO 

LA LíNEA 
Cuando Jos puntos est..án tan ¡untos entre sí y no pueden reconocerse 
individualmente aun1enta la sensación de direccionalidad y la cadena de 
puntos se conviene en una linea. 

La línea se puede definir como un punto en movimiento~ o como sucesión 
de puntos próximos. la linea en las artes visuales es causa de una enonne 
energía única e infatigable y por excelencia el elemento visual de boceto. 

A pesar de su flexibilidad y liberrad, la linea no es vaga. al contrario es 
precisa t.iene dirección y proposit:o, puede adoptar formas muy diversas 
para expresar la intención del diseñador o el art.isu. 

La línea puede ser flexible e indisciplinada., delicada. ondulada. audaz. burda. 
vacilante. indecisa. interrogante. pero lo principal de todo est:o es que 
podernos aprovechar su espontaneidad para expresar nuestros sentimientos 
y emociones más personales y lo que es aún más importante. la visión 
del diseñador . 

Exisren dos t:ipos de lineas en cuanto a su forma: recra y curva 
Mientras que por su posición la línea puede ser: horizontal. vertical y r.1'11 
diagonal. liiY 
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FORMA POSICIÓN 

EL PLANO 
La linea descubre un contorno y en rénninos de las artes visuales se dice 
que la línea articula l<t complejiaad del contorno. 

Exist:en tres contornos básicos: 
Cuadrado. círculo y triángulo. las cuales son figuras planas que pueden 
describirse y const:ruirse facilmence. ya sea por procedimientos visuales 
o verbales. 

1 A partir de esros con tomos básicos, derivamos combinaciones y variaciones 
in-cerminables así corno t.odas las formas físicas de la nat:.uraleza. 

El t:riángulo o la forma de pirámide son contamos usados por su estabilidad. 
monument:alidad y equilibrio dinamismo, 
El circulo nos sugiere movimiento. universalidad, continuidad et:c. 
Mientras que el cuadro nos brinda seguridad y estabilidad. 

PLANO 

EL VOLUMEN El plano nos delimita Jos limites de un volumen. entonces 
el volumen es el recorrido de un plano en movimiento en donde exisr:e 
un largo. ancho. y grosor que ocupa un lugar en el espacio. 

VOLUMEN 



3.2.3 Elementos visuales 
Cuando los elementos conceptuales son visibles. o ident.ificables 
(t:ext:uras.colores ere.) podemos decir que se convierten en elementos 
visuales. 

Dentro de los elcrnent:os visuales podemos identificar a: 

LA FORMA 
La forma penetra en toda la organización de los cuerpos. haciéndose 

1 estructura y organismo. La forma mide y califica el espacio interno y 
' exrerno del signo. 

La forma es el espacio interno del signo y la contraforma. el espacio 
externo del mismo. est.a nos informa acerca de la naturaleza de las cosas 
a través de su aspecto exterior. una forma se distingue del contorno por 

, medio del color que se percibe, o sea a la luz reflejada o absorbida de 
1 una u ot.ra forma. 

FORMA 

EL COLOR 
El color es la impresión que se presenta en ta retina del ojo como luz 
reflejada por los cuerpos. 
El circulo cromático se bas<l en la percepción del arcoirirs y del espectro 
solar~ 
Los colores primarios. son aquellos colores que no se pueden construir 
con base en otros (magenta. amarillo y cyan). cuando estos se combinan 
se producen los colores secundarios (anaranjado. violeta y verde), 
combinándolos entre si. podemos lograr un sin fin de colores. 
Los colores terciarios (bermellón. limón y verde oliva.) se obtienen de 
la combinación de un color primario con uno o dos colores secundarios. 

Existen tres divisiones para el color: 

El mat:iz. El color mismo o cron1a. Cada matiz tiene sus propias 
características. es la forma en que los distinguimos. 

Valor o brillo. La cantidad de blanco para aclararlo (luz) y negro para 
obscurecerlo (obscuridad). 

lnt:ensídad o Saturación. Este apartado se refiere ::i la pureza del color m 
con respecto al gris. 



Dentro del color la psicologia es un aspecco sumament.e importante~ ya 
que se est.udia el efecto que se produce al ver el color. 
Acontinuación mencionaremos algunos colores y sus principales 
connoracioncs. 

Amarillo 
Azul 
Naranja 
Negro 
Rojo 
Verde 
Violet.a 

Luz. atrevimiento. riquez..t. 
Lejanía. fidelidad. sinceridad y confianza. 
Calor. 
Sobrio. elegante. 
Fuego. agresividad, alerta. 
Fresco. vida. naturaleza. 
Reverencia, mist.iC\Srno. respeto. 

LA TEXTURA 

COLOR 

Es'tá relacionada con la cornposic1on de una sustancia a través de 
variaciones en la superficie del ma-r.crial. puede" ser rugosa, suave. decorativa 
ere. 
Las text.uras tienen dos naturaleza. las podcmo:. reconocer por rnedio 
del Lacto o de la vista. 

Texturas táct:iles: Son aquellas que experimentamos por medio del 
Lacto. 
Texturas ópticas: Las que crean cfect.os visuales en la superficie. 
Por lo consiguiente son un cdcmcnto n1uy enriquecedor para la 
composición. 

TEXTURA m 



3.2.4 Element:os de relación 
Todos los elementos que hemos estudiado tienen que guardar una relación 
con el espacio que Jos contiene. los elementos de relación son Jos 
siguien'tcs: 

LA POSICIÓN 
La posición debe describirse sobre una base de fa organización total, 

1 
carece de significado si no está en relación con el campo mismo. y es 

' juzgada por su relación respecto al cuadro o a la estructura donde esté 
conformada. 

LA DIRECCIÓN 

¿ 
.:::::_ 

POSICION 

La dirección depende principalmente de cómo est.é relacionada la forma 
con el espectador y el marco que la contiene. 

DIRECCIÓN 

EL ESPACIO 
Es el lugar ocupado por nuestro elemento. éste puede ser liso o ilusorio. 
además de sugerir profundidad. 

m 
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3.2.5 Elementos prácticos 
l Exisren tres niveles visuales los cuales es'tán int:errelacionados. ya que 

con ést:os podernos recibir la información y entender ciert:o tipo de 
mensajes. 

REPRESENTACIONALMENTE 
Dentro de esta cat:egoría encontramos a todas las formas figurat:ivas que 
representan fielmente a la realidad. 

REPRESENTACIONALMENTE 

i ABSTRACTAMENTE 
j Aquí encontramos que un hecho visual es reducido a sus componentes 

visuales y elementos básicos. tratandolos de realizar muy directamente. 
Las formas absrracr.as no necesariamente deben de tener parecido con 
la realidad. 

ABSTRACTAMENTE 

E SIMBOLICAMENTE 
e Est.e es un sistema de símbolos codificados por el hombre. que él mismo 
>- ha creado con lo que se hace referencia a un mensaje y no necesariamente i; exist:e una relación con lo que se representa. 
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: Visión general 
: de la empresa 
·Euromac 
S.A. de C .. V. • 



A continuación describiremos 
los aspectos más import:ant:es 
sobre la formación de la 
empresa. (Euromac. S .. A .. de 
C.V.) así como sus necesidades, 
principales competidores y 
distribuidores, para terminar 
con una descripción de los 
productos que Ja compañía 
ofrece .. 

9l 
Euromac 
hist:oria 

Euromac es una empresa! mexicana dedicada principalmente a la 
transformación del papel. 

Esta empresa se constituye en el año de 1967, con el nombre de 
Euromac Corporación Papelera y acompañada de la tecnología de 
Sarrió Papel (empresa española) y un grupo de socios y con la idea de 
fabricar papel a partir de la celulosa se int.roducen en el mercado de las 
artes gráficas. 

En 1968 la planta ubicada en Cuauturlán lzcalli, edo. de México empieza 
a operar con la pnrncra producción de Eurokote (papeles cartulinas y 
cartonollos) obteniendo buenos resultados. por lo que la plant.a crece. 

Pero en el año de 1978 la fabricación de este papel se t.orna dificil esto 
debido principalmente a la escasez de agua en la zona. 

Ante este grave problerna Euromac decide dedicarse a las especialidades. 
Esto es traer la base del papel de algún lugar- del n1undo para después 
recubrirla en México. 
Esta decisión hace que se importe de España tanto la base del papel como 
una máquina rccubridora para p:tpel mccaliz..-ido (una nueva opción para 

Euromac). 

por lo que ahora Euromac se dedica ;1.1 recubrimiento del papel eurokote 
y metalizado. 

Desgraciadamente el p:i.pel rnct.a.liz...i.do no obtiene la acepta.ción esperada, 
y junto con la devaluación econón1ica en México se llega <:1 un estado 
crítico. 

Pero para el af10 de 1983 Eur·omac Corporación Papelera se reesctruc-tura 
y cambia a Euromac S.A de C.V y con ello vienen un sin fin de cambios. 

Se empieza a fabnc..1r el papel lust.re con ayuda de la máquina de eurokote 
y metalizado. dando buenos resultados. Para el siguiente arlo se pueden 
ver mejoras y es cuando se introduce el papel fluorescente. utilizando 
la máquina recubridora de papel metalizado para este fin. 

Todo funciona bien, las ventas aument.an y para 1 994 Euromac tiene el 
mejor año de su hisrória. 
Desgraciadamen-r.e esto termina en 1995, debido a los problemas 
económicos que atraviesa el país, por lo cual se decide incroducir product.os 
extranjeros, dentro de los cuales encontramos Est.ucados. Eurocalco. 
Eurocover. siendo estos una línea de productos -r.erceros (llamados asi 
por Euromac) los cuales ayudarán a promover los demás productos. 

El mercado es d1fic1t. ya que con competidores corno Champión 
Internacional de México, Papel Satinado S.A., Seguriformas. Ideas y 
Promociones. Apsa. Papeles Industriales y Comerciales, Galas de México 
entre otras. hacen que Eurornac piense en redoblar esfuerzos y para P.P;!I 
obtener mejores resultados. liiiil 
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Con todos estos cambios 
Euromac se ve obligado a 
descontinuar su papel fluorescente 
( 1996) sin cambio hasta nuevo aviso_ 

Por todo lo anterior se espera que 
con los nuevos planes de venta se 
recuperen año con año. 

EUROMAC FACHADA 

EUROMAC FÁBRICA 

-

--::; 

EUROMAC BODEGA 
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Productos de la 
compañía Euromac 

Euromac actualmente lcuenta con cuatro divisiones: 

División Eurokote: 
1 Papeles. carrulinas y cart.oncillo Eurokote. 

División Metalizado: 
Papeles. cartulinas Metalmac así como papeles y can:ulinas Me'talustre. 
C>t:ros Productos: 
Cart.ulinas Eurokote colores, papeles Eurolustre. y papeles Nacarados. 
Productos Terceros: 
Papeles Eurocalco, Est:ucados. Eurocover. 

4.2.1 División Eurokote. 

Dentro de eso división encontramos sólo al papel Eurokote. se debe su 
nombre a euro-euromac y kote-típo de papel. 
Lo podemos encontrar en papeles. cart:oncillos y cartulinas. 

Es un papel estucado al alto brillo. con una superficie lisa. compacta. plana. 
suave y elástica con el cual se pueden obtener trabajos de excelent.e calidad. 
La fabricación del papel eurokot.c es estucado no calandrado. lo cual ayuda 

¡ a conservar su volumen y adquiere mayor receptibilidad a las tinras. con 
' lo que podemos obtener una mejor impresión. 

1 Euromac maneja cst.e papel en 90 y 105 grs. teniendo como su principal 
uso: 
El mercado de etiquer:as. para vinos y licores. además de artículos de 
t.ocador. perfurneria etc. 

El cartón se ofrece en 16 y 18 pts. y es utilizado en elegantes est.uches 
de perfumería y muesrrarios para tint:es etc. mientras que las carrulinas 
en 7. 1 O y 12 pr.s. en una cara son empleadas en pastas de libros, t.arjecas 
de presentacion y felicitación. cajas de regalo etc. 

El cartón en 16 y 18 pt.s. con doble recubrimient:o es ut:ilizados en 
empaques de cosméticos, folletos promocionalcs. folders. menús. etc. 

4.2.2 División Metalizado. 

Dentro de eso segunda división encontramos al papel Metalizado y 
Metalmac. 

Euromac utiliza para la fabricación de esr.c papel. un proceso que está 
basado en la evaporación del aluminio en una ca.mara al alt.o vacío. donde 
los vapores son condensados sobre la superficie del papel el cual fué 
t:ratado previament:e para este proceso. al igual que el papel 
Metalizado con la diferencia de que en su acabado final se encuentra 
una pigmentación que permite darle color a la superficie. 

El papel Metalmac es producido en 80 y 90 grs. en colores oro (brillante 



Y. mace) así como plata (brillante y mate). 
Este papel también cuenca con carconcillo que se fabrica en 9 y 1 O pts. 

Metalmac es empleado en el mercado de etiquecas. y envolturas en 
decoración a diferencia de las cartulinas que son empleadas para empaques 
de alta calidad. 

El papel metalustre sólo se ofrece en 80 grs_ en colores azul t:urquesa. 
azul rey, obispo, oro centenario, rojo. verde. plata y oro brillante, los cuales 
son excelentes par71 envolturas de regalo y para utilizarlos en decoración. 

4.2.3 Otros productos 

En Ja división de otros productos se agrupan los papeles y cartulinas : 

Eu rokote colores, Lustres, y Nacarados, ya que esra fabricación esca 
basada en la combinación de- los dos procesos anteriores, lo que hace 
estos papeles especiales. 

Empezaremos por el Eurokote colores: 
Como mencionamos anteriormente este papel pasa por dos máquinas. 
la primera para dar el acabado de eurokotc y la segunda para dar el color 
deseado. 

Euromac ofrece esta cartulina en 1 O pLS y 7 colores. 
Negro, rojo. verde. amarillo. anaranjado azul y café. 

El eurokote colores es especial parc:i: elaborar maquetas de alta calidad. 
pasras y cajas de regalo. 

El sistema de elaboración pzra el papel Eurolustre es muy parecido al 
anterior, con la diferencia de que se ofrecen J 7 colores. 
Amarillo canario, amarillo oro, azul aquamarino. azul pastel. azul rey. blanco. 
café. lila pastel. morado. naranja. negro. rojo. rosa mexicano, rosa pastel. 
verde bandera y verde ni/o. 

Los papeles Eurofustrc tienen un gramaje de 80 grms. y son ideales para 
trabajos manuales y labores escolares. 

Para finalizar. tenemos el papel Nacar-ddo, este es un papel Eurokot:e con 
un pigmento especial. que da su nombre. Sólo se fabrica para pedidos 
especiales, ya que es un papel dificil de vender, y con un acabado finísimo. 

4.2.4 Productos terceros. 

En est.a cuarta división. enconu·amos a Jos productos que Euromac 
importa de otras partes del mundo. 

En esta ocasión Euromac está import:ando mac:erial hecho por Sarrio 
Papel y ofrece los siguientes productos: m 
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Esrucados: estos son papeles y cartulinas cubiertas por una y dos caras. 
con doble o triple recubrimienro en una gran variedad de gramajes ideal 
para impresiones de aira calidad. 

Eurocover: cartulinas y cartoncillos sulfatados. con un alto recubrimiento 
y muy sat:inado. el cual se emplea en el mercado de cajas y embalajes. 

Euromac maneja sus productos en cuatro divisiones que ayudan a fa 
empresa en la canalización y distribución de todos los papeles. 

m 
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: Propuest:a de 
diseño • 



La metodología es la parte de 
una ciencia que estudia. los 
modos de decir o hacer las 
cosas con orden y según ciertos 
principios lógicos. 

Por lo que para resolver nuestro 
problema de diseño tomaremos 
como base la metodología 
proyectual de Bruno Munari y 
con todos los dat:os recopilados 
hasta el momento resolve­
remos nuestro problema de 
diseño. desglosando la met:odo­
logia y r:rat:ando de llegar a una 
solución sencilla y eficaz. 

al 
Met:odología 
proyect:ual de 
Bruno Munari 

Para resolver! nuest:ro problema de diseño enconrrarnos que la 
metodología proyectual de Bruno Munari es la que más se apega 
a nuestras necesidades. 

Munari. considera al diseñador como un proyecrista dotado de un 
sentido estCtico. que desarrolla en diferenres sectores. 

Nos dice que d1ser1ar es concebir un proyecto que se constituye de 
elementos cuya pr·inc1pal búsqueda es la objetividad. 

Dice Munan que un diseño bien realizado, resulta de la práctica del 
of:c10 de diseno. donde la belleza de lo diseñado es mérito de la 
estructura cohercnt.e y de la exact.itud en la solución de sus varios 
componentes, '"LO BELLO ES CONSECUENCIA DE LO JUSTO'". 

También nos r-ccuerda que el diseñador ha de aprender- que es un 
informador intencional. y por- lo tanto, debe propiciar que sus mensajes 
se reciban en el pleno significado. sin olvidar que el punt:o más 
imporrante de la cornunicacion visual es el proceso de producción de 
mensajes. visuales. 

El diseñador debe conocer los factores que alteran el entorno para 
poder ser controlados. en la expresion del mensaje, que a su vez se 
contemplan desde dos pcr·spectivas, la de la información y la del soporte 
visual. o conjunto de elemcn-ros que hacen visible el mensaje-

Bruno Munari define el método proyectual. como una serie de 
operaciones necesarias. dispuestas en un orden lóg1co dictado por la 
experiencia. 

Su finalidad es la de conseguir un máximo resultado con un mínimo 
de esfuerzos. -cambien nos dice que en el campo de diseño t:ampoco es 
correcto diseñar sin método, pensar de forma arrística buscando en 
seguida sin hacer previamente un estudio para documentarse sobre lo 
ya realizado en el campo de lo que hay que proyectar. sin saber con qué 
materiales construir- una cosa. sin precisar exact:amente su función. 

El método es un inst:rument:o aplicable al que de ninguna manera se le 
debe considerar algo absoluto y definitivo y es. por lo tanto 1nodificable 
(si se encuentran valores que rnejorcn el proceso). advierte MunarL 

Munari distingue dos modos de proyectar: 

PROYECTISTA PROFESIONAL 
Quien posee un modelo con el cual desarrolla con mayor dest:reza su 
trabajo. 

PROYECTISTA ROMÁNTICO 
Prefiere las ideas geniales. 



Munari parte del problema ya que considera que dicho factor 
cont:iene dos elementos para su solución: por ello en principio 
hay que definir el problema en su conjunto y definir el t:ipo de 
solución que se le quiere dar. 

Cualquier problema es susceptible de descomponerse de manera 
que se pueda solucionar parcialmente sin olvidar document:arse 
sobre quién o quienes lo hayan resuelto antes y de que manera 
lo resolvieron. 

Como podemos observar esta n1e[odologia en prmc1p10 est:a referida al 
diseño indust:rial, pero contiene aspectos de suma importancia para la 
resolución de este t:rabajo. es por esto que solo retornaremos algunos 
aspectos de esL.1. metodología. 

Los pasos selecionados son los siguientes: 

- DEFINICION DEL PROBLEMA 
- DOCUMENTACIÓN ANTERIOR 
- DEFINICIÓN DEL TIPO DE SOLUCIÓN 
- ETAPA CREATIVA (PRUEBAS Y ENSAYOS) 
- MUESTRA DEFINITIVA 
-SOLUCIÓN 



l:!J 
Aplicación de la 
metodología al problema 
de diseño 

A continuación aplicaremos todos los conocimientos anreriormente 
descritos en la resolución de nuest:ro problema de diseño. 

5.2. 1 Definición del problema. 

Euromac S.A. de C.V. hast:a hace algunos años. había mantenido venGls 
esr:ables, pero desafortunadamente a partir de 1995 ést:as bajaron 
considerablemente. lo que hace que Euromac piense en alguna estrategia 
para elevar el mont:o de sus ventas. 

Es por est:o que nuestro problema de diseño consist:e en la 
selección adecuada t:ant:o de promocionales de vent:a como 
medios publicitarios, que al diseñarlos nos brinden una imagen 
de unidad 9 con que podamos dar a conocer t:ant:o a la empresa 
como a sus productos y por consiguiente elevarel mont:o de 
sus vent:as. 

5.2.2 Documentación anterior. 

Empezaremos con Jos elernentos que representan a Euromac. 

Euromac en Ja acr.ualidad cuenta con un logotipo y un in1agotipo. 

El logotipo tiene una tipografia lamada chctclham con características 
especiales esta es light e itálica. y su color es azul, (pant:one 300) 
mientras que el imagot:ipo nos quiere represen-car una empresa que 
vende papeles planos y extendidos. asi como la "e" (let:ra inicial del 
nombre de la empresa.) El ímagotipo es color azul (pant.one 300). 

leurornacl 
LOGOTIPO 

IMAGOTJPO 

Euromac cuent.a con una serie de materiales publicitarios, mismos que 
mencionamos a continuación: 

a) Muestrario General: Muestrario de papel que contiene todos los 
papeles que Euromac produce y ofrece al público, dichos papeles son: ~ 
Eurokore. Eurokot:e colores. Eurolustre. Metalmac. Metalust:re y li6iil 



o 
u: 

Fluorescentes. Est:e muestrario fue elaborado en el año de 1 986. 

MUESTRARIO 
DE PAPEL 

b) Historia de Euromac: Video casette realizado en 1986; nos habla 
tanto de la trayectoria de Euromac como de las caract.eristicas de sus 
papeles y del empleo de los rnic;mos. (este video por la trayectoria de 
Euromac desgraciadamen'te es obsoleto) 

e) Consejos para la utilización del papel Eurokot:e: Manual de 8 
páginas diseñado en 1 995, nos muestra todas las características de dicho 
papel. la forma de imprimirlo. su manejo, procedimiento de suajado y 
preparación para impresión. usos. e"tc. 

MANIPULACIÓN 
DEL PAPEL EUROKOTE 

a.i • Dentro de nuestra documentación encontramos empresas tanto 
~ i compet.idoras como disrribuidoras de Euromac. de las cuales recopilamos: 
~ muest:rarios de papel. posters. anuncios de revista. folders. folletos. etc. 

§ Algunos de estos prornocionales no los podemos rnostrar en esr.e segmento e debido a su naturaleza. por lo que ejemplificaremos esta sección con los ~ 
c.. más representativos. ....: 
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ANUNCIO REVISTA 
KIMBERLY-CLARK 

ANUNCIO DE REVISTA 
PAPEL S-A. 

FOLOER TIPO MUESTRA 
PAPEL S.A. 

MUESTRA DE PAPEL 
PAPEL S.A. 

ANUNCIO DE REVISTA 
RAGSA 

ANUNCIO DE REVISTA 
COPAMEX 



5.2.3 Definición del tipo de solución 

Con los datos proporcionados por la empresa y la investigación realizada 
en este trabajo se propone la siguiente solución: 

Para poder dar a conocer una empresa como Euromac se necesita un 
medio publicicario y una serie de promocionales de venta, los cuales se 
dirigirán a un público específico que al estar en contact:o con ésta 
información podr3 identificar t.anto ;i la empresa como a los productos 
que ofrece. 

La selección de los medios public1tanos y los promocionales de venta se 
realizó cuidadosamente. tomando en cuenta las necesidades básicas de 
la empresa y posteriorrnente apegándose a un presupuesto limitado por 
parte de la empresa. 

A continuacion se describe det.llladamentc cada uno de los medios publi­
cit:arios y promocionales de venta seleccionados. 

Como mencionamos o.ntcriorment.e, la revista. el periódico, la televisión. 
Ja radio y la publicidad ext.erior son algunos de los medios publicitarios 
más comunes. y muchos de éstos no se apegan a nuestras necesidades, 
ya que son medios masivos de comunicación y en este caso sólo 
pretendemos llegar a un público determinado. Por lo cual se seleccionó 
sólamente la prensa dentro de su división revistas. la cual cubre con 
todas las especcarivas parq este trabajo. 

La revista. Dentro del subgénero de revista especializada, nos brinda 
Ja facilidad de llegar a un público especifico, que está acostumbrado a 
leer este tipo de publicación con el objeto principal de conocer las 
novedades y los avances que en el medio de las artes gráficas se suscitan. 
así como promociones y opor"tunidades. 

La revist:a propuesta para este t:rabajo es ""EL IMPRESOR" que fue 
fundada en el año de 1978. con el fin de dar a conocer al ramo de las 
artes gr.ificas (impresores, proveedores y distribuidores de papel, et:c.) 
las novedades que dcnrro de dicho campo surgen por lo que ésta revist.."1. 
nos brinda un excelente medio de difusión. 

Su distribución es mensual. y cuenta con un drajc aproximado de J 5,000 
ejemplares. mismos que se dist:ribuyen en algunas 'tiendas dedicadas a la 
vent:a de producros de las arres gráficas. asi como en ferias, exposiciones 
y encuentros publicit:arios. 

Ahora bíen. para la realización adecuada de est.c trabajo. es convcnient.e 
lanzar una serie de anuncios que se publicarán en fa rcvisra antes 
mencionada de la siguient:e manera: 



Anuncio Principal. Pretende lograr dos obje'tivos; el primero es 
inrroducir a la empresa en el conocimienro del público y el segundo. 
exponer la gama de producros que Euromac ofrece, reforzando dicha 
información con una imágen atrac'tiva y sencilla. acompañada de un slogan 
que reforzará en la mente ciel consumidor la presencia de Euromac. 

Anuncios Secundarios: la idea de estos anuncios es presen'tar cada 
product.o por separado. es decir, presentar cada uno de los produccos 
de Euromac. acompañados de sus principales caracterist.icas, usos. 
recomendaciones. medidas. gramajes, et.e., infamación necesaria para 
identificar al producto. 

Dichos anuncios deberán est.ar acompañados de los elementos distintivos 
utilizados en el anuncio anterior. con el objeto de conservar una unidad 
de modo que el público siga idencificando a la empresa y a sus produccos. 

Los productos sugeridos para la promoción de escas anuncios son: 
Eurokot.e, Eurolustre y Meolmac, siendo est..aS las marcas más solicitadas 
en el mercado. 

Para esta serie de anuncios se requiere un par de fotografías de cada 
producto. con las que se puedan mostrar las caracceristicas principales 
de los papeles, además de apoyar y enriquecer el trabajo. 

Los anuncios deben de tener cont.inuidad ya que el público mes con 
mes podrá identificar f3.cilmenr.e la imagen de la ernpresa y poder 
realacionar sus productos con mayor facilidad. 

Como observamos, nuescro t.rabajo no se puede sustentar únicament..e 
en un solo medio publicitario, y ya que los otros medios existentes no 
sa~isfacen nuestras necesidades, se propone apoyar a este medio con 
promocionales de venr.a. los cuales son un complen1cnto de la publicidad. 

A conrinuación se dcscnbiran c1da uno de los promocion;-iles de venta 
seleccionados: 

MUESTRAS 

Ayudan a que el comprador pueda analizar con detalle el product.o 
ofrecido y decida si satisface sus necesidades además de poder comparar 
con otras marcas. hacer algunas pruebas pequeñas y principalmente estar 
concienre de lo que va a adquirir. 

Corno primer paso para resolver este pr-oblem.'.l se necesita un 
muestrariogencral. donde s.c pueda ofr~ccr· tod3. b linea de papeles que 
se manejan. asi como sus gram31es y rned1d:is (solo p;::ipcles transformados 
por Euromac). no importando que las muestr<ls sean pequeñas. el fin es 
conjuntar- todos tos matcr-ialcs en un solo rnuestrario. el público tenga 
una idea general de los productos que se ofrecen, (la empr-esa ya cuenc.-J 
con un muesr.rano general. a! que solo se modificará la portada. para 
lograr una uniformidad respec:::o al m:J.tcrial.) 



Posteriormente se realizar un muestrario por cada tipo de papel. donde 
las muestras podrán ser de mayor tamaño y el cual se repartirá a las 
personas interesadas en un producto específico. 

Los papeles sugeridos para ésta facc son: Eurokote, Eurokote colores. 
Lustres. Metalizados (metalmac y met.alustre). 

EL FOLLETO 
Es un elemento de gran ayuda para dar a conocer un producto. ya que 
nos brinda una idea general de estos. asi como de donde poder obtener 
más informacion acerca de un producto en especial. 

Para llevar a cabo este folleLo se necesita. pnrncro anexzar una infonnación 
clara y directa de los productos. nacionales como extranjeros, ya que es­
te folleto se distribuirá a todas las persona interesada. 

Teniendo toda la información es importante trabajar con elementos 
representativos de Euromac. est:o con el fin de unificar la información y 
que el público pueda reconocer a la empresa. 

EL CARTEL 
Es otro promoc1onal seleccionado y con el cual se quiere presentar al 
público la imagen del papel que se le est:á ofreciendo. 

La fotografía es elemento básico para este trabajo y acampanadas de una 
buena composición pueden representar una idea atractiva y real del 
material a promocionar. 
Se propone un can:el general. cartel del papel Eurokote, papel Metalizado, 
papel Eurokotc colore~: y papel Lustres. 

EXPOSICION COMERCIAL 
Para cerrar con esta selección de promocionalcs de venta encontramos 
que La Exposición Comercial es una muy interesante opción ya que 
- Da a conocer a la empresa y sus productos. 
- Los integrantes de la empresa tienen un mayor hacercam1cnto con el 
público. conocen sus necesidades y se crean nuevas relaciones, 
- Conjunta a todos los promocionales anteriormcnt.e citados y brinda 
una imagen con mayor fuerz.:i. y unidad. 

Para llevar a cabo este proyecto se suguiere la contratación de un stand 
en la 9a Expo Papelería.. que se realizará anualmente en el VVold Trade 
Cent:er ciudad de Mexico la cual cuenta con la participación de fabricante, 
impon:adores. exportadores y promotores dedicados a la industria de 
Ja papeleria. productos escolares y art:iculos para las arres gráficas. con 
una gran afluencia de personas ( 1 1 .000 personas durant:e los dias de la 
exposición) interesadas en los productos que csra feria ofrece. 
Además de rener una gran publicidad internacional. lo que hace abrir 
nuevas puertas a la empresa. 

Los promocionales antes mencionados son de suma importanci:i para 
esta exposición, y aunado a obsequios como plumas. cerillos. dulces y m 
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calendarios apoyarán de una manera muy eficaz tanto al s'Cand como 
a la empresa. 

Haciendo una revisión del material selecionado encont:ramos: 
Medios publicit:arios: 
Revist:a 

! -Anuncio General 
-Anuncio de papel Euroko-re 

, -Anuncio de papel Metalizado 
1 -Anuncio de papel Lus-rre 

Promocionales de venta: 
Muestrarios 
-Mues-rrario General 
-Muestrario de papel Eurokote 
-Muestrario de papel Eurokot.e Colores 
-Muest:rario de papel Metalizado 
-Muestrario de papel Lustre 
Folleto 
Carteles 

1 Cartel general 
Cartel Eurokote 
Cartel Euroko¡:e colores 
Cart:el Met:alizado 
Cartel Lusr:re 
Exposición comercial 
Stand Material antes descrito folleto. muestrarios y cartel. 
promocionares especiales (plumas. cerillo. dulces. calendarios). 

Con los medios publicitarios y los promocionales de venta seleccionados 
podemos trabajar en diferent.es formas. ya que est.e material puede 
repet.irse o conjugarse. t.omando elementos dist.inr:ivos, los cuales nos 
ayudarán a lograr una uniformidad. 

Est.e material deberá ser impreso en los papeles de la empresa y 
discinguiendo cada uno de ellos, con lo que el público cendrá una idea 
más clara del uso del material asi como su calidad para rrabajar en el. 

m 



5.2.4 Etapa creativa 
{pruebas y ensayos) 

Para llevar a cabo esra fase de la metodología se trabajó primero con las 
imágenes que representarían a Euromac. 

El logotipo, el slogan y las forografías son elementos que se utilizaron 
para lograr uniformidad en los promocionales. 

El primer elemento en que se trabajó fue el logotipo de Euromac. 

LOGOTIPO 
El logot:ipo original no podía ser modificado, pero la imágen del mismo 
carecía de fuerza. razón por la que se t.omó la decisión de darle mayor 
énfasis mediante un cambio de color de Pantone 300 a Pantone 286. que 
también es un azul pero con mayor intensidad. y el uso de diversos 
efeC"tos visuales que a continuación se muestran. 
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En las imágenes que se muestran en est.a página observamos las cinco 
opciones de logotipo que se propusieron. de las cuáles se seleccionaron 
las t.res ultimas. -comando en cuenta los diversos sistemas de impresión 
contemplados para la promoción ant.es mencionada. 

El logotipo número 3 se diseno para su impresión con una sola tinta y 
el efecto visual que se le practicó fue un degradado del 1 00 al 0%, 

El logo't.ipo número 2 está diseñado para ser impreso mediant:.e serigrafía 
en dos t.inras. presenta un efecto de sombra. 

El logotipo número 5 fue creado para su reproducción mediante selección m 



a color con un efecto de halo. 

Los efectos anteriormente mencionados fueron ideados para aprovechar 
al máximo los mét:odos de impresión que se utilizarían en cada caso. lo 
cual brindara al logotipo la fuerza le fal-caba. 

EL SLOGAN 

La empresa indico el slogan que debía utilizarse en la publicidad, la frase 
es la siguiente: ''Con los papeles mas brillantes para obtener la 
mejor impresión". 

Para reforz.."'!r la frase y su presencia dentro de los prornoc1onales fuera 
coherente con la totalidad del diseño. se utilizaron los siguientes recursos: 

-Tipografía; se seleccionaron tipos de la familia de las Garaldas (Times. 
Gararnond. Baskerville, etc.), de los cuales el utilizado fue Times. El punr.aje. 
la forma. el interletraje e interlineado de la frase fueron deformados para 
dar mayor énfasis a las palabras clave del slogan. además de utilizar el 
recurso de la sombra para acentuar dichas palabras. 

-Color; tom.:indo en cuenc1 los colores rcprcsentat.ivos de la empresa. 
así como los utilizados en los promocionales. se escogieron los colores 
blanco y azul (Pantone 286) para el text:o general y color amarillo (Pantone 
process yellow) para reforzar las palabras clave. 
PRUEBASY ENSAYOS 
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IMAGEN 

Considerando que el slogan exalt:a las caraccerísticas de brillantez de los 
papeles de Euromac. se buscó utilizar un simbolismo afín a dicha frase. 
razón por la cual se consideró que una represencación gráfica del sol era 
el simbolismo apropiado para dicho fin. El color de la imagen puede 
cambiar dependiendo el formato que la contenga. (amarillo o azul colores 
ya seleccionados) 

PRUEBASY ENSAYOS 

o DISEÑO SELECIONADO 
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FOTOGRAFÍAS 

Se consideró que la forografia es uno de tos recursos más impostantes 
para la promoción de estos product:os . ya que pueden representar 
fielmente a la realidad. por lo que debía ser lo mas realista posible. contar 
con una per-;pectiva tal que permit.iera observar las características visuales 
del producto y cuidar que 'todos los elementos que aparecieran denrro 
de la imagen guardaran un equilibrio adecuado, lo cual garant:izaría la 
armonía en la misma. 

Las fotografías se utilizaron ;i lo largo del diseño de la mayoría de los 
promocionales. 

PRUEBASY ENSAYOS 
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ANUNCIOS DE REVISTA 

Con los element:os anteriormente descritos se trabajó en el diseño de 
los anuncios de revista, tomando en cuenta la unificación como elemento 
central de la publicidad. 

PRUEBAS Y ENSAYOS 
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MUESTRARIOS 

Los muestrarios de papel son otra parte de nuest:ro proyecto, 
acontinuación se present:arán las primeras pruebas. 

PRUEBAS Y ENSAYOS 
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EL FOLLETO 

El FoHeto nos ayudó a dar a conocer rodas los productos que la empresa 
ofrece. 

PRUEBAS Y ENSAYOS 
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EL FOLLETO 
Los carteles son parte de los promocionales de venra sugeridos. 

PRUEBAS Y ENSAYOS 
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EXPOSICIÓN COMERCIAL 

Para llevar a cabo la exposición comercial. se solicit:ó a varias empresas 
encargada en diseñar st:ands comerciales mandaran sus proposiciones. para 
de ellas seleccionar la que se apegara más a nuestras necesidades. 

PRUEBAS Y ENSAYOS 
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Se seleccionaron algunos pequeños promocionales9 los cuales acopañarón 
a nuest:ros promocionales de venta en esta exposición. 

* Cajas de dulces 
* Cajas de Cerillos 
*Plumas 
* Calendarios 

euromac -ea ilBlft-l> 
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5.2.S Muest::ra definitiva 

A continuación present.1rnos un cuadro de an3.lisis, donde se desglosarán elementos je composicion 
y diseño, con los que se t.rabajó para lleg;:i.r a nuestra muestra definitiva. 

ANUNCIOS_ 
Anuncio Gcner.::tl 

Anuncio Eurokot.e 

Anuncio Lustre 
Anuncio M et:al 1z..ado 

_l'1l.JES_TRA.RIOS 
Mues~_!j_C? __ §_e_~e_r:al __ 
Muestrario Eurokotc 
-----~- - -- -- -

27 X 37 

27 X 37 

27 X 37 

27 X 37 

14 x 2 1.5 

14 x 21.5 

--~~~~i_~-~~oko_~~ ~- __ 1 ~ _x ~ 1 :5 
Muest.rario Lustre 1_4 ~-2~-S 

Univer.s;a.I Simplix 

Universal Simpli:ic: 

Universal Simplix 

Univ(""r<.>al Gill s.an5 

Universal Gill san-. 

Universal Gill sans 

Universal Gilf sans 

Univ~rsal Gill sans 

Gill sans Muestrario Met:alizado ---· ------- I'." x 21.5_. Universal 

" ____ ¡::_O_LLETO 

_____ CARTEL 
__ ~_ar1:eL_~_C:!1~-~I 

Caree! Eurokol:c 
----~---

--~a_r:~_cJ_glJ_r_oko_t:c C. 
Cart:el Lusr.rc 

Cart:el Mcr....1lizado ·--- --·--· ... . -

EXP_OSICIÓN 
__ COMERCIAL 
_ ~Lu~as _ 

Ce_rj_llos 

D_ul_c.cs 

.. Ca!~Ddar:[os 

21.S x 28 

60 X 90 

60 X 90 

60 X 90 

60 X 90 

60 X 90 

14 

4.5 X J 

5.5 X 4 

22 X 15 

Universal Gill 5.ans 

U~i":_~~~al Gill sans --
u_':l~~ci:-s.al ___ Gill sans 

- -· 
Universal Gill s3ns 

Universal Gill sans 

Universal Gill sans 

--~~~"'.°~_!'-~~I_. _S_i~p~~x __ 

~!:'!v_c~~-~ --~~~~x 
Universal --~imp!~_x _ 
Universal _ S_i_!Tipli~ 

Pa.nt:onc za6 --
Times . P.a.nc.ane Yellow 

Bl.;vic<..> So 

Chct:elham 
P;tntone 286 Ne¡~ro 5, s, . PantoneYello'f'r'. 

Chet:.clham 
Pa..nt:onP 286 N,.r:ro So _ P,ant.oncYelJOV( 

Chctclham Pant:onc 2B<!. N-e-¡.::r-<) 

P.uiton.- 286 Gns 429 

Chet.clhan1 Pantone 296 Gr1<;. 429 

Chct:elham Pa.nton'" 286 Gns 429 

Chctclham Pant:one 28-6 Gri.s429 

Chct:clh3.m Pant:one 286 Gris 429 

Chetclham 
Pantone 286- ·· Negro S< . Pant:.one.. Ye.UQw. S< 

So 

S< 

s. 
s¡ 

Si 

S< 

S< 

S< 

S< 

So 

So 

So 

s; 

Si Si 

Si Si 

Si Si 

S< S< 

------------
S< 

S< 

S< 

s; 

S< 

S< 

S< 

S< S< 

~~~~0~~-2_8_6_ Gros~~-•- So --- ____ Si..--~-----·--·-----~~-~~----·----~i _______ _ 

---~~~ne-~-~----~~~-~-~--------~~---~_.!_---~----- Si -----~-----~-.:»J ___________ _ 
Pantooe 286 Gr•s 429 S< S< S< So S< 

- ------ ---·· --------

Pa.nt:one 286 S< 

Pant:one 286 Si Si 

Pant:one 286 Si Si 

Pa.nt:on~ :::!:86 Negro Si Si 
------~-----· -------------··-----

Como podemos observar en el cuadro de an<ilisís se muestran las principales caract:eris"ticas que identifican a nuestro diseño, por lo que podemos 
publicitarios como de los promocionales de vcnu se crea a partir de consunt.es en el diseño. dcnt.ro de los cuales encont.ramos: 
Tipografia Logotipo Color- Slogan Fotografias. 



is. donde se desglosarán elementos de composición 
sera muest:ra definitiva. 

Gcll sans 

Gill sans 

S~i:!JJ.?_I~~ 

Si_!!'_e_~ _ 

Si~.P~X 

_:;im_plix_ 

Si Si Si 5¡ 

Si 5, s. s. Si s. 
Si s. s. Si s. s. 

Chet:elham Pantonll! 286 s. s. Si s. s. 

PóU'ltone 28-6 Gris 429 So Si s. Si 

Chet:elham Pantone 286 Gris 429 s; s; Si s; 
s; 

s; 

s; 

Chetelham Pantone 286 

Chetelham Pant.one 28ó 

Chet:elham Pantone 286 

Gns 429 

Gris 429 

Gris429 

s; Si 

s; Si 

s; s; 

Si Si 

Si Si s; 

Si 
- ------ ---- -- ---------- -------- -- -- ----------

---------, 
- . -- - -- -···- - - - ------ ---·· --·-·------ ---------·-·· - -- ----- -·- - ... -------------·---' 
--~~--;~~:_~;:;~~~=~= -- ---;¡--~-- __ _y_!______ _ __ Si Si -·-------~-;-----··----------~----- ------------·-----·------------j 

Pan~~~.2-~~--G~~s 42_~ -----~~---·--_3L_ ____________ s_i ____ ~-------------~----------------- -~--------------------·---------
Pantone 28"6 Gris 429 

__ S_L ______ ---5L·-···-··-·· ·-- -----
Si Si --~!_ ________________ ----------· ----

-____ ___!~~~~':-~~-~--- --~~--~~~- ---.,~¡------~_!__ __________ ~! --~~~--------~J_ __________ - ___ __2! _________________ s_; --· ·- - --· 
Pantone 286 Gr-1"' 429 Si Si Si s; Si ----------------------- ---- -----------·- -·--·----··-·------------ -------· ---· ---- ----· 

. ·-·-·---~----------------------- -··----- ·------- -- ---""--.---------------. --- ·---·-------------l 

-- ··-·------------------ - -----·----- -------·-···----i 

Pantone 286 s; s; 
. __ :-~-------------- ----------·--------i 

Pant.one 286 s; Si Si Si 

Pant.on<!" 286 s; s; s; 

Pant.one 286 Negro s. s; s; 

isis se mues-eran bs principales caracterísricas que identifican a nuestro diseño. por lo que podemos decir que la unidad t:ant:o de los medios 
se crea a parLir de constant.es en el diseño, dentro de los cuales encontramos: P.P.!I 

rafias. liliiil 



MEDIO PUBLICITARIO "REVISTA" 

ANUNCIOS DE REVISTA 

Con dichos anuncios se pretendió alcanzar el realismo. Característica 
que fue reforzada mediante el uso de las fotografías en todos y cada uno 
de los anuncios y la yuxtaposición de los elementos gráficos representativos. 

Aunque los anuncios de revista fueron distintos entre sí, debido a que 
contienen clemcncos especiales y represent.;1t1vos. se procuró la existencia 
de unificación mediante la r~epctición. como ya mencionamos. del logotipo, 
el slogan, el color y la tipografía. 

Tipografía: se dividió como pr-imaria y secund:wia siendo la primera de 
las Familias de palo seco (Simplix y Gllsans), tipografía que simplifica la 
lectura, por lo que fue utilizada dentro de los textos generales. 
La tipografía secundaria es la Chetelham, misma que se usa en el logotipo 
y que se utilizó para títulos o anuncios importantes. 

Para evitar la monotonía entre los anuncios, provocada por la repetición 
de los elementos antes descritos, se dispusieron de diversas formas. 
creando un ambiente totalmente diferente de un anuncio al otro pero 
sin perder la unidad. 
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PROMOCIONALES DEVENTA "MUESTRARIOS" 

MUESTRARIOS 

Los muest.rarios de papel se basan en los conceptos anteriores en cuanto 
a la tipografia y color. pero en este caso la técnica visual utilizada fue el 
acento por considerarse la más apropiada para este tipo de promocional 
de ventas debido a que el mensaje que se pretende transmitir alcanza al 
receptor de una manera directa. 

Para este promociona! de venus se utilizó el slogan con efecto de sombra 
y se imprimi6 en scrigr::tfía debido al reducido tiraje que del mismo se 
produjo. 

La textu1·a interior (Figura del sol). fué ucilizada principalmente para 
propiciar la unidad de cs'Cc medio con los anuncios de revista. así como 
para reforzar la idea del slogan en el interior del muestrario. 

La forma del muestrario permite que en su interior se anexe una hoja 
con las características ni:is importantes del papel. 

El diseño para los mucstarios es el misrno sólo cambia en el interior la 
hoja de información junto con sus muestras. 

El format.o puede ser t.amaño carta o media carta. esto depende de las 
necesidades y disponibilidad del materi::il para la empresa. 

.. 
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MUESTRARIOS" 

s conccpros :interiores en cuant:o 
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PROMOCIONALES DE VENTA "FOLLETO" 

FOLLETO 

El diseño de este prornocional se basó en todos los promocionales 
anteriormente mencionados. 

Los elementos que se utilizarán fueron el color. la tipografía. la textura. 
las fotografías. el slogan etc. t.odos estos elementos se unieron con el 
objeto de representar a la técnica visual de la exageración y la 
expontaneidad lleg<indo a atraer la atención del expect.ador. 

El formato es tamaño carta 21 .5 x 28 cm. un formato standar el cual 
ayuda a facilita su impresión. 
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PROMOCIONALES DE VENTA "CARTEL" 

EL CARTEL 

En el cartel no utilizamos todos los elementos representativos ya que 
con este promociona! de vent:as Lraumos de llegar al publico por medio 
de el realismo y la simplicidad, esto se logró a partir de las fotografías y 
el slogan junto con el nombre del producto. 

Las medidas de este cartel son de 60 x 90cm. una medidas que facilita 
el sistema de reprodución,Además contar con una buena visibilidad en 
este t.ipo de formato. 

, 

CARTEL EUROKOTE 

¡\!Te tCllrnncº 

CARTEL METALIZAD 
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PROMOCIONALES DE VENTA" EXPOSICIÓN COMERCIAL" 

EXPOSICIÓN COMERCIAL 

En la exposición comercial se conjuntaron el promocional de vent:a y 
los medios publicitarios con el objeto de lograr llegar al público con una 
imagen más sólida que diera a conocer a la empresa y drindara mayor 
promoción a sus productos. 
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5.2 .. S Muestra definitiva 

Después de presen~r 'todos nuestros promocionales llegamos a la fase 
final. las muescras. 

Escas muestras físicas se anexarán a este trabajo. 
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• Conclusiones 
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A través de los t:iempos.lla publicidad ha sido una acr.ividad primordial 
para el desarrollo de tc.do nuevo producto. servicio. empresa; en fin. 
cualquier rubro susceptible de ser promocionado con fines comerciales 
o informativos; ya que por la díversidad de medios de los que se vale. es 
capaz de llegar a cualquier público. razón por la cual. las empresas actuales 
no pueden prescindir de ella para dar a conocer aquello a lo que se 
dedican. 

De los mencionados medios publicica.rios, el que más se adap"Ca a las 

necesidades de Euromac S.A. de C.V. es el anuncio de revísu, debido a 
que, el público que consume sus productos es muy especializado. por lo 
mismo, el medio difusor -cambién debe serlo y estar dirigido sólamen't.e a 

Jos posibles clienLes pot:enciales de la Empresa. 
Los elemencos que deben reforzar a los medios publicitarios. en est.e caso. 
al anuncio de rcvi~ y que deben est:ar dirigidos dircct:amenr.c al incrernent:o 
de la demanda por parte de los consumidores. son precisamente los 
promocionales de vcnt.as. 

Los muesa-arios de papel son una hcrramient.a muy valiosa para generar 
en el consumidor una imagen clara y precisa de los producros transformados 
por Euromac. ya que permit:c al público t:encr una cont:acr.o directo con 
los mismos. y darle la opo~unidad de compararlos con Jos product:os de 
la compet:cncia. 
Debido a que Euromac no tiene venta direcca al público en menudeo. los 
cart:eles son una buena opción para brindar una imágen de la Empresa y 
sus product.os. colocándo aquellos en las tiendas distribuidoras. por que 
presentan. mcdiant:c el uso de elementos gráficos y fotografías. las 
características principales de dichos artículos. 
El tríptico ofrece una información portátil ;:¡J consun1idor. ya que la sencillez 
con que es~e promociona! de vcn-r.as se produce y coloca en grandes 
cantidades en las tiendas y ccnrros de reunión del público consumidor; 
lo hace un elemento idóneo para cumplir con el fin que la publicidad 
persigue. 

Con la exposición comercial se logra la mayor fuerza publicitaria ya que 
en ella se conjuntan t.odos los anteriores promocionales de venta. 
Además de ofrece una gran concentración y un gran número de 
consumidores po-cenciales que buscan productos específicos como los 
que ofrece Euromac. 
Los principios básicos de diseño y composición son esceciales en cualquier 
tra"tabajo publicirario además de grandes herramient:as y posibilidades • 



• 
existent:es para el diseñador. 

Tomando en cuenu Jos objetivos de la empresa y con respecto al rrabajo 
publicitario realizado se determinó que la metodología de Bruno Munari 
era la más indicada siempre y cuando se aplicaran ciertas modificaciones 
a la misma, ya que dicha metodología fue creada para el diseño industrial. 

Todos estos elementos fueron creados con el fin de dar promoción a Ja 
empresa y a sus produCLos tratando. de crear en el espcct:ador una imagen 
con unidad y fuerza, que antes no se había logrado. Los resulcados no se 
pueden obtener de la noche a la mañana. Por lo que se espera funcionen. 

eficicnt.emcnt:e y podamos obtener resultados satisfaccorios para la 
empresa. 

• 



• Bibliografía 

COMPOSICION, DISEÑO Y ME.TODOLOG{A 

Dondis. Donis; LA SINTAXIS DE LA IMÁGEN: Ed. Gustavo Gili: Barcelona 
1984. 

Munari. Bruno; COMO NACEN LOS OBJETOS; Ed. Gustavo Gili: Barcelona. 

Munari, Bruno; EL ARTE COMO OFICIO, Ed: Ladoril Barcelona. 

Randol, P Kaerch: MANUAL DE LAS ARTES GRÁFICAS: Ed.Trilla.s 1980. 

Scorr. Robert; FUNDAMENTOS DEL DISEÑO; Ed.Vict:or Leru; Buenos 
Aires. 

Swan, Alan; BASES DEL DISEÑO GRÁFICO; Ed. Gustavo Gili: Barcelona.. 

Swan, Alan; COMO DISEÑAR RETÍCULAS, Ed. Gustavo Gili; Barcelona. 

Wucios,Wong. FUNDAMENTOS DEL DISEÑO BI Y TRIDIMENSIONAL. 
Ed. Gustavo Gili; Barcelona. 

Kandinski, Wassly; PUNTO Y LÍNEA SOBRE EL PLANO: Ed. NuevaVisió¡i 
Buenos Aires. 

Anron;no. Jase: LA COMPOSICIÓN EN EL DIBUJO Y LA PINTURA; Ed. 
CEAC; Barcelona. 

Gotzc, Hanz.; DISEÑO GRÁFICO; lnsrit:ut P:iramom:.: B.-lrcclona. 

Sanders. Norman: MANUAL DE PRODUCCIÓN DEL DISEÑADOR 
GRÁFICO; Ed. Gus"Cavo Gili; Barcelona. 

Sawé, Enrie: EL DISEÑO GRÁFICO DESDE SUS ORÍGENES. Ed:Al;an=: 
Madrid. 

Lewis,John; PRINCIPIOS BÁSICOS DE TIPOGRAFÍA. Ed.Trillas; México; 
1974. 

DICCIONARIO ENCICLOPÉDICO UNIVERSO; Ed. Fcrnández Ed;rores. 
México; 1993. 

Cook Alt:on. Flcury Robcrt.: TYPE ANO COLOR; Ed.Rockport. Publishers; 
Cincinnaci; 1 990. 

Sausmarcz Mauricc; DISEÑO BÁSICO; Ed. Gusovo Gili: México. 1995. 

Gcrard blanchard; LA LETRA; Ed CEAC: B.-ircclon;¡; 1990. 

PUBLICIDAD Y MEDIOS PUBLICITARIOS 

Navarro, joaquin; LA MANIPULACIÓN PUBLICITARIA, Ed. Dopesa • 
Barcelona; 1981. • 



• Bibliografía 

Valentini. Gilbert.; PUBLICIDAD; Ed. Bilbao Deusto. 1970. 

Plas. Bernard de; LA PUBLICIDAD Ed;. Oikos; Barcelona. 

Reichert. Gene: ADVERTISING; Hamilton lntit:ute; NewYork. 

Glindo, Elias; PUBLICIDAD DINÁMICA Ed. Herrero; México. 

Mercado. Salvador. PUBLICIDAD ESTRATÉGICA. Ed. Pac México; 1994. 

Kleppner's, Ono; PUBLICIDAD: Ed. Prentice -Hall, Hispanoamericana., México; 
1990. 

DISEÑO DE PROMOCIONALES 

THE BEST OF BROCHURE DESING 11; Ed. Roocpon; Publisher lnc: Canada; 
1994. 

Bar<hel.Tob;as; FOTOGRAFISMO PUBLICITARIO INTERNACIONAL: 
Ed. Gus"Cavo Gilí; Barcelona. 

Marshall, Hugh; DISEÑO FOTOGRÁFICO, Ed. Gusravo Gili; Barcelona. 

Feicrabend, Pet.er; BEST OF GRAPHICS POSTER; Ed. Graphics Prcss 
Corporation; Zurich; 1995. 

BUSINESS CARO, Ed. Ed. Gust:avo Gili; Barcelona; 1996. 

PRINT'S REGIONAL DESINGN ANNUAL 1996: Ed. Advertis;ng Production: 

• 


	Portada

	Índice

	Introducción

	La Publicidad
	Medios Publicitarios y Promocionales de Venta

	Elementos Básicos de Diseño y Composición

	Visión General de la Empresa Euromac S.A. de C.V

	Propuesta de Diseño

	Conclusiones

	Bibliografía




