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y composicién del anuncio paralos diarios, del estudiante Marco Antonio Ortiz Castillo,
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- El trabajo desarrollado por el estudiante Ortiz Castillo, presenta un serio
esfuerzo por explicar, detallada y profesionalmente, la practica de la publicidad
impresa, con énfasis en los diarios del pais. Dicha investigacion constituye un
magnifico aporte sobre la problematica en cuestion, ya que reline planteamientos
que gozande mucha actualidad y de aplicacién préctica en el campo publicitario.

En base a lo anterior, recomiendo la aprobacion del trabajo de tesis y ruego a
" ustedes su autorizacién para que prosiga el trdmite reglamentario.
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el trabajo de tesis PUBLICIDAD IMPRESA. DISENO Y COMPOSICION DEL ANUN-
10 PARA DIARIOS, presentado por el estudiante MARCO ANTONIO ORTIZ CAS-
Ti10, carnet No. 8513291, en base al dictamen favorable del Comité de
Tests nombrado para el efecto y lo establecido en la Norma Octava de
las Normas Generales Provisionales para la Elaboracion de Tesis y Exa-
men Final de Graduacidn vigente; b) Se autoriza la impresion de dicha
investigacidn; c) Se nombra a los licenciados Fredy Morales y Juan Jo-~
s8 Mnrales (Tltulares) y Favio Hernidndez (suplente) para que con los
miembros del comité de tesis, licenciados Gustavo Mordn (Presidente),
Axel Santizo y Lic. Lesvia M. Morales integren el tribunal examinador;
d) Se' autoriza a la Direccién de la Escuela para que fije la fecha del
Fxamen Final de Graduacidn."
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Introduccion

El siguiente trabajo se presenta como un manual, cuya finalidad es explicar las
diferentes técnicas y recursos grificos necesarios para disefiar y estructurar el
anuncio para los diarios y lograr que éste exprese mejor el fondo del mensaje y a

. s1 vez impacte con mayor eficacia en el receptor. Para alcanzar tales objetivos se

estudian, desde un punto de vista artistico-publicitario, los diferentes factores
que se deben considerar desde la etapa de visualizacién y desarrollo del anuncio
hasta llegar a la produccién del mismo y la eleccién del vehiculo publicitario
adecuado. '

La publicidad impresa. Diseiio y composicion del anuncio para los
diarios, es el resultado de una investigacion llevada a cabo dentro de la
experienciaadquirida por el autor en el drea del disefio grifico publicitario, campo
que hoy din estd tomando un mayor auge en nuestro medio. Para enriquecer el
contenido del mismo, se recurrid a fuentes bibliogrdficas tales como libros,
folletos, tarifarios y otros; asi como a andlisis hemerogrificos sobre el empleo de
las ilustraciones y el color en In publicidad de los tres matutinos de mayor
circulacién del pais: El Grdfico, Prensa Libre y Siglo Veintiuno. También se
acudié a la observacién participativa por medio de visitas a los diarios, imprentas
y estudios de disefio publicitario; lo que permitié recabar mayor informacién
respecto al tema de estudio.

El trabajo se divide en seis capitulos. En el primerose presenta un resumen sobre
las diversas manifestaciones de la publicidad impresa en la historia evolutiva de
la humanidad, y el aparecimiento de la imprenta como impulsora de uno de los
primeros medios de comunicacion masiva y de la publicidad moderna.
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En el capitulo dos se trata sobre los diferentes elementos que intervienen en el
proceso comunicativo del mensaje impreso, a la vez se hace referencia a aspectos
psicolégico-ideoldgicos que se manifiestan en la comunicacion publicitaria.

En el tercer capitulo se abordan los diferentes elementos que por lo general
conforman el anuncio, asi como las leyesy técnicas de composicion tendientes
a lograr una presentacion eficaz del mensaje publicitario.

Para todas aquellas personas involucradas en la creacion del anuncio, es
indispensable conocer las diferentes fases que conlleva la elaboracién del mismo;
sobre esto se habla en el tercer capitulo. En él se presentan los pasos técnicos para
Ia elaboracion y presentacion del boceto, el arte final, el sistema de impresion
empleado para la reproduccion del anuncio, y otras especificaciones
complementarias respecto a la tipografia, sus peculiaridades y los adelantos
tecnoldgicos aplicados en la produccion publicitaria.

Un quinto capitulo se refiereal color como recurso publicitarioy de comunicacién
no sélo para hacer mds atractivo el anuncio, sino para expresar y despertar
diversas reacciones y emociones en el receptor.

La publicidad en los diarios es el tema a tratar en el capitulo seis, en donde se
estudian las caracteristicas de estos medios escritos en nuestro pais; sus ventajas
como vehiculos publicitarios, sus desventajas, las tarifas y la distribucion del
espacio destinado a los anuncios. '

Consecutivamente se presentan las conclusiones y recomendaciones pertinentes.
Se incluye ademds, un glosario donde se amplian algunos términos tratados
durante el desarrollo de los seis capitulos:

L ]
Sirva pues este trabajo como una modesta contribucion para los estudiantes de
In carrera de Publicidad de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion v, en
general, para todas aquellas personas involucradas en el quehacer publicitario, asi

también para quienes se interesen en profundizar mds sobre la publicidad -

destinada a los medios impresos.

i
i
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Publicidad
impresa

H ablar de publicidad impresa es referirse, casi sin limites, a todos
aquellos medios que el hombre ha encontrado para plasmar graficamente
un mensaje con el fin de comunicar una idea o dar a conocer un producto
o servicio. De esta manera la diferenciamos de aquellos mensajes
transmitidos por medios electrénicos.

La publicidad impresa abarca todos los anuncios que aparecen en los
diarios, revistas, afiches, vallas, rétulos, muros, etc.; incluyendo también
los articulos promocionales como llaveros, gorras, vasos, y otros; en
_donde aparece la identificacién de un anunciante. '

Dentro de los medios impresos mas importantes, es la prensa diaria la que
alcanza mayor relevancia debido a muiltiples factores, entre los que
podemos mencionar: un mayor nimero de lectores de diversas edades,
ocupaciones y estratos sociales. Ademads, su tiraje y cobertura son muy
amplios y es un.medio que cobra actualidad cada dia.

En Guatemala, segin estudios realizados por los diarios de mayor
circulacién, cada ejemplar es leido por la persona que lo paga y se calcula
que cuatro personas mds lo disfrutan sin haberlo comprado, lo que
amplia considerablemente las posibilidades deéxito al publicar elanuncio.




2 CAPITULO UNO ‘J

1.1 Antecedente!es histéricos }%
|

Los antecedentes de la publicidad aparecen tan entrahados en la _j
historia de la humanidad, que podria asegurarse que existe desde
el momento en que aparecen los primeros hombres sobre la tierra y
hacen uso de diferentes cédigos para satisfacer la necesidad de
comunicarse. Sin embargo, no fue sino hasta después de la edad
paleolitica, hace 25,000afos, que empezarona cultivarse los primeros
indicios de la publicidad, cuando aparecieron la magia, la religién y
las pinturas rupestres. Durante todas las etapas de la evolucién de
la humanidad, han aparecido diversas y variadas manifestaciones
de la publicidad, mismas que han dado origen a muchos de los
medios publicitarios que se conocen en la actualidad.

Desde sus primeros usos, la publicidad ha servido para enaltecer y
consolidar las jerarquias politicas y religiosas. El arte pictérico
egipcio - segun Ferrer (1982:33)- establecia con rigurosidad que la
figura del faradn y las de los miembros de su familia se presentaran |
en tamafio mucho mayor que las de los otros miembros de la |
comunidad. Hace unos 2,200 anos, las estelas egipcias fueron otra
manifestacion de la publicidad. En ellas se anunciaban a lo largo de
los caminos, decretos y proclamas diversos.

Las primeras formas de publicidad van asociadas al desarrollo del
comercio y de los intercambios mercantiles. Los comerciantes de i
trigo, aceite y vino de la Mesopotamia colocaban en las puertas de |
sus establecimientos figuras que representaran sus respectivas

actividades. Enlaantigua Grecia, por ejemplo, la pifa indicabauna

taberna, debido a que muchas de las bebidas se extraian de esa fruta. |
En Roma también emplearon métodos similares los mercaderes. J
Las ruinas de Pompeya contienen letreros en piedra donde se |
anunciaba lo que las tiendas vendian: una cabra era senal de una

lecheria, una balanza de pesar oro identificaba a un banquero ) '
(Ferrer, 1982:35; Kleppner’s, 1988:2). .l

o




PUBLICIDAD IMPRESA 3

El primer documento de la publicidad, declarado como el mas
antiguo fue encontrado en Tebas, antigua ciudad de Egipto, y data
aproximadamente del afio 3,000 a.C. Este se conserva en el Museo
Britdnico y contiene inscripciones para un comerciante de ungtientos,
unescriba y un zapatero. Algunos papiros exhumados de las ruinas
de Tebas muestran que los antiguos egipcios escribian sus anuncios
con mensajes que ofrecian recompensas a quien devolviera esclavos
fugitivos.

Antes del nacimiento de Cristo, los romanos ya publicaban los
primeros periédicos. Eran murales identificados con el nombre de
Acta Diurna, que se colocaban sobre las paredes. En ellos aparecian
avisos comerciales de diversa indole. Es en la Roma antigua en
donde la huella publicitaria se perfila y se multiplica en infinidad de
expresionesy referencias, muchas veces confundidas o inseparables
de la propaganda politica'. As{, pues, Roma se convierte en la cuna
de algunas patentes o creaciones publicitarias, como la del sistema
manuscrito de venta, que hoy en dfa conocemos como “catdlogo”;
tal uso engendra el de la acufiacién de determinados tipos de letras
que hacen mas atractivo el alfabeto (Ferrer, 1982:38).

Desde el afio 539 antes de Cristo, se sabe que los muros eran
utilizados para escribir toda clase de mensajes; también a Roma se
le atribuye la creacién de los primeros anuncios exteriores
especializados. Las fondas, por ejemplo , ita Kleppner’s- se
identificaban con nombres como "Al Elefante Blanco, Al Aguila
Azul”, etc. Otros anuncios se escribian sobre muros que ocupaban
el perimetro urbano y muchos de ellos eran realizados por artistas
célebres de la época.

En plena Edad Media, los pasquines o carteles proliferaban en
Roma, en las calles de los pueblos o ciudades, ya sea como rétulos
de comercio, como carteles que identificaban a los gremios 0 como
murales colocados en sitios estratégicos (ver ilustracién 1).




CAPITULO UNO

| Empero, hasta este momento las manifestaciones publicitarias no
logran alcanzar un carédcter masivo debido a las limitaciones que
ofrecian los recursos empleados en ese entonces. Muchos afios
atras, con la invencién de sistemas distintos de impresion, se logra
ampliar el campo de accién de los avisos publicitarios, ya que un
mismo aviso puede reproducirse con el fin de llegar a mds publico.

ILUSTRACION 1
Pasquin del siglo XVII
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1.1.2 La imprenta y el desarrollo de la publicidad

En el siglo V se empiezan a manifestar los primeros pasos de
lo que hoy conocemds como la imprenta. En China y Japén
se estampaba sobre papel con sellos de marfil, jade y metal,
también se empleabanbloques de madera finamente labrada
que se mojaban con tinta. Los chinos, por conducto de
Pieshing, en el siglo XI conocieron los caracteres moéviles.
Muchos afios més tarde, en 1438 Juan Gutenberg perfecciona
la imprenta de tipos méviles, con caracteres individuales
fundidos en metal. Cuarenta anos después, William Caxton,
de Londres, imprimié el primer anuncio en inglés, un volante
que serviria para orientacién de los clérigos y el cual se
clavaba en las puertas de las iglesias.

El primer anuncio que se publica conamplia difusiénaparece
hacia 1525 en un panfleto de noticias alemén (Kleppner’s,
1988:5). Estos panfletos noticiosos que aparecian con tan
poca frecuencia, son los que empiezan a dar origen a las

‘publicaciones periodisticas conocidas como gacetas. Se cree

quelaprimera fuela Gacetade Pekin,enelsiglo XV, apareciendo
en 1604 otras en Augsburgo, Estrasburgo, Amsterdam y

El primer anuncio periodistico aparecié en Inglaterra el 23 de
agosto de 1622, en Londres se publicaban los primeros
periédicos dedicados exclusivamente a la publicidad. Al
fisico y politico norteamericano Benjamin Franklin se deben
las principales innovaciones en cuanto a la estructura
tipografica de los anuncios. Es el primero que incorpora a
ellos la ilustracién, cuando en 1729 publica un periédico que
contiene el 50% de su espacio destinado a la publicidad, el
mismo que también utiliza para ofrecervarios de sus inventos
(Ferrer, 1982: 45, 47).
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También en la América hispanohablante, la imprenta y la
prensa siguen perfildindose al paso de los afos, como
instrumentos decisivos del impulso y desarrollo de la
publicidad impresa (verilustracién 2). En Guatemala, segin
Sénchez (1984:1), fueron los espafioles quienes trajeron las
primeras manifestaciones publicitarias con los rétulos y
simbolos para la identificacién de los negocios.

ILUSTRACION 2

Orden de la expansién tipogrdfica en América

1539 Méjico (capital).
1584 Lima (Perit).

1600 Sanlo Domingo (Republi-
ca Dominicana).

| 1607 Santiago de Cuba (Cuba).

1610 La Paz (Bolivia),

1612 Juli (Peri).

1639 Cambridge (Estados Uni-
dos).

1640 Puebla (Méjico).

T 1660 Guatemata (capital).
] 1689 Rurlinglon (Estados Uni-

dos).

1689 Filadelfin (Estados Uni-

dos).

1693 Nueva York(Estados
- Unidos).

1703 Lorelo (IParaguay).
1707 Habana (Cuba).
1720 Oajaca (Méfico).

T 1730 Barbada(Antillainglesa).

1736 Haitl (Repuhlica de la
isia de Santo Domingo).

1738 Bogold (Colombia).
1747 Rlo Janeiro (Brasil).

1751 Canadd (Confederacion
deJas colonias inglesas de
Norteamérica).

175t Jamaica (Antillainglesa).
1764 Ambalo (Ecuador).
1760 Quito (Ecuador).

1764 Nueva Vulencia (Vene-
zucla).

1765 Dominica (Antilin ingle-
sa).

1765 La Granada (Antillaingle-
sA).

1766 Cérdoba (Argenting).

1767 Martinica (Antilla fran-
cesa),

1776 Santiago de Chile,

1780 Ruenos Aires (Argenti-
na).

1780 Bermudas (Antilla Ingle-
sa). .

1793 Guadalafara (Méji:co).
1794 Veracruz (Méfico).
1807 Montevideo (Uruguay). -
1808 Caracas (Venezucla).
1809 Cartagena (Colombia).
1813 Aférida (Méjlco).’

1817 Tucumdn ('Argenilnn).
1820 AMendoza (Argentina).
1820 Arequipa (Peru).

1820 Cuzeo (Per).

1820 Trujllo (Pert).

1821 Parand {(Argentina).
1824 Salla (Argcnllna)_.
1825 Corrlentes (Argcntinn).
1828 Riofa (Argenunaf).
1855 San Luis (Argentina).
1856 Calamarca (Argentina).

1859 Santiagn de Estero (Ar-
gentina).

Fuente: CCC, sffa:35

También menciona el mismo autor, que con la introduccién
de la imprenta a nuestro pais, en 1660, aparecieron los
primeros periédicos que inicialmente difundian informacién

T
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puramente noticiosa y es mas tarde que se convierten en
eficaces vehiculos publicitarios, ya que se fueron
popularizando tanto a tal punto de convertirse en el primer
medio de comunicacién masiva en Guatemala. Estollama la
atencién de muchos comerciantes que desean dar a conocer
lasbondades de sus productos y sefvicios. Alprincipio estos
mertsajes carecian de ilustraciones, lo cual fue superado por
las personas que se dedicabana gestionarlos anuncios. Estos
gestores de anuncios fabricaban clisés de madera en donde
se tallaban algunas figuras que luego se imprimian con el fin
de hacer més llamativo el anuncio.

La actividad publicitaria tiende a ser tan importante en
nuestro medio, que da lugar a que surjan empresas que
prestan servicios publicitarios a los anunciantes. En 1949 se
establece la primera agencia de publicidad en Guatemala,
con el nombre de Representaciones Publicitarias. La misma
se dedica, segtin Sdnchez (1982: 12), a la realizacién de artes
finales para los medios impresos, acetatos para las
radiodifusoras y posteriormente comerciales para la
television.

El crecimiento econémico, industrial y comercial que ha
tenido nuestro paisen los tiltimos afios, la oferta y lademanda
de productos y servicios, asicomo el crecimiento y expansion
de los medios de comunicacién masiva, ha dado lugar a que
surjan mds agencias publicitarias y que se fortalezcan las ya
existentes. Actualmente, aparte de las agencias plenamente
establecidas, que cuentan por lomenos conlosdepartamentos
bdsicos, existen las llamadas Boutigues creativas que prestan
un servicio especializado en la creacién de anuncios, para lo
cual suelen contratar a artistas y redactores independientes.
Hay ademads pequefios estudios creativos que ofrecen sus
servicios de free lance? a clientes.
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La publicidad en nuestro pais esta regida por la legislacién
vigente,asicomo por reglamentoscreados por organizaciones
afines a dicha actividad como la Cdmara de Agencias
Publicitarias Guatemaltecas (CAPG), la Asociacién General
de Publicistas de Guatemala (AGPG), el Consejo Nacional de

o la publicidad (CONAP), la Cdmara de Anunciantes y la Liga
del Consumidor (LIDECON).

Un indice de la importancia que ha cobrado este campo es la
gran demanda que han tenido en los ultimos cinco afios, las
carreras de Publicidad y Disefio Gréfico que se imparten en
las universidades y otros centros de estudio del pafs.

Alo largo de este capitulo hemos recorrido a grandes pasos las diferentes
manifestaciones de la publicidad a través de la historia. Los egipcios, los
romanos y los habitantes de aquella época en que aparecieron los
primeros pasquines, jamds se hubieran imaginado que aquéllos serian
una de las primeras manifestaciones de lo que hoy conocemos como la
Publicidad y que en este siglo ha venido a convertirse casi (o tal vez
totalmente) en una necesidad humana. En la sociedad de consumo, el
hombre modernoestarodeado porlapublicidad impresa, lehace compatiia
y hasta lo “persigue”. El progreso mecdnico de la imprenta, en sus
distintas modalidades, ha contribuido tambiénal progreso del periodismo,
abriendo cauces cada vez mas grandes a la publicidad, que cada dia se
tecnifica mas. Cada anuncio que vemos en los diarios y que nos llama la
atencién por su colorido, por su tamafo, por su ilustracién, por su
argumentacion, por su originalidad, etc., es la parte final de una idea y un
disefio concebidos por hébiles expertos en el manejo de la imagen y de la
palabra escrita.




- Publicidad impresa
y comunicacion

La comunicacién podria definirse como un proceso por medio del cual se
transmiten mensajes de una persona a otra, con el fin de establecer una
relacién de correspondencia o reciprocidad. ‘

El publicista constantemente estd tratando de establecer una relacién con
los consumidores a través de los anuncios y los mensajes que encierran.
Estos mensajes contienen todo un esquema de elementos esenciales de
persuasién tendientes a conseguir, por medio del vehiculo publicitario
mas adecuado, despertar el interés en el receptor y estimularlo a realizar
una respuesta deseada.

En la publicidad impresa se presentan los siguientes elementos de la
comunicacién: un emisor, varios receptores, un mensaje estructurado en
base a un contexto y a un cédigo, uno o diversos canales, un filtro de la
informacién; también pueden intervenir ciertos ruidos que obstaculicen
el fluido del mensaje. Al final del proceso se espera que haya una
respuesta, para lo cual se acude, entre otros, a aspectos psicolégicos e
ideolégicos para influir en la conducta del grupo de receptores.

En este capitulo se tratan algunos contenidos que consideramos
importantes para quienes se relacionan con la actividad publicitaria,
especialmente en las fases de visualizacién, creacién y codificaciéon del
mensaje impreso.
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Antes de adentrarnos en el tema referido, es conveniente establecer la
diferencia entre dos términos que aparecen a partir de este capitulo y que
algunas personas emplean indistintamente: Medio y vehiculo publicitario.

Alhablar demediopublicitario, nos referimosal elemento o canal susceptible
de transmitir informacion comercial en forma masiva y que incluye todo
el conjunto de soportes que retinen las mismas caracteristicas, por
ejemplo: la Prensa, como conjunto de periédicos, o la Radio, como
conjunto de emisoras)(Sdnchez, 1981:182). La prensa, la radio y la
televisién, ademds de catalogarse como medios ‘de comunicacién de
masas, también se convierten en medios publicitarios desde el momento
en que transmiten un mensaje pagado por un anunciante.

El vehiculo publicitario es el soporte fisico concreto, portador del mensaje
(anuncio): un periddico, por ejemplo. En tal sentido, por medio se
entenderia la prensa; si de ella seleccionamos un periédico especifico,
entonces éste serd el vehiculo.

2.1 La comunicacidn publicitaria

La publicidad impresa, para llegar al publico establece una

comunicacién que se realiza, segtin Cardona y Ferndndez (1979:31),

“..mediante imdgenes o textos visualizados cuyos componentes

materiales sirven de soporte a una informacién semadntica® y
47

pragmdtica’. En este proceso de comunicacién intervienen los
siguientes elementos:

El emisor (autor del anuncio o agencia de publicidad), quien es el
encargado de generar las ideas para trasladarlas a imdgenes y textos
que servirdn de soporte a un mensaje intenciohado para un ptblico
especifico.  Asi pues, el emisor es quien codifica o elabora
intencionalmente el mensaje en base a una idea, una pauta o a
modelos preconcebidos.

El receptor (grupo de consumidores reales y potenciales), es quien
recibe el mensaje y lo decodifica o descifra. Es la gran masa de
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individuos en quienes la publicidad pretende influir, despertdndole
deseos y estimuldndole a laadquisiciéon de productos y /o servicios.

El mensaje. Para que se establezca la relacién emisor-receptor, es
necesario que exista un mensaje (que en este caso es el anuncio). El
publicista debe cuidar que sea muy comprensible para que consiga
despertarelinterés del publico, estimuldndolo arealizarlarespuesta
deseada. Es imprescindible que el mensaje sea esencialmente
persuasivo si pretende influir sobre el comportamiento humano.

El contexto (grupo objetivo), es el conjunto de circunstancias que
concurren en la emisién del mensaje. Para conseguir eficacia en el
anuncio se debe tomar en cuenta el entorno, es decir, las diversas
variantes del publico receptor, tales como: el sexo, la edad, el nivel
educativo, el ambiente sociocultural y econémico, asi como la
ubicacién geogréfica, entre otros; de esta forma se facilita la

.comprensién del mensaje.

El cédigo. En el mensaje impreso se establecen varios cédigos
visuales (tipografia, imadgenes, formas, colores, etc.) destinados a
reforzar la comprensién en el receptor.

El canal. Para continuar el proceso comunicativo, la publicidad
necesita de un canal, el cual esta constituido por los diversos medios
de comunicacién masiva, y otros medios alternos (vallas, mantas,
afiches, etc.), tendientes a servir de vehiculo transmisor del mensaje.
Saber elegir el canal adecuado es de fundamental importancia para
establecer una mejor comunicacién con el receptor.

El filtro. Ante la serie de mensajes a que esté expuesto el publico,
Schultz (1983:17) sostiene que éste “...es capaz de filtrar o tamizar los
mensajes no deseados o intitiles”. Esto quiere decir que el filtro
actiia como un mecanismo importante en la recepcién y toma de
decisiones del receptor, quien estd en la libertad de decidir si recibe
obloqueael mensaje. Esto demuestra porqué el publicono responde
siempre de la misma manera ante determinados mensajes.
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El ruido. Se refiere a interferencias o barreras que se manifiestan
durante los procesos de planeacién, produccién, transmisién y /o
recepcién del mensaje. Puede presentarse en cualquiera o en todos
los pasos del proceso comunicativo, ya sea por un mensaje mal
estructurado, debido a una ilustracién defectuosa, a un color mal
empleado, un textoilegible, o porque no se eligié el canal adecuado;
en fin, son muchos los factores que podrian ocasionar ruidos que
impidan el desarrollo normal del proceso comunicativo.

Larespuestaoel efectoeslomésdificil decomprobarenpublicidad,
ya que, en el caso de este proceso, no se da una verdadera
retroalimentacién debido a que la comunicacién suele ser
unidireccional (en una via), lo que implica que no se puede obtener
una respuestaconcretae inmediata del consumidor para determinar
la forma como recibié el mensaje. Para obtener y evaluar estos
resultados, las agencias publicitarias realizan varios métodos de
investigacién para medir la efectividad de los anuncios (al respecto,
consultar Sdnchez, 1984:cap.III).

Una interpretacién del proceso de la comunicacién publicitaria se
presenta en la siguiente ilustracion:

ILUSTRACION 3

Proceso de la comunicacién publicitaria

CONTEXTO cODIGO

Caracteristicas Signos y elementos

graficos

Autor del anuncio Anuncio Vehiculo publicitario Consumidor final

EMISOR MENSAJE CANAL RECEPTOR

por el mensaje
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2.2 Aspectos psicolégicos e ideologicos del mensaje
impreso

El objetivo de la publicidad es influir en el comportamiento del
consumidor a través de una comunicacién con caracter persuasivo,
para provocar emociones e impulsar deseos latentes que inciten al
publico a la accién de compra para satisfacer una necesidad.

La concepcién del anuncio es una de las etapas mas importantes de
la creacién publicitaria, ya que en ella se originan las ideas y
conceptos graficos que deberd contener el mensaje para conseguir
un mayor impacto en el puiblico. Las ciencias sociales como la
antropologia y la sociologia han contribuido con la publicidad al
estudio del comportamiento del consumidor. Empero, una tercera
ciencia, la psicologia, es la que mds aportes ha brindado en el -
conocimiento de los motivos y hdbitos de compra del consumidor,
por tal razén la publicidad se auxilia de ella, principalmente.

La publicidad apela a ciertas motivaciones o necesidades del
individuo, a través de estimulos encaminados a crear reacciones o
sentimientos de respuesta respecto al producto anunciado. Enel
caso del mensaje impreso, estos estimulos pueden manifestarse por
medio de un texto, un color, una imagen o cualquier otro elemento
grafico capaz de ser percibido consciente o inconscientemente por
el receptor.

El publicista, para persuadir al consumidor, debe orientarse en tres
tareas (Interiano, 1986:24):

"Primero, debe saber qué tipo de'motivos son relevantes para cierto
tipo de publico; segundo, debe disefiar mensajes que despierten
esosmotivos o necesidades, es decir, debe escoger convenientemente
los estimulos. Y en tercer lugar, debe predecir cudndo seran
funcionales ciertos motivos por los distintos grupos sociales(...)"
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Dependiendo de estos aspectos, serd méas faJci] y claro apelar a los
motivos que mas afectan al comportamiento del individuo y de esta
forma encontrar el enfoque que se le dard a la campana.

Holtje (1980:78) nos presenta el siguiente listado de motivos a los
cuales recurrenlos publicistas para influiren el comportamiento del
consumidor:

- El anhelo de controlar el ambiente y aquello que nos rodea.

- Acogida y respeto social

- El deseo de dominar a otros

- El deseo de aprobacién del grupo

- Seguridad financiera, social y fisica

- Lanecesidad de tener y conservar buena salud y apariencia fisica.
- La busqueda de la comodidad

- Posesién '

- El anhelo de autorrealizacién

- El deseo de cuidar y proteger a los seres queridos.

En realidad, la mayor parte de los mensajes publicitarios estan
destinados a vender, no productos en si, sino satisfactores que
aumentenel egodelindividuo y ayuden aidealizarla realizacién de
los motivos antes descritos. Al respecto, Furones (1980:22) ¢ita la
siguiente frase de un agente de una empresa de cosméticos: “En la
fébrica hacemos cosméticos y en la tienda vendemos esperanzas”.

El mensaje impreso estd formado por toda una estructura
comunicacional de connotaciones formadas de acuerdo a ciertos
modelos ideolégicos y patrones importados establecidos en nuestra
sociedad. Muchos anuncios llevan implicita toda una cadena de
significaciones y asociaciones que se presentan detrds de cada texto,
cada forma, cada color, cada imagen, etc. y que influyen en el
individuo, provocandole reaccionesy formas de conducta favorables
a un producto y a un contexto sociocultural impuesto.
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Si observamos detenidamente en los diarios, los anuncios
especialmente de bebidasalcohélicas, cigarrillos o jeans importados,
veremos que las imagenes representadas del producto y suentorno,
estdn revestidas de todo un sistema de signos que proyectan una
ideologia preconcebida y estructurada por el destinatario (el
publicista) y que, incluso, puede permanecer oculta al receptor
(consumidor final).  También es frecuente encontrar todo un
contexto formado por estereotipos y modelos, muchas veces lejanos
de nuestra realidad.

La publicidad tiende a presentar un producto y a exaltarlo como
objeto (mercancia) y /o como valor simbélico (elegancia, distincién,
categoria, poder, atracciénsexual, etc). Quieredecirqueelindividuo
adquiere un producto influenciado no sélo por laapariencia externa
(marca, tamanio, color, forma, etc.) sino también respecto al valor
simbdlico que representa.

En el mensaje impreso, el publicista crea imadgenes que dan sentido
al producto y lo sumergen en el seno de los valores de la sociedad.
Como opinan Paoli y Gonzdlez (1988:83), “lamisién de la publicidad
es generar anhelos que impulsen la voluntad hacia el mercado,
presentar suenos con que puedan arroparse al hombre y a la mujer,
suenos al alcance de economias diferenciadas, para lo cual hay que
jugar con todas las dimensiones y conjugaciones simbdlicas del
mundo”.

Como hemos advertido, en el proceso comunicativo del mensaje impreso
intervienen varios elementos, esenciales para establecer una relacién con
el consumidor.® Para ayudar a reforzar esta relacién, el publicista
estructura toda una serie de elementos visuales y graficos, tendientes a
ejercer una presion psicolégica e ideolégica sobre el receptor. Elproducto
se presenta en los anuncios con objetos o sujetos adornados y exaltados
que capturan la atencién y mantienen el interés.
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Con el fin de lograr mayor impacto y eficacia en la receptividad del
mensaje, todo anuncio responde a ciertos lineamientos y técnicas de
diseno y composicion de los distintos elementos que lo integran. Estas
consideraciones se plantean en el siguiente capitulo, ya que su !
conocimiento y aplicacién son de mucha importancia. |




| Y 4

Disenoycomposicion
delanuncio

E| disefio se concibe comoeel proceso de crear y dar forma a una idea. El
artista publicitario a la vez que piensa en un disefio, también piensa en
una composicién, es decir, en una distribucién de cada uno de los
diferentes elementos -mensaje, tipografia, colores, formas y otrosatractivos
visuales en general- que dardn forma al anuncio. Las alternativas y
soluciones pueden’ ser innumerables dependiendo de quién sea el
disenador que los elabore y'disponga. Al respecto Solanas (1981 :41) dice
que “el interés y fuerza de un disefio gréfico concreto radica, mas que en
los signos, imagenes otipografiaelegidos,enladisposiciény estructuracion
de todos ellos; es decir, en el modo de relacionarlos segin la idea inicial
marcada. Dependerd de cual mensaje, a quién va dirigido, dénde ha de
ir colocado, etc. para que se determinen una y otras soluciones”. Para
lograr que nuestro anuncio destaque y resalte entre todos los que vea el
lector, se deberdn buscar las soluciones mdas adecuadas, lo cual implica
que el disenador tenga que elegir la mejor, de todas las ideas surgidas en
el proceso de creacién. -

Si bien para la realizacién del anuncio existen diferentes lineamientos, no
debemos olvidar que las mejores ideas surgen de la autenticidad y
originalidad del mensaje gréfico; concepto que comparte en el siguiente
mensaje la agencia publicitaria BBDO (Grafico, 1985:15) “Si la primera
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I

idea que se te ocurre la sientes conocida o te suena familiar...jOlvidala! Lo
primero que se nos ocurra serd también lo primero que se le ocurra a
todos. Entonces, ;Cémo ser diferentes entre tanta idea “pre-fabricada”?
Sélo rechazandoloscaminos conocidos y las respuestas trilladas, haremos
una publicidad distinta, creativa y diferente a la demds”.

3.1 Componentes del anuncio

En sus comienzos la publicidad se basaba en la creacién de
ilustraciones artisticamente llamativas y frases “bonitas” que
consiguieran atraer la atencién del lector de los periédicos. En la
actualidad la publicidad se orienta y planifica en base a la
investigacién del mercado, encaminada a analizar la oferta y la
demanda existente con respecto al producto o servicio. Dicha .
actividad incluye el estudio de la situacién del mercado, el andlisis
del producto y el estudio de las actitudes y comportamientos del
consumidor. -

Los datos que arroja la investigacion de mercados sirven a quienes
participan en la creacién de los ariuncios, para definir, a través de la
estrategia creativa, el enfoque que se dard al mensaje publicitario.
Cuando la idea ha quedado bien perfilada, los realizadores
publicitarios serdn los encargados de dar forma a los originales que
constituirdn la campana. Esos originales constardn de varios
componentes esenciales en su estructura (ver ilustracién 4), los
cuales pueden variar en el orden, cantidad y disposicion:

- Titulo o encabezado
- Subtitulo

- Texto

- Tlustracion

- Marca
- Eslogan
- Mascota
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De lacolocaciéninteligente delos componentes delanuncio depende
engranmedidasu poderatractivo, ya que si estos elementos reciben

igual tratamiento sin que resalte alguno o si hay demasiados, puede
resultar dificil que el lector logre su objetivo.

ILUSTRACION 4

Componentes del anuncio

ENCABEZADO
~., Refrescante,
natural...
Y enriquecido con
} /' mas vitaminas
| ‘ ILUSTRACION
~ SUBTITULO
!
‘ LOGOTIPO
(MARCA)

Ahora desidut del
jasdy-eru-thsgdyra
" T deab-cedelxm xg
TEXTO-_ || &
. ak-exvdel y ab la
de v .
] djrehhr de xmd
egbertuduadej
edejjajhdjshd hdkd

una de las dmrt
sturmejdeores
manerdtyusa
dexvbximijdel
xmhsdjnfshd

. tdest,

deixm la asa de

en cua en de la

/

Limocin .

G
ESLOGAN

Bueno para toda la familia
\/

3.1.1 El titulo o encabezado

Es muy importante en la mayoria de los anuncios. Persigue
atraer la atencién del publico, “bosquejdndole un mensaje o
induciéndole a que contemple los restantes elementos del
n anuncio” (CCC, s/fa: 11) Reparar en las caracteristicas del
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encabezado seria muy extenso, por lo que a continuacién se
presenta la siguiente clasificacién (muy conceptual) de
Dorothy Cohen (1977 :459):

“Contenido: El valor principal del contenido de un

encabezado, es lo que dice 0 expresa; puede identificar algo, |

dar un consejo o formular una promesa, presentar una

noticia o tratar de interesar a un grupo selecto. 1
1

Forma: El valor principal de la forma de un encabezado, es
la manera que dice las cosas; puede ser una pregunta, una
orden, algo que despierte curiosidad o la oferta de una
ganga”. |

3.1.2 El subtitulo ' .

Casi siempre le sigue al titular en cuanto al tamano de los
caracteres. Su misién es aclarar, ampliar o completar el
contenido del encabezado y darle seguimiento e inducir a
leer el cuerpo del texto propiamente dicho. Muchas veces se
omite en 'los anuncios, cuando no se constituye en un
elemento de suma importancia.

3.1.3 El texto

Unavezquesehaatraidolaatenciénconunbuenencabezado
o ilustracién, el cuerpo del texto debe ayudar a estimular el
interés, el deseo e inducir a la accién de principio a fin. “El
texto debe informar sobre el producto o servicio anunciado
con hechos, verdades, consejos, demostraciones, etc.” (CCC,
s/fb: 11).

Existen diversas formas y estilos de escribir el texto
publicitario, pero en su estructura todos constan de:

a) Parrafo inicial. Desarrolla la idea empezada en el
encabezado y en el subtitular. “Debe pasar inme-
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diatamente del interés por la lectura al interés por el
producto” Por los general aqui se empiezan a expresar las
excelencias y beneficios del producto.

b) Pirrafointermedio. Amplia el mensaje y tambiénexpresa
las excelencias y beneficios del producto o servicio, pero
también aporta pruebas del mismo para ganarse la

- credibilidad del lector y mantener el interés.

c) Pdrrafo final. Debe invitar a la accién, para lo cual suelen
adoptarse diversas formas: desde unasugerenciadelicada,
una invitacién sutil a un mandato concreto y parentorio
(Cohen, 1977:465, 466).

3.1.4 La ilustracion

Los encabezados y las ilustraciones son los elementos que
mas ayudan a atraer la atencién en el anuncio. Mds que
competir, ambos deben cumplir una funcién de anclaje que
ayude a combinarse para acentuar mas el impacto y reforzar
el mensaje. La fuerza atractiva de una ilustracién queda
demostrada en los anuncios donde sélo se emplea un
excelente dibujo o fotografia y laidentificacién delanunciante
(ver ilustracién 5).

A continuacién se comentan los lineamientos mas importante

extraidos de los criterios de Erickson (1990), Ogilvy (1967) y

Parramoén (1984) conrespecto a la eficacia de lailustracién en

el anuncio: _

- Lailustracién debe estar en relacién directa con el texto y
el producto. Las vaguedades o la simple belleza no
interesan (Al respecto, Cohen (1977:488) dice que “la
imagen de una muchacha bonita puede ser grata a los
0jos, pero no parece que valga gran cosa para invitar a
comprar ladrillos 0 médquinas...”) (ver ilustracién 6).
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La sencillez en la composicién de la imagen debe ser un
principio rector. El exceso de figuras o elementos impiden
que el lector se concentre. Las escenas confusas no
atraen,empero si es védlida una serie de pequenas
ilustraciones (o vifnetas) dispersas entre el texto para
ayudar a reforzar el mensaje.

ILUSTRACION 5

Predominio de la ilustracién




DISENO Y COMPOSICION DEL ANUNCIO

Las  cualidades de  reslstencia,
ligerezo y buen piecic en formas,
perfies paro ventanerio, puettas,
tabiques y suspensiones paia cielo
faiso. son el toque de fresca belleza
en amblentes donde - nuestro
aluminio se hace presente,

T

Permita que 1AS ALUMICATS e
muestren  nuestras  ofertas  en
aluminio.

'FORMAS

CON FRESCURA

Av. Petapa 15-60 2. 12
ALUMICENTRO Tels: 731115 73034

FAX: 732901

ILUSTRACION 6

Una ilustraciéon vaga y fuera de
contexto, sin relacién alguna con el
mensaje escrito y el producto.

Algunos publicistas tienden a caer
en el error de pensar que el piblico
no es mas que un grupo al que se
puede manipular y hacer creer
cualquier cosa. La publicidad que
recurre al engaiio para llamar la
atencidn, puede provocarunaactitud
negativa en el consumidor, respecto

al producto anunciado.
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El uso del color es preferible, porque atrae a mds clientes
que el blanco y negro.

Elestilode lailustracion debe serapropiado parael medio
donde aparecerd, tanto por asuntos técnicos en la
reproduccién impresa, como por la identificacién con el
consumidor.

El “sujeto” de la ilustracién es mds importante que la
técnica. En publicidad el fondo es mds importante que la
forma, interesan mas los contenidos emocional y humano
logrados. Si la ilustracién no logra este cometido, ni la
mejor técnica artistica podra salvar el anuncio. De alli
que, como opina Benn (1991 :47), “un anuncio feo, e
incluso repulsivo para algunos lectores, puede ser muy
eficaz”, dependiendo de las caracteristicas del publico a
quien se dirige el mensaje.

Se deben evitar las situaciones estereotipadas. El ejemplo
tipico es el de la sonriente ama de casa sefalando hacia
adentro de un refrigerador.

[lustrar un anuncio con imdgenes abstractas no es
recomendable en publicidad, pues impide que el mensaje
llegue con suficiente rapidez.

La imagen debe estar al dia con la moda grafica del
momento. -Esto quiere decir que el disefiador grafico o el
fotégrafo, debenestar pendientes delas tltimas corrientes
técnicas y artisticas. La ilustracién que llegé a ser de gran
atractivo en los setentas, resulta obsoleta a principios de
la presente década.

Cuandolaimagen ha de llamarlaatencién, esconveniente
emplear una ilustracion grande; cuando deba ayudar a la
comprensién serd preciso que sea documental mds que
artistica, pudiendo reducirse su tamafio; si va destinada
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aavivarelrecuerdo, tendrd queser original, sorprendente,
insélita (ver ilustraciéon 7).

Se tiene claro que al hablar de ilustracién, nos referimos a la
fotografia y al dibujo con todas sus técnicas artisticas. El
empleo de ambos recursos dependeréd de varios criterios,
como lo veremos en el siguiente apartado. .

ILUSTRACION 7

SOLO
NOS QUEDA
MEDIO

Tadavio es tiempo para cwidar y

proteger lo flora, lo fauna y los

recursos naturales que aun nas

:uedwn. para poder distrutar £
e una vida completa.

tndustria Maderas £l Alle
Frantan, 4o ¥ids.

Unanuncio que invitaacuidary proteger el medio ambiente. El
encabezado, la ilustracién y el texto argumentativo, estin
encaminados a llamar la atencién, despertar el interés y avivar
el recuerdo.
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e La fotografia y el dibujo

Al momento de disefar un anuncio se deben tomar en
cuenta las caracteristicas y posibilidades que permiten al
dibujo y la fotografia, ilustrar las bondades del producto,
ayudar a la compresion y avivar el recuerdo.

Segun Parramén (1984 :31), la utilizacién de un dibujo o
fotografia dependera de varios factores:

a) La calidad del papel en que se imprimir4 el anuncio.
b) La clase de publico a quien va dirigido el mensaje.
c) Eltipo de producto o servicio anunciado.

d) El fin a que va destinado el mensaje respecto a los
factores atencién, comprensién y recuerdo.

A lo anterior también se podria agregar el grado de
credibilidad requerida y, también un aspecto técnico muy
importante, el tipo de impresién: si es en tipografia, offset
u otra. ‘

Muchos publicistas prefieren acudir a la fotografia, pues
ésta resulta ser més representativa de la realidad y por lo
tanto, mas creible, y confiable; mds viva, activa y humana.
El publico puede apreciar la imagen representada en el
anuncio tal como es en la realidad, sin alteracién alguna
(excepto cuando se utiliza algtin efecto especial por medio
de “trucos”).

El dibujo en cambio es mas apropiado para presentar
imagenes que queden grabadas en la memoria, debido a
su fuerza expresiva; puede ademds presentar con mas
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claridad los detalles de los productos que las fotos. El
dibujo publicitario debe tener un estilo y cardcter propio
capaz de crear ilustraciones que por su técnica, su estilo y
originalidad logren captar la atencién y retener la mirada
dentro delanuncio. Eldibujo no debe serextremadamente
realista, pues en este caso seriamejor utilizar una fotografia.

Muchas veces la decisién de utilizar un dibujo o una
fotografia puede variar el enfoque gréfico del anuncio
debido a factores como tiempo y costo: la rapidez con que
se necesite publicar el anuncio y/o el presupuesto del
cliente.

Por ultimo, recordemos que, como opina Holtje (1980:14),
“el objetivo de cualquierilustracién, sinimportar la técnica
a emplear, es llamar la atencién y provocar el interés por
el producto que se estd anunciando”. Para esto es de
muchaayuda la originalidad, perosinllegarasobrepasarse,
pues se corre el riesgo de dificultar la comprensién del
anuncio (ver pagina 23, ilustracion 6).

e Analisis hemerografico sobre el empleo dela
ilustracion en los anuncios

Para determinar la preferencia por el empleo de dibujos y
fotografias en la publicidad de los diarios, se realizé un
andlisis de los anuncios publicados en los matutinos de
mayor circulacién en el pais: El Gréfico, Prensa Libre y
Siglo Veintiuno. Se tomaron como objeto de estudio los
ejemplares correspondientes a la semana del 14 al 20 de
marzo de 1993.

El resultado se obtuvo en base a la cantidad de anuncios
publicados desde la portada (primera plana), pdginas
interiores y contraportada; lo cual sumé un total de 1033
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anuncios. Se excluyeron los Clasificados, ya que por sus
mismas caracteristicas no precisan de todos los
componentes estudiados en este trabajo.

Segun los datos obtenidos, se pudo observar que un poco
més de la mitad de la publicidad que aparece enlos diarios
emplea fotografias, le siguen los dibujos y en un minimo
de anuncios se combinan ambos recursos, tal como se
observa en la gréfica 1.

GRAFICA 1

Empleo de fotografias, dibujos y la combinacién
de ambos recursos en los anuncios

FOTOGRAFIAS
DIBUJOS

DIBUJO Y FOTOGRAFIA

3.1.5 La marca

Es el nombre que las empresas asignan a sus productos para
identificarlos y diferenciarlos en el mercado. La marca esun
factor por medio del cual el consumidor conoce y distingue
un producto entre otros similares. “Ayuda al consumidor
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en la eleccién del producto a adquirir. Si ya es consumidor
habitual de la marca, ésta le ayudaaidentificarlo conrapidez
y seguridad” (CCC, s/fb :22).

Cuando lamarcapasade sersélo unnombre paraconstituirse
en undiseio atractivo y original por su color y composicién
tlpogréflca entonces se convertird en un logotipo. Este por
lo general es creado por un dibujante, tomando en cuenta el
tipo de producto o servicio. Su principal misién es fijar el
recuerdo de la marca en la mente del publico. Veamos un
ejemplo: cuando compramos una pelicula fotogréfica,
elegimos una marca que identificamos por su nombre:
Kodak, el cual hemos recordado gracias a los colores y
caracteres tipogréficos que la identifican siempre. A esto
ultimo es lo que llamamos logotipo.

Para disenar un logotipo se debe tomar en cuenta que éste
puedaser utilizado entodas partes y sobre cualquier material
(papel, metal, vidrio, plastico, etc.) y que se preste a la
reproduccién en varios tamanos, sin perder nunca su
legibilidad y facilidad de comprensién.

Dentro de la composicién es imprescindible darle la
importancia conveniente al logotipo. Este, por lo general, se
sitiia enlaparte inferior delanuncio para “cerrar” elmensaje,
junto al eslogan.

3.1.6 El eslogan

Es una frase que generalmente acompana a la marca. Se
redacta conbrevedad y originalidad suficientes para grabarse
en lamente del consumidor. Persigue lograr la recordacion
del producto o la marca mediante la asociacién de palabras:

“El sabor de la nueva generacién”, “Lo mdximo”, “Buena por
naturaleza”, etc.

"

[ﬁauwmﬁd UE LA UNIVEASIDAD DE SAN CARIOS DF GUAIINALA |
Biblioteca Central
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En cuanto a la efectividad, Parramén (1984:139) menciona
las siguientes condiciones:

a) Debeserbreve, preferiblemente sinsobrepasar un maximo ‘
de cinco palabras. ‘ |

b) Debe ser combativo.

c) Debe llevar incorporado el nombre de la marca.

3.1.7 La mascota

Esuna figura o mufieco-simbolo que representaa un producto
o servicio. Persigue lograr la recordacién y reforzar la venta
mediante la asociacién de imdgenes. Son muy conocidas las
mascotas de Michelin, Pollo Campero, Productos Kellogg's,
La Curacao. Aunque generalmente acompana a la marca, la
mascota puede formar parte de una ilustracion principal
como el punto de mayor atractivo en el anuncio.

3.2 Elementos del diseno

Existen varias técnicas de disefio para la composicién del anuncio.
Algunas de ellas, como la teoria del reflejo corneal o Técnica de
Brandt, se refieren a un centro focal de una superficie impresa en
dondeellector generalmente dirige primero lamirada, lugar preciso
para colocar el producto o elemento que més interesa que se vea.
Incluso existen algunas férmulas matemadticas para encontrar la
“Zona aurea” que determinard en donde se encuentra el punto mas
importante de atraccién focal, dependiendo de las proporciones del
anuncio (son los mismos principios de la denominada Regla de Oro,
atribuida a Euclides). Algunos autores de textos publicitarios
recomiendan un estilo de composicién siguiendo la forma de las
letras como la S, Z, O, X, L; otros en cambio prefieren basar su
composicion en las formas que ofrecen las figuras geométricas.

Jd
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Aunque las anteriores teorias pueden resultar muy efectivas en el
disefio y composicién del anuncio, a nuestro juicio también limitan
en cierta forma, la capacidad de expresién artistica y comunicativa
del mensaje ya que existe el peligro de caer enla monotonia. Se hace
necesario que en el mensaje gréfico intervenga la mente libre y
creadora del disehador publicitario, quien a través del estudio y
aplicacién profesional de diversas técnicas y recursos, haga del
anuncio un conjunto artistico, arménico y dindmico, con contenido
humano; capaz de llamar la atencién del lector, despertar el interés,
provocar el deseo e inducirle a la accién de probar un producto o
servicio, asistira una presentacién de teatro o a unevento deportivo,
o colaborar con una causa benéfica.

A continuacién se exponen varios aspectos que suelen tomarse en
cuenta al visualizar® y disefiar publicidad para los diarios.

3.2.1 El punto focal

Toda composicién debe tener un punto focal, es decir, un
centro 6ptico dominante que atraiga y retenga la mirada el
tiempo suficiente para interesar al lector. Debe ubicarse en
el lugar més apropiado con el fin de ayudar a que la idea
principal sea captada de una ojeada. “En este breve lapso el
contenido focal toca un punto de interés vital en la mente del
receptor, que se detendrda a examinarlo con mayor
detenimiento” (CCC,s/fa: 17), completdindose asiun proceso
importante de seleccién psicolégica (ver ilustracién 8).

El punto focal no se debe ubicar siempre en el mismo lugar
sino donde el disefiador desee atraer la vista del lector, esto
a la vez permite mayor libertad de creacién. Este atractivo
visual puedelograrse pormedio de un titular, unailustracion,
la presentacién del producto, la tipografia empleada, una
mancha de color, un contraste, etc., elementos que por su
aplicacion y caracteristicas sobresalientes sean capaces de
captar laatencién del individuo a quien se dirige el mensaje.
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Alrespecto, Davis (1989 :52) dice que cuando son varios los
elementos que luchan por sobresalir en un mismo anuncio,
el resultado es siempre confuso y monétono, cuando todos
tienen igual valor no podra existir un interés principal.

ILUSTRACION 8
El punto focal

STOI.ICHN

es el vodka de Rusna

-

El punto focal se encuentra ubicado en la parte superior izquierda, entre
la tapa de rosca y el encabezado. La colocacién de los elementos del
anuncio permite un perfecto recorrido visual, que empieza en el punto
focal y termina en'ese mismo lugar. (Es oportuno aclarar que el encabezado
podria presentar cierta dificultad de comprensién para muchos lectores,
debido a que el estilo de la tipografia empleada es poco legible).
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3.2.2 El movimiento estructural

Unanuncio artisticamente trabajado no serd precisamente el
mds efectivo si sus componentes no estan ubicados en el lugar
preciso para permitir, que la vista haga su recorrido por el
mismo. A este recdrrido visual o movimiento dirigidoesalo
que llamamos Movimiento estructural (ver ilustracién 9).

ILUSTRACION 9

Obsérvese el recorrido visual en los siguientes anuncios.

Fﬁ

Elconocimiento decada uno deloselementos que conforman
el anuncio y su correcta utilizacién permitirdn realizar un
verdadero mensaje que se recuerde por su facilidad de
percepcion.

Una vez que se haya fijado un tema de interés y un buen
atractivo visual (punto focal), se debe lograr:

a) Que el lector retenga la mirada dentro de los limites del
anuncio.

b) Conducir la mirada del lector dentro del anuncio, de tal
manera que ésta recorra ordenadamente por cada uno de
sus elementos (CCC, s/fa :17).
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i

Loescritoenlos pdrrafosanteriores se puede lograr tomando
en cuenta los lineamientos siguientes:

- El primer orden de composicién para lograr un buen
recorrido visual es la colocacion de los elementos guiados
por el sentido de direccién de la lectura: de izquierda a
derecha y de arriba a abajo. (Aunque éste no es un orden
necesariamente estricto, es un buen principio para trazar
los bosquejos iniciales y empezar a crear la composicién).

- Salvo algunas excepciones, es mejor si recuadramos el
anuncio para lograr que el ojo se fije dentro de un édrea
especifica, sin salirse de ella.

- Cuando empleemos cualquier tipo de figuras o
ilustraciones, éstas deben ir “hacia adentro”, es decir,
dirigiéndose hacia el interior del anuncio, de lo contrario
“sacarian” la mirada del lector hacia algtin extremo.

- Las ilustraciones deberdn colocarse de tal manera que
obliguen al lector a conducir la mirada hacia el siguiente
elemento del anuncio.

- Los textos deberan establecer un orden de destaque por
medio de la posicién y tamano de titulares, configuraciéon
de texto, tamano y tipo de caracteres; lo que obligard a la
vista a conducirse guiada por la preferencia que hemos
establecido. '

- Cuandoen el anuncio intervienen personas o animales, la
mirada o postura de éstos debe dirigirse hacia el interior
delanuncio y especialmente hacia el siguiente componente
que interesa resaltar (CCC s/fa :17).

- También se logra conducir la mirada con el auxilio de
“imanes visuales” o “lineas de fuerza” que vienen a
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constituirse en atractivos de la atencién. Esto se logra
mediante el uso de recursos tipogréficos como pantallas,
vifietas, invertidos, filetes, flechas y otras figuras que
indiquen un sentido de direcci6n.

- Sedebeformarunidad de conjunto mediantela integracién
de elementos por proximidad, yuxtaposicién o
superposicion.

- También el empleo del color puede servir como atractivo
visual mediante eljuego de “manchas”, colocandocolores
mds brillantes en dreas de mayor destaque.

3.2.3 La unidad

Enelanuncioesnecesario establecerunarelacién de destaque
: y subordinacién entre sus distintos componentes, con el fin

de que éstos se fundan en una misma composicién
I consiguiendo un efecto arménico y de conjunto..

Para lograr la unidad en nuestra composicién, es
indispensable ubicar un punto focal o centro de interés y
distribuir los demds elementos en torno a éste para que, en
lugar de competir, contribuyan a destacarlo. Se deben
mantener la continuidad e integracién, vinculando los
distintos componentes, colocdndolos por proximidad,
yuxtaposicién o superposicién. De esta manera se evitard
que el anuncio aparezca dividido en secciones diferentes, en
elementos “ sueltos que compitan entre si y que creen
confusién.

g En la unidad intervienen una serie de factores compositivos
comoritmo (vermovimientoestructural, pag. 33 ),elcontraste
i y el equilibrio; por ellos se establece la cohesién de los
elementos en el diseno.
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3.2.4 El contraste

Es el impacto conseguido por la presencia intencionada de
elementos dispares en un conjunto (Solanas, 1981:43). Se
crea mediante la oposicién de lineas, colores, tonos, formas,
etc., con el fin de destacar algin elemento o drea de la
composicion. Resulta una estrategia visual de empleo
frecuente en los anuncios, encaminada a llamar la atencién
y despertar el interés. Un elemento pequeio y de color
fuerte (la foto de un producto, por ejemplo) sobre un 4rea
grande y con mucho espacio blanco, puede ser capaz de
atraer la mirada de cualquier lector.

La aplicacién del contraste en el diseno, debe estar ligada a
las leyes del equilibrio, para evitar la sensacién de desorden.

3.2.5 El equilibrio

El equilibrio es una ley fundamental de la naturaleza y
constituye uno de los principios elementales del disefo.
Este consiste en la distribucién del peso visual dentro de un
area, dividido uno del otro por medio de un eje central
imaginario. Para lograr producir un efecto artistico, los
elementos del anuncio deben estar equilibrados, como los
pesos de una balanza (Cohen 1977 :484). El tamaro de los
distintos elementos y el peso de las masas deben estar bien
distribuidos para evitar la sensacién de desequilibrio.

La vista acepta una composicién en la que el interés esté
centrado en la parte superior o en la base, pero rechaza el
desequilibrio cuando éste se manifiesta a un lado y otro del
eje vertical.

En cada caso concreto -cita Solanas (1981 :42)-, el disenador
ha de orientar el trabajo que considere mas adecuado en
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relacién con el contenido que debe transmitirse. Seria una
contradiccién, optar porunasoluciénde rigidezcompositiva
para un anuncio de carécter festivo o juvenil.

e El equilibrio simétrico o formal

Se logra distribuyendo las masas de tal forma que las del
lado derecho sean iguales a las del lado izquierdo en
cuanto a tamano, peso y distancia del centro. Enel disefio,
este equilibrio produce una sensacién de dignidad, reposo,
solidez, refinamiento, reserva, orden y equilibrio. Segtin
Cohen (1977:484), “su desventaja principal es que presenta
unconjuntoestético, y quizd hasta desprovisto de vitalidad
e interés”. Es bastante usado debido a la facilidad de
composicién. Suaplicaciénserd apropiadaenlasocasiones
en que se quiera sefiir a lo estrictamente formal (ver
ilustracién 10).

e Equilibrio asimétrico o informal

Aligual que el equilibrio simétrico, parte de un eje central.
Se mantiene el mismo peso visual de un lado y de otro,
pero los elementos no son iguales debido a su variedad en
tamanos, ubicacién y contrastes de color y masas tonales.
El equilibrio visual, debido a su caracter informal, se
consigue con mds dificultad, pero el resultado posee
mayor interés que la simetria a causa de la variedad de
espacios y distancias. Las composiciones asimétricas
producen dinamismo y hasta cierto punto sorpresa y
originalidad, ademés de permitir mayor expresibidad
artistica y soltura paralograr unbuen recorrido visual (ver
ilustracion 11).
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ILUSTRACION 10

Equilibrio simétrico o formal

A UN PRECIO MUY ESPECIAL

FAHONDA S.A. Via § (Calle Manscai Cruzy 5-34, 20n2 4 Tt 323932, 314148, 323951, 344196, 344201 Fas 334197
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ILUSTRACION 11

Equilibrio asimétrico o informal

ot precto comespuente  Sowes $65 T po incye WA, e 3
el E1 peecis €3 vIgente 3 43 I s il 00 Rowet
e $20.500

Haga el intento
e resIStirse.

[} )

y vera que s imposible

]
v !
Porgue Rover, ademds de ser producto de fa
briilante perteccion Ingiesa, con sus finisimos
detalfes  de  gran  Wjo  y  exteordinario
rendimiento, no esta fuesa de su alcance. Usted
puede obtener uno por $24,900.00,"
Permitanos asesordilo y presentarie nuesias
muttiptes opciones de venta.

i ROVER

BRITAUTO
I

Cabratls Roosevel 1306, Foma ¥
fohv FI3SN 1 al 85 Fax Thinon
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El uso y manejo de los diferentes elementos que compondrén el anuncio
estaran sujetos a la estrategia creada a raiz de los datos obtenidos en la
investigacion de mercados. Se decidird entonces si el anuncio tendra un
predominio gréfico (con dibujos y/o fotografias) o un predominio de
textos o si se compondra de sélo uno de ambos. Cualquiera que sea el
enfoque publicitario, no deberd faltar en el anuncio un punto focal o
centro 6ptico dominante que llame la atencién del lector y le permita
enterarse facilmente de su contenido. El disefador debera pensar en un
recorrido visual y un equilibrio de elementos, asi como un buen criterio
en la utilizacion de los recursos graficos disponibles.

En el proceso de creacidn, al visualizar las alternativas para un anuncio,
el publicista debe tomar en cuenta varios factores de composicién y
disefo para plasmar finalmente en un a papel los primeros esbozos que
irdn dando formaa las ideas, de las que seleccionaremos la més adecuada
para expresarla graficamente por medio de un boceto, que el cliente veré
para su aprobacion y realizacion final, con sus consiguientes pasos. Sobre
esto se habla detalladamente en el siguiente capitulo.
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La realizacién de un anuncio incluye la toma en consideracién tanto de
aspectos técnico-artisticos,como mercadolégicos, psicolégicos, ideolégicos,
sociolégicos, antropolégicos, etc., que permitirdnal grupocreativo generar
varias ideas, las cuales deberd retomar y transmitir el artista publicitario
a través de la conceptualizacién gréfica. Plasmar una idea no es una tarea
tan sencilla como tomar papel y ldpiz y trazar unas cuantas lineas. El
disefador debe elaborar el anuncio tal como lo dicta la éptica de la
demanda: con ojos de consumidor. Debe ponerse en el lugar del ama de
casa que visita el supermercado, del adolescente que suele vestir jeans, o
del nifio que acostumbra ir a comprar chocolates a la tienda de la esquina.
Sélo asi, desde esa perspectiva, logrard transmitir un mensaje que por su
color, su composicion, sus ilustraciones, etc, se identifique con el publico.

Los buenos anuncios en blanco y negro o a color, tal como los apreciamas
en los diarios, son el producto de todo un proceso que conlleva varios
pasos en el plano artistico: desde los primeros bosquejos, hasta los
bocetos finales que vera el cliente para su aprobacién. Luego viene la
preparacion del original (también llamado arte final) hasta quedar listo
para reproducirse en el periédico.
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4.1 El boceto

Como vimos al principio del capitulo 3, el artista publicitario no
debe inclinarse por la primera idea surgida. Antes de pensaren un
concepto gréfico, debe saber claramente qué necesita el cliente,
_ conocer el producto y cémo va a ofrecerlo. Ademds, debe conocer
dos aspectos fundamentales: El propésito y el tamano del anuncio.
El conocimiento de estos datos le permitirdn visualizar mejor las
ideas sin salirse de los objetivos publicitarios; podrd entonces,
empezar a dibujar los primeros bosquejos, considerando la valori-
zacion a dar a cada uno de los elementos que figuran en el anuncio.

4.1.1 El boceto en miniatura

Al principio y con el fin de concretar una o mds ideas, el
disenador plasma sobre un papel los primeros esquemas en
miniatura o bocetos en borrador que van surgiendo en el
proceso de visualizacién. Estos se trabajan a una escala
menor que el anuncio previsto, pero guardando siempre las
mismas proporciones. Por ejemplo, si el anuncio tendrd un
tamano pdgina para un periédico con formato tabloide,
estos dibujos se trabajardn aproximadamente a dos o tres
pulgadas dealto (aunque pueden ser incluso mds pequefos).
Suimportancia radicaen que permiten plasmar rdpidamente
las primerasideas,jugando con textos, ilustraciones, titulares
y contrastes. Se trabajan a mano alzada (sin recurrir a las
escuadras, tipémetro o marcadores), sin reparar mucho en
los detalles que en ese momento resultan indtiles. Se deben
trabajar preferiblemente con unldpiz suave (2B 6 3B) cuando
se tiene al alcance en el estudio; pero ocurre que a veces
algin problema grafico nos intriga tanto, que vamos
pensando en alguna solucién mientras nos conducimos en el
autobus (o a media noche cuando no podemos conciliar el
suefio), de pronto surge una buena solucién grafica y jhay
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!
que plasmarla en el momento! Serd til un pedazo de papel
_ y un lapicero cualquiera. Lo importante es no dejar escapar
. ese “chispazo” de la mente.

En conclusién, los bocetos en miniatura sirven
primordialmente para visualizar las primeras ideas, en forma
rdpida, creando diferentes opciones de composicién, de las
cuales se seleccionan las mejores para proceder al paso
| siguiente (ver ilustracién 12).

ILUSTRACION 12

: Bocetos en miniatura
i | [TORO | | wuw
Py g@ggg EXCEL

T~
\ ‘\l =
EREL | N
=

» e e

| [-j—gl. =
. 8 ——n ===
" — R ——
O ————e

P —

——— - —————e
iy —— =

| 4.1.2 El Boceto preliminar

e Ya que se ha seleccionado una opcién de los esquemas en
miniatura, se procede a realizar un boceto preliminar al
tamarfio definitivo del anuncio. Las ilustraciones se hacen a
grandes rasgos, los titulares escritos rdpidamente y los
textos se representan con lineas horizontales. Este boceto,
todavia enborrador sirve para estudiar la mejor distribucién
delos componentesdelanuncio, el equilibrio y la distribucién
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de masas tonales; se empiezan a visualizar el tipo y estilo de
ilustracion y la tipografia de los encabezados. Se pueden
probar varias combinaciones de color en una misma
composicién, para ayudar a que el grupo creativo de la
agencia publicitaria elija la mejor.opcién y/o haga las
observaciones pertinentes, las cuales debe tomar en cuenta
el disefador al elaborar el boceto final (ver ilustracién 13).

ﬁﬁ‘oio[o

lo que vsted desea de un vehino

Boceto Preliminar /3\/ o
4‘—}//\4@

ILUSTRACION 13

HUNMOAY

4.1.3 El boceto final

Ya definida claramente, por medio del boceto preliminar, la
idea gréfica que se presentard al cliente, se procede a realizar
unboceto “con los dibujos equivalente al tamafo verdadero
del anuncio. Todos los elementos se presentan con mds
claridad para simular la apariencia final del anuncio”
(Kleppner’s, 1988:43), con sus ilustraciones, colores, tamano

o
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y tipo de caracteres para los titulares y subtitulares, etc.
Debe ademds mostrararmonia, equilibrio y unidad entre los
elementos gréficos que lo conforman.

Para bocetar se utiliza papel mantequilla, el cual, cuando ya
se ha realizado la ilustracién, se pega sobre carton blanco
con una goma especial conocida como “rubber cement”.
También se puede emplear papel blanco de superficie fina.
Por lo general el boceto se colorea con distintos tipos de
marcadores (a base de alcohol, thinner o agua), aunque
también se utilizan crayones, acrilicos, acuarelas u otros (ver
ilustracion 14).

ILUSTRACION 14 ”_ [‘[D ] D I D j
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|
e Presentacion del boceto

El boceto final es una representacién muy aproximada de
cémo se verd el anuncio en el periédico y es el modelo que
se presenta al cliente para que lo examine. Este puede
aceptarlo, hacerle observaciones o simplemente rechazarlo.
Aunque esto tltimo no es muy corriente, como dice Davis
(1989 :94), se puede producir por un bajo concepto del
cliente, por una equivocada interpretacién del propésito
deéste y también (;Por qué no?) por una deficiente calidad
del material presentado.

El boceto se presenta sobre un papel grueso o cartén (de
preferencia “texcote”, también conocido como cartoncillo
diplex) con sus respectivos margenes y una cubierta de

- papel mantequilla (llamada “camisa” en el 1éxico

publicitario) que sirve para hacer indicaciones, adjuntar
alguna fotografia u otra referencia y para protegerlo.

Los titulares y subtitulares se dibujan con el tamario y tipo
de letra verdadero. Los textos pequenos se simulan
mediante lineas paralelas horizontales. Cada elemento
debe llevar el tono o color aproximado como ird en el
original, igual tratamiento se le da a los textos.

Los textos se acompanan escritos a maquina, con la
indicacién del tipo y tamanos de letra sugeridos.

4.2 El original para prensa

Se le llama original o arte final, al material gréfico que se ha armado
en base a un boceto, con todos los elementos colocados en el lugar
exacto y preparados para ser reproducidos por algin medio de
impresion.
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Las proporciones del original se trabajan exactamente del tamafio
como aparecerd publicado en el periédico. Una base de cartén
ilustracién (u otro de consistencia similar), servird para pegar los
textos, titulares, ilustraciones y demds elementos que compondrén
el anuncio.

Hay algunas especificaciones a considerar en el montaje del original:

- Elcartén sobre el cual se trabaja debe ser siempre de color blanco.
En caso contrario, si se trabajara sobre una base de color amarillo,
el resultado en el anuncio impreso seria un fondo de tono gris
claro, que causaria un mal aspecto, pues dejaria- ver los blancos
que forma el papel donde se han recortado los textos.

- Parael tamaio del anuncio se usan dos medidas bédsicas: Elancho
en nimero de columnas (cada columna mide aproximadamente
7.6 picas) y el alto en pulgadas. Por ejemplo, un tamafno 4 x 7 es
igual a cuatro columnas de ancho por siete pulgadas de alto.

- Sobre el cartén se fijan claramente los margenes y se delimita el
drea de impresién por medio de guias de corte (ver ilustracién 15,
pag. 50), que adem4s sirven para indicar el tamafio del anuncio.

- Ningun elemento debe ir pegado fijamente sobre el cartén, de
manera que no pueda despegarse nunca, pues siempre sera
necesario mover alguno. Para esto es de indispensable ayuda una
goma especial conocida en el mercado como “rubber cement”. La
ventaja de éstaes que permite pegar y despegar cualquier elemento
las veces que sea necesario. )

- Unerror en que caen muchos principiantes es en la utilizacién de
letras transferibles o autoadhesivas (Letraset, Prestype, etc) para
formar un texto. Lo hacen directamente sobre el cartén base, lo
que les ocasiona graves problemas si el texto no queda en el lugar
adecuado. La solucién es montar las letras sobre un papel, para
después, ya completo el texto, pegarlo sobre el cartén.




CAPITULO CUATRO

- En el original siempre se usa el color negro por ser el mejor para
negativar. Cualquier otro color se agrega en el momento de la
impresion.

4.2.1 La separacién manual de color

Se llama separacién manual al procedimiento de apartar por
medio de camisas cada colory sus gradaciones en el original.

Laseparaciondel origihal requiere de ciertasespecificaciones
y técnicas. “No es lo mismo pintar un cuadro con el objeto
de exhibirlo en una pared que para ser reproducido”. El
pintor tiene en su paleta infinidad de colores que puede
mezclar para lograr efectos de brillo, opacidad, etc. Elartista
gréfico en cambio cuenta tinicamente con los cuatro colores
proceso que son: cyan (azul), magenta (rojo), amarillo y negro
(Conceptualizacién, 1992), que se necesitan para crear la
ilusién de cada matiz. Con la combinacién que se logra por
medio de la sobreimpresién de estos colores y sus distintas
gradaciones, es posible reproducir todos los colores de la
naturaleza.

El color se debe visualizar en el original solamente con el uso
del negro. Si el original estd compuesto por una bicromia
(dos colores), una tricromia (tres colores) o una cuatricromia
(cuatro colores o full color), cada color y su gradaciones pasan
a una serie de camisas® que se usan para separarlos. Cada
camisa se trabaja en negro 100%,” incluso las dreas en donde
van gradaciones tonales, las cuales deben indicarse para que
el fotomecénico los realice, segtn se hayan especificado:
25%,40%, 50%, etc. Por ejemplo, siqueremos queelresultado
finalen el anuncio sea el de una flor con sus pétalos amarillos
y su tallo y hojas verdes, se procede de la siguiente manera
(ver ilustracion 15, pag. 50):
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a) Sobre la base de carton se dibuja con linea negra la forma
de la flor.

b) En la primera camisa que se coloca sobre el cartén, se
llenan aquellas dreas que corresponden a los pétalos, el
tallo y las hojas. Cada camisa debe llevar la indicacién
pertinente, en este caso el amarillo al 100%.

c) Sobre la siguiente camisa se llenan sélo las éareas
correspondientes al tallo y las hojas. Este sera el color
cyan, con la indicacién de rebajarlo al 50%

d) Cuando se imprimen todos los colores, primero se aplica
la tinta amarilla al 100% y luego la tinta cyan rebajada al
50%. La sobreimpresién de ambas originard el color
verde. Finalmente se imprime la tinta negra.

Para asegurarse de que cada area coloreada esta en la
posicién adecuada, el cartén y las camisas deben llevar
varias marcas o cruces de registro (ver ilustracién 15) que al
sobreponerse coincidan perfectamente. Estas generalmente
son alguna variacion de un circulo rodeando una cruz, o
simplemente una cruz:

El blanco no existe en impresién, ya que dicho color estd
dado por la superficie donde se imprime. Esto significa que
las distintas gradaciones (tonalidades, grises por ejemplo) se
logran inicamente imprimiendociertacantidad de superficie
de tinta negra contra el blanco del papel (Conceptualizacién,

1992). Vedmoslo detenidamente: las diversas gradaciones
de un color se logran mediante la utilizacién de pantallas o




ILUSTRACION 15

0s

Separacién de color

Negro 100% L _J Amarillo 100% L N Cyan 50% L-
Guias
de corte

Cruces
de
registro

r 1 Y. -

Canén/ o \ Camisas /

de herculene




-

PRODUCCION DEL ANUNCIO 51

tramas de puntos queseaplicanen elprocesode ﬁeproduccién
fotomecédnica. En el momento de la impresién, con la
aplicacién de la tinta, se producen varias tonalidades del
color (10%, 20%, 30%, 40%, etc.). Cada tonalidad no es mas
que la ilusién éptica lograda en la impresién mediante una
sucesion de puntos distantes entre si. Entre mas juntos estén
los puntos, se producird un tono mds oscuro, y viceversa.
Por ejemplo, si se quiere producir un gris intermedio,
entonces se valoran en un cincuenta por ciento las areas
blancas (papel) y negras (tinta) (ver ilustracién 16). “Para
lograr un rosado medio, el blanco 50% lo da el papel y el rojo
50% la tinta” (Conceptualizacién, 1992).

Es de esa forma como, con la combinacién de dos colores, se
logra obtener un tercero: 70% de cyan més 50% de magenta,
dard como resultado un morado. Si se varian los porcentajes
del cyan y magenta, se lograran diferentes matices.

Obsérvese en el siguiente ejemplo, las diversas gradaciones
logradas mediante pantallas de puntos:

ILUSTRACION 16

Gradaciones de negro

0% — s 80%
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4.2.2La separacién'fotomecénica de color

A diferencia de la separacién manual en donde todas las
imédgenes se presentan por separado en color negro, la
separacion fotomecanica empieza con un original a color.

La separacién de color por medio de este procesc se realiza
en el taller de fotomecdnica, en donde una persona se
encarga de fotografiar el original para obtener los cuatro
negativos correspondientes al amarillo, magenta, cyan y
negro.

Pormedio de una cdmara de exposiciones, especial para este
tipo de trabajos, se obtienen los negativos. Para obtenercada
color por separado seemplean filtros, cuyamisiénes registrar
s6lo determinados matices de un color y eliminar los otros.

Un filtro naranja permite registrar en el negativo sélo las
porcionesazules del original; un filtro verde capta solamente
las porciones rojas; un filtro violeta permite obtener
exclusivamente las partes amarillas.

A esta separacion se agrega un negativo correspondiente a
los valores negros del original, el cual ayudara enel momento
de laimpresiéona profundizar los tonos de los demés colores-
y dar mayor detalle a la ilustracién.

Una vez obtenidos los cuatro negativos, las imdgenes
registradas en cada uno de ellos se imprimen en placas de
cinc que se instalardn en la maquina impresora, encargada
de reproducir el original a color sobre el papel.

4.2.3 La separacion electrénica

Muchos delos pasos que conlleva la preparacién del original,
ya sea en forma manual o fotomecéanica, se pueden 0bv1ar
por medio de la separacién electrénica.
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Conel auxilio de lacomputadora y de programas especiales
de disefto y fotocomposicién un operador puede disenar el
original y visualizar los colores quellevard, consusrespectivas
gradaciones. Se pueden ampliar o reducir elementos y
desplazarlos facilmente de un lugar a otro, colocar textos e
ilustraciones, y muchas otras posibilidades. (ver Disefo y
tecnologia, pag. 61). '

4.2.4 Reproduccion del original

El taller de fotomecénica del periédico se encarga de
fotografiar el original, obteniendo los negativos del mismo:
Uno del cartén base y otro por cada camisa -El motivo porel
cual se usa el negro en el original es porque el proceso
fotomecénico requiere de ese color ya que la pelicula no es
sensible a ciertas tonalidades de otros colores-. Estos
negativos obtenidos se montan sobre un acetato o papel
especial (papel mascarilla) que actuard de soporte. A
continuacién, por medio de la accién de la luz, se insolan® o
“pasan” las imédgenes obtenidas en los negativos (o sea las
dreas que se pintaron a un principio en el original) a una
ldmina o placa de cinc sensibilizada, que posteriormente se

) prepara con 4cidos especiales que permiten repeler el agua
y admitir sélo la tinta en el momento de la impresién.

Se insola una placa por cada color usado. Por ejemplo, en
una misma placa se graban todas las figuras obtenidas en los
negativos correspondientes al magenta y sus porcentajes. El
mismo procedimiento se aplica a los otros tres colores. La
placa decinc, colocada en unrodillo, se encarga de transferir
la imagen entintada a otro rodillo cubierto por una mantilla
de caucho, que finalmente imprime sobre el papel.
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4.3 El sistema de impresion en rotativa

Para llevar a cabo el original y sus consiguientes pasos, es
fundamental que el artista publicitario conozca el sistemaaemplearse
para la impresién del anuncio, lo que le permitird saber con qué
alcances y limitaciones debe trabajar, y resolver los problemas
técnicos de la mejor manera. -

Actualmente, para la impresién de periédicos de gran tiraje se
utiliza el procedimiento de litografia offset en grandes mdquinas
rotativas que imprimen a cuatro tintas (son los colores proceso:
cyan, amarillo, magenta y negro). Este tipo de impresi6n se basa en
el hecho de que el aceite y el agua no se mezclan. Se rota una ldmina
cilindrica de cinc sobre una prensa y cuando hace contacto con un
rodillo de tinta y un rodillo de agua, solamente el 4rea donde est4
laimagenrecogelatinta. Estaimagen contintano pasadirectamente
al papel; la plancha de metal se imprime en una cubierta de caucho,
la cual a su vez pasa la imagen entintada al papel (Holtje, 1980 :129).

En la impresion por rotativa se usan grandes bobinas de papel que
se sitdan en la entrada de la médquina. El papel se desenrolla hacia
el cilindro de impresién a una gran velocidad. Corrientemente la
misma maquina, a medida que el papel va saliendo impreso (de una
sola pasada y de ambos lados), lo corta y dobla autométicamente,
quedando los ejemplares listos para su distribucién.

Las modernas maquinas rotativas tienen un sistema de cilindros
para cada color. En laimpresién a cuatro colores (full color) el papel
pasa por el primer cilindro que imprime la tinta amarilla, luego pasa
por el segundo cilindro correspondiente a la tinta cyan, después al
siguiente que imprime el magenta y, finalmente, al que contiene la
tinta negra.
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44 La tipografia

“La tipografia es un lenguaje visible que explica, instruye
y expresa pensamientos e ideas mediante palabras”
(Suzanne West) '

El fin primordial de un texto es la comunicacién por medio de la
lectura, por lo que la legibilidad debe ser una preocupacién
fundamental del disefiador. ~ Saber elegir los tipos apropiados
para el titulo y el texto es tan importante como cualquier otro
elemento del anuncio. Existen cientos de estilos diferentes de letras
que se pueden emplear para crear o aumentar la fantasia en una
pagina impresa. Pero no es necesario que el disefiador retenga en
su memoria todos los nombres y caracteristicas de las letras; basta
con que tenga a la mano un catédlogo de fuentes. Lo que sidebe tener
en mente son algunas especificaciones que a diario se manejan en el
quehacer artistico-publicitario:

Tipo: Estilo de letra: Times, Helvética, Bodoni, Benguiat, Palatino,
etc. :

Cuerpo: Medida (tamano) de las letras, expresada en puntos. El
cuerpo 8 es el que generalmente usan los periédicos (ver ilustracion
17). A

Punto: Unidad de medida tipogréfica que permite medir el tamano
del tipo, el cual se mide desde la parte inferior (descendente) hasta
la parte superior (ascendente). '
Familia: Variantes de un mismo tipo de letra: Normal, fina (light),
negrita (bold), vacia (outline), etc.(ver ilustracion 18).

Fuente: Conjunto completo de caracteres que incluye todas las
letras, nimeros, figuras, puntuacién y signos tipograficos.
Interlineado: Espacio entre lineas de tipos. Por ejemplo, en un
texto, cuando el espacio entre un renglén y otro es muy reducido,
entoncessedice queelinterlineado estd muy cerrado. Elinterlineado
se mide por puntos.
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l . . .
El texto de esta tesis fue trabajado con el tipo Palatino, normal,
cuerpo 11 puntos, con interlineado 14.

ILUSTRACION 17

Diversos tamafos de letra

Eay 6

-: Eay.
ey Eay. an

Eay .

Eay . an% an
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ey —3Y - Eay.

En artes gréficas, el sistema de medicién utilizado es la pulgada. El
largo de linea se mide en picas. Picaeslasexta parte deuna pulgada.
Punto es la 12a. parte de una pica (ver ilustracién 19). Resumiendo:
1 pulgada tiene 6 picas
1 pica tiene 12 puntos
1 pulgada tiene 72 puntos (un tipo de letra de 72 puntos tendrd
aproximadamente una pulgada de
alto)
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ILUSTRACION 18

Familia de letras

Helvetica Thin
Helvetica Light
Helvetica Light Italic
Helvetica
- Helvetica Italic
Helvetice ltallc Qutiine
Helvetica Regular Condensed
Helvetica Regular Extended
Helvetica Medium |
Helvetica Medium Italic . <
Helvelica Medium Outline i
Helvetica Bold . ‘ |
Helvetica Bold Compact Italic | ,
Helvetica Bold Outline |
Helvetica Bold Condensed ]
Helvetica Bold Condensed Oullins
Helvetica Bold Extended |
Helvetica Extrahold Condensed |
HelveticalbxtraboldlCondensedi0utiing]
Helvetica Extrabold Ext.
Helvetica Compressed
Relvstica Extra Compressed
Heivetica Ultra Compressed

- ILUSTRACION 19
~ Puntos, picas y pulgadas
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La tipografia, como opina Kleppner’s (1988:459) “no transmite tan
s6lo las palabras del mensaje; puede realzar y complementar las
imdgenes y las palabras”. Puede expresaralgunos estados de &nimo
y sentimientos como ligereza, fragilidad, pesadez, femineidad,
masculinidad, dinamismo, seriedad, informalidad, etc. Para el
disefador, la decisién de utilizar determinado tipo de letra depende
del producto a anunciar y de las caracteristicas de los lectores o
Grupo Objetivo. Por ejemplo, usaremos tipos finos para anunciar
un perfume para dama; o un tipo pesado y grueso para anunciar
maquinaria industrial (claro que estas especificaciones se aplicaran
estrictamente a los encabezados y subtitulos, no asi al cuerpo del
texto que, sobre todo, debe facilitar la lectura).

4.4.1 Consideraciones en el uso de la tipografia

Para lograr los objetivos de la comunicacién mediante el uso
de la tipografia, debemos tomar en cuenta lo siguiente:

a) Paraqueeltextoresulte legible se recomienda unalongitud
delineade cuarenta o cincuenta caracteres. Laslineas que
sobrepasan esta medida provocan regresién en la lectura
y exigen un mayor esfuerzo de la vista (West, 1991 :127).
Si el texto es demasiado extenso, es mejor distribuirlo en
columnas no mayores de cuarenta caracteres.

b) En la medida de lo posible, evitemos cortar palabras. Al
final de la linea, la palabra debe quedar completa, si no
cabe serd mejor bajarla a la siguiente linea.

¢) La legibilidad de un encabezado o del cuerpo del texto
serd mucho mayor si lo escribimos con letras minusculas
(bajas) en lugar de hacerlo sélo con maytsculas (altas).
Por supuesto, al usar mintsculas, se debe empezar la
primera palabra y los nombres propios con maytsculas,
tal como lo dictan las normas de la gramadtica. La
composicién de las letras minuisculas es mas compacta y
por lo tanto permite encajar mas letras en un mismo
espacio, lo que facilita al lector captar mds informacién y
leer menos lineas de texto.
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d) Enel cuerpodel texto se debenevitar las letras demasiado

condensadas, pues resultan dificiles de leer debido a que
sus formas son muy parecidas entre si.

e) Eltipo deletraautilizar debe ser simple, sencillo y legible,

~comyp dice Ogilvy-“nada de emplear tipos artlstlcos con
fines decorativos”.

f) Considerando una distancia normal de lectura dé unos 40

centimetros, West (1991 :126) recomienda que el cuerpo
del tipo no sea menor de 8 6 9 puntos (aunque puede ser
mayor, si el tamafo del anuncio lo permite). Recordemos
que el cuerpo de la letra varia segun el tipo elegido: el
cuerpo del tipo Helvética es mayor que el cuerpo del tipo
Times.

g) Se debe evitar la colocaciéon de encabezados, subtitulares

h

j)

o texto sobre ilustraciones, pues esto puede ocasionar
ruidos o barreras en la comunicacién del mensaje.

) Debemos ser cuidadosos al componer un texto sobre un
fondo. Sino se logra un buen contraste entre el color del
texto y el del fondo, lejos de atraer, hara fisicamente dificil
-si no imposible- la lectura. El tipo blanco (invertido)
sobre fondo negro u otro color oscuro, serd legible paraun
encabezado, pero no para un texto extenso y de cuerpo
pequeio. ‘

La monotonia del texto se puede romper destacando los
pequenios titulares o los pérrafos en negrita o en itélica
(cursiva).

En la composicién del anuncio es importante lograr
también la armonfa y unidad tipografica, evitando
demasiados tipos de letra. Bastard uno o dos. Se lograla
variedad, usando un mismo tipo en negrita, itdlica,
vacfa, o variando el tamaiio.

{mu Bie i *A URIFASINAD DE SAN CARLDS DE GUAIEALA

~____\_)hcﬂecq Central
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4.4.2 Configuracion del texto

La distribucién y presentacién del texto en el anuncio
dependera del criterio del disenador en la eleccién de las
diferentes formas que se le presentan: En bloque (justificado
a ambos lados), centrado, en bandera: justificado a la iz-
quierda ojustificado a la derecha; o la combinacién de éstas.
Pueden disponerse los textos en columnas o desplazarlos de
maneraque siganel contornode una figura. Las posibilidades
de configuracién son ilimitadas, principalmente en la
actualidad cuando la tecnologia electrénica ha marcado una
significativa evoluciénen las artes graficas publicitarias (ver
ilustracién 20).

ILUSTRACION 20

Configuracion de textos

Actualmente 1a computacién ofrece  Actualmente la computacion ofrece

ilimitadas posibilidades en tipografia ilimitadas posibilidades en

y diagramacion, y es necesario que tipograffa y diagramacion, y es

usted las conozcaparaquelas aplique necesario que usted las cbnpzca

en el disefio gréfico publicitario. para que las aplique en el diseno
grafico publicitario.

[ EnBANDERA |

Actualmente la computacién Actualmente la computacion
ofrece ilimitadas posibilidades en ofrece ilimitadas posibilidades en
tipografia y diagramacion, y es tipogratia y diagramacion, y es
necesario que usted las conozca necesario que usted las conozca
para que las aplique en el disefio para que las aplique en el disefo

gréfico publicitario. gréfico publicitario.
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4.5 Diseno y tecnologia

- Los sistemas de composicién tipogrédfica han evolucionado
notablemente. La revolucién tecnolégica ha influido en las diversas
actividades del hombre, y la actividad publicitaria no ha escapado
aesto. La llegada de la computacién y la introduccién de paquetes
de fotocomposicién han relegado a un plano muy lejano el empleo
de procedimientos tradicionales de levantado de textos como las
componedoras IBM y las letras transferibles (Letraset, Prestype,etc )
(ver ilustracién 21).

Hoy en dia, existen varios paquetes de diagramacién y disefio que
pueden adquirir los usuarios de computadoras de los tipos PC y
Macintosh. Podemos mencionar, por ejemplo, programas tales
como: Aldus Page Maker, Word, Ventura Publisher, Aldus Free Hand,
Adobe Photoshop, Adobe Ilustrator, Designer, Quark Xpress, PaintBrush
Plus y Corel Draw, entre otros.

Estos paquetes son programas que han mejorado enormemente la i
productividad de las labores de disefio y dibujo. Permiten la

posibilidad de componer el original con textos e ilustraciones, sobre

un monitor o pantalla a color de alta resolucién. Los elementos se

pueden reacomodar al gusto del disefiador. El original “se arma” en

la pantalla, con laposibilidad de elegir entre més de trescientos tipos

y familias de letras. Ademds el disefiador tiene a su disposicién una

paleta con miles de colores, con sus respectivas gradaciones.

A los equipos de computacién se han incorporado impresoras laser
que imprimen con gran nitidez en blanco y negro o a color. Otro
adelanto en este campo es el uso del escaner®, cuya funcién estopiar
cualquier imagen impresa y trasladarla a la pantalla, en donde se
puede retocar o alterar mediante alguin efecto electrénico.

Algunos paquetes ofrecen la posibilidad de dibujar y pintar en el
monitor, por medio de un mouse' o ratén. Eldisenador puede trazar
un dibujo y el bosquejo ird exhibiéndose en la pantalla. Es posible
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ILUSTRACION 21

Variaciones de un tipo de letra realizadas con el
programa Aldus Free Hand 3.1

Prueba
Prueba

Prueba
- Prueba
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agregar, eliminar y desplazar lineas rapidamente. Accionando un
comando de “acercamiento”!! se puede aumentar el dibujo o parte
de €1, hasta un 800%, para afinarlo. Algunos programas también
incluyen opciones para crear efectos de lapiz, pluma, pincel,
aerdgrafo, acuarelas, oleo, etc.

Una ventaja méds de la nueva tecnologia es que una sela persona
puede asumir la responsabilidad del proceso total del disefio y
montaje del original, lo cual elimina la posibilidad de errores
debidos a la intervencién de muchas personas.

Actualmente, en nuestro pais, la mayoria de agencias publicitarias
que cuentan con un departamento de arte, asi como los estudios
especializados en disefio y artes gréficas, cuentan con equipos de
computacién acorde a sus necesidades de produccién. Hay también
muchas empresas que prestan el servicio de levantado de textos e
impresién ldser, y cuentan con un amplio catdlogo de fuentes. Para
quienes requieran de este servicio, bastard con llevar una hoja
escrita a méquina, con las respectivas especificaciones en cuanto a
configuracion de texto, tipos, tamanos, etc.

Hemos visto entonces que la tecnologia se esta convirtiendo, en nuestro
medio, en un fuerte auxiliar del disefio grafico moderno, proporcionando
un producto final de excelentes resultados. Para finalizar, tengamos
siempre presente que un buen disefio es independiente de la tecnologia,
eltema, el presupuesto o cualquier otro factor aislado. La creatividad s6lo
es posible encontrarla en la mente humana. Como dice West (1991:100),
“un buen disefiador puede producir un buen disefo en la peor de las.
situaciones y con los peores materiales, mientras que el disehador
incompetente no producird un buen disefio, aunque disponga de los
mejores recursos”.




Losavances tecnolégicos aplicados al sistema de impresién de los diarios
ha hecho posible obtener muy buenos resultados en la reproduccién del
material impreso a color, que hace més atractivo e interesante el anuncio
y aumenta las probabilidades de ser leido.

El publico al que se destina el mensaje y el tipo de producto, son
determinantes en la aplicacién del color en los anuncios, para ayudar a
definir y resaltar determinadas caracteristicas del mensaje gréfico; sin
embargo no siempre se emplea el color por razones de costo. :

La publicidad impresa en los diarios tiene la finalidad de lograr una
comunicacién eficiente cuyo objetivo sea la difusién y la venta, para lo
cual se auxilia de distintos recursos para llamar la atencién, despertar el
interés y estimular el deseo, que conlleven a la accién de compra. Elcolor
es un recurso del cual se vale la publicidad para hacer més atractivo el
mensaje. Debido a sus caracteristicas fisicas y psicolégicas, es capaz de
despertar emociones, sentimientos y reacciones en el receptor.

En cuanto a su valor de comunicacién y elemento de lenguaje, Solanas
(1981:24) opina que el color puede ejercer sobre la persona una triple
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accién o poder: “De impresion, puesto que atrae la atencion; de expresion,
en cuanto provocador de emociones; y de construccién, porque, por su
significado, adquiere un valor simbdlico susceptible de originar un
lenguaje determinado”

° Empleary aplicar correctamente el color requiere de ciertos conocimientos
y criterios que el artista gréfico debe tomar en cuentaal disefiar el anuncio.
No olvidemos que el color constituye, como dice Solanas, ademas de “una
cualidad estética que informa, un elemento de comunicacién con valor de
signo”, es decir, con una denotacién y una connotacién implicitas.

5.1 Terminologia del color

Para comprender e interpretar mejor el lenguaje del color, y antes de
profundizar enel tema, esimportante hacer referenciaalo siguiente:

Los colores bdsicos o primarios son tres: rojo, amarillo y azul. Con
la combinacién de éstos es posible producir todos los demas.
(Recordemos que, tal como vimos en el capitulo tres, en impresion
los colores bésicos son llamados proceso y se incluye también el
negro; aunque existen ciertas variantes en el matiz: el rojo se
convierte en magenta, el azul en cyan, y el amarillo en un amarillo
limén).

Los colores secundarios son aquellos que resultan de la fusién de
dos primarios: Anaranjado (rojo+amarillo), verde (amarillo + azul)
y violeta (azul + rojo). '

Los colores intermedios son seis: Rojo-naranja, amarillo-naranja,
amarillo-verde, azul-verde, azul-violeta y rojo-violeta; resultantes
de la mezcla de un primario y un secundario (cuando se mezclan
dos colores secundarios se obtiene un terciario).

Los colores se dividen en dos clases: cromédticos, amarillo, rojo, azul,
verde, naranja, etc.; y acromdticos, blanco, negro, y grises (tenga- -
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mos presente que en impresién el color blanco lo da el fondo del
papel, mientras que los grises resultan de la descomposicién del
negro convertido en diminutos puntos distantes entre si).

El matiz es una variedad més clara o méas oscura de un color, con la
participacién del blanco o del negro. De alli que hablemos de
matices claros o pastel o matices o tonos oscuros. Pero también un
matiz se obtiene de la mezcla de dos colores cromdticos: si a un
amarillo le mezclamos azul en distintas proporciones, estaremos
creando varios matices de verde.

Los colores crom4ticos también se clasifican en calidos y frios (ver
ilustracién 22). El rojo, amarillo y naranja, incluyendo sus matices,
producen una sensacién de calor. Otros como el verde, azul y
violeta, con sus matices, sugieren frescura. Opina Hayten (1978 :33)
que el grupo de colores calidos produce un efecto alegre, vivo y
caliente, siendo a medida que se acercan al rojo, estimulantes y
excitantes; el de los colores frios es tranquilo, sedante, silencioso,
fresco y a medida que se acercan al azul, més frios y deprimentes;
ademds -agrega- éstos tienen otra particularidad: los célidos hacen
que los objetos parezcan mds grandes y pesados, en cambio los frios
hacen que aparentemente sean mas pequeiios y ligeros.

Actualmente tanto el Marketing como la Publicidad hacen uso de
estas propiedades en el disefio de empaques, especialmente en
productos de consumo popular.

Otra cualidad de los colores es el efecto entrante o saliente que
produce la sensdcién de alejamiento o acercamiento. Los colores de
la gama fria tienden a distanciar y reducir los objetos, mientras que
los cdlidos los acercan y aumentan, aparentemente. Este efecto
puede variar seguin la mezcla de un color con otro. Elvioleta, entre
mads rojo, mds saliente; entre mds azul, mds entrante. En la imagen
impresa debemos utilizar entonces colores frios para los fondos y
cdlidos para los elementos que deseemos acercar y resaltar.
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Elblanco es luz y el negro oscuridad, entre estos dos extremos existe
toda una serie de gradaciones (o gama de grises) que tiene relacion
con la intensidad de un color: El amarillo es el color mds préximo
al blanco y el violeta al negro. Los colores que tienen un valor alto
(claro) reflejan més luz y los de valor bajo (oscuro) absorben mas luz
(Hayten, 1978 :10).

ILUSTRACION 22

Colores cilidos y frios
Las flechas sefialan el complementario de cada uno.

f |
i
AMARILLD

AMARILLO
VERDE

AMARILLO
HARANJA

R0JO
NARANJA <

y 4

CALIDOS

VIOLETA
R0JO
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5.2 Psicologia y sugestiones del color

Estudios recientes demuestran que todos reaccionamos consciente
o inconscientemente ante determinados colores y que sus efectos
intervienen en la vida del individuo, produciendo -como dice
Hayten- impresiones, sensaciones y reflejos, sensoriales de gran

“importancia, porque cada uno de ellos tiene una “vibracién”

determinada en nuestros sentidos y puede actuar como estimulante
o perturbador en la emotividad, en la conciencia y en nuestros

impulsos y deseos.

Esta sugestion psicolégica se aplica enla publicidad; corresponde al
artista publicitarioemplearla de la formamdasacertada. Recordemos
que el color debe ser capaz de atraer la atencién de muchos lectores,
asf como estimular y reforzar la recordacién del mensaje gréfico. El
utilizar determinado color dependeré de la intencién del mensaje:
si se quiere proyectar ya sea elegancia, equilibrio o estatus se
aplicaran colores suaves y reposados. Por el contrario, si se quiere
sugerir dinamismo, movimiento e informalidad, se emplearan
coloresactivos yanimados. Larespuesta psicolégica de las personas
puede ser diferente, segtin el matiz e intensidad de los colores.

Elcolor queelegimos para unanuncio puede constituiruna influencia
primordial en el modo de comunicar una idea, por esa razén
debemos tener presente utilizar el més apropiado para persuadir y
estimular al consumidor.

Por medio de la percepcién visual pedemos observar mas
detalladamente el medio que nos rodea y percibir la luz, la forma,
el movimiento, el espacio, la distancia, asi como también los colores.
Toda persona desarrolla un comportamiento frente a los colores, el
cual puede ser influenciado por factores determinados por el sexo,
laedad, omarcados porelclima, latradicién o elentorno sociocultural.
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Esto quiere decir que el individuo percibe los colores no sélo por su
valor luminoso sino también por su significado en las cosas, es decir,
se adapta a que los colores se relacionan con la naturaleza, las
tradiciones y conciertos conceptosaprendidos. Porejemplo, el rojo
suele relacionarse con la pasion, el peligro, la sangre; el negro con
la muerte, el misterio; el morado con la cuaresma, el recogimiento,
la bondad. '

La publicidad recurre a sugestiones y motivos psicolégicos que
despierta el color para influir en el comportamiento del consumidor
y transmitirle un estado de &nimo o una sensacién. Por ejemplo,
un anuncio para un jabén de bafio puede presentar un cuerpo
saludable de una modelo, en un ambiente de colores que evoquen
una sensacién de bienestar que se asocie con el producto.

Por medio del lenguaje del color, la publicidad puede apoyarse para
evocar o incitar ciertas movitaciones psicolégicas del consumidor
tales como la salud, el sexo, los sentimientos, el estatus, etc. y de esta
forma crear estimulos que actien como condicionantes de una
actitud hacia un producto.

El empleo del color en los anuncios debe ser bien analizado en su
aspecto psicolégico y aplicado conforme al publico objetivo y la
relaciénsimbdlica con el producto. Tengamos en cuenta que muchos
colores son relacionados también con algunas sensaciones como un
aroma o con algin sabor; por ejemplo, el color café para los
chocolates, el verde para la menta, etc.

No olvidemos pues, que el color no es solamente un fenémeno
optico sino un lenguaje atractivo que aumenta la potencia de las
sensaciones e impresiones del receptor, causdndole un mayor
impacto.

El simbolismo y la cualidad psicolégica que poseen los colores
pueden ser aprovechados para llamar la atencién y provocar un
estimulo enel receptor. A continuacién se presentanlos colores mds
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1989; CCC, s/fb; Hayten, 1978; 1989):

Amarillo. Colorcalidoyanimico. Dasensaciéndealegria, arrogancia,
accion, riqueza (oro), poder, espiritualidad y dinamismo.
El amarillo representa el vinculo entre los dos fenémenos
mas importantes en la historia del hombre: el Sol y el oro.
Este color es muy tolerable y atrayente cuando se aplicaen
areas pequenas, pero en grandes dreas llega a ser irritante.

h usuales ‘en publicidad y sus cualidades mds importantes (Calle,

Naranja. Color cdlido, penetrante e intenso. Como el rojo, evoca el
color del fuego. Representa la gloria, el esplendor, el
progreso. Sugiere accién y entusiasmo. Aplicado en
grandes dreas puede resultar demasiado atrevido y crear
una sensacion impulsiva y muy. agresiva.

Rojo. Sugiere calor, fuego, corazén, excitacién, actividad, pasién,
sangre, fuerza, impulso, peligro y revolucién. Se le asocia
también con el dinamismo, la agresividad y el poder. En
grandes dreas, debido a su potenciable excitacién, llega a
cansar rdpidamente.

Verde. Mezcla de un color cdlido y otro frio. Sus asociaciones
dependen de la proporciones de un color sobre otro.
Cuanto mds azul es, més frio. Es sinénimo de vegetacién,
humedad, fresctira, esperanza, e invita a la calma y al
reposo. Sugiere primavera, amistad, reatidad yequilibrio
debido a su posicién entre célidos y frios.

Azul. Esel mas frio delos colores. Designainfinitud, inteligencia,
frio, recogimiento, paz, descanso, confianza, liberalismo,
seguridad y languidez, lealtad, honradez, virtud, nobleza
(sangre azul). Puede ser utilizado en extensiones grandes
ya que no causa fatiga ante los ojos.

Violeta. Es una mezcla de azul y rojo. Representa algunas veces

matices de desagrado y temor. Cuando el rojo es
. predominante, simboliza la pompa, realeza, dignidad,
suntuosidad, etc. '
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Blanco. Es luz total. Se asocia a ideas de pureza, limpieza, frio,
inocencia, modestia, paz y reposo.

Negro. Es la negacion del color. De extraordinaria utilidad en la
publicidad ya que tiene un enorme contraste con los
fondos claros (el blanco del papel, por ejemplo). Produce
sensacion de solemnidad, rigidez, terror, soledad, luto,
incertidumbre. Puede resultar elegante, dependiendo de
la combinacién con otros colores. El negro tiene también
otras asociaciones negativas: oveja negra, lista negra, misa
negra...

Gris. Unelosextremosentrenegroy blanco. Significaausteridad,
pobreza. Sugiere indefinicién, confusién y pérdida de
distincién (ni es blanco, ni es negro). Pero también puede
sugerir inteligencia: la materia gris del cerebro asociada
con la cabeza canosa de la sabiduria.

Los efectos psicolégicos que causan los colores se pueden modificar,
segun se mezclen éstos entre si. Un rojo mezclado con blanco pierde
su agresividad al convertirse en rosado, dependiendo de la
proporcién del blanco, lo que lo transforma en un color tierno que
sugiere dulzura y femineidad; el verde, entre mas amarillo contenga,
se vuelve mds calido, alegre y de carécter saliente; el azul mezclado
con blanco (celeste) se convierte en sinénimo de pureza, fe y cielo.

5.3 El color en los anuncios

Aunque el anuncio a color suele ser mds caro debido a que los
peri6dicos cobranunporcentaje adicional, dicho recargo se compensa
con la efectividad que logra, ya que el poder de atraccién y el
impacto visual son mayores. Muchos publicistas (Ogilvy, Parramén,
Erickson y otros) coinciden en opinar que los anuncios en donde se
ha recurrido al color, son mas recordados que los otros en blanco y
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negro; ademds atraen a un mayor nimero de lectores, lo que se
traduce en un mayor volumen de ventas. La tendencia actual de
producirarticulosen variedad de colores (libros, teléfonos, muebles,
articulos para cocina, maquinaria, etc.) estd haciendo necesario el
empleo del color en los anuncios. Como opina Cohen (1977:512), “el
color se estd convirtiendo en un factor de moda cada dia mds
importante”. Sin embargo, su empleo requiere de mucho cuidado,
ya que, como hemos planteado, cada color lleva implicita una
significacién que puede ser positiva o negativa, segtin el caso. El
color, dice Arnold (1986:158), “es un condimento que debe usarse
moderadamente”. La variedad excesiva confunde y produce
corrientemente, un efecto carnavalesco y chocante.

Elcolor noesséloun fenémeno fisico-6ptico, sino también psicolégico
que aumenta la potencia de nuestras sensaciones e impresiones.
Pormediodelcolor se expresadelicadeza, fuerza, excitacién, alegria,
dinamismo y los mds variados apelativos del interés. Puede
ademas sugerirse masculinidad o femineidad, actividad o pasividad.
El empleo del color es determinado por dos factores:

a) Elpublicoreceptor. Lapreferencia e inclinacién hacia determinados
colores dependen, entre otros, de aspectos tales como la edad,
sexo, cyltura y grupo social. Los nifios y los jévenes, por ejemplo,
tienen predileccién por los colores calidos, intensos y fuertes en
contraposicién a las personas adultas y de edad avanzada. La
sociedad ha establecido, a través de las modas, ciertos patrones
que han influido en la preferencia del individuo, incluso en
determinadas épocas. Las mujeres, por lo general, se sienten
atraidas por los colores estimulantes y vivos (incluso seductivos)
como el rojo, naranja y amarillo.

b) El tipo de producto. Obsérvese c6mo se anuncian en los diarios
algunos articulos de consumo popular; el empleo de colores
dominantes como el rojo, amarillo o naranja hace posible una




74

CAPITULO CINCO

rapida y facil identificacién del producto. Un producto de lujo
requiere de colores que expresen elegancia, riqueza, distincién y
refinamiento. En los anuncios de articulos para bebés, deben
predominar los colores pastel (rosados, celestes, etc.) para hacer
mds tierno y sugestivo el mensaje.

Los estudios de marketing han hecho posible conocer la inclinacién
del publico hacia determinados colores aplicados en los productos.
Estos estudios también han servido a los publicistas para orientar
y reforzar el enfoque de sus campanas publicitarias.

Cada color debe ir acorde al producto anunciado, por lo que un
anuncio de un jabdén de tocador debe ser diferente al de una vajilla
de cocina o al de un camién. Los colores seleccionados deben estar
relacionados con el mensaje, el producto y, sobre todo, ajustados al
gusto del publico objetivo. |

Enlaselecciéndel colorse debe considerarlacualidad sedante o fria,
excitante o cdlida del producto y la reaccién emotiva que aquél
despierte (Hayten,1978:52). De tal manera que para el anuncio de
una refrigeradora serdn apropiados los colores frios, especialmente
el azul y sus matices. Un bronceador requiere un ambiente de
colores salientes que den la sensacién de calor, playa, sol.

5.3.1 Ventajas del color

Las razones por las cuales se emplea el color en los anuncios
son las siguientes:
-y

- Esunmedio efectivo para llamarlaatencién y alcanzar un
mayor rating' de lectores. Dentro de las péginas del
periédico en donde predomina la tipografia en negro,
facilmente serad notado el anuncio a color.
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- Proporcionaunaimagenmas fiel delos productos, escenas
o modelos del anuncio. Las cualidades y caracteristicas
fisicas de determinados productos como comidas, ropa o
cosméticos, hacen necesaria una presentacién mds real,
de lo contrario perderian parte de su atractivo.
Imaginemos un anuncio presentando los més variados
platillos tipicos guatemaltecos, en blanco y negro.

- Ayuda aconducir la mirada del lector hacia determinada
parte del anuncio, ademas de hacer énfasis en algin
elemento del mismo. En los anuncios que llevan s6lo un
coloradicional (negro mds otro color), se puede aprovechar
éste para hacer hincapié en el producto como elemento
principal.

- “Graba profundamente las impresiones visuales en la
memoria del lector” (Cohen, 1977 :512). '

- - El color ayuda a unificar y mantener la relacién entre los
diferentes elementos del anuncio.

- Las técnicas mecdnicas de impresién han mejorado
notablemente, lo que permite reproducir cualquier
ilustracién con una calidad bastante aceptable. Los
periédicos de mayor circulacién en Guatemala permiten
utilizar el color en casi todas sus paginas.

No siempre se requiere del full color en los anuncios. Se
pueden obtener buenos resultados con el empleo de dos
tintas. El negro mds un color adicional y sus gradaciones se
pueden usar para algiin fondo, manchar ciertas dreas del
anuncio, destacar untitular, un texto, unamarcaoel producto
propiamente dicho, asi como para imprimir en duotono®.
Este recurso representa un ahorro para el cliente, sin que el
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anuncio pierda su atractivo. Los colores que empleemos
deben seleccionarse bien de tal manera que armonicen entre
si y estén en relacién con el mensaje y las cualidades del
producto.

e Analisis hemerografico sobre el empleo del
color en los anuncios

Segtin el andlisis hemerogréfico realizado a los tres diarios
de mayor circulacién del pais (ver capitulo 3, pag. 27 ), se
obtuvieron los siguientes resultados en cuanto a la
publicidad en blanco y negro, a todo color y con color
adicional (ver gréfica 2).

GRAFICA 2

Empleo del color en los anuncios
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El empleo de color en los anuncios de cada diario dio el
siguiente resultado (ver gréfica 3).

GRAFICA 3
Empleo del color en los anuncios de cada diario
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Publicidad a Full Color con cotores adicionales blanco y negro

El Grafico

Prensa Libre I:' Siglo Veintiuno

5.3.2 Aplicaciones del color en la tipografia

En los anuncios tienen gran importancia los titulos y textos
breves que se emplean para resaltar el nombre del producto
o determinadas caracteristicas del mismo, por eso se hace
necesario combinarcorrectamenteloscoloresconla tipografia,
de manera que el lector no se distraiga o pierda el interés.

Respecto a la legibilidad y destaque de la tipografia sobre
diferentes fondos, Hayten (1978 :36, 37) hace las siguientes
observaciones, tomando en cuenta la extensién, el tamano y
peso de las letras, en relacién con el fondo:
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Las letras amarillas sobre fondo rojo son de mal efecto si éste
no es de un matiz oscuro; sobre naranja oblanco sonilegibles;
sobre gris poco legibles; sobre azul, verde o violeta tienen
buena legibilidad, y sobre negro alcanzan su mdximo
destaque.

Las letras rojas sobre verde, naranja o café son desagradables
y poco legibles; sobre violeta o gris son ilegibles; sobre blanco
o amarillo son legibles; sobre negro se pueden hacer mds
legibles por un contorno blanco y ancho que las aisle del
fondo. ‘

Lasletras naranjastienenlos defectos de las letras rojas sobre
naranja, pero son algo mas legibles sobre fondos verdes,
azules, violetas, negros, grises o cafés.

Las letras azules sobre rojo son de mal efecto; sobre fondo
violeta o negro sonilegibles; sobre verde, poco legibles; sobre
naranja o amarillo son legibles, y lo serdn mds si el azul de la
letra es muy oscuro. Sobre el blanco son muy legibles.

Las letras verdes sobre fondo naranja o rojo son de mal
efecto; sobre azul, violeta, negro o gris son poco legibles;
sobre amarillo o blanco pueden tener buena legibilidad,
principalmente si estdn contorneadas de negro.

Las letras blancas sobre amarillo o naranja son casi ilegibles;
son legibles sobre fondo rojo, verde, violeta o gris oscuro;
sobre azul o negro son muy legibles. Por lo general las letras
blancas sobre fondos de color no son muy visibles, sobre todo
si la letra es muy pequefia. Cuando el fondo es muy
luminoso, puede ser perjudicada la visibilidad por el reflejo.

Las letras negras sobre fondo azul, violeta, gris o café son
pocolegibles; sobre rojo o verde se pueden hacer méas legibles
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por un contorno blanco y ancho que las aisle; sobre amarillo
o naranja son muy legibles, pero es sobre el blanco cuando
alcanzan su mayor destaque.

5.3.3 El anuncio en blanco y negro

No es necesario el color para todos los anuncios. Consdlo el

" empleodelnegro contraelblanco del papel se logrananuncios
verdaderamente atractivos. Visualmente el negro es mas
pesadoqueelblanco. Eneste casodebemos cuidarelequilibrio
mediante el juego de las manchas y los contrastes para hacer
del anuncio un conjunto arménico, agradable a la vista. No
olvidemos que un anuncio recargado puede crear confusién
y rechazo visual; sobretodosi pensamosenciertas cualidades
fisicas y psicolégicas de los colores. La mejor forma de
aprovechar el negro sin que la composicién se vea saturada,
es aplicando éste en pantallas de diferentes porcentajes que
daran como resultado toda una gama de grises.

El anuncio en blanco y negro es el mas econémico debido a
que sélo se emplea una tinta (negro) en la impresién y
técnicamente su elaboracién puede resultar menos trabajosa
para el montador de artes. Cuando las paginas del periédico
estan saturadas por anuncios a todo color, entonces el blanco
y negro resulta mas ventajoso debido a que destaca mds y
rompe con la monotonia del resto de anuncios.

La aplicacién del color en la publicidad impresa constituye
hoy en dia para el disenador y para el publicista, un recurso
para aumentar la potencia de todas las formas del anuncio.
La investigacion de marketing nos proporciona toda la
informacién respecto al mercado, el producto y los gustos del
consumidor; empero, dependerd de nuestro buen criterio y
conocimiento el saber seleccionar el color apropiado para
cada anuncio.

x
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Aprovecharal méximo las propiedades de los colores debe ser un objetivo
primordial para el publicista. El problema de muchos anuncios que
vemos a cada momento en los diarios es que no explotan todas las
posibilidades y potencialidades del color. Este no debe escogerse a
capricho del disefiador sino responder a los objetivos de la campaiia,
sobre todo, al ptiblico receptor y al producto. Ya hemos visto que el color
posee poderosos sobretonos psicolégicos muy ttiles en la expresién
publicitaria y capaces de influir en el individuo, provocando las més
variadas emociones y reacciones, pero el color también debe responder a
un valor estético que, junto con los demés componentes del anuncio,
formen un conjunto arménico y equilibrado que exprese una idea.

Toda persona involucrada con la publicidad impresa para los diarios,
debe conocer también cudles son las posibilidades y ventajas que ofrecen
los periédicos como vehiculos publicitarios; aspectos que se tratardn en
las paginas siguientes por considerarlos de importancia e interés para
completar el estudio del disefio y composicién de los anuncios.




Publicidad
en los diarios

La efectividad publicitaria no radica sélo en la creatividad, disefio y
composicién del anuncio; también tiene mucho que ver la eleccién del
medio més adecuado para lograr una mejor comunicacién con el puiblico.
De alli que para algunos anuncios se seleccione la radio, la televisién, la
prensa u otros medios de comunicacién, o se combinen varios de ellos. En
el caso particular del diario como vehiculo publicitario, existen varios
factores que influyen en la eleccién del mismo, éstos son:

a)
b)

.0
d)

.e)
f)
g)

h)
i)

P

El tipo de producto o servicio a anunciar.

El mercado de consumidores (o usuarios en el caso de un servicio)
Los objetivos de la campana (estrategias y argumentos de venta)

El presupuesto disponible (anunciarse en los diarios puede resultar
més econémico que en otros medios). -

La publicidad de la competencia

La circulacién y cobertura geogréfica

El contenido en cuanto a secciones y suplementos (un suplemento
agricola serd el mds apropiado para anunciar productos afines como
fertilizantes, pesticidas, herramientas de trabajo, etc).

El prestigio del diario

Las tarifas, y

La calidad de impresién
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La informacién respecto a estos factores es proporcionada a las agencias
de publicidad por los mismos diarios y por empresas especializadas en
mercadeo e investigacién de medios.

“El principal objetivo al seleccionar medios -dicen Dirksen y Arthur
(1978:286)- es encontrar un veéhiculo que lleve el mensaje del anuncio
hacia el comprador potencial en la forma mds econémica y efectiva”. En
este sentido, los diarios en Guatemala contribuyen a la transmisién
efectiva de estos mensajes tanto por su contenido de indole comercial,
como periodistica sobre diversos tépicos de actualidad y sus secciones
dirigidas a hombres y mujeres, nifios, jévenes, adultos, profesionales,
obreros, empresarios, amas de casa, etc.

En realidad, todos los medios de comunicacién (electrénicos e impresos)
tienen muchas ventajas y desventajas, y como vehiculo publicitario,
ninguno puede catalogarse como mejor que otro ya que depende de
muchos factores el que su eficacia sea mayor o menor.

A continuacién nos referiremos a los diarios por considerarlos de mayor
importancia conforme a los fines de este estudio y por ser éstos los més
grandes vehiculos de la publicidad impresa y de los cuales dispone el
publicista segun el criterio tomado en la seleccién de medios y las
expectativas publicitarias que se persiguen.

6.1 Tipos de anunciantes y clasificacién de la publicidad |

En términos generales, existen dos tipos de anunciantes los cuales
se clasifican porel volumen depublicidad, el presupuesto disponible
y el tamano del mercado al que se dirigen. El anunciante local es
aquél que se anuncia en el periédico conel fin de llegar a un mercado
especifico. En esta categoria pueden incluirse comercios o fabricas
medianas que venden directamente al consumidor o por conducto
de una o mds tiendas locales, y cuya produccién y venta estd
destinada a un drea geogréfica pequeria de consumidores. Algunos
peri6dicos publicansuplementos dirigidos a determinadas regiones
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del pais, con el fin de captar a un mayor niimero de anunciantes
locales.

El anunciante nacional o general, como su nombre lo indica, dirige
su publicidad a un mercado amplio y muchas veces homogéneo.
Hace publicidad de su producto o servicio a nivel nacional en varios
medios y normalmente emplea los servicios de una agencia
publicitaria. Es el caso de anunciantes de bebidas gaseosas, licores,
bancos, etc. :
Lapublicidad que aparece enlosdiarios se clasifica en dos categorias:
Clasificada y desplegada.

La publicidad clasificada aparece casi en las tdltimas péginas del
periddico; consiste en anuncios pequefios de avisos sobre compras,
ventas, gangas, etc.,que aparecen s6lo en blanco y negro en una
seccién que los ordena segtin determinada categoria, generalmente
no llevan ilustraciones y se usa la misma tipografia para todos.

En los diarios nacionales se distingue ademds otra categoria: los
Clasificados Especiales o de Exhibicién, que aunque contintian
siendo en blanco y negro, son mas grandes e incluyen ilustraciones,
logotipos, encabezados grandes, tipografia variada o algtn disefio
especial.

La publicidad desplegada comprende a todos aquellos anuncios
que no se incluyen en las secciones clasificadas del periédico. Este
tipo de anuncio requiere de un presupuesto mas amplio. =~ Su
presentacién en cuanto a color;disefio, tamaio y desplazamiento
quedan a criterio de un disefiador grafico o de una agencia de
publicidad.
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6.2

Caracteristicas de los diarios en Guatemala

Los cuatro medios escritos de comunicacién social mds grandes
estdn ubicados en la Ciudad Capital del pafis, tienen un tamafo
tabloide e incluyen el color en sus pédginas; éstos son los matutinos
El Gréfico, Prensa Libre y Siglo Veintiuno, de edicién diaria; y el
vespertino La Hora que se edita de lunes a sdbado, éste incluye un
minimo de publicidad en sus péginas en comparacién con los
primeros. Recientemente surgi6é el matutino La Republica (a
mediados de 1993), el cual empieza a competir con los otros diarios,
aunque su cobertura geografica hasta el momento abarca
principalmente la Ciudad Capital. (Es conveniente aclarar que’
debido a muchas caracteristicas similares y por el cardcter del
presente estudio, en las lineas siguientes nos referiremos
principalmente a los tres matutinos antes mencionados).

En Guatemala los diarios son un vehiculo muy importante por
medio del cual los publicistas, anunciantes y gestores hacen llegar
a los clientes reales y potenciales el anuncio de una marca, producto
o servicio. Estos ofrecen muchas ventajas publicitarias debido a su
informacién variada ya que incluyen en sus interiores, ademds de
las paginas de opinién, secciones connoticias de actualidad nacional,
internacional, deportiva, cultural y social; asi como secciones de
opinién de los lectores, clasificados, entretenimientos (tiras cémicas
y pasatiempos) y las programaciones de cable, televisidn, cine y
teatro, entre otras. También publican en su interior suplementos y
“revistas” a todo color con articulos y reportajes que atraen la
atencién e interesan al piblico masculino y/o femenino.
——

Con el fin de ampliar el mercado de compradores, los periédicos
compiten ofreciendo a los lectores ofertas por suscripcién, asi como
promociones constantes dirigidas a ninos, jévenes y adultos -

. algunas de ellas patrocinadas por empresas comerciales- que van

desde obsequiar una cena en algin restaurante, regalar posters,
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playeras, gorras, pases de cortesia para asistir a algin evento, hasta
viajes a sitios turisticos del pais y del extranjero.

Paraaumentar sus ganancias y responder a lademanda publicitaria,
los periédicos incluyen en todas sus ediciones un volumen de
publicidad pagada por los anunciantes, la cual también ayuda a
cubrir parte del costo de venta por ejemplar. El Gréfico, a diferencia
delos otros, es el inico medio que incluye publicidad generalmente
en las orejas' y al pie de las primera plana.

Lapresentaci6n de la primera plana casi siempre incluye fotografias
a todo color sobre los sucesos y personajes del momento. La venta
y distribucién de estos diarios se realiza por suscripcién, puestos
situados en lugares estratégicos y por medio de voceadores. Su
cobertura geogrdfica abarca las zonas Centro, Sur, Occidente, Norte
y Oriente del pafs. '

Elntdmero de pdginas porejemplar variasegtin el diade publicacién,
sin embargo, para formarse una idea, a continuacién se establece el
siguiente promedio, acompanado por la circulacién diaria
(aproximada) reportada por cada medio en sus ediciones (hasta
enero de 1994); Prensa Libre 136 p4ginas, més de 100,000 ejemplares;
ElGréfico 76 paginas, mds de 100,000 ejemplares; Siglo Veintiuno 56
péginas, mdas de 50,000 ejemplares.

Hasta la fecha (1994), el precio por ejemplar de los tres diarios es de
75 centavos en la capital y 80 centavos en los departamentos.

6.2.1 Ventajas publicitarias

a) Son leidos por toda la familia, ya que estdn editados y
escritos para personas de todas las edades y contienen
material de interés para todo tipo de lectores.
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b) Ofrecen la posibilidad de publicar an'uncios con
informacion extensa y detallada sobre ofertas y listados
de precios que el publico puede recortar, guardar y
consultar en cualquier momento.

¢) Permite la demostracién del producto y resaltar sus
caracteristicas mds importantes por medio de dibujos y/
o fotografias, en blanco y negro o a todo color.

d) Las tarifas son flexibles para todos los presupuestos. El
anunciante, segin su capacidad econémica, puede
decidirse por unanuncio clasificado de 20 palabrasenuna
pulgada columnar o por una pagina completa a full color,
o insertar una guia de gangas y ofertas.

e) Existen pocas limitaciones en cuanto al contenido y
tamano. En un anuncio 8x7, en blanco y negro por
ejemplo, se puede ocupar todo el espacio con textos e
ilustraciones, o decidirse por publicar sélo un pequeio
logotipo al centro sobre el fondo blanco del papel; de
todas maneras el costo serd el mismo (salvo pocas
excepciones como en el caso de anuncios invertidos -texto
blanco sobre fondo de color-, en donde el periédico hace
un recargo).

f) Gracias a la flexibilidad del periédico, es posible realizar
arreglos, quitar, agregar o corregir algtin texto oilustracion
tan sélo unas cuantas horas antes de la impresion.

g) Muchos lectores compran los diarios para informarse de
los Gltimos acontecimientos, pero también para buscar
informacion sobre articulos que estén a punto de adquirir
o enterarse de las ofertas de alguna negociacién.

h) El diario ofrece rapidez deaccién, pues enelmismo dia de
publicacion el anuncio puede producir su impacto.
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i)

)

El anuncio permanece ante el lector para que se entere de
su contenido y vuelva a verlo las veces que desee. El
espacio disponible para el anuncio se puede utilizar para
realzar graficamente las caracteristicas del producto y
emplear textos tan extensos como sea necesario.

Por lo comin, un ejemplar es leido por més de una
persona, lo cual multiplica las probabilidades de que el
anuncio sea visto.

k) Los costos publicitarios son relativamente bajos si los

comparamos con otros medios (la televisién, por ejemplo).

6.2.2 Desventajas

a) Lavida de cada ejemplar es demasiado breve, por tanto el

lectorsélo recibe unavez el contenido del anuncio. Pasado
el dia de publicacién, la informacién se volvera obsoleta
y raras veces el lector se interesard por leer un ejemplar
atrasado.

b) Eltiempo destinado alalectura de un diario es muy corto.

<)

El lector corriente le dedica de 20 a 30 minutos
(Sdnchez,1984:69), razén por la cual mucha informacién
se lee de prisa y superficialmente®™. Si el anuncio no es
suficientemente llamativo, correrd el riesgo de ser
ignorado.

El volumen de publicidad en los diarios hace que muchos
anuncios paseninadvertidos porloslectores. Lacapacidad
publicitaria se reduce, principalmente si el anuncio esta
rodeado por otros.

d) Aunque las técnicas de impresién han mejorado

notablemente la presentacién de los diarios, la calidad del
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papel y de la tinta empleados es poco satisfactoria
(principalmente sise comparaconlasrevistas); amenudo,
leer un periédico representa terminar con los dedos
manchados de tinta. '

6.2.3 Tarifas

Los diarios publican pequefios folletos que contienen las
tarifas de precios correspondientes alosanuncios clasificados
y desplegados en blanco y negro y a color, asi como las
pdginas, sectiones y espacios disponibles para la publicidad.
Incluyen ademads informacién sobre créditos, cobros,
facturacién y concesiones paralos anunciantes y las agencias
publicitarias o gestores.

Béasicamentelos periédicosestablecen sustarifas publicitarias
conforme a: El tamafio del anuncio, el desplazamiento y el
color. '

a) Tamaino del anuncio

Elformato tabloide de los diarios contempla para publicar
informacién un drea de 8 columnas por 14 pulgadas de
alto (aunque en realidad son 13.5 pulgadas). La medida
del espacio se establece pues, en base a la pulgada
columnar. Para obtener el costo del espacio que ocupara
un anuncio se hace lo siguiente: Si la tarifa del periédico
es de Q40.00 la pulgada columnar y el anuncio tiene un
tamafio 5 x 9 (cinco columnas por nueve pulgadas),
hacemos esta operacién matematica:
5x9 =45";45"x Q 40.00 = Q 1800.00

La excepcién, en la mayoria de los casos, es el anuncio
clasificado el cual se vende por niimero de palabrasjo por
. lineas, mds que por pulgada columnar. Para los
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desplegados, por lo general los peridédicos ofrecen las
siguientes dimensiones de espacio publicitario (ver
ilustracion 23).

-Robapégina

-Una pdgina

-Media pégina

-Un cuarto de pagina

ILUSTRACION 23

Diferentes tamafios de desplégados

Robapagina*

8 x 8* 8 x 9* 8 x10*
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6 x 14* 5 x 8* 5x9*
14 : ; 14 4
13 13 13
12 2 12
n n n
10 10 10
9 9 9
8 8 8
7 7 7
6 6 6
5 5 5
4 a a
3 3 3
2 2 2
1 1 1
0 0 0
5x10* 5x14* Una pagina

iz 14

13 13

12 12

11 n

10 10

p 9

8 8

7 7

& ]

5 55—

4 4

3 3

2 2

1 1

0 o

Un cuarto

14 14 14
13 13 13
12 12 12
n n n
10 10 10
9 9 9
8 8 8
7 7 7
6 6 6
5 5 5
4 4 4
3 3 3
2 2 2
1 1 )
0 0 0

Fuente: Tarifarios de El Grifico, Prensa Libre,
Siglo Veintiuno.
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b) Desplazamiento

Laubicacién o posicién delanunciodentro de determinada
pagina o seccién preferencial del diario, determinard el
recargo que se haga al costo del espacio (las paginas
impares confrontadas, por ejemplo, tienen una categoria
preferencial)(ver tarifas en anexo). Si el anunciante no
pagalatarifa preferencial,entoncesla colocaciény posicién
del anuncio quedan a criterio y conveniencia del taller de
diagramacién del periédico.

¢) Color

Los anuncios a color superan en precio a los blanco y
negro, yaqueaquéllossufrenunrecargo segiinlacantidad
y tipo del color empleado. En cuanto a la cantidad,
algunos anuncios llevan negro mds uno o dos colores,
mientras que otros son a full color (cuatro colores); estos
ultimos tiene un recargo mayor en la tarifa (ver tarifas en
anexo).

En cuanto al tipo de color, nos referimos especificamente
a los llamados “colores especiales” que se salen de las
especificaciones de los colores normales establecidos por
los diarios (son denominados normales el amarillo,
magenta y cyan; naranja, rojo y verde).

« Tarifas especiales y otras especificaciones

Existen otras variantes en las tarifas. Los periédicos
advierten que cualquier informacién que se refiera directa
o indirectamente a terceros, debe llevar la firma del
responsable y al ser publicada incluirse la fecha y las
palabras CAMPO PAGADO. El pago por estos anuncios
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se hace al contado y el cliente debe dejar un depésito
correspondiente al mismo espacio de la publicacién, para
cubrir, cuando sea necesario, los “derechos de respuesta”,
conforme lo ordena la Ley de Emisién del Pensamiento del
pais. Sieste “derecho de respuesta” no es solicitado por el
aludido, el depésito es devuelto al cliente 30 dias después.
Por lo general, la propaganda politica’ estd sujeta a este
reglamento.

Los “insertos” (folletos u hojas sueltas que se incluyen en
el interior de los diarios) también tienen un porcentaje de
recargo.

Si por alguna razén el anuncio se omite en alguna edicién
o si el mismo se publica con algtn error que destruya su
efectividad total o parcialmente, el periédico secompromete

a publicarlo nuevamente en otra edicién.

También se otorgan descuentos y se reconoce un porcenta-
je de comisién que oscila de 15% a 25% para las agencias
publicitarias acreditadas al periédico, en base al volumen
o valor de los anuncios publicados.

Los anuncios en forma noticiosa deben estar firmados por
las personas responsables y contenerla palabra ANUNCIO,
ademds de llevar un recuadro que los aisle del resto de la
informacién del periédico. También se cuida que el disefio
y tipografia utilizados no sean iguales a los empleados en
las secciones informativas del diario.

En este inciso hemos tratado algunos aspectos que por lo
general incumben a todos los diarios, sin embargo, cabe
aclarar que cada uno tiene sus particularidades en cuanto
areglamentos, tarifas y trato conlos anunciantes y agencias
de publicidad.
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Como planteamos a un inicio, existen varios factores que pueden influir
en la decision del anunciante para preferir el vehiculo publicitario que
considere el mas adecuado para hacer llegar lasbondades de su producto
o servicio a la gran masa de consumidores o usuarios, de la manera més
efectiva. Los diariosen Guatemala presentan mucha ventajas publicitarias
debido a su contenido noticioso, sus diversas secciones y suplementos,
que hacen de éste un medio de interés para toda la familia. El publicista
antes de ordenar la insercién del anuncio deberda decidir si éste se colocara
en determinada posicién dentro de una pégina preferencial o si dejard la
colocacion a criterio del periédico. En esta decision influye grandemente
la capacidad del presupuesto del cliente y la eficacia requerida. Para el
publicista es de imperiosa necesidad conocer las normas de contratos de
anuncios y sus tarifas, asi como otras especificaciones de los periédicos,
para saber conqué probabilidades y limitaciones debe trabajar y conseguir
el mejor rendimiento del espacio comprado.
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CONCLUSIONES

1. El enfoque publicitario respecto al publico y el producto, es el que
determinard el orden, cantidad y disposicién de los componentes del
anuncio, asi como la importancia que debe dérsele a cada uno de ellos.

2. Todo anuncio debe contener en su composicién un punto focal capaz
de atraer la mirada el tiempo suficiente para interesar al lector. Este
centro de atraccién puede estar conformado por un titular, una
ilustracién, un color o cualquier otro elemento.

: 3. Todos los componentes del anuncio deben guardar un equilibrio y
o ~ estar distribuidos de tal manera que permitan a la vista hacer su
recorrido por las dreas de mayor interés.

4. La realizacién del anuncio conlleva varios pasos: desde la etapa de
visualizacién y los primeros bosquejos, pasando por la seleccién de los
bocetos que se presentan al cliente, hasta llegar a la preparacién del
original con 'sus consiguientes pasos.

5. Existen cientos de estilos, familias, y tamarios de letras, dé las cuales
el disefiador elige la mds adecuada, teniendo en cuenta para ello, las
caracteristicas del producto o servicioaanunciar y del publico receptor.

i 6. Latecnologia ha incursionado el campo del disefio grafico publicitario
i a través de las computadoras y los diversos paquetes de disefto y
fotocomposicién que permiten la posibilidad de disefiar y “armar” el
original con textos e ilustraciones sobre un monitor o pantalla a color
de alta resolucién. '

? 7. El color es un recurso del cual se vale la publicidad para llamar la

atencidn, despertar reacciones y provocar emociones en el receptor, .
‘ con el fin de que el mensaje permanezca més tiempo en la mente del
g consumidor.

r
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Poco mas de la mitad, un 52% de los anuncios que aparecen en los
diarios analizados (E1 Gréfico, Prensa Libre y Siglo Veintiuno), utilizan
fotografias; un 38% emplean dibujos y tan s6lo un 10% incluyen ambos
recursos combinados.

Enelempleodel colorenlosanuncios, el andlisis hemerografico indicé
que un 51% delapublicidad presenta una tendenciahaciala utilizacién
del blanco y negro. Le siguen con un 28% los anuncios en donde se
emplea algun color adicional; sélo un 21% son a todo color (full color).

10. Los diarios como vehiculos publicitarios presentan ventajas para el

11.

anunciante. El contenido de sus secciones y suplementos capta la
atencién de diversos publicos, qulenes se interesan por la informacién
noticiosa y comercial.

Para los anuncios desplegados, los periédicos establecen sus tarifas
por espacio publicitario, fundamentalmente basados en el tamano del
anuncio, el desplazamiento o ubicacién y el color empleado. Existen
otras especificaciones en cuanto al tipo de publicidad. Elclasificado es
el tinico anuncio que se vende por la cantidad de palabras.
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RECOMENDACIONES

. Pormuy bueno que seael disefio y el contenido de un anuncio, éste sélo
puede ser eficaz y funcional en la medida que el producto anunciado
también lo sea- para el piiblico, por esa razén es necesario que el
fabricante respaldeala publicidad, produciendo y vendiendo productos
de buena calidad que satisfagan las exigencias de los consumidores.

. El publicista debe adquirir el compromiso ético y moral de informar al
publico, a través de los anuncios, en forma veraz y sin ningin tipo de
engafno. Por lo tanto, es necesario verificar que la informacién
proporcionada por el cliente respecto a su producto o servicio, sea real
y confiable.

. Elindividuo tiende a dar cierta confianza y credibilidad a lo que ve en
los diarios, por lo cual al escribir los encabezados, subtitulos y demds
textos del anuncio, el publicista debe saber aplicar correctamente las
reglas que dicta la gramatica espafiola, pues, ademas de informar sobre
algtn producto o servicio, lapublicidad tambiéndebe educar y orientar.

. Es importante que quienes intervienen en las fases de creacién y
produccién del anuncio para los diarios, conozcan y apliquen los
elementos necesarios para disefiar una publicidad de altura, en donde
se conjuguen la creatividad y el profesionalismo con la efectividad del
mensaje impreso.

- En la actualidad, es indispensable que el disefiador conozca y se
incorpore a los adelantos tecnolégicos que ofrece la computacién, tanto
en los referente a equipo como a programas especiales para disefio y
composicién de piezas publicitarias.
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TARIFAS DE LOS DIARIOS

PRENSA LIBRE, SIGLO VEINTIUNO Y EL GRAFICO

Suplementos
20"
20"

y secciones regulares

50.00
39.00

30%
10%
20%

43.00
48.00

65.00
51.00
47.00

(PAGS.7,9Y 13)
(PAGS. 7Y 9)
(PAGS. 13,15 Y 17)

(S6lo Full Color)
(S6lo Full color)

Qv

20%
10%

60.00
43.00




( Recargo sélo en 1a. edicién)
30%
20%
20%

20"
20"

P
S
G

65.00 . -
47.00
48.00

Sa 0 3

Arasians

- UN COLOR MAS

NEGRO

P 28" 50%
70" 0 mas 30%
S 20" 30%
G -—- 30%
- DOS COLORES MAS NEGRO
P 28" 70%
70" 0 mds 50%
S 20" 50%
G - 50%

- TRES COLORES MAS NEGRO (

P 28"

70" 0 mas
S 20"
G -

100%
70%
70%
70%

75.00 -
65.00
51.00
52.00

85.00
75.00
59.00
60.00

FULL COLOR)
100.00
85.00
67.00
68.00

- UN-.COLOR MAS NEGRO

P 70" 70%
S 20" 50%
G -- 70%

85.00
59.00
68.00
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- DOS COLORES MAS NEGRO

| i 70" 100% 100.00
S 20" 70% 67.00
G - o -

- TRES COLORES MAS NEGRO

r 70" 100% 100.00
S 20" 70% 67.00

‘P 1COLUMNA 20 Palabras x Q25.00 (Q1.25 palabra adicional)
2 COLUMNAS 20 Palabras x Q50.00 (Q1.25 palabra adicional)

S SECCION LINEA - Q1500
SECCION PICTORICA Q150.00 )
ESTANDAR PEQUENO (5 lineas) Q 4.00 (Por linea)
(+ 5 lineas) Q 3.80 (Por linea)
ESTANDAR GRANDE Q 15.00 (Por linea)

G 20 Palabras x Q12.00  (Q0.50 palabra adicional)

Nota:
-Léase: P -PrensalLibre
S -Siglo Veintiuno
G - El Gréfico
- En este cuadro se presenta un resumen de las tarifas mds generales, vigentes
hasta noviembre de 1993
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GLOSARIO

La propaganda politica tiene como fin primordial difundir doctrinas o la ideologia
de un grupo. En sentido amplio, la propaganda se diferencia de la publicidad en que
aquélla no tiene un fin comercial, mientras que ésta difunde informacién encaminada
a vender un producto o servicio. ‘

Free lance. Personas que trabajan independientemente y que reciben asignaciones
individuales de diferentes cuentas, pero no estin empleados permanentemente.

Semantica. Rama de la lingtiistica que estudia el significado de las palabras.

Pragmatica. Relativoal pragmatismo, o sea al método filoséfico segtin el cual el tinico
criterio valido para juzgar la verdad de toda doctrina cientifica, moral o religiosa, se
ha de fundar en sus efectos practicos.

Por visualizacién debe entenderse la formacién de la imagen mental de una idea, que
va a cristalizar en la ilustracién o en el boceto. '

La camisa es una cubierta de material plastico transparente (acetato o herculene) que
se coloca sobre el original, con el fin de separar cada color y sus respectivas
gradaciones.

Para pintar el drea de negro, se utiliza una mezcla de tinta china mas témpera o
gouache. La ventaja es que permite una aplicacion uniforme y de secado rapido.

El proceso de insolacién (también conocido como “quemado de placas”) es parecido,
en cierta forma, al procedimiento utilizado en la obtencién de contactos fotograficos.
El negativo se coloca sobre la cara sensible de una placa de cinc y se presionan
mediante una prensa neumatica especial, para luego proyectarle la luz. El resultado
serd la obtencion de una imagen positiva sobre la placa.

Elscanner es un dispositivo de entrada, semejante a una fotocopiadora -en la mayoria
de los casos- por medio del cual se capturan imagenes o fotografias, para ser
procesadas en la pantalla o monitor de la computadora.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

El mouse o raton es un dispositivo sefialador, del tamano de un casete de cinta. Tiene
uno 0 mas botones en su parte superior. Cuando el usuario mueve el raton sobre una -
superficie plana, como un escritorio, el cursor de la pantalla de la computadora se
mueve en la misma direccién. Si se mueve el ratén hacia adelante y a la derecha; el
cursor se desplaza hacia arriba y a la derecha de la pantalla, 1o que da al usuario la
sensacién de que sefiala algo en la pantalla. V

Se llama comando de acercamiento a la funcion que desempefia una tecla que al
presionarla, acerca la ilustracién o parte de ella, a conveniencia del operador de la

computadora.

Rating es un término que se emplea para designar e} porcentaje de personas que leen

‘una publicacién (en el caso de los diarios) en un momento determinado.

El duotono se hace a partir de una fotografia'en blanco y negro que sirve de base para
revelar dos laminas o placas. Una sirve para obtener iluminacién e imprimir en un
color claro; la otra para lograr los detalles y se imprime en un matiz oscuro, que
generalmente es el negro.

Se llama orejas. a los espacios que quedan en los extremos derecho e izquierdo de
donde esta situado el nombre del diario.

Segtin opinan Dirksen y Arthur (1978:313), “ Un anuncio en el periédico se lee sélo
una vez con un tiempo estimado de lectura menor a los 30 segundos, lapso en el cual

el enfoque debe estimular al lector para la accién”.

Ver numeral 1.
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