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AUTOEVALUACION

. E.numera las caracteristicas del afiche publicitario
. ‘;Cuélcs sonlas partes del Afiche Fubicitario’?

. ;Cualesla definicion de afiche Pub[icitario?

. :Con qué otros nombres se le puede denominar al afiche Publicitario?
. :Cuéles son las vcntajas del afiche Publicitario?

. :Cuéles sonlas dcsvcntajas del afiche publicitario?
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ACTNIDADES

1. Elabora un cuadro sinéptico comparativo en donde establezcas las vcntajas

y dc;svcntajas del Afiche Publicitario.

2. Flaboraun albumen el que presentes imagencs delos tiPos de Publicidad
exterorindicados en la unidad, por su puesto, haciendo énfasis en el afiche
Publicitario.

3. Elabora creativamente tu propio afiche Publicitario enel que identificaras las
partes del mismo.

[ Ficacia det Afiche Publicitario 28
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ELEMENTOS DEL AFICHE PURBLICITARIO

1) Titwlar &)  Marea

2) Subtitular 7)) Slogan
3)  Texto g)  Epigrafe
4)  magen 9)  Blow-out
5)  Logotipe 10)  Mascota...

...Entreotros, Ya que segun La creatividad Yy necesidades pueden omitirse o agregarse
otros elementos muy validos Yy funcionales.

--—-—— Titular

meﬁ
kg

Subtitular
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*En lo referente a textos, Los afiches
suelen Limitar la creatividad de los
copys, Ya que el publico
oeneralmente observa los afiches un
wmaxivmo de 10 segundos, por Lo cual
la imagen debe prevalecer ante el
texto, Linaitandose éste a un reducido
titular de 7 a 10 palabras.

Escasa selectividad del publico al que
deseamos. dirigirnos.

*Por sev publicidad exterior, el afiche
publicitario muchas veces es colocado
en lugares poco aproplados, como en
tiendas 1y supermercados, al lado de
otros afiches, por Lo que dicha
Saturacion es poco Vewtajosa para
captar la atencion.

*Por Lo awntertormente expuesto los
afiches pueden considerarse cono un
medio de contaminacién visual en

paredes e tiendas, locales, centros

comerciales, etc.

[ ficacia del Afiche Publicitario
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*Sin embargo, a pesar de estas
desventajas La publicidad exterior
debidamente ejecutada puede ser un
wétodo econdmico para conseguir La

tnmediata visibilidad del producto.

Como ewnlace con la siguiente
unidad, ENUMErAremos &
continuacion los elementos
caracteristicos del afiche publicitario,
aclarando, que wo es wecesario wi
regla general que se incluyan todos
en un mismo Lmpreso para que éste
sea eficaz, pero es wecesario
conocerlos para saber cuando o wo
aplicarlos Yy en que convinacion
hacerlo.




*La publicidad exterior, y en este
caso de los afiches es mds barata,
tovmando en cuenta a la cantidad de
personas a lLas que el wmensaje
contenido en el mismo Llegara.

*Los afiches poseen wun enorme
potencial para desarrollar la
creatividad Yy resulta ideal para el
reforzamiento en combinacidn con
otros wedios.

*Finalmente, no nos olvidemos que
Los extertores, nos aUudaw aaleanzar
a esos grupos dificiles como son; Los
consumidores jovenes, tanto adultos
como adolescentes, quienes usan
poco los medios tmpresos Y, con
frecuencia, estdn fuera del hogar
durante buena parte del dia. Asipues
aun cuando los exteriores podrian
estar en desventaja al tratar de
presentar un mensaje de ventas
completo, cuando menos tiene
capacidad para mantener cierto nivel
de conclencin de marea.
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DESVENTAJAS

Asl como la aplicacién de los
exteriores tiene sus ventajas, también
presentan algunas desventajas por
wo llamarlos problenmas al veoncento
de aplicarlos Y wno desanimar asi al
publicista, estos son:

*Poca selectividad de publico;
dirigido a todos los segmentos en
general Y a nadie en particular. Se
podria decir que es mls una escopeta
que wn rifle.

*Problemas de disponibilidad; €s
imposible complacer a algunos
anunciantes con las ubicaciones que
estos habiaw elegido al principio.
Dificilmente puede considerarse al
afiche como el medio principal en
una campaina publicitaria que
incluya a otros medios , a pesar de
sw alto alcance sblo es conveniente
utilizarla como complemento en una
efectiva estrategia de medios.




Sow los afiches , wun wmedio
dominante que combina grandes
niveles de aleance y frecuencia, una
colorida presentacién de productos Yy
por si fuera poco a bajo costo posible
por wmillar (CPM), al wismo tiempo
que llega a un publico que ya estd
en los wercados.

Los afiches, ofrecen wuna de las
mejores  ultimas oportunidades
para llegar a los consumidores antes
de la compra. En este sentido,
combinan Las mejores caracteristicas
dela radio, La television, revistas, etc.,
Y el punto de venta, reforzando La
eficacia de estos otros wmedios de
publicidad, los afiches estéwn solos
en su calidad de verdadero “medio
masivo”.

Y eso no es todo, Los afiches ofrecen
la posibilidad de llegar a porciones
determinadas de wun mercado
geogrifico o demogréfico, pero su
mayjor fuerza reside en su capacidad
para Llegar, en forma barata y veloz,
a toda la poblacion que estd en
movimiento.

veamos entonces algunas de las
caracteristicas (vewtajas) mds
mportawtes de Los afiches .

[ ficacia del Afiche rublicitario

*Los afiches refuerzan uni campaina
de televisidn, mediante objetos visuales
potentes que extiendan las imdgenes
transmitidas y wejoran el aleance y
la frecuencia generales de La television.

*Los afiches ofrecen una asociacion
gréfica y visual que wo tiene la radio.

*Los afiches pueden awmentar la
frecuencia que falta en wmuchas
campands de revistas.

*Las imdgenes grificas de Los afiches
. combinadas con Los periddicos, ofrecen
wn bwpacto visual muy atrevido. Los
afiches también amplian la vida de
publicidad en los periddicos.

* Ademds, debenos mencionar que La
mayor parte de la publicidad exterior
ofrece una cobertura del mercado
durante Las 24 horas. Si biew es posible
wo prestar atencidn a otros medios, o si
la exposicién a éstos depende de los

.hébitos del publico, en el caso de los

afiches écomo apagarlos? No es posible

_apagarlos wi adelantarlos con un

control remoto, icdmo no fljarnos en
ellos? No es posible dejarlos a un Lado o
sin abrirlos. Es por ello que el mensaje
de los afiches siempre esta trabajanoo
para aumentar las compras y las
utilidades.




Este. ultimo serd el cenmtro de nuestro
estudio, en el que wds adelante
detallaremos, estructura Y funcionalidad
de cada uno de sus glementos.

CARACTERISTICAS DEL AFICHE
PUBLICITARIO

Tiene una versatilidad tal que scbrepasa
alatelevisin, laprensa, el radio Y el cine
Ya que permite Localizar Y centralizar su
audiencia en zonas wucho wiés
PEAUEAAS, como un determinado barrio de

WA gran ciudad.

Con Las nuevas téenicas de banovacion ¢
implementacion de novedosos
materinles, Los costos para conseguir un
afiche de gran coloride Y altamente

atractive, sow elevados,
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VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LOS
AFICHES PUBLICITARIOS

VENTA)AS

Los afiches, muchas veces son el medio
complementario de una campana
publicitaria apoyada en otros medios,
como La radio y La television.

Los afiches legan a wun amplio sector de
ta poblacibén, con un alto alcance

Y

(exposiciones), no siendo igualados por

(acumulacién) frecuencia
ningun otro wedio, garantizando que el
publico verd sus mensajes a cualquier
hora del dia.

A pesar de que los afiches no son
considerados como un medio divigido, es
decir no podenos enfocarnos en up. sector
especifico de La sociedad, pero dependiendo
mucho de la ubicacion de los mismos,
existen wauchas posibilidades de llegar
mAs efectivamente a un sector de piblico
determinado.




CARTEL RIULEEN SIZE: L exhibidor de
publicidad externa de trénsito, colocado
a los lados de los vehiculos. Tamanro #5

v, por 2.220 vaetros

AFICHE O CARTEL.

Cartuling tmpresa cow o sin dibujos, con
grawn colorido que se expone al publico para
comunicarnos algo.

CARTELERA: Nowbre popular para un
anuncio at airelibre, actualmente este no
tiene wi uso industrial, pero en centros
comerciales Y otras entidades existen
espacios destinados a la colocacidn de
afiches informativos y publicitaros,
siendo los awntecesores de los actuales

mupls.

F ficacia del Afiche Publicitario 22




EL AFICHE
PUBLICITARIO

La publicidad exterior abarca una serie
de wmedios, desde Los carteles o serales de
trdwnsito hasta los cobertizos de las
paradas de buses, Los espectaculares y las

vallas animadas o electrdnicas.

EL Afiche Publicitario y sus variedades
constituyen el ejemplo mas claro de
publicidad impresa estandarizada,

colocada en espacios publicos.

El afiche publicitario esta considerado

conmo un medio Lmpreso no encuadernado.

El afiche, cartel o pasquin, es un anuncio
0 aviso que se fija en un lugar piblico.
La definicidn de cartel es “Un grito
desesperado en La pared.” (4: pdg. 7)

Cada anc se invierten grandes
cantidades de dinero en este tipo de

carteles. (3: Pdg. 10).
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Existen muchas variedades, pero es
propésitoe de este texto el estudio del afiche
publicitario.

CLASES DE IMPRESOS COLOCADOS

EN ESPACIOS PUBLICOS

Existen varias clases de impresos de este
tipo, los cuales son los siguientes:
(2: pag. 15)

KING SIZE: Un exhibidor de trdnsito al
aire Libre, colocadoe a los lados de los
vehiculos. Tawmano 20 por 144 pulgadas.

| os espacios delicoa para colocar publicidad  han
disminuido
debido, en
gran Partc, a
rcslamcntos en
contradela
contaminacion
visual;
csPccia|mcntc
en las Srandcs
calzadas L)
avenidas de la
ciudad, por lo
quc 'a
creatividad de
los publicistas ha hecho que se creen altemativas
moviles para que las personas observenlos m‘:noajcs
lmPl'(:SOS.

o O mx

Ry, by )
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PRESENTACION

Es importante, luego de indagar un poco ew los antecedentes
del afiche publicitario, conocer en st , un poco mas acerca de
las caracteristicas del mismo, ya que debemos de estar
conclentes de las oportunidades Y desventajas que pueden
presewtdrsenos al utilizarlo como weedio para difundir
mensajes publicitarios, Y por que no tenerlo en cuenta para
propagar también wmensajes sociales, propaganda politica,
mensajes filantrbpicos, etc.

Como detallamos mas ampliamente a continuacidn, el afiche
es un medio que podria, Y segun el caso , ser utilizado como
unico needio de wna campaina publicitaria. A pesar de sugran
aleance Y bajo costo en comparacion con otros medios como La
radio, La prensa Y La television, debe aplicarse en combinacion
con ellos.

El afiche publicitario tiene un gran bmpacto en La poblacion,
recordando imagenes, mareas, slogan, etc. ConoZeamos un
PoCco mAs sobre él.

£ ficacia del Afiche Publicitario 20
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CBJETIVOS

el alumno:

Enumera las caracteristicas principales del afiche
publicitario.

Establece las ventajas Yy desventajas del afiche publicitario

identifica Las partes del afiche pubL"Lthario

=




CARACTERISTICAS
DEL AFICHE
PUBLICITARIO
COMO MEDIODLE

- COMUNICACION
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AUTOEVALUACION

Contcsta correctamente las siguicntcs pregur tas:

1. Mencione el nombre de algunas culturas antiguas que por su actividad comercial

estan ligadas ala Publicidac‘l:

2.:0n qué ciudad egipcia se ha encontrado uno de los textos Publicitarios mas
antiguos que se conocen?

3.:En qué ciudad romana se encontraron restos de un antiguo aviso Pub'icitario?

4. Mencione el nombre del Primcrgran cartelista francés de finales del siglo X]X

5. ;,Cuél es el referente histérico del AFichc Fublicitario durante la Edad Mcdia?




ACTNIDADES

1. Realice un afiche publicitario correspondeinte a o [ dad Antigua, Media y Moderma de la
historia.
2. Elebore un albim de Afiches antiguos, haciendo énfasis enlos carteles franceses de finales
del siglo XIX hasta la decada de los 80's del siglo pasado.
3. Redacte un ensayo no menor de tres cuartillas acerca de la Historia del Afiche Publicitario
en Guatemala, pucde agregar un ancxo con imagencs.

4. Visite una agencia de Publicidad, y entreviste a creativos, directores de medios, etc., acerca

dela evolucion que han observado en el afiche Publidtan'o alo |arso de suactividad Publicitaria.

E ficacia del Afiche Publicitario




Mucho han cambiado Las cosas desde que
los cines de estreno de la Gqran via
anunciaban sus peliculas con enormes
carteles pintados, sustituidos por la
magia digital. En sw lugar el pequeiro
afiche cinematogréfico reclama su
importancia en las multisalas. Como
afirma_Julifn conzdlez, creativo de la
agencia Complot (responsable de todas Las
campainas de Altarilims y Cines Renoir),
“el trailer en televisidm ha restado al afiche
La capacidad para influir decisivamente
en el publico.

Solo  en  ocasiones sirve para
desencantarse por una pelicula: en la
desbordante oferta de las wmultisalas, o en
los cines de autor, en Los que el espectador
va buscando uw estilo, mds que una
pelicula concreta.”

Por eso ningun productor desprecia aun
su uso. Sien décadas anteriores Cruz
Novillo o Jano reclamaban La atencidn del
publico, hoy sow diseRadores de La talla
de_juan catti u Oscar Mariné quienes
colaboran en la tmagen de importantes
directores.
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Y. st, decimos en la imagen de los
directores. Segun qatti, que colabora con
Alwodpvar desde hace 18 aios, “considero
que ¢en parte de esa “‘estética

tnconfundible de Pedro, a nivel grafico,
he tenido mucho que ver; creo que, en
cierta forma, nos hemos influenciado
mutuamente”.

Son muchas las uniones entre
diseradores Y directores: Cruz Novillo-
Berlanga, Gatti-Almoddvar, Mariné-Alex
dela iglesia, Fesser Y Amendbar, etcétera.

La historia del afiche publicitario se sigue
escribiendo dia a dia, dejando atrds La
arcaica concepeibn del mismo, innovando
en. diseios, divwensiones, materiales, ete,
como en los capitulos posteriores
expondrenmos.




registros documentales, la aparicion del
cine de ficcion trastada el objeto a los
contenidos temdticos Y contextuales que
permiten acceder lnmediatamente a Los
contenidos del film.

Luego, con la aparicibn del star-system,
el objeto es Lo estrella 4 elios se convierten
en el tema central de Los carteles, dejando
en segundo plano Los contenidos. Con la
aparicion del cine de autor y el arte pop,
desde la década del sesenta, la atencidn
se centra en el realizador, en el film
mismo y, también, en el diseno estético
del cartel.

Mds tarde, todos estos elementos se
alterman o superponen segun Los
diferentes tipos de expresiones
cinematogrdficas, vesattando los
elementos mas vendedores de cada
preducceiom en particular.

F ficacia del Afiche Publicitario
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Mediante dibujos, fotomontajes o diseios
abstractos, los afiches invadieron Llos
espacios urbanos intentando mostrar un
mensaje para el puiblico que abriern
espacios a las manifestaciones artisticas
asociadas.

Pero los afiches, aunque para este
galicismo tenemos el castizo cartel, no
sblo publicitan eventos de tipo
farandulero, sino que también hawn sido,
a lo largo de la historia, un elemento de
comunicacion, de lamado, de incitacion,
convirtiéndose esta mawnifestacion
gréfica ew un arte.

LA IMAGEN DE LOS SKENOS

Que el afiche cinematogrbfico no es més
que un producto de marketing, es algo
enlo que los diseradores estn, de acuerdo.
Que un cartel original de “Casablanca”
no tiene precio parece desmentirlo.




Por ejemplo, Francis Barraud, es el autor
de la famosa Yy universal imagen. del pervo
Nipper escuchando atentamente un
graméfono de la época (uno de los
primeros wmodelos que sustituyen al
citindro grabado por el diseo) que sirve
todavia de tmagen de marcea de Lo RCA
victor.

En su dcepcion tal vez mas pura del
disero grafico destacaremos, la labor
precisa, competente y solida del lustrador
Charles Ricketts Yy la de los cartelistas
Begoarstaff Brothers (nombre comercial
de william Nicholson Y James Pryde)., ).
W. Simpson y el «cheretianoy Tom
Dudley Hardy: Leos escasos carteles
firmados por los Beagarstaff Brothers
constituyen, todos, plenos aciertos que
hay que situar en una linea singular del
Modernismo cuya evolucidn empalma
con el estilo de los grandes cartelistas
alemanes Ludwig Hohlwein Y Lucian
Bernhard.

La economia de wedios expresivos Yy
ornawmentales, La reduccibn de forma y
color ala funcion de mancha y La siempre
sorprendente composicion de los
elementos, otorgan a william Nicholson
YJames Pryde una de las paternidades
del cartel moderno, entendido como medio
de comunicacién de comprensidn
bnmediata, escueto Yy atractivo al mismo
tiempo.
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Eso al wmargen de su particular
wmetodologia de trabajo que Les Lievd 8 un
fracaso comercial estrepitoso: los
Beggarstaff Brothers solian diseiar un
cartel sin que mediara encargo previo
alguno Y, una vez terminado, iban a
ofrecerlo al industrial o promotor que
eleglawn, por si alegre o casualmente le
gustaba y lo adquiria.

EL. AFICHE CINEMATOGRAFICO

La historia del afiche cinematogrifico
se remonta a Los origenes del cine
mismo, como wun medio de comunicacion

bple, popular y directo. Su mensaje
putde ser solamente informativo o bien
incluir elementos persuasivos,
provocativos o tentadores Y, tanto su
evolucién formal como la de sus
contenidos, ha sido determinada por los
contextos sociopoliticos o econdmicos de
cada época, por las grandes corrientes
artisticas, asi como, por La evolucion de
la industria cinematogréfica cn st
misma. No es en vano que movimientos
como el expresionismo alemdn o el
surrealismo, asi como la Revolucion
Sovibtica Yy, en los anos sesenta, la
rRevolucion cubana, la nowvelle vague,
La corriente estética polaca o el grte pop,
resulten sus momentos mas creativos.

En Los privaeros afiches de los hermanos
Lumiére veros al publico sentado frente
a la pantalla; claro, el espectdculo en si
mismo era el objeto de
atencidwn. Pasada la

: na 53, &
primera  época  de ‘

snte

T




Cown los wmaravillosos anos ‘20 Wegd La
edad dorada de la llustracién. ELArt Déco
ensalzé el desnudo romdntico, La nueva
industria del cine encendis el apetito del
publico por las revistas de héroes del
celuloide Y Los editores, Liberados de vigjos
tabies, se peleaban por los wejores
artistas. Asimismo, el crecivuiento de ta
economia vino a colocar a los carteles de
publicidad en una esfera de gran
bmportancia, de esta época sow los cldsicos
carteles de la Cocn Cola, Las revistas para
adultos, les Licores, las verdaderas obras
vmaestras de Vargas, Armstrong, Mozert,
Buell Yy Elvgren para cine, revistas y
ANUNLLOS varios, etc.

Desde ese eatonces hasta ahora, el cartel
producido ew serie ha circulado por
distintos dwmbitos. Después de
transcurrido un siglo esta forma de
expresion masiva fue reconocida como
wna forma de arte vivo.

Otros aportes al desarrollo del afiche,
proviniero n en las privaeras décadas del
siglo XX clel avance de La fotografia. Es
asi como uparece René Ahrlé, a quien se
atribuye el uso sistemdtico por primern
vez, de la fotografia en la publicidad
EUropeq.

El impulso pedagogico e intelectunl que
Supuso Lo Bauhaus para la woderna
historia de la arquitectura, el diseio
industrial y el diseiro gréifico conceden a
esta mitica institucion el pleno derecho a
reconocerle una de las wmayores
responsatilidades en el generalizado
proceso de homologacion profesional .

E ficacia del Afiche Publicitario

Esta sintomdtica actitud comparte
también un principio sugerido por
escuelas como La Arts & Crafts inglesa e
impulsado por el werkbund alemdn; es
decir, el que trata de lograr una sintesis
orgnica entre las dos formas bidsicas de
la comunicacién visual impresa de
carécter conercial: el texto (La tipografia)
y la imagen (La ilustracion).

De entre Los priveeros en compatibilizar
armbwnicamente en un solo personaje
ambas cuatidades wodernas (la
cartelistica y la tipogréfica), sobresalen
Luctan Bernhard y Peter Behrens, dando
forma wo sélo a La futura figura
profesional del diseaador gréfico
integral, sino también a la
caracterizacion de su gestion como
téenico en La elaboracion de imbgenes de
identidad corporativa.

Después de la enorme influencia ejercida
por el cartelismo francés (Y en menor
grado el inglés) durante los primeros
aros del siglo XX , en su bmportante
cometido en la implantacién del estilo
modernista, es ahora Alewania la que
desde Berlin y Munich marea el pulso
caracteristico del cartel woderno.
Zietara y Hohlwein sow los principales
exponentes de un aspecto rutilante en Los
carteles propagandisticos.

Estados Unidos por su parte se nutre de
este cambio en la visidn de la propaganda
a través de los immigrantes.




Jules Chéret (Paris, 1236-Niza, 1932) dio
inicio al cartel artistico cuando tmprimid
Litografias en color com s propia prensa,
alld por 170, Junto con Alphonso Mucha,
lnventaron los posters del Art Nouveau
en Paris, sin olvidar las postales
“picaronas” del austriaco Raphael
Kirchner.

Hacia la ultimwa década del siglo esta
préctica se enriquece con algunas
insignes colaboraciones, entre Las que
destaca la de Henri de Toulowse-Lautree,
cuyjo inquieto Yy magistral trazo marcsd
en el cartel una profunda y duradera
huella. €l Lapiz graso, vads calido que el
buril, es capaz de transportar sobre la
piedra o plancha Litdgrificas el rasgo
espontlnes Yy tewmperamental del artista
en el acto vmisimo de su credacibn, en un
procedimiento aque seduce al
Romanticismo, impregnbndose de su
pasional aromd. Y es que la invencidn de
la Litografia introduce dos novedades
fundamentales para el desarrolle del
cartelismo Yy, en consecuencia, para La
evolucidn de todo el disero grifico del Xix.

De una parte, el nuevo procedimiento
pervuite L bmpresidn a varios colores con
mayor facilidad que la tipografia, puesto
que en Lo elaboracion del wolde La
economia de tiempo es verdaderamente
desproporcionada. e otra parte, La Llisa
piedra caliza (5 algo wmds tarde la
plancha de zinc) que se emplea como
molde otorga al artista la facultad de
dibujar directa y Libremente sobre ella,
evitando asi La insostenible dependencin
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contraida con los grabadores
profesionales y estereotipados que se
ocwpaban de «traducirs al wmetal o a la
madera los dibujos originales de otro
artista, unos  resultados
aproximativos casi siempre
tnsatisfactorios.
A la estela de La vieja Europa, el nuevo
continente veia como el puritanismo
victoriano entraba en crisis. Un tal
Charles Dana Gibsown creb la llamada
“Gibson Girl"; un nuevo arquetipo de
mijer que inundé las revistas
combinando decencia y picardin. Pero
ademds de Gibsow La tierra del tio Sam
alunbrd a otros dos iconos del glamour;
Howard Chandler Christy y Harrison
Fisher. Sus trabajos para la creciente
industria de la publicidad siguieron
“descubriendo” a Lla wujer, preparando el
caming para Las futuras pin-ups.

con

ETAPA MODERNA
Cownla llegada del siglo XX el calendario
yo era la forma de anuncio wmdés
extendida en EEUK (pin-up quiere decir
‘cclgar en la pared”) Yy en 1904 Angelo
Asti dibujaba La primera “pretty girl” para
“Brown § Bigelow” (el gigante de la
edicion de calendarios). La nueva ola
seguia creciendo Yy ni la “Sociedad para
la Supresidn del Vicio de Nueva a York*
podia pararla. Bn 1913 censuraron un
desnudo de Paul Chabas, “September
Morn®, pero aun asi la imagen siguid
ilustrando wmiles de
calendarios, cajas de /gﬂ
bowbones y postales. il é
o]




El arte grafico politico serio wacid
inmediatamente después de 1918, cuando
Los nuevos acontecimientos

revolucionarios que convulsionaban a
Europa, estimulaban una graw efusividad
de exhortacién cartelistica éspeciatmewte
en Alemania, Rusia y Hungria, no
pudibndonos permitir no mencionar las

posteriores obras de Espaia y wmds
recientemente ttalia.

Evidentenente los carteles que difunden
La posicibn mayoritaria de wn partido de
gobierne, por ejemplo, son distribuidos en
masa Y sw  presencia es

caracteristicamente repetitiva.

Los carteles que expresan valores
insurgentes Yy de oposicidn son
distribuidos clandestinamente Y en
menor cantidad que los anteriores. Por Lo
general terminan siendo mutilados por los
miembros enfurecidos de la minoria
silenciosa o arvancados por La poticia.

Pero para fines didécticos podemos acotar
que desde entonces hasta la actualidad,
Ya sean carteles politicos o comerciales, de
un valor artistico sobresaliente o de
simples pinceladas, el afiche publicitario
es elaborado en base de una imagen, para
Uegar al puiblico con una sencilla metdfora
visual.

E ficacia del Afiche Publicitario

Afiches con técnicas artisticas como la acuarela
eran apreciados en las calles de las ciudades
mas importantes de Europa a principios del siglo

ﬁasado.




A finales del siglo XIX,_jules Chérest, el
primero de los grandes cartelistas
franceses, quien publicitaba desde
cabarets, teatros, salones de bailes y operas
hasta lAnparas de petrbieo, waarcd La pauta
para que su trabajo fuera considerado y
reconocido més alld de wna simple
actividad comercial, sine como una

verdadera obra de arte.

tas calles de Parls y Lowndres se
convirtieron en una galeria al aire libre,
con la aparicidw, casi diaria, de nuevos
carteles.

Los carteles Lograron mas rapidamente el
reconocimiento como arte que las otras
nuevas formas artisticas de principios del

siglo XX.

A diferencia de wna pintura, el cartel wo
¢s creado para ser unico, Lo es para ser
reproducido y wo ha sido considerado

una forma wmayor de arte, sino se
encuentra arte

clasificado cowmo

Héctor Gerardo Muiiz Bonilla

aplicado,con el objetivo de comunicar el

valor de un producto o servicio.

EL cartel no ostenta la concepeion de un
estilo avtistico tnspirado en €, sino la
aplicacién y adaptacibwn de otras formas
Y existentes de arte.

Los primeros buenos cartelistas fuern de
Paris eran ingleses y adaptaron
Librevaente los aspectos de La primera ola
de carteles franceses, los Begarstaff
(seuddnimo de los ingleses que hablan
estudiado arte en Parls) (2: Pag. 7#),
fuerow Los priveros en poner a disposicion
estus tendencias al servicio de las
necesidades publicitarias de inglaterra.

Pero la funcidn del cartel, muy pronto
cambio su objetivo primordialmente
comercial para convertirse en un medio
para lLa

difusién de ideologias,

especialmente en el campo politico.

m,%;, 'i:‘;‘
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En el aio de 1821, se encontraron en Las
ruinas de ta civdad romana de Pompeya,
variedad de anuncios estilo graffiti que
hablaban de una variada tradicién
publicitaria, destacando vendedores de vino,
pan.joyas,ete.

] Aqui se alquila
. habitacién con comida

F ficacia del Aliche Publicitario

T, F A I
Ewn la Edad Me‘dta,ye\;» uy frecuente el
uso de rétulos en la entrada de los
establecivmientos i de los Locales de la
gran variedad de gremios artesandales de

ese entonees, tal es el caso de Los herreros.

EL advenimiento de La imprenta, creada
por Juan Gutenberg, introdujo
vhpidamente la wmultiplicacién de los

anuncios publicos.




HISTORIA DEL AFICHE
PUBLICITARIO

La publicidad nace con Lo wecesidad del
hombre de comunicar sus ideas y
sentimientos. Desde sus inicios fue
emplenda para anunciar acontecivmientos,
intenciones Y persuasiones humanas,
orientada hacia diversos fines.

Cowmo actividad persuasiva comercial ha
estado ligada a la actividad econdmica
del howbre cuando la utiliza para vender

4 COV\A‘PYHY.

Ast pues el afiche publicitario, que ha sido
conocido desde sus primeros tiempos covmo
cartel, pasquin, etc., es uno de los
primeros wedios grificos en utilizarse
para difundir publicidad, claro esté desde
la invencion de La escritura, sin olvidar

sus antecesores graficos e iconografices.

En Tebas, civdad egipcia de la Edad
Antigua que conocit épocas de gran
esplendor econdmico Yy religioso, se ha
encontrado uno de Los textos publicitarios

mis antiguos, la frase encontrada en

Héctor Gerardo Muiiz Boni“a

Papiro Y con una antigiedad de casi tres
wil anos indica:

£2! tejedor Fhapu, propictario & b
Sonda donde s tejen bs ais bedas
Ic'agcnb:yxd urupua de ono, 2
quien e ¢ informacian alguna sobee el
eschno hudo. Se ofrece wna picsa de
o a quicn b dewcha 2 b benda de
"L‘l‘!»&m& ® u#nhﬁlisbtlu
tebea gustor de cada s {135 41)




PRESENTACION

EL Afiche Publicitario hace su triunfal aparicion en la vida cotidiana
del ser humano desde tiempos remotamente inlmaginables.
Historica mente podemos Ligarlo a la actividad cowmercial de las
culturas antiguas como los egipeios, Los fenicios Yy los romanos. Es
swuamente interesante maginar Yy observar imdgenes de trabajos
publicitarios antiguos Yy ver la espontancidad y creatividad con la
que fueron concebidos, sirviéndonos de pauta para que nuestra Labor
como publicistas y ew el caso de Lo elaboracidn de afiches sea cada
vez wmds profestonal y dedicada, ya que cuando La publicidad se
teenifica a finales del siglo XIX el trabajo de nuestros antecesores es
digno de vespeto Yy adwiracion, ytenemos la responsabilidad de
dia a dia zlevar el nivel de nuestra profesion.

PROPIEDAL: DE LA UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATENALA
Siplicteca Central




Héctor Gerardo Mufiz PBonilla

OBJETIVOS

el alumno:

pllly  Describe los acontecimientos histdricos del afiche
publicitario.

fily  Aplica los materiales Y las téenicas histéricas enla
elaboracion de afiches publicitarios.

dily lnvestiga a profundidad La historia del Afiche Publicitario
en quatemala




HISTOKIA
DEL
AFICH

FUBLICITARIO
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PREVIA ACERCA DE LA BRBLIOGRAFIA

Se utiliza un sistema sumamente sencillo Y prictico, para identificar Las referencias
Bibliograficas utitizadas para la elaboraciin de este texto didéctico.

Este consiste en asignar un niimero & cada una de las Fuentes Bibliogrificas, las
cuates aparecen debidamente identificadas al final del texto.

En cada capitulo aparece el wamero asignads a cada Bibliografia y el wiavwero de
Phgina consultada, Yy en algunos casos citas textuales de los mismos, debidamente
identificadas entre comillas.

Ejemplificacion :

Los primeros buenos cartelistas fuera de Paris eran ingleses y
adaptaron Libremente aspectos de la privuera ola de carteles franceses,
los Begarstaff (sewddnimo de los ngleses que hablan estudiado
arteen Paris) (2: PAg. 7), fueron Los prineeros en poner a disposicion
estas tendencias al servicio de las weoeswtades publicitarias de
lnglaterra.

EL nimero dos identifica el orden no cualitative de La referencia Bibliografica,
especificando que La pAgina citada es la wimero 7.

o 3z
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INTRODIUCCION

El presente texto didéctico, nace con el objetivo principal de dar a los Catedréticos y
Estudiantes de Ciencias de la Comunicacidn , en especial de los cursos |y i de
Publicidad , un manual con elementos blsicos que ameritan conocerse acerca del afiche
publicitario. el cunl es uno de los medios no encundernados mdés importantes que son
colocados ew exteriores.

El estudio del afiche publicitario es muy inportante para los estudiantes que comienzan
a participar en los aspectos relacionados a La publicidad ,

Como anéedota personal, para graduarme de Publicista Profesional, opte por someterme
@ un examen privado en el drea de diseiro, por Lo cual comencé a recopilar informacion
acerca de este tema, no pudiendo obviar al afiche publicitario i su ejecucibn.

Los estudiantes que ciervan La etapa téenica en publicidad Yy requieren de presentar
un exanmen privade, EPS o elaborar unda tesis, muchas veces wo cuentian con un splo
documento que, en sintesis , enwmere aspectos como La historia, caracteristicas del
afiche, estructura, psicologia del color, semiologia aplicada al mismo, etc., que para
efectos de Les mencionados mecanismos de graduacion son de suma importancia.

Se presentan al principio de cada unidad, Los objetivos Yy una breve presentacion de la
misma. Al final de cada unidad el alumno tendrd La oportunidad de autoevaluar su
conocivmiento en base al contenido de la misma Yy se le sugieren ciertas actividades
para consolidar Y poner en préctica Lo aprendido.

[ ficacia del Afiche Publicitario
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Escuela de Ciencias de la Comunicacién
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 21 de septiembre.de 2007
ECC 1,120-07

Seflor (a) (ita)
Héctor Gerardo Mufiiz Bonilla
Esc. Ciencias de la Comunicacién

Estimado () Sefior (a) (ita):

Para su conocimiento y efectos me permito transeribir lo acordado por Bl Consejo Directivo, en
el Inciso 14.2 del Punto DECIMO CUARTO del Acta Extraordinaria No, 36-07 de sesion
celebrada el 18-09-07. . -

“DECIMO CUARTO....14.2... El Consejo Directivo ACUERDA: a) Aprobar el texto didéctico
titulado: EFICACIA DEL AFICHE PUBLICITARIO, presentado por el estudiante Héctor
Gerardo Mufiz Bonilla, Camé No. 9711649, con base en el dictamen favorable de la Tema
Revisora nombrada para el efecto; b) Se autoriza la impresién de dicho texto didactico; ¢) se
nombra a los profesionales: Lic. Axel Santizo, Lic. Mario Toje (Titulares) y Licda, Imelda
Gonzélez (suplente), para que con los miembros de Ia Termna Revisora, Licda. Ana Ligis Segura
\ (Presidenta) Lic. Mario Campos y Licda. Carla Alvarez, integren el Tribunal de Graduacion y
d) Se autoriza a la Direccion de la Escuela para que fije la fecha del examen de graduacién.”

Atentamente,

AD A TODOS”

MY/esg

P S S T WWW.COMURICACIONUBAC.COM.GE  wiiies&icanli ™ . winrbovinaiyars vt WX iiwinsd 200
Edificio Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 ¢ Teléfonos (502) 476-9928, (502) 443-8500 extensidén 1478




Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

14
APROBACION TERNA REVISORA
TEXTO DIDACTICO

Guatemala, 9 de agosto de 2,007

SLEADY LS

CONSE)O DIRECTIVO

Eocuela de Ciencias de lu Comunicacion
Edificio.

Distinguidos Senoves:

Atentamente  informamos  a  ustedes  que el estudiante
Héctor Gerardo Muiriz Bonilla, Nuwmero de Carné 9711649, ha realizadoe las
correcciones Y recomendaciones al TEXTO DIDACTICO, cuyo titulo es
EFICACIA DEL AFICHE PUBLICITARIO.

En virtud de to anterior, s¢ emite DICTAMEN FAVORARBLE, a efecto de que
pucda continuar con el trimite correspondiente.

isora ! visor

2

Miembro Comisidn

Licencia iaih sedura

Presidenta Comisipl Revisora

¢. Archivo

A

Edificio M2,
Ciudad Universilaria, zona 12.
Teltfonos: (502} 2476-9926

{502) 24439500 extension 1478

www.comunicacionusac.com.gt

Fax: {502} 2476-9938



Escuela de Ciencias de la Comunicacién
Universidad de San Carlos de Guatemala

. Guatemala, 25 de agosto de 2006
ECC 1,029-06

Sefior (g) (ita)
Héctor Gerardo Mutfliz Bonilla
Esc. Ciencias de la Comunicacion

Estimado(a) Sefior (a)(ita):

Para su conocimiento y efectos, me permito transeribir lo acordado por El Consejo Directivo, en

el Inciso 14.9 del Punio DECIMO CUARTO del Acta Extraordinaria No. 22-06, de sesién
celebrada el 23-08-06.

“DECIMO CUARTO:...14.9... El Consejo Directivo, con base en el dictamen favorable y lo
preceptuado en la Norma Séptima de las Normas Generales Provigionales para la Elaboracion de
Tesisy Examen Final de Graduacion vigente, ACUERDA: 1) Nombrar a los profosionales: Licda.
Ana Ligia Segura (Presidenta), Licda. Carla Alvarezy Lic. Mario Campos, para que integren el
Comité de Tesis que habra de analizar el trabajo de tesis del (a) estudiante HECTOR GERARDO
MURIZ BONILLA, Camé No. 9711649, cuyo titulo es: EFICACIA DEL AFICHE
PUBLICITARIO. 2)El comité contara con quince dias calendario a partir de la fecha de recepcion
del proyecto, para dictaminar acerca de} trabajo.”

Atentamente,

MY/esg

SRTwed s ST Lt WA Y www.comunlcaclonuaac.com.gt [N RLTR S oA e N TP LI SUTT DRCUNT I R { T o2 48~ RISTIIN S 0N
Edificio Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 « Teléfonos (502) 476-9926, (502) 443-9800 extensidn 1478




Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

- Guatemala, 08 de febrero de 2005
ECC 210-05

Sefior(a) (ita)
Héctor Gerardo Muitiz Bonilla
Esc. Ciencias de la Comunicacion.

Sefior(a) (ita) estudiante:

Para su conocimiento y efectos me permito transcribir lo acordado por El Consejo Directivo
en el Inciso 9.5 del Punto NOVENO, Acta No.04-05 de sesién celebrada el 01-02-05.

“NOVENO:...9.5:... Comisién Directiva Paritaria, ACUERDA: 1. En virtud que el (la)
estudiante: HERCTOR GERARDO MUNIZ BONILLA Cumé 9711649, tiene un promedio
de ochenta y un punto uno (81.1) puntos de RENDIMIENTO en los cursos del dreaFécnica,
segin constancia sin ndmero de Control Académico, queda autorizado (a) para realizar su
PRACTICA DOCENTE en el curso Publicidad I, en el lo. Semestre de publicidad, Plan de
Autoformacién a Distancia, o que implica la realizacién paralela de su trabajo de tesis,
consistente en un texto didactico del curso, bajo la asesorfa del(a) licenciado(a) Ana Ligia
Segura, titular del curso.”

Atentamente,

Licda. Mirigm%cut

vy
Secretaria i

MY/kdp
cc. - Comisién de Tesis

ormucién a Distancia

Edificio Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 « Telefax: (502) 476-9926, (502) 443-9500 extensién 1478
www.usac.edu.gt/escuelas/comunicacién » Correo electrénico: usaccom@Pusac.edu.gt
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Héctor Gerardo Muiiz Bonilla

OBJETIVOS

El alumno:

= tdentifica la primordial funcion del texto en wn afiche
publicitario

= Diferencia las distintas formas de texto que se presentan en
wi afiche publicitario

= Aplica las diferentes clasificaciones de texto a los
requeriveientos de un afiche publicitario

i
s
[
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PRESENTACION

El texto en el afiche publicitario es muy bmportante, ya que muchas
veces , cumple con La primordial funcibn de captar la atencidn del
espectador por medio de un tngenioso Yy creativo titular, subtitular,
slogan. o simplemente con La descripeidn detallada de las
caracteristicas de un producto o servicio.

El texto periddicamente es complemento de una muy biew lograda
magen en un afiche publicitario, pero en otras ocasiones La sencillez
de un texto biew pensando Y excepcionalimente redactado, causa un
mpacte tal, que sin necesidad de una fotografia o dibujo, puede
captar La atencién total del espectador y lograr cumpliv el objetivo
para el que fue elaborado.

Muchas veces un buen texto, ha hecho que un afiche o anuncio, se
Lleve Los wmas codiciados galardones en los eventos wacionales ¢
internasionales que premian la publicidad.

[ ficacia del Afiche Publicitario 32




ELTEXTO

El Ldioma es La hevramdienta del redactor
de textos publicitarios, llamado también

copy. El mundo de su conocimiento yde
su lmaginacion se convierte en su

escenario.

EL vedactor debe usar el leaguaje con
eficacia, sobre todo, usarlo con la
propiedad y el ingenio que cada case

requiera.

“El formato, swjeto, verbo Y complemento
es regll universal, pero suele modificarse
segun Las necesidades del mensaje y del
lenguaje que va a emplear” (1: phg. 116)

Lapublicidad debe evuplear oeneralimente,
palabras que tedo el wundo entienda, o
por Lo menos captadas por el grupe objetivo
at que se dirige.

Heéctor Gerardo Muiiiz Bonilla

En lo que se refiere al texto, podemos
aplicar el wso del lenguaije eserito en las
siguientes partes del afiche publicitario:

Titular
Subtitular
Texto
Slogan
Eplgrafes
Blow outs

Enfatizamos que La clasificacion y el
orden en que se establecen los objetos de
estudio de este texto diddetico wo
constituyen una regla, ya que en
publicidad wno las hay, pretendemos
sencillawente ser para el estudiante una

{uente de referencia e informacisn.

.
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TITULAR.

Ew teoria tienen el objeto de vender, desde
hace waucho tiempo La palabra escrita ha
tenddo wn papel sobresaliente en el proceso

de La comunicacion.

Por tradicion periodistica, el titwlar ha
causado impacto Y es una herramienta
muy necesaria en la publicidad.

A mediados del siglo XX, un titular
cumplia unicamente con la funcidn de
informar, pero a partir de los anos 60°s,
se conviercen en obras wmaestras de la
redaccidn 4 la persuasisn.

“Laregla clemental de wn titular debe ser
continuar siendo taw corto como para
decirlo todo de manera impactante i tan
largo como sea capaz de llamar la
atencion” (L: Plg. 104)

[ ficacia del ,Afiche Publicitario

CLASES PE TITULARES
Podemos citar entre otros, Los siguientes:

TITULAR PE MANDATO BIRECTO

La voz Lmperativa es de mandato directo,
explica a la gente Lo que tiene que hacer,
es por muchos publicitas poco utilizado,
Y@ que sus frases trilladas actualmente
no captan La atencidn necesaria, pero es
importante tewerlo en cuenta, cuando Las
circunstancias requieran su utilizacion,
no de una manera divecta e invitando a

La compra, sino sutilmente.
F_J'cmplo:

Vcnga /705 mismo

Eonvie el cupén ahora.
Sutilmente se utilizan los siguientes:

K ompa la barrera del sonido
Fr ruéba/o, 4 sentirds la diferencia.




Cuidado con las frases poco amables, ya
que captan la atencidn pero dificilmente
invitan a la accion.

EJcmplo:

No sea tonto, Y cambiese de

) Banco.

Si eres /htcﬁgcntc, atrévete a ver
esto...

TITULARES REFERENTES A LA
MARCA DEL PRODUCTO

Suelen utilizarse cuando la wmarea o
nonbre del producto gozawn de gran

aceptacion entre Los consumidores.

un ejemplo biew posicionado actualmente

en el waercado es:

JFsa 5onﬂ * [sun 50/75 %

Héctor Gerardo Muiiz Bonilla

LG *, ideas para la vida.

ALL TYPE

Es wun tipo de titulares que constituyen
La totalidad del afiche, tan sencillos y
efectivos que una sola oracidn
representa La idea completa del mensaje,
sin mayores elementos del layout
(espacio total que se cuenka para
realizar el anuncio).

Este tipo de titular puede emplearse con
éxito, cuawndo el producto o servicio es
awpliamente conocido, en una
campaid de mantenimiento, por citar
wna etapa del ciclo de vida del producto.

b Flfinanciero tienc una noticia que hard dudara
los economistas, analistas 4 hastael, prop/o
secretaniode [Haciendb.
L/ Financicro, el Pcn'dd'co deverdaden tu

lpoc/cr.
5/:1 /ugar adudas.




TITULARES CON REFERENCIA AL
BAJO COSTO

Muy poco utilizado, Ya que mencionar
ol Losli vy wive prévikowe it L h‘wnu, puvve

en desventaja al wismo, segin muchos
ruehlinicbne,

chmplo:

;/nvertiria usted un peso diario a

cambio de Ia scgun'c/ad de su familia?*

“Fn referencia al uso de una cuota
.(i}izl de unt2lefann celular

TITULARES INTERROGATIVOS

Generalmente captan La atencibn por
medio del uso del humor y el doble

sentido.

[ Fcacia de! Afiche Publicitario

E:jcmplo:
Q,ijé le c"ﬁo Javiera C atalina?

Qpc se metiera el Floppy en su

S

fh i .

ot s‘uivb.&nhlu LN T 1 h

vacaciones y empezar a pagarlas
hasta el Préxxmo afo?

TihabadeldS Pasey - i

Dan informacidn acerca del nombre de
lu casu distribuidoru y wo tunto dei
Producto que ofrecen, aunque se anuncien
ambos. Se utilizan para dar a conocer
ofertas, liquidaciones, ventas especiales,
aniversirios, ete.

EJCINP’O:
DIG SALE DE SEARS

\/cn ala \/cnta de Mcdla Nochc
de Cemaco




Existen afiches en los que se combinan

varios tipos de los titulares mencionados.

LOS SUBTITULARES

Los subtitulares nasta mediados del siglo
XX, erawn considerados come estereotipos
es decir contituian mensajes dirigidos a

ciertos grupos de consumidores de La
 sociedad y se siguen enpleando con La
funcidn privmordial de completar o aclarar
el contenido del titular, otras veces se
ovaite en funcidw de hacer de un afiche
un mensaje sencillo y directo, Ya que
recordemos que el tievapo que el espectador
presta a wun wensaje publicitario es
Limitado, Y si ya Lo hemos conseguido con
un buen titular, pevderiamos dicha
atencidn con una sobrecarga de texto e
informacidn que de momento no sean tan
necesarias.

De igual forma y dependiendo del caso el
subtitutar puede tewer en su objetivo,
algunas de las clasificaciones del titular.

Héctor Gerardo Muiiz Boni“a

Un cjcmpio de subtitular

imPcrativo:

SE PREGUNTE S
LAPTOP ES UN LLIOW

Frcgﬂntcsc si sus hﬁos Pucdcn darse ¢! lujo
de regresara clases sin clla. (b)

(@) Titular
(b) sSubtitular

EL TEXTO

Cada expresibn, cada palabra impresa o
expresada tiene un valor funcional o
disfuncional, de mds a menos, segun el
caso.

wun B

-

o]
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Teofilo Marcos dice:

“Si puedes contar una historia
con una Lmagen, no uses dos. St
puedes transmitir un mmaje
cow cinco palabras no uses diez”

(1:pag. 116)

La redacciin del texto publicitario adopta
tres formatos bdsicos:

PESCRIPTIVO

EXPOSITIVO

NARRATIVO

FORMATO DESCRIPTIVO

Es el formato vds comiun en la redaccidn
de textos porque representa Y da la idea
de un producto. Presenta und imagen
nablada que detalla al producto, tamaio,
diseno, wmateriales, ete.

U sin fin de caracteristicas que Lo hacen
unico Yy lo diferencian del competidor,
enfatizando la funcibn denotativa del
texto.
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Otras veces La funcibn subjetiva o
comnotativa del texto se convierte en la
principal caracteristica del wismo.

E:jcmplo:

A/fanso Moarina

[_c ofrece /a opartunic/ac/ de
rodearse de belleza con mucbles de
coleccion para toda ls famila.
Fara que usted disfrute Y heredela
distincién de nuestro m«jor arte de
cxportaa’dn.

(1:pdg. 118)

En este caso, el texto no hace alusion a
las caracteristicas fisicas y funcionales
de un muceble, sino a La distincién y al
placer que la élite de la sociedad ostenta
al poseer un mueble de esta calidad.

Otras veces en el texto se presentan
elevmentos connotativos Y denotativos, los
cuales podran ser justificados en un
ractonal creativo, que wds adelante se

explicaré.




FORMATO EXPOSITIVO

Resalta  los  puntos  de
superioridad de un producto ylos
expone a la vista. Sirve para
explicar la funcisn,
construccion, empleo, ete. Es util
Para anunciar productos Y
serviclos en los que Uawma a la
razén o al sentido critico Y
préctico del consumidor.

E__ijPlO:

La linea IBERICA conjuga lo mejor del
iseio europeo con la calidad "de la

manufactura M. Nacional*, para satisfacer

las necesidades que las empresas requicren:

Funcionalidad: ofrece veintidés modelos
diferentes que incluycn escrtorios, credenzas,
ibreros Y mesas arc}wivcrus, otorg:’mdnﬂc gran
capacidad para | mancjo Y organizacion de su
infzrmacién, asi como diversas posibilidades de
distribucion para que ustccr

combinacién...

(1:Fag 121)

c|ﬁa su mcjor

Podemos observar que el anterior texto
enuncia las  caracteristicas Y

Héctor Gerardo Muiiz Bonilla

funcionalidades del producto de una
manera swmamente objetiva.

FORMATO NARRATIVO

Su particularidad consiste en
presentar el mensaje de una
forma dramdtica, de expresario
como una historieta o como un
relato de una circunstancia
cotidiana, a Lla cual hace
referencia incluyendo costumbre
Yy tradiciones. Un lenguaje
sencillo Yy coloquial sow los mds
conocidos recursos de este tipo de
texto.

Es muy frecuente el uso de
anéedotas que hacen anuencia al
desarrollo de la organizacion del
fabricante, la  empresa,
dificultades, etc.

Explica del producto o servicio,
Coéwmo es, para qué sirve, como
funciona, ete.

&

~gha
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SLOGAN

Slogawn viene de lavoz inglesa  slaugh-
ghaim , que data de 1,882 Y quiere  decir

grito de batalla.  (1: PAg. 129)

Es un lema que se caracteriza por uni
frase corta y rotunda. quarda una
estrecha relacién cow el logotipo, Ya que
ccasionalimente Lo sustituye en Los
anuncios destinados a los wmedios
audiovisuales.

EL slogan debe presentar caracteristicas
como: levedad, rapidez, visibilidad,
consistencia que estln ligados al
producto o servicio a la marca del waismo.
La cantidad de slogan es tan amplia y
efectiva que son recordados mucho tiempo
después de acabada la campaira, Y se
convierten muchas veces en stmbolos de
generaciones.

coca Cola® ..ouvvennnnn. La Chispa
de la vida
GEYOEY™ oo, Para la

mejor generacion

[ ficacia del Afiche Publicitario
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AVORT s Llama a tu
puerta
Pepsi*..cnnn. et El sabor de
la nueva generacibn

EPIGRAFES

Sown textos breves, frases o comentarios al pie o
dentro del Grea de und imagen que sirven para
identificar a sw autor, su procedencia, su lugar,
pdgina web de la warea o para explicar su
contenido. Su objetivo principal es apoyar el
contenido de la imagen




BLOW ODUTS O SPLASH

Son grificas que se utilizan para resaltar
Ciertos aspectos importantes del afiche,
como Lo sown precios, promociones,
caracteristicas especiales del producto,
didlogos, ete.

WY,

.\;‘r K
Secret

Tue Toeste ey ena -
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TITULAR DE MANDATO DIRECTO

TITULAR REFERENTE A LA MARCA

DEL PRODUCTO

it A ser Remt & Colles hors o s rormmnt ey 9 s ids

T S R A N L 2 IR TR A P

Ty vt e D w e it b s Veds (% 03 0 pan hbac manrs 1 I
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TITULAR ALL TYPE

TITULAR INTERROGATIVO

JAQ
SPEL

TITULAR REFERENTE AL BAJO . visa
cosTo

L DESCUENTOS
©ENTODA
MERCADERIAY

W\gw bl ei]
PrRARN § e,

j,!'uw }\w vealow!

ek

budit
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TEXTO DESCRIPTIVO

Cuidado, sov sensible .

TEXTO NARRATIVO

v +
: S cndccar una wda  pundos, |
el seonelo estit o los frequaiios detalles i
;
H Ve e | {
; o
( I
4 j
' !
+
‘ = ;
P T {
PAHIS :
! Vo o ¢ Ba dmrdy Dy a Jeealt 8
i Toin O e
R R e s 5
' H
VAR : s 8 2
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ACTNVIDADES

1. [labora un afiche en el que ic’cntifiqucs titular, subtitular, texto

cxPositivo, slogan Y blow outs.

2. Flabora un afiche en el que idcntifiqucs titular, subtitular, texto
dcscriptivo, slogan y blow outs.

5. [labora un afiche en el que idcnti{:iqucs titular, subtitular, texto

narrativo, slogan blow outs.
gany
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AUTOEVALUACION

. LCuélcs sonlos componenctes de texto de un afiche Publicitario?
2. ,;Cuél es la funcion del titular?

6.5Cué|cs son las clases de titulares?

4. ;Cual es la funcion del subtitular?

5. {;Cuél es la funcion del E_Pfgraf:c?

6.:Cual es la funcion de los Blow outs?

7.:Cualesla funcion del slogan?
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LOGOTIFO
CNEL AFICHE
FUBLICITARIO
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CBJETIVOS

el alumano :

B  Establece la funcidn que tiene el logotipo en un afiche
publicitario.

&y Enumern las diferentes clasificaciones del Logotipo.

By Aplica la clasificacion del logotipo para elaborar el mis,
adecuado para una marca, produc’co 0 serviclo.

47




PRESENTACION

EL logotipo es el emblema que representa las caracteristicas
fundamentales de wna marca de wnproducto o servielo en un pequeno
simbolo Yy werece, segun nuestro criterio, el estudio aparte en esta
unidad, ya que conjuga  texto e bmagen a la vez, sin estar ligado
primordialimente a ninguno de estos elementos. Los Logotipos pueden
clasificarse de diversas vaneras, como veremos a continuacion, en
el que trataremos de explicar cada wina de ellas con su respectiva
gjemplificacion. Es necesario aclarar que el Logotipo publicitario es
un distintivo del producto o servicio publicitado y no parte del afiche
publicitario, a pesar de ser un elemento que se incluyje en el , pero es
necesario; que el publeista sepa de sw funeldon , caracteristicas,
clasificacion, ete. '
El logotipo es un distinkivo que se ineluye en todas Las piezas visuales
de una campaiia publicitaria, contituyéndose tambien en un
elemento relevante que se observa en un afiche.

ficacia del Afiche Publicitari
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EL LoqoTiPo

Simboliza La identidad de una evapresa
0 de la institucion que se anuncia.

El Logotipo es un simbolo capaz de
diferenciar, personalizar y potenciar uni
marce, Lo cual se propone ocupar un lugar
en la wmente del  consuwmidor,
téenicamente Llamado wicho de
segmentacisn.

El dicho “LUna lmagew dice mas que mil
palabras  queda  parcialmente
deswerecido por La existencia del Logotipo,
Y@ que este combing La efectividad de una
imagen o enablema con La versatilidad de
una sencilla pero contundente frase de
apogc-.

Muchos de Los Logotipos de marcas
mundialmente conocidas, se vuelven
gendricos. Tal es el caso de La persona que
pide wnos Kleenex* en lugar de solicitar
unos paiuelos faciales desechables.

CARACTERISTCAS DEL LOGOTIPO

1. EL logotipo debe distinguirse del
vesto de Los demds, especialmente
de la competencia, por ser original,
sorprendente y unico.

Héctor Gcrardb Mufiz Boni“a

. Un logotipo debe ser sencillo,

evitando proporciones
desagradables a ta vista sin
excesos de disero Yy color.

. Preferentemente debe utilizar en

su diseiro colores primarios, que
ayudan a fijar el logotipo ew ta
mente del consumdidor.

. Un logotipo es memorable y

distinguido, evade modas y
€XCesos recargados, no proviene de
La copia wi de La Lnspiracion en otro.

. Como todo elemento de Lla

comunicacibn, el logotipo debe
poseer elementos connotativos y
denotativos que se identifiquen
con la marca, producto o servicio
al que representa,




CLASES DE LOGOTIPOS
LOGOTIPOS DESCRIPTIVOS
Son aquellos que expresan La funcion

de la marca, producto o servicio al que

representan.. Ejemplo:

LOGOTIPOS SIMBOLICOS

Detallan un simbolo que pretende
identificarse con el producto, servicio o

empresa at que siimbolizawn. €jemplo:

FLANINGE)
i
LK N J
WHE NG,
T S M IR - etea 21505

E ficacia del Afiche Publicitario

LOCOTIPOS PATRONIMICOS

Son 2quellos que hacen referencia al
nemebre proplo de uno de Los fundadores o
propictarios de la empresa, wmarea,
producto o servicio. Ejemplo:

”aga lelle |

LOGOTIPOS
TOPONIMICOS O GENTILICIOS

Son aquellos que hacew referencia al
lugar de origen de la warca, producto o
servicio al que representan. Ejemplo:

50




LOGOTIPOS CONTRACCIONALES

Lo constituyen contracciones artificiales
wmediante iniciales, fragmentos de
palabras, etc. Que forman parte de La
marca, producto o servicio al que

simbolizan.,

Ejemplo:

MFM

Mortzjes Feriales Modulares

51
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IMAGOTIPOS

Son imdgenes estables que adoptan
orientaciones y caracteristicas de alta
diferenciacion y memoratilidad, y que
pervniten una interpretacion wmdas atld
de la leetura en sentido estricto.

Sow representadas por flguras
concretas o abstractas, perfiles, trazos,
Mascotas, personajes, etc.

Ejemplo:

) | 4

HOTELES BARCELO

A GARANTIA DEL BLEN SERVYCIO
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ACTIVIDADES

1. E_labora, segun la clasificacion de la unidad, scis Propucstas de Iogotipo parauna
marca de Parales para Bebs. E nombre de la misma dcpcndc de tu creatividad.

2. Sclccciona una marca ‘L{a conocida Y establecida en ¢l mercado, Y clabora una
e

ropuesta para cambiarle el logotipo. Debes explicar las razones por las cuales es
propucsta p gotip P P

conveniente este cambio.

3. E_labora un albumenel que al menos Prcscntcs, cinco cé'cmplos de cadauna de las
clasificaciones de |ogotipos prcscntados en esta unida

4. Clasitica los logotipos que se encuentran cn la Pégina interor.

o~ ’
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AUTOEVALUACION

1. .Cual esla funcion del [ogotipo?

2. LCuélcs son los elementos que componen un logotipo?
%. ",Cuélcs son los t:iPos de logotipos?

4. ‘;Cuélcs son las caracteristicas de los logr')tipos?

5. Qué es imagotipo?
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LA IMAGEN EN
Fl AFICHE
FUBLICITARIO

—ll
BicE




CBIETIVOS
Sl altaaisn:

Establece La iiportancia de La Lmagen en La gjecucion de

wn afiche publicitario.

2 Aplica los distintos tipos de imagen, para optimizar el
mensaje transmitido en el afiche publicitario.
T:.v'

2 Elige cuando es La mejor ocasion para utilizar

preferentemente lmagen a otros elementos del afiche

pubLLtha rio.

icacia del Afiche Publicitario
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PRESENTACION

La ivangen ha sido uno de Los elementos preferentemente utilizados
en el afiche publicitario, desde sus remotos inicios. Desde stmples
garabatos | esbozos ew La prenistoria hasta las mas retocadas y bien
logradas imdbgenes digitalizadas de nwestra época, no olviddndonos
delas obras de arte utilizadas en La época de oro Y auge de los grandes
cartelistas franceses del siglo XIX. '

La experiencia del publicista, indica cuando es La wejor ocasidn para
centrir el mensaje de un afiche en una bmagen Y cuando es preferible
utilizar otros elementos como complemento de La misma.

Asi como en unidades anteriores hemos enfatizado que La creatividad
Y una vauy bien pensada ejecucion publicitaria pueden hacer de un
afiche en el que sblo se utiliza texto, una verdadera obra wmaestra,
también los afiches que utilizan como elemento principal a la imagen
pueden lograrlo, repetimos, es cuestion de experiencia, criterio y
creatividad de un buen equipo de trabajo, en el que intervienen
fotéarafos, dibujantes, diseradores gréificos, etc.

(’:E!

'3

&
LRICE
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LA IMAGEN EN EL AFICHE
PUBLICITARIO

EL empleo de los componentes del
afiche publicitario depende, en gran
wmedida de la funcidn creativa del
publicista y de las wnecesidades del
producto o servicio de cada enapresa.

Los diferentes tipos de campairn,
establecen y demandan el use de la
imagen. La tmagen se convierte entonces
en el soporte visual que segun Abraham
Moles “ es un fragmento del mundo
perceptive (entorno visual)susceptible a
subsistir a través del tiempe, Yy que,
constituye uno de los componentes
principales de los wass wedia
( fotografia, pintura, ilustraciones,
escultura, cine , televisidn)

(1: Pdg. 102) .

La imagen se caracteriza por el grado de
flguracién que presenta, es decir por Lo
que representa, si coinclde con la realidad,
st es una vaga representacisn de La

wmisma, ete.

E ficacia del Afiche Publicitario

58

‘ Ew la practica naturalmente, se
clasificartn las imdgenes segun su
cardicter tenico Y sw modo de fabricacidn,
se distinguirdn las lmbgenes hechas a
mano, fruto del artista (pintor) o del
artesano ( el ilustrador), delas realizadas
con dispositivos téenicos, especialmente
la fotografia hasta estos wltimos aios.
Perc ahora el mismo ordenador crea
imdgenes, Yy eventualmente, lndgenes de
objetos que no existen, sintetizando una
realidad visual a partir de la fuerza del
pensamiento”.
Abranam Moles

(1: Pdg. 102)

La imagen en wun mensaje publicitario

puede convertirse en el principal elemento
para La transmisidn efectiva de las ideas
de La creatividad publicitaria, pudiendo
elevarlo o destrudirto.

EL publicista debe elegir muy
cuide.dosamente ¢l tipo de lmagen que
utilizard, cxando una fotografia,

Py




un dibujo a color, una gréfica en una
escala de grises, una representacién
cercana a ta realidad o cuando un teono

que la represente.

Las imdgenes ylas ilustraciones son los
componentes que mas aaudaw a atraeyr

La ateneion en el anuncio.

A continuncion algunos preceptos bdsicos
que deben tonarse en cuenta acerca de La

lmagen de uw afiche publicitario:

TLa imagen debe estar en armonia y

relacion con el texto Y el producto.

*Lasencillez deln imagen es primordial,
el afiche wo debe saturarse de imdgenes,
las escenas cargadas wo atraen, distraen
Y repelen la atencidn Y la wirada del
espectador.

* Generalimente el uso del color es preferible
a la opcidn del blanco y negro, pero esta
no es una regla tntocable.

TEl uso de la fotografin da wmds
credibilidad y conflanza al anuncio, Ya

59
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que es mas representativa deta reattdad.

*EL dibujo es mds apropiado cuando se
pretende dejar grabada una imagen en
la memoria, gracias a la fuerza expresiva
del wmismo, pero sin llegar a ser
extremadamente vealista, Ya que en este
caso serin wmds apropiado utilizar una

fotografia.

EL FOTOGRAFO CREATIVO

La imagen como Ya mencionamos
anteriormente, puede distinguirse en tres
diferentes formas: La fotografia, el dibujo
y el diseiro grafico.

Esta imagen puede adoptar varias
representaciones , comp una esplendida
fotografia, wuna ilustracién en forma de
pintura, un grabado en forma de
acuareld, una caricatura o wn diseio
gréfico por computadora aplicado a La
publicidad.

Esta es ung tarea que debe decidirse

segun Los recursos con Los que se cuente.




En principio La fotografia publicitaria es
diferente a la de estudio o ala de la prensa.
Esta es una tarea de arte. En publicidad
si wo hay talento no hay arte.

Es por ello que el fotdgrafo publicitario o
creativo es uno de Los mejor pagadlos en el
medio, Yya que su profesidn requiere
caracteristicas tnicas y diferentes a las
de un comun fotdgrafo.

EL fotégrafo debe romper La barrera entre
captar Las wejores caracteristicas de un
producto Y utilizar sw arte pava disfrazar
at producto cow particularidades que no
Le corvesponden.

Este tipo de fotbgrafos son especialistas
del Lenguaje de los objetos y tiene que
fundarse en un conocimiento muy
awmplio del lenguaje visual , en una sélida
formacion en arte Yy diseno, ser conocedor
de sewmidtica, iconografia y Luminotecnia.
un enaveorado de la historia del arte,
profesional flexible a las necesidades del
anunelo que se va a producir, capaz de
bmaginar escenarios Yy de extrema
sensibilidad.

[ ficacia del Afiche Publicitario
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TECNICA IRAE DE LA FOTOGRAFIA

Fotograficamente es wuna adaptacibn de
la téewica AIDA ( ATENCION,
INTERES, DESEO Y ACCION ).

BAE ( IMPACTO , BELLEZA,
AMBIENTACION Y ENTUSIAMO).

A
€s

=

la  atencibn que se logra
fotogréficamente con el impacto que
constituyle una sorpresa visuat, siendo La
tnica manera en la que el espectador se

detiene ante un anuncio.




=8

Es el interés que se Logra con La belleza.
La belleza hace al espectador mantenerse
frente ol wmensaje, hasta que este penetre

eV SU Mmen
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A=E
Quiere decir, accidn de vewtas, que se
con el

Logra entusiasmo Yy

convencimiento por wedio de la

fotografia.




D=A

EL deseo que se logra con la
anmbientacién , pues deseariamos estar
en el escenario que se muestra en la

fotografia.

.

L[ ESTAMPAS PORTER

S evw el Prasas

X0S AtRES™

La excelente Fotografia Principal utilizada en el disefio de este afiche Promodonal del grupo de
Baile argentino, muestra la eficacia de los creativos al cL:gir esta imagen que capta el momento

reciso en ¢l que sc mucstra todo el encanto y la c’cg,ancia de una buena Préctica del tango, con
elfin de atracrla atencién del pablico al que sc esta invitando a asistir al evento. Se aplican las

técnicasdela fotosraﬁ’a |= y D=A.
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Es mprescindible para un buen
creativo crear imdgenes junto al
fotografo, no limitarse a repetiv
o a copiar imdgenes ya
utilizadas.

Debe permitirse que el talento
aflore y que se convierta en una

graw ldea y wo limitarse a.

wtilizar fotografias e imbgenes
de archivos de un disco o de la
computadora. .

cada campaina , cada Pproyjecto
cows;titugew Wi nueva
oportunidad de hacer wejor
nuestro trabajo Y superar al de

GME"'.
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SABADO 9 AGOSTO
edet: puemi@ptooon (24 H |

FIESTA RICOTERA

CLUB PARQUE SAN MARTIN

ool Qam Vet R Din om Meirtln Uorks

En este afiche se utilizé el dibujo para
plasmar la subjetividad del concepto de este
grupo de Rock.
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Al promocionar una Pclicula de dibujos

animados, es muy adecuado utilizados
tambien para cl afiche Pub]icitar‘io de

una | ienda de Videos.

[ ficacia del Afiche Publicitario
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taaabe. dvral e,

Teis 2363-6882 y 5205-9221
S-mail covideurboneti com

M ticular CASAS SONADAS,
esidoneo para utilizar en este afiche un
dibl{jo , para idca[izary lograr que los
cspcctadorcs se entusiasmen al imaginar

como seran estas casas en rcaliclad.
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ACTIVIDADES

1. Flabora un afiche en el que la 'Fotograf:ia sea en elemento Principal acorde a
otros elementos que consideres necesarios sin sobrccargarlo. Elabora un
informe o racional creativo (ver anexos) en el que con aguda de conocimientos
de Scmiologn’a de la imagen, indiqucs la connotacién de denotacién de los
componentes de tu trabajo.

2. De igual manera elabora un afiche en el que se utilice un dibujo fe} grafica, Y
exp icael por qué €s mas conveniente que usar una Fotograﬁ'a.

]
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AUTOEVALUACION

I Exp[ica con tus propias Palabras la técnica IDAFE dela Fotograpia.

2. Mencione distintos tipos de ilustraciones.

3. E n un afiche de servicios médicos en el que el Ejecutivo de Cucntas, en
base a lo expuesto por el c]icntc, sugiere el uso de una imagen de un nifo
cnfcnno; define que utilizarias, una foto, un ::{ibtﬂ'o, a color, blancoy negro, ctc.

Yy cxPIica el por qué.

ficacia del Afiche Publicitario
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OBJETIVOS

El alumno:

/ Establece La diferencia entre Los colores considerados frios

Y calidlos.

/ Redefine sensaciones € bmpulsos que cada color

transmite.

/ Aplica Los colores segun su clasificacién en la

elaboracisn de mewsajes Publicitarios.
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PRESENTACION

LitograFicamcntc, la aparicién del color enla elaboracion de mcnse}jcs esde
suma importancia para la comunicacion. {In mcnsa}jc Prcscntado a color
caPtaré mas la atencion que uno que se Prcscnta a una sola tinta, como
sucedié por mucho ticmpo con el color negro.
E.stc de ninguna forma sugiere el desuso de esta técnica,ga que si nuestro
mcns.ajc tiene que ver con aspectos de clcgancia, distincion, tradicién, etc.
es muy conveniente utilizarfotogr'aﬁas en scpia Yy tipogralcfas aunasolatinta
ara ]ograr el efecto deseado.
| Publicista Yy todo comunicador social, debe tener en cuenta los colores
roceso a utilizar en la ]itografia con la que trabaja, estos Pucdcn ser
CMYK, que por sus siglas son Cyan, Magcnta, Amarillo Yy Ncgro.
[C xisten otras variaciones dcpcndicndo también del programa de disefo que
se esté mane:jando.
Enbasea esto, debemos tomar muy en cuenta el signi{:icado Psicolégico
que cada color rcPrcscnta enla mente del cspcctaclor, para lograr conesto
un eficaz dcscmpcﬁo enla elaboracion de mcnsajcs gréficos.
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EL COLOR EN EL AFICHE PUBLICITARIO

EL color tieme un poder muy atractivo en
los anuncios publicitarios.

Es un factor psicolbgico que causa
emociones tales como la alegria y la
tristeza.

EL afiche publicitario tiene La finalidad
de la comunicacitn , cuyo concreto
objetivo es la difusion y la venta, por Lo
que tiene que valerse de elementos que
Uamen Lo atencibn de Las personas que
los observan, siendo el color una de las
principales armas para Lograr estos flnes.

Segun Meter Harten:

‘ Esta fuerza atractiva del color es
utilizada en la mayor parte de las
producciones publicitarias, anuncios de
diarios y revistas, folletos, catblogos,
carteles , representaciones de productos,
escaparates, rétulos, etc. , en los que
centellean Lo colores para requerir y
agradar.

€l color tiene gran importancia en
nuestras vidas porgue, ademds de ser un
factor psicolégico extraordinarios estd
asociado con tos fundamentos de La
belleza, unidad, armonia, proporcidn,
equilibrio, etc., posee elementos de
variedad ajustados a todos los esenciales
bésicos dela estética, produce sensaciones

E ficacia del Afiche Publicitario
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de estimulacion o descanso, alegria o
tristeza, calor o frio y tieme un valor
simbblico que es de cualidad subjetiva o
inconsciente u objetiva o consciente”.
(3: Plig. 91)

El uso del color requiere de senkimiento
y sensibilidad, ya que son muchos los
que Lo emplean sin considerar su
potencia y deciden a la ligera para wo
utilizar o dejar anulada toda su
capacidad afectiva. En otros casos se usa
cown despilfarro i exageracion, cuando el
mism.o mensaje tendria mejor resultado
si la vbra fueva reswelta solo con negro.

PSICOLOGIA Y FISIOLOGIA DE LOS
COLORES

Nuestro cuerpo fisico percibe cualquier
inpulso o energia cromdtica y reacciona
en consecuencia. Asi el verde puede
resultar sedante y el vojo enervante, el
amarillo estivaulante Y el azul depresivo,
stewdp estos resultados fisiolégicos.

Los enlores inflieyen sobre el ser humano,
intervienen en la vida creando
sensuciones de alegria o de tristeza ,
exaltacidn o depresion, actividad o




pasividad, calor o frio, equilibrio o
desequitibrio, etc. Los colores pueden
producir imapresiones, sensaciones
reflejos de gran inmportancia porque
cada uno de ellos tiene vibracion
determinada en nuestros sentidos Y
puede actuar como estimulante o
perturbador en ta emotividad,

La publicidad estudia la potencia
psiquica de los colores Y los aplica
como poderoso factor de atraccion Y
seduccion.

Identifica sus wmensajes, se utiliza
en Lo dresentacion de productos el
color que wejor suglera el cardeter y
cualidad de los mismos.

Colores primarios.

Sown aquellos colores que wo pueden
obtenerse mediante la mezcela de
ninguwn otro por Lo que se consideran
absolutos, unicos. Tres son los colores
que cumplen con esta caracteristica:
amarillo, el rojo Y el azul.

Mezclando pigmentos de estos
colores pueden obtenerse todos Los
devnds coloves.
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colores secundarios.

Sow Los que se obtienen mezelando
dos los colores primarios al 50 %,
obtenienao: Verde, violeta y naranja
0 anaraniado .

Colores intermedios.

Mezclando un primario Y unw
secundario se obtienen Los Llamados
colores intermedios (1), que como su
nombre indica estdn ‘entre wmedio”
de un color primario (P) Y un
secundario (S) o viceversa. Otra
caracteristica de estos colores es que
se denominan con los colores que
intervienen en su composicion,
primero citando el color primario ya
continuacion el secundario:
awarillo-verdoso, rojo-anaranjado,
azul-verdoso, azul-violeta, rojo-
violeta y amarillo-anaranjado.

Colores terciarios

Los tonos terciarios se consiguen al
wmezcelay partes iguales de un
primario (P) Y de un secundario (S)
adaacqwte: amarillo terciario
(verde+wnaranja), rojo

than

tevrciartio .Z
ERICE

(waranja+violeta) y ™.




azul terciario (verde+violeta).

Los colores terciarios som los mas
abundantes en la naturaleza y por
lo tanto Llos wmdbs usados en la
pintura, Ya que por ellos brillan los
mds exaltados y cobran vida los de
intensidad wedia.

Amarillo

[ sta espiral del Color, identificalos
colores Frimarios (F), Sccundarios
(5) e intermedios (}). Ademas de
clasificarlos en colores Frios, en
donde predominan azulcsg verdes
y los calidos en donde sobresalen el
rojo, naranja y amarillo en sus
distintas tonalidades.

E ficacia det Afiche Publicitario
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Colores cuaternarios. .
Sow los que se obtienen mediante La
wezela de los terciarios entre si: vojo
terciario + amarillo terciario da un
naranja wewtralizado, amarillo
terciario + azul terciario da wun verde
muy neutro (verde oliva) Y rojo Y
azul tevciario da un violeta neutro
parecido al de la ciruela.

Colores frios y célidos.

Se denominan colores frios a todos
los que participan o en su
coniposicibn interviene el azul Yy
calidos, a todos aquellos que
“participan” del rojo o del amarillo.

Los colores chlidos (rojo, amarillo y
anaranjados), Los asociamos a la luz
solar, al fuego... de ahi su
calificacion de “calientes”.Los colores
frios son aquellos que asociamos con
el agua, el hielo, La Lluz de la
luna ...(el azul Yy los que con el
participan). Estas cualidades que se
les atribuyen a los colores es Lo que
se ha denominado “Temperatura del
colev”,

]




cast todos Los pbjetos deben su color
a los piomentos o pinturas, que
abserten determainadas longitudes
de onoa de la Lluz blanea y reflejan
el resto, de manera que Lo que nos
liega a wosotros es el conjunto de
lonaitudes de onda que han sido
veflejadas y son éstas las que
producen la sensacion de color, que
se denoming color pigmento. Los
coloves piamento que absorben La luz
de los coloves primarios aditivos se
ilanmean  colores  primarios
sustractives.

Observemos La siguiente deseripeion
Y gjevaplificacion de los colores:

COLORES CALIDOS

ROJC

Sugiere calor, fuego, corazdn, amor,
excitacion, actividad, pasion, sangre,
fuerza, bmpulso, peligro, revolucion.
En combinacion con el blanco
significa inocencia y frivolidad. €L
rojo tembién se asocia con La rabia y
la crueldad.

“ EL rojo es el color de La pasisn

Heéctor Gerardo Mupiz Bqnﬂla

. i, s
jmagina cl,cblgif rojo intenso de las rosas
del fondo del afic evacan el amor de
la Parcja que sella su idilio con una joga
Pcrcccclcra como un rcloj. ‘

AMARILLO

Sugiere luz, alegria, accibwn, oro ,
arvogancia, voluntad, poder, ciencia,
espiritualidad, ira, cobardia envidia
¢ impulsos irveflexivos. “EL que de
amarillo se viste, a su belleza se
atiene”. . . '




NARANJA

Sugliere accidn, entusiasmo, en
combinacion con el wnegro es
engaino, conspiracion, sordidez y
Opreston.

“EL navanja es muy utilizado en
logotipos de asociaciones politicas”.

También en uniformes de cquipos
deportivos se manifiesta el uso de
colores calidos como el naranJ'a y el
amarillo. En esta imagen del Pasado
mundial de futbol ALEMAN]A
2006, ¢l equipo de Holanda, también
comocido como” La nararja mecanica
por el color de su uniforme Yy la rapidcz
de sus jugadorcs, evidencia la
aplicacién Y el por qué del color
utilizado.

E ficacia del Afiche Publicitario
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CO .ORES FrRIOS
AZUL

Sionifica infinitud, inteligencia,
frio, recogimiento, paz, descanso,
confianza, libertad y seguridad.

“ El azul es el color de la wobleza
(sangre azul)".

DIANA

De sangre azul ingl&siii

Formé parte de una de las
familias reales mas notables
de Europa hasta su fatidica
muerte en 1997.

)




AR

VERDE

Es sindnimo de vegetaciown,
hwmedao, calma, frescura, sugiere
primavera, amistad, realidad
equilibrio entre colores calidos Yy
frios, también se asocia con Los celos
Y con La enfermedad, inexperiencia
o falta de wmadurez.

“El verde es el color de la esperanza”

Publicitando aceite de oliva
haciendo una satira ala dltima voluntad
de un tomate de ser bafado en el
olcaginoso condimento » que fondo
mas ProPicio que el verde para este
simpa’tic'.o afiche Publicitan’o.

Héctor Gerardo Mudiz Bonilla
VIOLETA '
Representa afliccidn, tristeza,
penitencia, wmisticismo, miseria y
dolor.

“La penitencia de la Semana Santa
en Guatemala se viste con las
tonalidades de la familia del color
violeta como se aprecia en este Baleon
de la ciwdad Colonial de Antigua
Gquatemala en la ‘Semana santa

2006". o

T
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PURPURA

Sugiere pompa, realeza, dignidad,
suntuosidad, welancolin Y
delicadeza

“Las capas de los reyes y nobles son
de color parpwa .

El significado de los colores se
sigue haciendo presente en las
tradiciones guatemaltecas. Las
imagenes de pasion suelen ser
revestidas con tunicas color
purpura como simbolo de la
realeza a la que representan.

E,Ficacia del Aﬁd'e Fublicitan'o
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COLORES PARDOS

Como el café, sugieren madurez Y
experiencia.

EL BLANCO

Tiene la facultad de suavizar los
colores con los que es combinado,
sugiere pureza, Livupieza, delicadeza,
inocencia, virtud y cantidad.

“EL blanco es el color de la paz”

NECRO

EL color negro representa la muerte,
el dolor, el luto, destruccidn, etc. pero
también es el color de la elegancia.
“EL negro es sindnimo de lLas
tinieblas”

GRIS
Resignacion, neutralidad, sobriedad
Y elejancia.

~t
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ACTNIDADES

1. [ labora un IOSOti]Po para una asociacion estudiantil universitana, en la que

deberas cxplicar el por qué de los colores que utilizaste.

2. De un logotipo de un restaurante de comida répida conocida, elabora un
racional creative en donde cxpliqucs tu oPinién acercadelos colores utilizados,
ysi harias alngn cambio. Realiza tu propia propucsta.
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AUTOEVALUACION

. Explica la diferencia entre colores frios Y calidos.

N

. E’_xplica el significado Psico|égico del color verde.

A ]

. E_xplica el significado Psicolégico del color rojo.

4

: E_xplica el significadb Psicolc’)gico del color azul.

\h

. Explica el signiFicado Psicolégico del color gris.
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TIPOGRAFIA
DEL AFICHE
PUBLICITARIO

wan By
~ By
‘BRICE |
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OBJETIVOS

El alumno serd capaz de :

a Establecer criterio propio respecto a que tipo de Letra

utilizar para un mensaje determinado.

a}ldewtiﬁcar términos propios de tipogmfia , como Lo som

fuente, tipo, Familia, punto, ete.

er’ Resaltar Las mejores caracteristicas de  un texto,

wmediante La eficaz aplicacion de la tipografia iddnea.

E ficacia del Afiche Publicitario



Heéctor Gcrardo Muiiz Boni"a

PRESENTACION

Muchas veces Los mensajes publicitarios se ven acompainados de un
pequeno texto que tiene como funcidn explicitar lo que ya ha sido
entendido por medio de una imagen,

- En otros caso el texto de un mensaje es mds extenso, Y en algunos

casos innecesario, Ya que sabemos que el publico que atiende estos
mensajes posee muy poco tiewpo para captar lo que tratamos de
transimitivle Yy a wmenos que se trate de textos informativos, Los
publicitarios deben sermas concisos y fhciles de entender y asimilar.
Son celebres los anuncios gréficos que con una imagen sencilla
acompanada de una sencilla pero escueta frase han captado el interés
Yy la atencidn de Los espectadores.
Es entonces, que por Las razones antes expuestas y explicadas en
capitulos anteriores acerca de la importancia del texto publicitario,
que La tipografia a utilizar debe ser seleccionada con gran exactitud,
Ya que el tipo de letra aplicado Lamard La atencion 4 le dard el sello
de distincitn a la frase o texto de nuestro mensaje.
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TIPOGRAFIA DEL
AFICHE PUBLICITARIO

EL trabajo del arte incluye la
definicion tipografica La
composicidn tipogrifica publicitaria
es el arte cle seleccionar el tipo de Letra
idéneo para un determinado
mensaje. La computadora Y Los mas
sofisticados sistemas de software
producen tnnovacion
permanente Y un mundo infinito en
el diseiro de tipos de letra que
comunican eficazmente el mensaje
de un producto o servicio.

uni

La computadora ha simplificado la
tarea agrupando cuatro familias
bésicas de tipografia: romana, Sans
serif, serif cuadrado y tipo wuevo.

La tipografia es parte de la imagen -

de un anuncio.
EL perfil y diseiro tipogrifico a
emplearse deben responder a las

[ ficacia del Afiche Publicitario
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caracteristicas particulares de un
producto o servicio.

Si pretendemos dar a encender que
un niiio escribe una carta a los reyes
magos, La tipografia debe ser suave
para resaltar La ternura del mensaje.

W producto de elleza, por gjemplo,
debe utitizar tipografia suave , fina
Y elegante.
En un afiche que anuncie
maquinaria pesada, prefiere
utilizarse tipografia de tipos
romanos, resaltada en negritas que
signifiquen rudeza y fortaleza.

“La tipegrafia es un lenguaje visibile que
eaplica, instxuye y expresa pensamientos
e ideas mediante palabras™

Suzane West  (5:Fag 9)
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Tipogral:ia deun programa de Compumdén

La legibilidad de un texto de un
anuncio pubticitario es esencial para
WAl comprension clara y atractiva
para La vista del lector. Saber elegir
los tipos apropiados paka el titulo y
el texto es tan lmportante como
cualquier otro elemento del afiche.

No es wecesario que el disenador
memorice todos Los tipos de fuentes
existentes, vasta con acudir a un
catalogo de  fuentes, que
generalmente vienew adjuntos a Los
progravmas de diseiro.

Heéctor Gerardo Mudiz Bonilla

CARACTERISTICAS
TIPOGRAFICAS

TIPO
&s el estilo de Lletra.

CASTELLAR
Times New Roman
Tahoma

Script MI Bald, etc.

CUERPO
Es la medida o el tamairo de las letras
expresadas en puntos. EL cuerpo 8, por
ejemplo, es el més utilizado en los
peribdicos.

PUNTO

Es la unidad de wedida tipogrifica
que permite wmedir el tamano o el
cuerpo de ta letra, el cual se mide de
la parte inferior a la superior.

v Y
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t Fundy teoetss i
Vo At

Medida ﬁpogréfica enpuntos

FAMILIA

Es la variante de wun mismo

tipo de letra.
Broadway Normal
Broadway Negrita
DLroadway Cursiva

Broadway Contormo

Droadway Sombra

E ficacia ded Afiche Publicitario

" FUENTE

Conjunto de caracteres que
incluyen todas Las Letras,
nimeros, stimbolos Y signos
tipogréficos Y de puntuacion.

Scvipt MI Bold
aAaBeDEFQ gﬂ
ALY

UVW X

abcde ﬁi'&emnﬁ

epgrotuvwayz

0123456789
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INTERLINEADO
Es el espacio entre lineas de tipos.

interlineado Sencillo, interlineado
1.5 ¢ interlineado Doble,

UNIYERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
TEXTO DIDACTICO
ERICACIA DEL AFICHE PUBLICITARIO

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
TEXTO DIDACTICO
ERCACIA DEL ARCHE PUBLICITARIO

T'iPograFia:

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

Notese el tipo de letra clcgantc utilizado
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

TENTO DIDACTICO eneste aFl’Cl‘lc quc Promociona arﬂculos dc

EFICACIA DEL ARICHE PUBLICTTARIO

rc.sa'o para Bodas.

wor 453 sz
"ﬁ%
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ACTIVIDADES

1. Flabora un afiche Publidtan'o acerca de botas vaqueras, sc muy
cuidadoso en la eleccion del texto Y la tipogm{:ia adecuada para el mismo.

2. De igual forma elabora un mensaje Publicitan'o deun Fcr{umc nuevo en el
mercado, debes proponer el nombre, el logotiPo, el slogan, la ctiqlucta del
producto y el dummic del mismo. Realiza un racional creativo en ¢ que
cxpliqucs as razones, similitudes y caracteristicas que asocian al Producto
conla tipograﬁa clcgida para las Piczas Publicitan'as solicitadas.

[ ficacia del Afiche Publicitario 86




Héctor Gerardo Muiiz Bpni“a

AUTOEVALUACION

1. Definalos siguientes conceptos referentes a tipograﬁa:

Fucntc
Familia
Cucrpo
Funto
Caréctcr
|ntedineado

TiPo
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CONT]
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= MPORAN

COLOCADOS!
FSPACIOS

PUBLICOS
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OBJETIVOS

el alumno serd capaz de:

g tdentificar Las actuales variaciones del afiche publicitario

contemporines. ' ;

% identificar los materiales utilizados en las actuales propuestas de

afiches publicitario.

% Establecer Las razones por Las cuales el afiche publicitario ha

cambiado en propuestas Y wmateriales.
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PRESENTACION
Shaedas 0

Vivimos en una sociedad completamente estresaala Lewa de
actividades, atribuciones ) presiones que cada duz WS hacley\: s
Aificil LOMAINOS U YROWENLD PAYR DUSEVAY POY WA breve lo q&c o
vodea. Es por ello que Los publicistas, siempre a La vawguardta delas
necesidades de Comunicacién han tenido que wlear wucvas‘
estrategias para que los potenciales consumidores se percatew de Sus
mensajes . Bs muy reciente i novedoso el uso de Los™ Wipis, que
presentan publicidad colocada en Lugares en que las personas
forzosamente tienen que observarlos, coms Lo sow Las paradas de
autobuses, formando tambien parte del MobLLLan urbano de Las
ciudades . Por aspectos propios ,como la durabilidad , tambww estdn
muy en voga las mantas vinilicas, ya que tienen’ muy buena
presentacion y resistencia ante las inclemencias que sufre la
publicidad exterior como Lo pueden ser La Lluvia , el aire, el sol, etc.
ConpZeamos un poco vmds acercd oe Las nuevas téenicas de publicidad
exterior que consideramos sow Las nuevas alternativas al afiche
publicitario convencional, que desde este momento conviene aclarar,
se conserva aun como uno de los medios tddneos para propagar
mensajes publicitarios.

[ ficacia del Afiche Publicitario
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IMPRESOS
- CONTEMPORANEOS
COLOCADOS EN ESPACIOS
PUBLICOS

ElL afiche publicitario en la
actualidad conserva su lugar en la
preferencia de los comunicadores
para difundir los wensajes

_publiciatrios y de propaganda , por
su bajo costo y aleance, como hemos
planteado en capitulos anteriores de
este texto diddctico.

Pero el campo de La comunicacion
avanza pasos agigantados cada dia
Y la tecnologia nos presenta nuevas
Y utiles hervamientas para el wejor
desempeiro de nuestras actividades.

tas placas y otros mecanismos
manuales hawn dejado de ser Los
procedimientos cotidianos para la
elaboracion de wateriales Lmpresos.

El uso de la computadora Y de los
programas de diseiro, facilitan y

91
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maxinizawn La calidad de Los trabajos
de bmpresidn .

Son muy comunes el uso de
Programas como el Photo Shop, un
editor de fotografias que puede
corvegir pequeios o grandes defectos
de una imagen, como Lo sow la luz,
el enfoque, el color, ete.

Las mancuernas Y las dualidades
muchas veces sowm efectivas, Y Photo.
Shop tiene un aliado. Después de la
corveccion Y edicion de fotografias
Fre-Hand se convierte en la mesa de -
trabajo de todo diserador de
Publicidad grafica, brinddndole las
herramientas las que
anteriormente debian utilizarse en
una mesa de dibujo.

como

una vez terminado el trabajo de
composicion Y diseino, es el wmomento
de entregar wuestro arte Final a la
imprenta o Litografia que se

encargard de todo el
~ Pl
egl -




proceso de mpresion en el formato Yy
wmateriales que la campana Yy el
presupuesto de La misma permitan.

Entre los que a nuestro criterio
pueden comvertirse en wateriales
alternativos al afiche publicitario
estan:

LONA VIN{LICA

Es un wmaterial pldstico que permite
una impresion por wedio de
mecanismos digitales de gran
witidez.

Anteriormente las mantas se
elaboraban a mano o en Serigrafia,
las wmantas elaboradas en vinil, son
una alternativa de wmayor calidad y
duracibn, Ya que son bmperminbles,
lavables Yy son muy resistentes al
deterioro de su  color debido a los
rayos del sol.

[ ficacia del Afiche Publicitario

. de wnuestras calles,

Debemos  menclonar wn fendmens
muy Lmportante. Antiguamente
todos los locales comerciales, que en
ese entonees no eran tantos como en
la actualidad, contaban cow letreros,
afiches, ete. que identificaban el
nombre y los productos que en cada
uno se ofrecian.

Es muy notable que enla actualidad
desde comercios tan wmodestos como
Librerias, tiendas de barrio, salones
de vellleza, etc. hasta las wds
importantes casas comerciales
anuncian sus productos Y
proweociones ew coloridas y bien
elaboradas MANTAS VINILICAS.

Este wuevo tipo de comunicacion
mpresa ya forma parte del entorno
corriendo
peligrosamente el riesgo de ser ya
consideradas contaminaciédn visual,
como puede observarse en algunas de
las populares arterias de transito Y
a la vez de comercio como la Calle
Marti en Lq zona 2 de la ciudad
Capital.
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La lona vinilica wo tiene limite
respecto al tamaino del anuncio que
deseamos, trabajdndose general-
wmente desde wn wmetro cuadrado
hasta las dimensiones de una valla
Publicitaria ,  ya que en la
actualidad estas sow literalmente
forradas con lienzos de este material
bmpresos con el arte final de un
producto o servicio anteriormente
elaborado.

Flnabmente, tanto profesionales
como duenos de wodestos locales
covnerciales pueden intervenir en el disero
A SUS ANKALIDS, YR qQue enpreshs dedicadns
a la impresion de este tips de materinles
diseaan al instante Y tn presencia de sus
clientes los artes con las exigencias y
sugerencias de Los interesades.

Heéctor Gerardo Muiiz Bonilla

MOBILIARIO URBANO PARA
PABLICIDAD

ES un sistema por wmedio de wna red
de servicios publicitarios e
informativos por medio del MUPI
(Mobiliarto urbano para
informacion) el mds conocido es el
parabus, asi como soportes de
informacion, banos publicos
automdticos,  elementos  de
seiralizacién, bancas, papeleras,
a/isos de una prixima parda de Bus,

teléfonos Y relojes.
Es un concepto traido de Europa por
la Transnacional EUE

( Equipamientos urbawnos de
ESpaina).

En nuestro pais La emapresa que tiene
la concesion por parte de Lla
Municipalidad de quatewmala se
llama EUGUA ( Equipamientos
urbanos de quatemala)

el wobiliario es disenado,
suministrado e instalado por
La misma compainia bajo concesion.
Esta ademds, se encarga del
mantenimiento Y Limpieza de sus
espacios no sblo para

preservar su m/gu
o QPP ES
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propia imagen Y la de sus clientes,
sinopara contribuir al mejoramiento
del espacio urbano.

Son el:mentos especialmente
diserados para entornos ubicados en
el interior de los wikcleos urbanos;
pueden colocarse
independientemente en
intersecciones de calles o formando
wna perfecta simbiosis junto a las
marquesinas de las paradas de
autobus.

Hace 5 aios wmiuy pock gente podia
prever el impacto que EUGUA
tendria en la configuracion del
espacio urbano Y en la calidad de
vida de tn poblacin.

[ ficacia del Afiche Publicitario

Fué el inicio de un proyecto que
cambiaria definitivamente el rostro
de La capétal del pais Yy despubs, de
muchas otras ciudades de
Centroamérica.

La propuesta de comercializar
publicidad en los famosos “MUPLS”
(Mobiliario  Urbano  para
(nformacidn) fue, desde el principio,

“un éxito en las paradas de autobuses
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del servicio publico. Més adelante, se
comenzard a introducir otros
elementos urbanos de interés
cindadano, como seralizaciones
viales, cestos de basura, sitios de taxi,
bancas, casetas para aseo de calzado,
puestos para venta de periddicos,
flores y loteria.

AslL podemos decir que en Nuestra
Ciudad el wobiliario sow los
elementos que vecinos Yy visitantes
usan para obtener wun servicio
publico, instalados dentro de un
espacio colectivo.

Tal es el caso  de los lbotes
Para tirar vaswra, las
bawncas , la seralizacion vial, las
Lamparas que iluminan La via
piblica, los parabuses,
cabinas de teléfonos piblicos,




las banquetas, los bolardos,
semdforos Y bancas ew los parques
son algunos ejenmplos del mobiliario
urbano de Nuestra Ciudad.

Trate por un wmomento de imaginar
cohmo serina  quatemala sin
banquetas ipodria el peaton
wovilizarse con seguridad vial o
tendria como decimos en buen
chapin “torear los carros’, para
trasladarse de un lugar a otro?. Y
qué caos venicular tendriamos sino
existiesen los semdforos.
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Y si deseamos ver wds alld icomo
Luciria la wetropoli sin espacios
publicos, sin el ornato de
monumentos, fuentes, jardines o sin
los pasos desnivel Yy puentes que
mejoran la wovilidad?.

De reciente creaciom en los ultimos
cinco anos sow los parabises, a la
fecha la  Municipalidad de
quatemala ha colocado varios de
éstos, a fin de que el usuario del
transporte publico puede esperar los
buses en un lugar cémodo, visible y
no tenga que estar corriendo los
colectivos para abordarles

Servicios efectivos i gratuitos

El hecho de que el mobiliario urbano
de la empresa se ofreciera con
cardcter gratuito a las autoridades,
es dectr, sin carga hacia la
municipalidad, lamb
poderosamente la atencidn desde el
inicio. No solo ha sido una wedida
eficaz para reducir al wméximo la
contaminacion visual publicitaria
ew Las calles, sino al mismo tiempo
ha  contribuido a wejorar
sustancialmente los
servicios publicos Yy a
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ordenar el transporte de la ciudad.

Esta forma de comercializar la
publicidad ha dewmostrado su
eficacia, por lo que actualwmente
muchas empresas La incluyen
dentro de sus presupuestos anuales.
La buena imagen y el correcto
mantenimiento de los mobiliarios
que EUGUA alquila es una de las
razones por LAs que se vive una etapa
de revalovacion de la publicidad en
las calles. Los anuncios en un
soporte atractivo y de calidad
generan una percepeibn positiva y
avapatio hacla  las  wmarer
el servicio que el elemento
Wroano proporciond.

La percepcion favorable hacia las

marcas tieme una relaciown directa
con el buen estado de tas

instalaciones Yy, a su vez, genera:

Limpieza visual en las calles de la
ciudad.

Felipe Rico, director de operaciones
de Euwmex, | Equipamientos
urbanos de México) destaca este
hecho:

E ficacia del Afiche Publicitario
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‘Satisfacemos las necesidades de la
ciudadanta, cumplimos con los
compromisos adquiridos con las
adwministraciones Llocales
logramos el alto nivel de servicio que
nuestros clientes necesitan”.

Las autoridades municipales de la
ciudad de quatenaala sostienen, con
mucha razéw, que ew sitios
historicos la publicidad debe ser
regulada para mantener la belleza
arquitectdnica inalterada.
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Desafortunadamente los escasos Y
lentos avances en materin de
reestructuracion Y reordenamiento
del Centro Histdrico de la ciudad
capital wo hawn perwmitido la
instalacion  de este tipo de
Mobtliario. Las grandes calzadas,
avenidas y bulevares de nuestra
ciudad haw sido los espacios idéneos
para establecer este wmoderno
mobiliario urbano con muy buenos
resultados.

Desarrollo
sustentable

tra wsparewte Y

EUGUA , por medio de la concesion
para la isntalacion Yy mangjo de los
MUPIS , ha creado fuentes de
trabajo, entre puestos directos e
indirectos, Y generado ahorros a las
autoridades wmunicipales en
mantenimiento de este tipo de
equipamiento urbano.

La exitosa gestion empresarial del
grupo se ha reflgjado en el fuerte
compromiso con Lla sociedad
guatemalteca : EUGUA aguom
econdmicamente a instituciones de
beneficencia  social,  como
‘UNICEF * .s¢ hawn promovido
gratuitamente, muchas campanas
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de interés social, cultural
ciudadano, en apoyo de mds de 300

instituciones soctales dedicadas o

comprometidas con el bien comun,
como Cruz Roja Y Teletdn.

La promocidn oel cuidado al medio
abiente es también prioritaria.

ELEMENTOS DE UN MUPI

Se configuran como elementos de
w.obiliario urbano Y colaboran con
La ordenacion del espacio en el que se
instalan. Por sus caracteristicas
fisicas embellecen el entorno.




Ew la fabricacion de los MUPLS se
desarrollaron diferentes productos de
mobiliario urbawno, entre ellos se

encuentra La tluminacidn.

El objetivo para la iluminacidn de Los
MUPLS, estaba en buscar la luz
indirecta propia de los interiores para
iluminar espacios exteriores,
evitando la proliferacién de puntos
de luz directa y creando una
envolvente luz difusa Yy un
anbiente muy propicio para parques
Yy zonas ajardinadas.

La farola destaca por La aplicacion
de la pinza mordaza, que permite
que el poste aparezea Limplo de
mecanismos, solo interrumpido
Ppor elementos que sean necesarios
para forwmar La farola.

E ficacia del Afiche Publicitario
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Pero, sin olvidar Lla estructura
urbana, no podemos obviar Lo gque
en materia publicitaria wos
interesa:

El pergamino o Lienzo publicitario
que se coloca dentro del mupt, Y
que se relaciona directamente a La
necesidad de  luminacion

anteriormente descrita.




Este lienzo se imprime en un
wmaterial llamado Backlight, que
permite una itwmpresion de alta
calidad y el paso de la
tluminacion que
automaticamente los miupis
activan cuando las condiciones de
trradiacion natural  son
tnsuficientes.

Ewn cuestiones de diseno , el
anuncio que se coloca en Los mupls,
wo difiere a las especificaciones y
partes  basicas del afiche
publicitario ampliamente
detalladas en los capitulos
anteriores.

Héctor Gerardo Mudiz Boni“a

ESFUERZOS MUNICIPALES

La actual administracion de La
Municipalidad de quatemala,
encabezada por Alvaro Arzy, trabaja
para que Guatemala sea una
“‘Cludad para Vivir' y esto incluye
nuevos muebles para La metrdpoli.

Dentro de este mobiliario que forma
parte de La infraestructura y ornato
de la ciudad, podemos mencionar: los
parabuses instalados en varios
sectores de la ciudad para que el
usuario del transporte tenga un
lugar digno, comodo, iluminado y
seguro para abordar los buses
publicos.
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La seguridad del ciudadano no es
algo que pueda dejarse al azar, por
lo que para que los parabuses sean
mhs seguros, especialmente en la
noche, se ha incorporado a ellos el
MUPI -Mueble Urbano para La
Presentacion de informacion-.

Podemos preguntarnos, como un
MUPL  puede considerarse
un elemento beneficioso para los
veeinos Y La respuesta es stmple: es
bien sabido de todos que los
delincuentes prefieren los lugares
obscuros Yy descuidados para atacar
2 sus victimas, asi que st un usuario
Se encuentra en un parabus, es
wmejor que el Lugar esté iluminado.

cabe wencionar gque - esta
Huminacion es de costo reducido,
pues un MUPL consume 50
Rilovatios por wes, es decir, el 5 por
ciento de energla wtilizada por un
sewmbforo.

Otra caracteristica de este mobiliario

€s que permite presentar imdgenes
informativas, sin crear
contaminacion visual en el
ambiente, pues son colocados en un
espacio publico en un tamano
adaptado a las dimensiones

humanas que Le permiten integrarse
al entorno urbano.

Asimismo, cabe destacar que los
MUPIS son tan eficientes al
momento de comunicar, Ya que son
utilizados en grandes ciudades
como, Torownto, Canadd; Distrito
Federal, México; San_José, Costa
Rica; Panamd, Bogota, Colombia;
Buenos Ailres, Argentina Yy
Santiago de Chile. ..

E ficacia det Afiche Publicitario
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Por Ultimo Los afiches publicitarios CARTULINA EN DIVERSOS

Y todas sus actuales varinciones son CALIBRES

tan funciondles y novedosos Como s TINTOS CALIBRES, ETC.
en su tiempo Lo fueron Las cartulinas

Y el texcote.

Ewn el caso de los dos ultimos, en
muchas litografias y tomando en
cuenta los presupuestos, es opeional
la aplicacion de barniz protextor UV.

Ewn La Lmpresion de mantas, afiches
de pared y afiches para mupis
encontramos:

VINIL

VINIL ADHESIVO , PARA
REVESTIR VEHICULOS

MESH ADHESIVO
LONA MESH

BACK LIGHT

PAPEL BOND
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A pesar de que La Lnversion que Las empresas hacen en publicidad es alta,
Los medios gréficos son, en comparacion bajos. Segun cotizaciones promedio
podemos dar una idea de los actuales costos, variando aio con aio
aproxtmadamente de un 10 a 25 %. Los precios sulen disminuir o aumentar
dependiendo de la cantidad de inmpresiones solicitadas.
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cantidad Descripeion Precio
1 Afiche (12x1% pulaadas) ull color , cartoncillo texcote

con barniz protector RoL25*
1 Afiche (14x24 pulgadas) full color, cartoncillo texcote

con barniz protector R.02.00 "
1 Afiche (12x18 pulgadas) dustono , cartoncillo texcote

con barniz protector ®.00.90*
1 Afiche (14x24 puloadas) dustono, cartoncillo texcote

con barwiz protector @R01.50*
1 Aficne (12x18 pulgadas) una tinta , cartoncillo texcote

con barniz protector R.00.75*
1 Afiche (14x24 pulgadas) una tinta , cartoncillo texcote

con barniz protector R01.25*
1 Afiche (12x1% pulgadas) full color , papel Bond 120 gramos Qo1.00*
1 Afiche (14x24 pulgadas) full color, papel Bond 120 gramos Q.01.50"
1 Afiche (12x1% pulaadas) duotono , papel Bond 120 gramos Q00.75*
1 Afiche (14x24 pulgadas) duotono, papel Bond 120 gramos R01.25*
1 Afiche (12x1.2 pulaadas) una tinta , papel Bond 120 gramos Q.00.60*
1 Afiche (14x24 pulaadas) una tinta , papel Bond 120 gramos Q.c0.90*
1 Manta vinilica ( wmetro cuadrado) ®100.00-
1 valla Publicitaria (lona vinilica) Standard. R3,500.00-
1 Backlight ( afiche para mupt) R850.00-

*Tiraje minimo de 5,000 afiches.
Las dimensiones de anuncios en lona vinilica, backlight | otros materiales generalmente no tienen
medidas fias para su lmpresibn, estos dependen de Las necesidades Y gusto del cliente.
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ACTIVIDADLS

1. E_labora una campaia Pub‘icitan'a enla que Prcscntcs Piczas para ser
impresas en los siguicntes medios : Afiche, muPi ymanta vinilica.

2. De las otras varantes de mobiliaro urbano, como cabinas telefonicas,
sciales de transito, ctc. , haz tres propuestas para colocar Publicidad en
ellas. :

3. lndaga acerca de CamPaﬁas Publicitarias exitosas, que hayan utilizado
como uno de sus medios pn'nciPalcs alos MUFIS.

[ ficacia del Afiche Publicitari
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AUTOEVALUACION
i. ;,Qué signi{:ica Mu Fl"

2. ;_Cémo scllamala empresa que posce la concesién de los Murls en
Guatcmala?

3. Defina LQ_ué es mobilairo urbano?

4. ;Cuales son los distintos tipos de MUIPIS?

5.:De qué Pal's curopco Provicncn las estructuras de los MUHS"

6.:Fn qué otros paises de América se utilizan Publicitan'amcntc los MUFIS’

7- AHacc cuantos afios sc instalarén por Primcra vezlos MUFIS en

Guatcmala?

8. Menciona otros materiales altemativos al Afiche Publicitario?

9. ,;Cua’lcs son las funciones del Murl, ademasdela Fubliciclad?

i O.Urbam'sticamcntc, :Cusles son los beneficios de un Murl"
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{COMO SE EVALUA LA PUBLICIDAD EN ESPACIOS PUBLICOS ?

El coste de la publicidad en espacios publicos varia en funcidn de las oportunidades de
Venta que crearl para un products o servicio determinado. Una vez definido el perfil de
Lo gente (segmentacion) a la que se desed LLegar o comunicar un mensaje, se buscan
la cantidau iy wbicacion de lus estructuras que mejor cunmplan con ese propbsito.

Ew este sentido, uno de Los factores que mds determinan el valor de un anuncio es la
localizacibn que tiene, es decir, en cwdl cindad o regibn se encuentra y desde que calle
0 avenioa puede apreciarse vaucho mejor. Tradicionalmente Los anunciantes solicitan
anuncios en Las avenidas wds transitadas de las ciudades wiés pobladas sobre La
teoria de que @ mayor nimero de personas vean el anuncio existird mayores
oportunidades de ventas,

Siendo que las avenidas con mayor trafico tienen mds demanda por parte de los
anunciantes para colocar ahi sus mensajes, el costo es muy superior al de anuncios
colocados en avenidas wmenos transitadas, por lo que las compainias de publicidad
exterior buscan més Y wmejores posiciones en las mismas calles, creando en algunos
cASoS Wl saturaciém visual que va en detrimento de todos.

Enla actualidad, Las campaias publicitarias en dreas de exhibicion estlw aprovechando
las ventajas teenoldgicas que facilitan el manejo de informacion estadistica de tréfico
y poblacion, de manera que pueden distribuir mejor sus anuncios para lograr un
Mmayor Lmpacto ew el segmento al que desean comunicar SUs mensajes.

Tomando en consideracion Las caracteristicas e imagen de un producto, se determinan
tas calles 4 barrios por donde cireula, trabaja o vive La gente que puede comprarlo Y en
ellas se distribuye el nimero de anuncios que el presupuesto i necesidades del
anunciante Lo permiten.

EL método de produccibn con impresidn sobre lona que se utiliza actualmente nos
perwite también el cambiar un anuncio de un lugar a otro después de wn tiendpo
determinado, con Lo que se crean circuitos en Los que varias versiones de una misma
campana pueden intercambiar puestos Y asi mostrar una imagen mis fresca al publico.

o 9 sy
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Una vez en exhibicion, La efectividad de una campana (reflejada en niveles de
vecordacion, preferencia y en iltima instancia en la venta del producto) depende
enteramente de La calidad del mensaje que muestra, de ahi La inmportancia de un diseiro
profesional planeado para éste medio en particular.

Con el esfuerzo y cooperacin de agencias de publicidad que crean anuncios mas
atractivos, centrales de medios que planean una distribucion més efectiva de los
mensajes, anunciantes que recurren cada vez més a éste medio 1 empresas de
publicidad exterior profesionales Y comprometidas, paulatinamente se estéin dando
Las condiciones para un wmejor aprovechamiento de ésta industria, logrando resultados
unicos para La ewpresa.

LA IMAGEN GANADA DE LA PUBLICIDAD EN ESPACIOS PUBLICOS

Recordemos que en Los aios anteriores Los exteriores estaban enfrascados en disputas

Judiciales, disputas que salian en todos Los noticieros y diarios. Esto se dio, por anunciar
productos como bebidas aleohdlicas, el tabaco Y cigarvillos, vinos fortificados el Licor
de malta en los Lugares céntricos y educativos, ademds que el exceso de estos extertores
pasaban a formar como una contaminacion visual, Los cuales obstruyen Las seirales
de caminos y destruyien el atractivo del panorama natural.

Los exteriores entre sus caracteristicas fundamentales cuentan con el hecho de que el
medio exterior es grande, intruso ¢ imposible de pasar por alto. Si biewn esto podria ser
muy atractivo para la comunidad publicitaria, es ficente de muchas criticas por parte
de los ambientalistas Y otros activistas piblicos que piden que se prohiban y restrinjan
de forma notable La industria de los exteriores. Sin embargo Las compaini{as de exteriores
estaw interponiendo demandns contra estas restricciones, apelando Lo siguiente, que:

. Limitar la publicidad exterior es una violacion a la libertad de expresién; Esta
interpelacidn tiene wuy pocas probabilidades de triunfar Y muchas veces Los decretos
es poco o nada frente a Los decretos de no colocaciénm de exteriores,

. Las compaiiias de exteriores deben ser vesarc.das por el patrivmonio perdido; Pero
las cortes aun wo haw determinado si los gobiernos Locales deberian de compensar a
las companins exteriores. '

Mientras tanto, La publicidad del tabaco quedaria prohibida en exterioves Y transportes.
Dicha prohibicidn hizo de que baje el porcentaje de ingresos por La publicidad fuera del
hogar de 25% a 10%. A raiz de esto es que la Lndustria de Los exteriores se ha movido en
distintos frentes para mejorar su imagen y crear relaciones publicas positivas en las
comunidades a las que sirve.

E ficacia del Afiche Publicitario 08
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PASOS PARA DISENAR AFICHES Y PUBLICIDAD PARA ESPACIOS PUBLICOS

Entonces ahora te preseatamos algunos pasos que debes de seguir para disehar
publicidad para exteriores, que tenga una gran acogida y claro que sea de mucho
éxito, estos son:

Sewncillo

€l Texto

tnvita al espectador a participar
Oculta, esconde, intriga

El Huwmor

Legibilidad

. Sencillo

Ten en CUENER que un Mensaje unico | sencillo tiene mejores resultados en la
calle. Con sblo unos cudntos segundos para crear una Limpresidn, es esencial
mantenerse en Lo sencillo. “Enfocarse es la clave’. Trata de mantenerlo asi de
stwmple.

. El Texto

Lo Rt it 6o S0b0 piriniion von cnCRDEZUGD, POr L0 General te un ymiaime de
siete palabras. Lo conciso no es solo und virtud, sino que es necesario, el exceso
de patabras solo confundira a la audiencia.

Invita al espectador a participar

La publicidad exterior le da vida a La calle. debes Lograr de que el espectador se
involucre. Ayuda mucho el uso de inmdbgenss i textos intrigantes, codmicos y
estéticos Los cuales resultan ser muy efectivos para capturar la atencibn de ta
audiencia.
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d. oculta, esconde, intrign

Pueole ser que el mensaje no sea aparente de inmediato. Un acertijo, un misterio,
wun seiuelo despiertan La curiosidad del espectador. Por gjemplo el uso del misterio
involucra al espectador para resolver el acertijo. “Cultura Callejera”.

e. El Humor

El wuso del huwmor en La publicidad exterior es uno de los métodos més efectivos
para incrementar Los niveles de recordacion de una campaina. Sutil o directo, el
humor puede generar und sonrisa o hacer que el espectador se ria a carcajadas.
“Entretenimiento Callejero”.

{. Legibilidad

Contraste, tipografia, estilo Yy tamaino son factores criticos en la Legibilidad de
la publicidad exterior. Como imdgenes claras que aluden a los sentidos del
espectador. Una invitacidn a sorar despiertos y fantasear. Bl diseio es digno
de apreciarse Y estudiar sus detalles. “Arte Callejero”.

CREATIVIDAD PARA LA PUBLICIDAD EXTERIOR

“El diseino de carteles estd basado en el movimiento. T Lo estds pasando, €L te estd
pasando a ti. EL cartel es el wedio de la persona creativa. Es el mayor reto creativo.
Resuelve el problema wmereadoldgico de comunicacidn en un cartel iy probablemente
encuentres La respuesta a todos Los medios”. David Bernstein (14)

Es por ello que La publicidad exterior es efectiva. Tarde o terprano todos vamos a verla.
Por ésta razon, muchos consideran el cartel como el mayor reto creativo, un wedio
masivo. Lo que se muestra en La calle puede crear un fuerte inmpacto en el consumidor.
Wi canmpana dindmica en exteriores puede ayudar a crear vaarcas, erear conocivmisnto
de La existencia de un producto, promover eventos Y generar reSpuestas. Un arte creativo
se comunica de wmanera divecta con su audiencia (en tu cara), Y cred und impresion
larga y duradera en su mente (en tu mente).

La audiencia en exteriores ve Los anuncios desde autombviles o vehiculos en trénsito.
Be hecho, La publicidad exterior se vaide en funcion del witero de vehieulos que circulan
por uwn tramo de calle determinado.

€l diseno de carteles estd basado en el vwovimiento

La creatividad en exteriores puede ser segimentadn a su audiencia. Aqui recabanos
informacidn Socio-demogréfica incluyendo edasd, sexo, raza, nivel de ingreso Y
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patrones de viaje los cuales pueden ser marcados en mapas Y eleginmos aquellos que
cunplan con condiciones especificas, permitiendo al anunciante aleanzar a su grupo
objetivo con rensajes que sean atractivos de acuerdo @ sus gustos Y preferencias. En
und era en la que La television, La radio i Los impresos estdn fragmentdndose cada
vez mds, Lo publicidad exterior mantiene su caracteristica principal: “no puede ser
ignorada”. Es decir estd aht, en La calle, entu card, en tu mente, Las 24 horas del dia,
todos Los dias, es dificil de que pase desapercibida.

RACIONAL CREATIVO

EL racicnal creativo es un instrumento en a planificacidn y ejecucidn de
piezas publicitarias que tiene como objetivo la minuciosa explicacion y
justificacion de cada uno de Los elevmentos que comeponen Las mismas.

En &L deben justificarse todos los elementos que sow parte de uw afiche, en
este caso nuestro objeto de estudio, ast como explicar, dado el caso, el por qué
de Lo onmisidn de otros componentes

il
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El placer que te hace sentir mujer

Producto: Linea de Productos de Belleza Rose

traagen: Fotografia de Marilym Monroe recostada en un Divitn, dormida y embellecida con un traje
de noche.
St incluye tambidn un recuadro con una fotografia de Los productos publicitados.

Téenica Fotogrdfica MBAE: =% (interés sobre la belleza)
Texto:
Titular: EL placer que te hace sentir wujer

Nowbre del Producto: Rose

Color: La imagen que se esta manegjando del producto requicre La utilizacién en el aﬁchc de blanco,
nearo Y distintas escalas del garis, Lo que da un togue de elegancia y distineibn.

Tipografia: Lucida caligrafic del Prograwma Fre Hand MX v.2004, de tipo caligréfico dtstmguw(o
Y elegante.

Un icono de La belleza femening plasmada en esta {oto que manifiesta el placer y la fewinidad
que los productos Rose proporcionan a Lo maujer que Los utiliza. Los clementos que se manifiestan
e el afiche, imagen que en este caso es una fotografia tanto de La modelo como del producto,
titular y wmarca van de Lla mano con tas tendencias actuales en la promocidn de este tipo de
productos, como Lo son La sencillez Yy la elegancia .
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CONCLUSIONLES

El afiche Publicitario, desde sus origenes hastala actﬁalidad, tomando en cuenta su época
de gran apogeo cntre finales del sig,'o XIX a mediados del XX, ha sido un instrumentoidénco para
la emision de mensajes promocionalca. :

A mediados del siglo Pasado, cuando aunla television no Poscla clalcance que actualmente ostenta,
el afiche puHicitan'o iunto con la radio componlan una mayifica mancuema para la difusién de
ideas y como instrumento Publicitario.

Actualmente los avances técnicos en el campo del disefio, hacen del afiche Pub'icitario y sus
variantcs verdaderas obras de arte de la tccnologla obligéndonos a una canstante
profesionalizacién en el campo del diseio , la diagramacién de piczas graficas y la semidtica.

El afiche Pub|icitario continua siendo un medio impreso ideal para la difusién de mensajcs
PuHicitan'os Y de ropaganda, como pucdc obscrvarse desde ya,con lascampaﬁas Pollticas Prcvias
a las clecciones &cncralcs en Guatcmala del aso 2007.

La Publicidad ¢s considerada como un arte aplicado, por lo que el estudiante debe posecer
conocimientos basicos en las distintas comientes artisticas, como la muasica, escultura, Pintura Y
demas ramas de las destrezas Plésticas, que para cfecto del afiche Publidtario son de suma

importancia.




RECOMENDACIONES

Se deben justificar muy untualmente cada uno de los elementos que componen un afiche
Publicitario. Ninsuno de cllos debe ser colocado enla picza por azar o simplcmcntc por llenar un
cspacio en blanco.

La comrecta cjccucio'n de un afiche Publicitario requicre ademas de técnica, que humildemente en
este texto tratamos de Proporcionar, otros clementos innatos en ¢l comunicador como lo son el
buen gustoy la coherencia, la visualizacion del cspacio y criterio Propio.

Unbuen Publicista debe de conocer todas las arcas referentes a la elaboracién de una picza de
comunicacién, no importando el Pcrfil que posea, creativo, redactor, cjccutivo de cuentas, ctc.

No se concibe que ninguin comunicador, asi como cualquicr otro Profcsiona], no este asiduamente
enactualizacién de sus conocimicntos,ga que nos encontramos enuna época enla que los avances
tccnolégicos son modificados e innavados constantemente.

Considerando que enla F_scucla de Ciencias de la Comunicacién se cuenta con un F studio de
Radie yuno de f|L<:|c:vi5|'c'm, sera muy conveniente clestablecer un cspacio para la Produccién de
matcriales imprcsos actuales, desde su disciio hasta su imprcsio'n, como lo son las mantas vinilicas
y otros tiPos de mateniales, de una manera sostenida que Pcrruita al alumnado poner en Préctica
sus conocimicntos tedricos ] abrirse campo en clarea para la cual sca compctcntc.

F 1 Pensum de [ studios de las Camreras de Comunicacic’)n dela Univcrsidad de San Carlos de
Guatemala, debe incluir cursos de arte, para sensibilizar a los estudiantes y ayudara desarollaria
creatividad necesaria enbasc alas Pn'ncipalcs cormientes artisticas en ¢l drea graFlca

Alavez, d estudiante de Comunicacion, debe poscer conocimientos muy bien cimentados respecto

alos actuales Frogramas de Diseiio que sc aplican enla PlaniFicacién ] c_jccucién de materiales
imPrcsos.

“E&L publicista na debie confoxmanse con lo aprendide y vealizade ayer, debe sex fioy ¢
cada dia un innosvadox def maiana”

Héctor Gerardo Mudiz Boni"a
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LOSARIO

COBERTIZ.O: Techo corvido de algunas estructuras. Marguesing.

CONNOTACION: Las miltiples interpretaciones que pueden darse a cada uno de Los
elementos de un mensaje o al conjunto de ellos.

CONTAMINACION VISUAL: El exceso de elementos que pueden observarse en un
determinado Lugar, de poca armonia en cuestiones como formas, taniano, colores, ete.

COPYS: Redactores de textos publicitarios, periodisticos, Literarios, ete.

DENOTACION: Interpretacion propia i real de Los elementos de un mensaje, de una
forma objetiva Y convencional, segin Lo que obviamente se observa.

EPS: Ejercicio Prictico Supervisado que se realiza en organizaciones no lucrativas
como mecanismo de graduacion de una carvera téenica o a nivel Licenciatura.

FISIOLOGIA: Ciencin que estudia Las reacciones corporales propias de Los seres vivos o
como respuesta a estimulos de tendencia andmica.

FORMATO: Tamano, forma, dimension o configuracidn que se le da, en este caso a
un diseiro grifico.

GRAFITTL: Forma artistica Y manual, por La que se expresan ideas y sentimientos,
generabimente plasmdndolos en espacios pitblicos como Las paredes.

GRUPO OBJETIVO: Beterminado sector de La sociedad a ta que se dirige un mensaje
publicitario tomando en cuenta sus caracteristicas psicolbgicas, demogrificas, sociales,

econdricas, ete.

IMPERATIVO: Dicese de La voz que indica mandato, ruego o suplica.
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LAYOWT: Espacio total con el que se cuenta para elaborar un diseio gréfico.

LENGUAJE COLORIUAL: Forma de expresion simple Yy comprensible al grupo de
personds a la cual wos dirigimos.

LITOGRAF(A: Ewmpresa dedicada a La tarea de ineprimir todo tipo de gréficos en Los
wmateriales Y formatos propics.

MASS MEDIA: Medios de coraunicacibn que poseen un alcance y proyeccion a Las
grandes masas de La poblacidn.

MEDIOS DE COMUNICACION: Todos aquellos vehiculos que permiten transmitiv
informacion.

METAFORA VISUAL: Connotacisn creativa que se le da a elementos grificos visuales
como una fotografia.

MUPIS: Mobiliarie urbans para informacion.
NICHO DE SEGMENTACION: También conocido como grupo objetivo.

PAUTAR: Colocar mewsajes en Los wedios de comunicacion, con la duracidn Y
frecuencia iddneos para el éxito de una campana publicitaria.

SEMIOTICA: Ciencia gue se encarga del estudio denotativo y sobre todo connotativo
de Los elementos de un wmensaje Lingiistico, grafico, ete.

SEPLA: tmdgenes o fotografias en donde predominan el color blanco y los colores
pardos, para dar una apariencia de antigiedad y distineion.

SOFPWARE: Todos aquellos programas que wes facilitan Las tareas en un computador.

TIPOGRAFIA: Se refiere a aspectos de La Letra que se utilizan en publicaciones graficas
Y visuales, como tamaiio, estite, forma, etc.

VALLAS PUBLICITARIAS: Enormes mensajes publicitarios colocados a gran altura
en las orillas de las vias de comunicacidn urbanas Yy rurales.
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