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a premisa de esta investigacion es la de analizar el
impacto que tienen los displays cinematogréficos,
dentro de la eleccidn de una pelicula, asi como las ca-
racteristicas que deben ser consideradas por el disefiador
grafico; por tanto, podemos decir que la investigacion es
Pura, pues sus resultados no tendran como fin llevarlos a la
practica ni su aplicacion directa en la elaboracion de dichos
displays, sino dar a los disefiadores una pauta a seguir en
el disefio y constitucion de los mismos.

Actualmente, las técnicas de impresion y las vanguardias
del disefio han dejado de ser Unicamente en dos dimensio-
nes y se han atrevido a incursionar en el mundo del volu-
men, dando a los disefiadores graficos contemporaneos un
nuevo gran reto: el de las tres dimensiones y su fuerza de
venta.

El caso especifico que nos ocupa, Cinépolis, esta lleno de
todos elementos de disefio, formas plasticas, novedosos
sistemas de impresion, sistemas de iluminacion, etc, que
conforman todo ese ambiente de algarabia que da su ca-
racteristica a la experiencia del cine.

Los alcances contemplados en el transcurso de la realiza-
cion de este proyecto de investigacion son medir el impacto
del display como medio de comunicacidn para proporcionar
al disefiador grafico una guia que le ayude a considerar las
caracteristicas necesarias para que dicho dispositivo logre
el éxito y la aceptacion buscados.

A fin de satisfacer enteramente los objetivos y alcances
de ésta investigacion, dentro de los contenidos de éste re-
porte se presentan capitulos dedicados a cubrir aspectos
especificos. Asi pues veremos un poco acerca Cinépolis,
empresa que sera nuestro caso de estudio y una de las

mas exitosas dentro del ramo de exhibicion cinematografica
en México. Conoceremos ademas un poco del proceso de
creacion que sigue una pelicula para ser proyectada y los
elementos mas significativos dentro del lenguaje del cine.
Posteriormente entraremos en el terreno publicitario, obser-
vando sus funciones y su efectividad de comunicacion ante
los distintos publicos.

Con respecto al tema del display, encontraremos un capitulo
dedicado exclusivamente a él, desde su evolucion , anato-
mia, disefio y produccion. Por ultimo, nos enfocamos en los
resultados obtenidos en el campo, los cuales seran expues-
tos e interpretados a fin evaluar la hipétesis formulada.
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DIaNteamiento

Problema:

El problema a tratar es el de determinar si en verdad influ-
yen los dispositivos (displays) ubicados en las entradas de
los cines en la decisidn que toma el publico con respecto a
la pelicula que vera dentro de las salas. Asi mismo, por me-
dio de investigaciones de campo otorgar un valor que nos
sirva de medida y estadistica del impacto que tienen dichos
displays en el publico al que van dirigidos.

General:

Analizar el impacto que tienen los displays cinematografi-
cos (como medio secundario), en la eleccién de la pelicula
del publico de Cinépolis La Huerta, en la ciudad de Morelia,
Michoacan.

Particular:

Formular estadisticas de eficacia e influencia en el publico para
la toma de su decision final en cuanto a la pelicula que vera.

Determinar las caracteristicas que deben ser consideradas
por el disefiador grafico.
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Je Investigacion

+ Como influye en la entrada en taquilla el uso de los dis-
plays cinematograficos ubicados en el sitio determinado?

* ¢ Qué caracteristicas deben tener los displays para influir
de manera mas directa en la decisién del publico?
* ¢ Qué aspectos debemos considerar los disefiadores

gréficos en la produccion de displays?

+ ¢ Cuales son los aspectos elementales del cine como téc-
nica que debemos conocer?

Los displays juegan un papel publicitario muy importante
dentro de los cines, ya que ayudan a crear una atmoésfera
que sumerge al visitante en un mundo distinto, de tal suerte,
que si se pone mayor énfasis en el disefio y produccion de
los displays, entonces, podremos a través de ellos influir
directamente sobre la decision final del publico que visita
las salas de cine.



Esta investigacion tiene por objetivo determinar a qué gra-
do el uso de los dispositivos publicitarios, denominados
displays, influyen en la toma de decisién del publico. Asi
como dar un aporte significativo a la comunidad de disefio
gréfico, enriqueciendo y ampliando la escasa informacion
bibliografica que se tiene acerca de los displays y su impac-
to, y poniendo a su alcance valores numéricos (indices de
impacto y estadisticas) que les permitan mejorar e innovar
en el disefio y creacion de displays.

Aun cuando existe poca informacion literaria disponible
acerca de este tema, la investigacion es factible, ya que
gran parte de la misma estara sustentada en investigacion
de campo, permitiéndole ampliar la informacion ya existente.

delimitacion

La delimitacién del publico sera reducida a un solo cine,
que sera Cinépolis La Huerta, en la ciudad de Morelia Mi-
choacan.

Para la investigacion de campo, se dividira al publico en dos
grandes grupos: Grupo 1 Jovenes de 17 a 27 afios aproxi-
madamente, y Grupo 2 Adultos de 28 a 50 afios aproximada-
mente y sera realizada en el transcurso del afio 2007.

Esta investigacion tendra mayor fundamentacion en la in-
vestigacion de campo, ya que hay pocos datos en los libros
acerca de este tema. La parte tedrica se tomara de sus pre-
decesores, tales como carteles y su evolucién, asi como de
estrategias publicitarias que dieron cabida a estos dispositi-
VoS, Y es ésta informacion la que se sustentara en los libros.
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- Fundamento teérico mediante investigacion de tipo docu-
mental.

- Investigacion de campo documentada con los siguientes
instrumentos:

Observacion del ambiente. Permitira valorar dimensio-
nes, disposicion, materiales e incluso percibir dificulta-
des de mantenimiento.

Encuesta aplicada a los grupos objetivo delimitados an-
teriormente para detectar habitos, costumbres y percep-
cion de los dispositivos.

Entrevista a profundidad con la persona indicada dentro
de las instalaciones de Cinépolis para identificar condi-
ciones especiales, reglamentacion y desecho de la pieza.

- Variables
Las posibles variables consideradas son:
Temporadas: Los periodos de tiempo en que el flujo hu-
mano es mas abundante dentro de las instalaciones de
Cinépolis (vacaciones).

Estrenos: Peliculas que van o que recién acaban de ser
estrenadas y su relacion con su display (si lo hay).

Experiencia: La preferencia de la gente por ver peliculas
en las salas de cine y no en otro sitio (glamour/estatus):
Ambientacion (comparacion con la escenografia teatral).

- Marco Tedrico

El tipo de investigacion realizada es de caracter evaluati-
vo, debido a que se desea determinar qué tan efectiva es
la publicidad en displays para obtener una mayor audien-
cia dentro de las salas de cine, para ello el método mas
adecuado es el descriptivo, pues se hara un andlisis de las
caracteristicas del fendmeno suscitado al encontrarse los
espectadores con display cinematografico dentro del lobby
de la sucursal La Huerta de Cinépolis, posteriormente los
datos seran interpretados y comparados para finalmente
arrojar un resultado que de respuesta a la pregunta princi-
pal de esta investigacion sustentado en las bases teoricas
relacionadas.

- Universo y Muestra

El universo y muestra que comprendera esta investigacion
son especificamente personas que gusten de ir al cine, en
especial a Cinépolis La Huerta, el género es indistinto y
se dividira la muestra en dos bloques de edad: Grupo 1
Jovenes de 17 a 27 afios aproximadamente, y Grupo 2
Adultos de 28 a 50 afios aproximadamente, a los que les
seran aplicados cuestionarios dentro de las instalaciones
de Cinépolis.

Esta investigacion incluye un caso de estudio necesario que
permita valorar el dispositivo display en su campo de ac-
cion, éste caso de estudio es Cinépolis, sucursal La Huerta
en la ciudad de Morelia, Michoacan.




Se trata de una investigacion Pura cuyo enfoque es mixto,
pues pretende ofrecer al disefiador, solamente datos Utiles
para la creacién y produccion, de displays, pero sin llegar
ésta a una propuesta dentro de las conclusiones del marco
practico.

Los enfoques que abordara son los siguientes:
- Cualitativo

Dentro del area cualitativa tenemos los factores psicoldgicos
persuasivos de los displays que logran un impacto en el pu-
blico (observacion de conductas).

Encontramos ademas las caracteristicas propias de los dis-
plays, es decir, materiales, acabados, resistencia al medio y
los factores que pueden deteriorarlos.

Se incluye también en ésta area la intencion de su creacion
(como medio secundario y de apoyo) y las clasificaciones de
los mismos. Asi como la determinacion de las cualidades que
los hacen mas atractivos para los visitantes.

- Cuantitativo

En el area cuantitativa estarén contenidos todos los resul-
tados numéricos de la investigacion, es decir, indices y es-
tadisticas de impacto en el publico, asi como gréaficas que
hagan de mayor facilidad su comprension y sirvan de pauta
ylo antecedente para los disefiadores futuros.

Una parte de estos resultados estaran basados en encuestas
directas a los visitantes, mientras que la otra lo estara en la
observacion y descripcion de sus conductas (Investigacion
descriptiva).
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:) ara la realizacion de este proyecto de investigacion
se ha tomado como caso de estudio a Cinépolis, una

de las mas exitosas empresas dentro de la industria
de exhibicion cinematografica.

Cinépolis fue lanzada como marca por la Organizacién Ra-
mirez en 1994 en la ciudad de Tijuana, tan solo contando
con 10 salas, posteriormente fué introducido a México el
concepto de salas ‘tipo estadio’ al inaugurarse los comple-
jos de Querétaro y Culiacan.

“‘De acuerdo a la consultora AC NIELSEN, la participacion
en el mercado a nivel nacional de Organizacion Ramirez es
del 45%, lo que la ubica como la empresa exhibidora lider
en nuestro pais.

A la vanguardia siempre, Cinépolis fué la primera empresa
mexicana del ramo en contar con Macropantallas de 22
metros de largo y Omnipantallas de 260 metros cuadrados,
todo ello con el afan de brindarle sus clientes la mejor ex-
periencia, con proyecciones de alta calidad, comodidad, y
entretenimiento.

Cinépolis contaba apenas hasta el afio 2005 con una co-
bertura a nivel nacional de 1,100 salas cinematograficas en
139 conjuntos a lo largo de 54 ciudades, la capacidad total
de sus salas es de 244,398, siendo 173,091 de Cinépolis
(incluyendo VIP), 45,665 de Multicinemas, 21,222 de Ge-
melos y 4,420 de Cinemas. La tecnologia empleada al inte-
rior de las salas puede ser Sonido Dolby Stereo, Dolby Digi-
tal, JLB, DTS, amplificadores QSC, certificacion de calidad
THX por Lucas Film y equipos de proyeccion Christie.

En cuanto a su ubicacion espacial, Cinépolis siempre se ha
visto rodeado de fuertes cadenas comerciales y gran actividad

Cinépolis.

LA CAPITAL DEL CINE
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CON UNA PARTICIPACION DEL 45%. |

|EI\/IPF2ESA LIDER EN MEXICO

economica, lo que no sélo le significa competencia, sino
que ademas le permite alcanzar publicos muy variados.

Hablando particularmente de Cinépolis La Huerta, encon-
tramos que no se encuentra aislado, dentro de su contexto
espacial le rodean empresas de distintos giros, entre las
que destacan Blockbuster, Wal - Mart, Vips, El Porton, Ban-
ca Afirme y un centro gastronomico que cuenta ademas con
areas de entretenimiento y amplio estacionamiento compar-
tido. Todos estos elementos, dispuestos alrededor de nues-

tro caso de estudio, completan un ambiente de diversidad
tanto de indole grafica, como de publicos, debido al cons-
tante flujo humano, esto quiere decir que la delimitacion de
nuestro mercado meta no es reducida, por el contrario, per-
mite abarcar mas de un sector de la poblacion.

Situandonos ya al interior de Cinépolis encontramos un
contexto diferente, todo en pro de una experiencia Unica,
antes, durante e incluso posterior a la pelicula. Cinépolis
busca Inundar todos los sentidos, a través de colores vis-
tosos, anuncios lumiosos, pantallas de plasma y gran can-
tidad de stickers adheridos en pisos y mostradores. Como
ya se menciond, no sélo se apela a la cuestion visual, pues
todas la suscursales de Cinépolis cuentan con area de bo-
cadillos y golosinas (como son Baguis, Cinecafé, Dulceria
y Dulcipolis) que satisfacen ademas el gusto y el olfato, asi
como areas de juego con consolas y mesas que incluso
cuentan con efectos de sonido, haciendo mas placentera la
estadia en el lobby de Cinépolis.

Por ultimo, y como parte fundamental de esta experiencia,
encontramos las salas de proyeccion, de reducidas dimen-
siones (con una capacidad que oscila entre las 200 a 315
personas aproximadamente) y ambientadas en tonos de
grises y azules como parte de su imagen corporativa y con
el fin de transmitir una atmosfera de serenidad y calma que
permita a cada cinéfilo relajarse y disfrutar plenamente de
la pelicula.

Sin duda, por todo lo anterior, Cinépolis ha sido considera-
da para fines de esta investigaciéon como la perfecta sede.



* recoplfacion
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La Huerta # 3000 Cp 58048 Morelia, Michoacan.

Cinépolis La Huerta, cuenta con 15 salas con capacidades
que van de las 350 a las 115 butacas. Todas las salas estan
equipadas con sistema de sonido Dolby Digital. Ademas, 2
de ellas poseen megapantallas; y una de éstas permite la
proyeccion de peliculas en formato 3D gracias a su sofis-
ticado sistema digital. El horario de atencion de Cinépolis
comprende de las 13:00 hasta las 24:00 horas los 365 dias
del afo.

%k‘, Cinépolis

LA CAPITAL DEL CINE

En el lobby se encuentran dispuestos del lado izquierdo la
Taquilla, la seccion Baguis, y algunos juegos mecanicos, asi
como pizarras con las sindpsis de las peliculas exhibidas. A
nuestra derecha tenemos tanto Dulcipolis, Cine Café, mas
juegos mecanicos, el mostrador de atencion a clientes y
guardaropa. En la parte central existe un corredor a lo largo
del cual localizamos algunas bancas en las que los cinéfilos
pueden aguardar la hora de su funcion de manera como-
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da. Al final de este pasillo abarcando gran parte del espacio
frontal se situa la Dulceria.

Como parte de la premisa de brindarle a sus cinéfilos una
experiencia completa, Cinépolis cuenta con algunas promo-
ciones para premiar la lealtad de sus clientes, tales como
evitarse las largas filas en taquillas adquiriendo sus entradas
via internet a través del sistema Cineticket, al que se puede
acceder desde la pagina de Cinépolis incluso desde teléfo-
nos celulares.

Existe también la membresia Club Cinépolis, misma que se
puede obtener comprando la Tarjeta Club Cinépolis en Dul-
ceria, y posteriormente en el mddulo de atencion a clientes
elegir el tipo de membresia que mejor convenga al cinéfilo.

Entre los beneficios con que cuenta esta membresia son el
manejo de tarifas especiales en pagos mensuales, donde
dependiendo del tipo de membresia, podra utilizarla tanto en
Cinépolis, Cinépolis VIP, Cinépolis IMAX 'y Cinépolis Digital,
acumular puntos canjeables y ademas participar en multi-
ples promociones y concursos.

Tratandose de una gran empresa a nivel nacional, los es-
fuerzos publicitarios de Cinépolis se ven reflejados de diver-
sas formas, entre los que destaca su pagina web, Fundacién
Cinépolis (a través de la cual realiza labores sociales), sus
carteleras viales, carteleras digitales situadas en el area de
taquillas y algunos anuncios en revistas.

Los elementos de comunicaciéon que podemos encontrar
dentro del recinto de Cinépolis La Huerta son pendones,
carteles, calcomanias de piso, promocionales en Dulceria. y
por supuesto los displays, que ocupan una muy importante
jerarquia visual.

CINEPOLIS CUENTA CON ALGUNAS PROMOCIONES PARA PREMIAR LA LEALTAD DE SUS
CLIENTES, ENTRE ELLAS CINETICKET, LA TARJETA Y MEMBRESIAS CLUB CINEPOLIS.
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cinematodgrarico

D ara poder adentrarnos de lleno en el tema del cine es El proceso que sigue en la creacion un material de éste
necesario definirlo, asi como conocer a grandes ras- tipo se halla dividido en cinco etapas para su realizacion,
gos el proceso que se sigue en la creacion de un ma- mismos que son: Desarrollo, Pre produccion, Rodaje, Post
terial audiovisual destinado a proyectarse en gran formato. produccion y Distribucion. La realizacion supone asumir
decisiones tanto a nivel artistico como productivo, y la limi-
El cine es la manera corta de denominar a la técnica de tacion Unicamente esta dada por los medios técnicos entre
proyectar de manera veloz una secuencia de imagenes presupuesto y equipo con que se cuenta .
para que éstas generen en el espectador la sensacion de
movimiento. Un material cinematografico es por tanto com- Dentro de los integrantes del Equipo técnico encontramos:
puesto por una serie de imagenes denominadas fotogra-
mas que circulan por la pantalla en una frecuencia de 24 * Direccion. Un director tiene el privilegio de poder dar a
cuadros por segundo para emular al ojo humano captando un material cinematogréafico su particular vision y estilo,
fragmentos de realidad. Ya sea su fin documental, narrativo, pero esto conlleva ademas una enorme carga de respon-
histérico, o de entretenimiento la expresion a través del cine sabilidades, pues ha de tomar decisiones con respecto
esta considerada dentro de las manifestaciones artisticas y a la seleccion de actores y su equipo de trabajo, inter-
llamada comunmente el “Séptimo Arte” (Guerrero, 2006 cita venir en la realizacion del guion técnico y storyboard,
a Flores). dar a los actores indicaciones, asi como de determinar
los escenarios o locaciones mas apropiados para lograr
Primeramente, como disefiadores y comunicadores de concretar satisfactoriamente dicho proyecto.
mensajes graficos, debemos tener estrictamente claro que
el cine es ante todo un medio de comunicacion masivo, y * Produccion. Su participacion es mas del tipo adminis-

solo después de esta funcidén podemos atribuirle otras tan-
tas cualidades y perspectivas (Jacoste, 1996).

trativa, es el encargado de la contratacion tanto de per-
sonal como de servicios, busca financiamientos y con-
tacta distruibuidores para la difusion de la obra.

Un material cinematografico es, dado su enorme alcance en
publico y su valor comercial, un poderoso medio de comuni-
cacién y un producto comercial que es a su vez, objeto de
comunicacion, y se diferencia ademas de otros productos
por ser “infiinitamente exportable”. No obstante, su produc-
cion obedece a una gran complejidad técnica y requiere de
enormes sumas de dinero, y es por eso que resulta obvia
su dependencia del gran publico, a través de un favorable
resultado econdmico.

« Guion. La labor de un guionista es dar estructura y
coherencia a una historia, ya sea idea original o adaptar
para su interpretacion escénica la obra de algun otro autor.

« Sonido. Existen dos fases de sonido dentro de una
produccion cinematografica, la primera es durante el
rodaje la cual corresponde enteramente a los sonidis-
tas y microfonistas, los cuales tienen la responsabilidad
de captar sonidos ambientales; la segunda en la etapa
de postproduccion, aqui intervienen editores de sonido,

EL CINE ES ANTE TODO UN I\/IEDIO|

|DE COMUNICACION MASIVO.
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los compositores de la musica incidental, los artistas de
efectos sonoros (foley) y doblaje.

* Fotografia. En palabras concisas, la fotografia determi-
na como es que ha de verse una pelicula, cuidando por
supuesto aspectos muy propios de esta disciplina como
lo son el encuadre, iluminacion, lentes y movimientos de
camara, también le conciernen aspectos como las ga-
mas tonales que habran de emplearse para a creacion
de una atmosfera que refleje el contenido determinado
por el guionista, pero sin perder su valor estético y artis-
tico agregado.

+ Montaje. Aqui lo que se busca es seleccionar y de todo
lo filmado los planos que se ajusten tanto a las ideas del
director como a lo estipulado anteriormente a través del
guidn, contando, claro esta con el aporte del montador.

* Arte. Su premisa basica es encargarse del resultado
estético de toda la pelicula, lo que conlleva la enorme
responsabilidad de poner atencién a demasiados de-
talles como son vestuarios, maquillistas, escenografia,
utileria, pintores, efectos especiales durante el rodaje y
durante la postproduccion, de tal suerte que un trabajo
asi no puede ser realizado por una sola persona y a me-
nudo puede incluir a varios directores artisticos.

La columna vertebral de la cinematografia es el Drama, es
decir la representacion de los afanes y actitudes humanas
frente a las circunstancias historico sociales de su diario
acontecer y que desembocan en la resolucion de conflictos
particulares que son el motor del Drama.

El Drama esta compuesto por una serie de elementos que
le dan vida, entre ellos nos encontramos a la Anécdota que

© Realista. Representa lo universal, lo probable.
® Naturalista. Lo que es posible, que quiere parecer verosimil sin serlo

"INFINITAMENTE EXPORTABLE".

UN MATERIAL CINEMATOGRAFICO ES UN

PRODUCTO

nos muestra las causas y efectos de una accion; el Caracter
que equivale al temperamento del personaje, el Lenguaje
que es el encargado de darnos a conocer los pensamien-
tos, afect|V|dad y vquntad de los personajes y que puede
ser realista o naturalista ; ;'y por ultimo el Tono, a través del
cual se crea una atmésfera dialéctica que determina la ten-
sién y atencion del publico.

En el Drama existen dos tipos de materiales que son los
que originan los diferentes ‘Géneros dramaticos”:

* Generalizacion (material probable = realismo). Suce-
SOS cuya repeticion es continua o que pasan “casi siem-
pre’, caracteristicas que han sido invariables a través
del tiempo.

* Particularizacion (material posible = no realismo). Su
probabilidad es muy escasa, sucede solo alguna vez.

Partiendo de estos materiales a continuacion enlisto los
géneros desprendidos de cada uno de ellos:

* Realismo:

Tragedia. Escenifica circunstancias tragicas o funestas
que no pueden ser eludidas por el héroe y que culmina
en una destruccion o sublimacion.

Pieza. Aqui el héroe resuelve situaciones a través de
la instrospeccion reflexiva, generando a su vez dos
posibles situaciones: El personajes toma conciencia y
cambia su situacion; o bien toma conciencia pero no es
capaz de cambiarla.

Comedia. Incluye personajes cuyas conductas son so-



cialmente inconvenientes y las situaciones que protago-
nizan se tornan ridiculas.

* No realismo:

Género didactico. Su caracter es educativo, pretende
acentuar valores a través de personajes virtuosos o Vi-
ciosos que al final aprenden una leccion.

Melodrama. Dentro de éste se exhaltan las pasiones,
sus protagonistas son tanto personajes virtuosos como
equivocados y siempre predomina la virtud.

Tragicomedia. “La tragicomedida es una tragedia que
acaba bien o una comedia que acaba mal” (Guerrero,
2006 cita Bentley, 2000, Alatorre, 2001, Roman, 2003).

Nosotros como disefiadores graficos debemos tomar en
cuenta que un drama es una situacion ya sea basada en
hechos reales o ficticios que tenermos que transmitir al pu-
blico a través de la publicidad, para lograr con ello captar su
atencion y lograr una identificacion que los motive a acudir
a las salas de cine.

A0S PLANOS ol IMPALTR

El peso que tiene las tomas para el espectador a nivel psi-
coldgico es de gran importancia al momento de la realiza-
cion de un material cinematografico, y estos atributos a su
vez son explotados dentro de la creacion de los Displays,
ya que al tratarse de imagenes en gran formato logran un
alto indice de impacto sobre las personas, y el empleo ade-
cuado de una toma puede sugerir una parte importante o
atractiva de la pelicula. Algunas de las tomas utilizadas y
sus connotaciones psicoldgicas son (Guerrero, 2007):

LT
FRANE mitichil
TR

PLANO GENERAL: "300" 2007

* Plano general (long shot). Este plano proporciona al
espectador una vista general, lo que le brinda la oportu-
nidad de orientarse dentro de un contexto espacial.

E * Plano medio (médium shot). La am-

= plitud de la toma es reducida, lo que
permite al espectador centrar su entera
atencion sobre un objeto .

* Plano medio largo. Este tipo de encua-
dre muestra solamente a la figura hu-
mana hasta por debajo de la cintura.

* Plano medio corto (médium close
shot). El rea abarcada por este encua-
dre es basicamente de la cabeza hasta
la altura de las axilas; su proximidad
hacia el personaje permite lograr una
identificacion emocional por parte del
observador para con los actores.

PLANO MEDIO LARGO: "300" 2007

1201



PLANO MEDIO CORTO: "piratas del caribe
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el cofre de la muerte” 2005

* Primer plano (close up). Principalmente el rostro, cue-
llo y clavicula del actor llenan el cuadro, las expresiones
faciales se perciben con una mayor nitidez y detalle,
brindandole a esta toma la facultad de sumergirnos
dentro de la psicologia de los personajes.

+ Semi primer plano (semi close up shot). Al igual que
la anterior, la cercania de la toma (la cabeza del pro-
tagonista abarcara la totalidad de la pantalla), permite
concentrar la atencion en elemento especifico, de tal
suerte que desde el punto de vista narrativo nos informa
acerca de cuestiones subjetivas como lo son sentimien-
tos y situaciones psicologicas e introspectivas de los
personajes, trazando para el espectador una descrip-
cion visual de su personalidad.

PRIMER PLANGO: “spiderman I 2007 PLANO CORTO: "memorias de una geisha" 2006

A NIVEL PSICOLOGICO LAS
TOMAS TIENEN GRANPESO EN LA
REALIZACION DE UNA PELICULA.

* Plano corto. Este encua-
dre abarca una longitud
que va desde la parte su-
perior de las cejas, hasta
por debajo de la barbilla.

* Plano detalle. Se trata de
un acercamiento extremo
a objetos o sujetos, como
lo son tomas muy cerradas
de 0jos, boca, efc.

* Plano sobre el hombro.
Este encuadre es emplea-
do en situaciones que re-
quieren la representacion
GEISHA de un didlogo, se hace des-
de atras de la espalda de
uno de los protagonistas y
permitiendo ver de frente el
rostro del otro.

* Plano subjetivo o punto de vista. Esta toma nos con-
duce practicamente a través de los ojos del protagonista
mismo, logrando que el espectador se sienta mayormente
involucrado poniéndose en los zapatos del personaje.

+ Plano picado. Los objetos son vistos desde arriba, de
tal forma que éste tipo de tomas suelen emplearse para
enfatizar aspectos psicolégicos de poder dentro de la
trama y por parte del protagonista. Pero trasladado al
espectador, los objetos son minimizados, otorgéndole
al observador como tal la sensacién de ser €l el que
posee la superioridad.
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PLANO SOBRE EL HOMBRO: “qolpes del destino”
(milion dallar baby) 2005

* Plano contrapicado. Resulta ser el completo opuesto
al anterior. Para el espectador el hecho de ver una toma
realizada desde abajo hacia arriba, lo coloca en una
situacion de ‘inferioridad, pero logra causarle un sen-
timiento de admiracion o maravillarse ante la grandeza
ylo poder del personaje u objeto (Ruiz, 2007).

Como se ha visto, todos los elementos mencionados for-
man parte del lenguaje cinematografico, y siendo disefia-
dores graficos, enfocados precisamente el area visual,
debemos tenerlos muy presentes dentro de nuestro ‘vo-
cabulario’ al momento de la realizacién de todos nuestros
trabajos, ya que no sélo son aplicables al area de la cine-
matografia, aunque si el eje transversal de ésta. Un dis-
play para una pelicula, es por tanto una extension de este
lenguaje del cine.

PLANO CONTRAPICADO: "eragon” 2007

ES UNA EXTENSION DEL LENGUAJE

UN DISPLAY PARA UNA PELICULA
DEL CINE.

DEFRAS AELAMABAS

Cuando acudimos a la sala de cine, presenciamos proyec-
tado en la pantalla no sélo una secuencia de imagenes,
sino el exitoso resultado de un arduo trabajo que con certeza
muchos espectadores no se han llegado jamas a imaginar.

El proceso de produccion cinematografico es altamente
complejo y requiere de multiples colaboraciones técnicas,
creativas y de enormes esfuerzos a nivel equipo. A conti-
nuacion se hablard un poco sobre algunos de los pasos
mas importantes para la creacién de un pelicula, pero so-
bre todo, de aquellos que tienen mayor relacién con nues-
tra profesion.

* El Productor Cinematografico.

La funcion primaria de un Productor Cinematografico es
la de buscar un interés generalizable, es decir, aquél
que sea atractivo para un publico indeterminado. Pos-
teriormente, y contando ya con esta informacion, el si-
guiente paso sera elegir la tematica que seguira el film
(de suma importancia, pues en torno a ésta se genera-
ran los escenarios y personajes que daran vida a toda
la pelicula), asi como decidir los como y cuando que
son piezas basicas en la estrategia de produccion.

El productor debe ser ademas un experto en comunica-
cion, pues su papel implica controlar las realizaciones
cinematograficas, idear, promover y coordinar el trabajo
de todo su equipo, e incluso llegar a poner orden cuando
se contrapongan intereses profesionales y desacuerdos
creativos (Jacoste, 1996).
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* El Guidn y la creacion de personajes

Al elaborar un guidn de cine, se parte de la premisa de
que aquello que sea escrito serd traducido en imagenes.
Es importante que al momento de escribir, el guionista
sea muy preciso con las imagenes, pues si éstas no son
indicadas o las escenas claramente descritas, el Direc-
tor no podra enriquecerlas ni hacer cosas interesantes
con ella. El trabajo del guionista consiste en “lograr un
guién lo suficientemente redondo para que no puedan
jugar demasiado con él (Vilchez, 1998)". Corresponde
ademas a su trabajo la creacion de los personajes, 0 en
caso de tratarse de una adaptacion de otra obra, decidir
qué personajes van a aparecer en el guion.

La parte a considerar como disefiadores graficos dentro
del guion es, que los personajes son piezas fundamen-
tales de la pelicula y como tales, nos valdremos de ellos
para crear las imagenes que comuniquen su papel y su
fuerza dentro de la trama.

* Disefio de Produccién

Un disefiador de produccion es aquél que se encarga
de dar vida a los suefios, y propiamente hacerlos salir
del papel para trasladarlos a la realidad. Para ello re-
quiere de un gran equipo técnico, que incluye desde
el director de arte, dibujantes, decoradores, y personal
de construccion; también es necesaria una importante
labor de documentacion e investigacion, pues de ahi se
partira para que los sets de filmacidn proporcionen un
mayor realismo a la trama, ya sea una historia contem-
poranea o de época (Seger y Whetmore, 2004).

Algo muy importante dentro del trabajo de un disefiador
de produccion es lograr que el director entienda con

claridad sus disefios, para ello, muchas veces se ori-
ginan maquetas a partir de los bocetos, lo que permite
visualizar el espacio con que se cuenta y los posibles
movimientos de camara dentro del mismo. No debemos
olvidar que se esta generando un material audiovisual,
por tanto los escenarios que se manejen dentro del mis-
mo son parte importante y vital de la imagen.

Se trata de crear los lugares y entornos en los que sera
desarrollada la historia, por ello es importante tener no-
ciones respecto a las estructuras, colores, y armonia
de espacios, a fin de crear atmosferas. Un disefiador
de produccién cinematografica genera escenarios a
gran escala, con un presupuesto y una tecnologia muy
sofisticada, pero con la misma finalidad que los crea-
dos para las representaciones teatrales. Partiendo de
esto damos cabida a la incursion del disefio publicitario,
pues bien, nuestro trabajo como disefiadores graficos
actualmente nos exige disefiar espacios con ciertas
tematicas y en tamafios considerables, como lo es el
caso de los displays cinematograficos y en general los
materiales P.O.P. (Point of Purchase), podriamos bien
hacer de cuenta que se estan disefiando escenogra-
fias, dentro de las cuales los protagonistas seran los
consumidores.

* Disefo de Vestuario

El disefio de vestuario juega otro papel importante en
cuanto a la coherencia y continuidad de la pelicula,
pues es responsabilidad del disefiador de vestuario
hacer aun mas perfectas y agradables visualmente las
imagenes que correran en pantalla.

Al igual que cualquier otro disefiador, ellos tienen que
realizar una exhaustiva investigacion documental para



que sus disefios estén acordes a lo que en esencia
quiere comunicarse a través de la pelicula. A esto, de-
bemos ademas, aiadir, que sobre el disefio de vestua-
rio recae la responsabilidad de hacer ciertas “correccio-
nes oOpticas”, ya que no siempre los actores y actrices
protagonistas del drama, tendran los cuerpos perfectos
para lucir cualquier prenda, y se logra dar la ilusion de
que si lo es mediante ciertas lineas, caidas, texturas y
colores de las telas que los revestiran.

Cabe resaltar, que un disefiador de vestuario trabaja en
colaboracion muy directa con el disefiador de produc-
cion, pues para ambos es muy importante conocer los
entornos y lugares donde se moveran los personajes, e
incluso dominar algunos aspectos técnicos como lo son
la iluminacion, los movimientos de camara, etc., pues
ciertas incidencias de luz o tomas podrian echar a per-
der parte de lailusién creada, modificando colores entre
otros cosas.

* Fotografia

La direccion de fotografia es uno de los elementos con
mas relevancia en cuanto a la realizacion de la pelicula
se trata, pues a través de él, de su vision y la camara se
filtran todos los esfuerzos realizados por todos los es-
pecialistas y creativos que participaron de su creacion,
pues, no es sino hasta que se rueda el primer plano que
todo lo anterior deja ser sélo ideas, conceptos, notas y
esperanzas.

El trabajo del director de fotografia consiste en ayudar al
director a expresar el Drama, mediante la utilizacion de
una serie de multiples y complicados elementos como
son los encuadres, la escenificacion, la iluminacién, y
claro esta, la adecuada utilizacion la tecnologia disponi-

ble. El esfuerzo a realizar es muy grande, pues el direc-
tor de fotografia lidera un equipo que incluye gran nu-
mero de personas, entre los que estan los operadores
de camara, el equipo de mantenimiento que dirige los
equipos electronicos, y el personal encargado del accio-
namiento de plataformas y gruas; es su responsabilidad
estar al tanto el trabajo de su equipo, de la supervision
de encuadres, cambios de objetivos, iluminacion, filtros
y difusores, asi como todo lo relacionado a la custodia
y archivo de los materiales filmados, hasta el momento
de ser revelados en el laboratorio. Todo debe ser lo mas
preciso posible, porque una vez que se ha comenzado
con las grabaciones, cualquier incongruencia en las to-
mas podria aparecer ante el publico como una desco-
nexion y anular la continuidad de la pelicula.

Un display cinematografico es una pieza creada a partir de
las escenas y/o personajes de una pelicula, por tanto, el
trabajo de todo este gran equipo sera la materia prima que
usaremos los disefiadores graficos elaborar todo el mate-
rial publicitario de dicha pelicula.

CLASIPACACION. DE LAS RELILULAS

Dentro de la cinematografia, existen diferentes clasificacio-
nes para las peliculas, dependiendo ésta de su tematica.
Estas clasificaciones varian de un pais a otro. En México,
corresponde a la Secretaria de Gobernacion, a través de la
Direccion General de Radio, Television y Cinematografia,
la tarea de otorgar esa clasificacion tanto a peliculas nacio-
nales como extranjeras que tengan como fin su comercia-
lizacion, distribucion o exhibicion, dentro de los limites del
territorio nacional.

La clasificacion es la siguiente:
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CLASTELLACLON

.............

de peliculas en meéxico :

clasificacion descripcion

AA
“Comprensible para nifios
menores de 7 afios”.

A
“Para todo publico”.

Esta clasificacion indica que es una pelicula para todo publico, pero particularmente atractiva y compren-
sible para nifios menores de 7 afios de edad.

Consideraciones:

En los menores de 7 afios de edad, la capacidad de representacion simbdlica y el lenguaje son limitados
y poco organizados; ademas, la identidad personal y cultural no estan definidas, lo cual no les permite dis-
tinguir entre lo positivo y lo negativo, y entre lo verdadero y lo falso. Tampoco pueden distinguir claramente
entre la fantasia y la realidad, y mucho menos una imagen realista mezclada con la fantasia.

Criterios:

El contenido no provoca un desequilibrio en el desarrollo integral de los menores de 7 afios. La narrativa
es de facil comprension y no degrada los valores humanos.

En el sentido general de la obra no se humilla o denigra a ningun grupo o individuo.

No hay horror en el tratamiento de los temas.

No hay violencia o cuando ésta se presenta, es con un grado minimo, no es traumatica y no se alienta.
No hay escenas sexuales, erdticas o con desnudez. Los besos, abrazos y caricias se presentan en un
contexto afectivo, amistoso o familiar.

No hay consumo de estupefacientes o sustancias psicotropicas. El lenguaje no contiene palabras ni ex-
presiones procaces..

Indica que es una pelicula para todo publico no necesariamente de interés para nifios menores de 7 afios,
pero apta para ser vista por menores de 12 afios.

Consideraciones:

En los menores de 12 afios de edad la capacidad de representacion simbdlica y el lenguaje, aunque estan
desarrollados, la identidad personal y cultural estan en proceso de formacion. Por ello, no han desarrollado
un juicio que siempre les permita distinguir entre lo positivo y lo negativo, y/o entre lo verdadero y lo falso.

Debe tomarse en cuenta el tono, el género y el desarrollo de la narrativa, ya que las escenas en un mundo
de ficcion causan un impacto y efecto distintos que las mismas escenas en un contexto realista, y mas
impacto y confusién en un contexto donde se mezcle la realidad con la ficcidn.



clasificacion descripcion

B
“No recomendada para
menores de 15 afios”.

Criterios:

Se considera que el contenido no debe confundir, influenciar o afectar el desarrollo integral de los menores
de 12 afos. La narrativa tiene cierto grado de complejidad.

No se degradan valores humanos. En el sentido general de la obra, no se humilla o denigra a grupos o
individuos. No hay horror en el tratamiento de los temas.

Cuando se presenta violencia, es con un grado minimo, no se detalla ni es intensa y no se alienta. No hay
escenas sexuales ni eroticas. Los besos, abrazos y caricias con en un contexto afectivo o amoroso. Puede
haber algun desnudo, pero no es en un contexto erético ni humillante, no es frecuente, es breve, no es de-
tallado ni exhibe genitales de los actores. No hay consumo de estupefacientes o sustancias psicotrépicas.
El lenguaje puede incluir un minimo de palabras y expresiones procaces.

Esta clasificacion es de caracter informativo. Indica que es una pelicula apta para mayores de 12 afios de
edad. Sugiere que los padres tomen en cuenta esta clasificacion.

Consideraciones:

En los mayores de 12 afios de edad, menores de 18, la dimension afectiva, social, intelectual y fisica
continda desarrollandose, por lo que la identidad personal y el juicio critico se encuentran en una etapa
de formacién. Estan conscientes de que una pelicula es una fantasia visual y no es real, razon por la cual
estan mejor preparados para comprender obras mas complejas y dramaticas.

Criterios:

Es probable que el contenido confunda, influya o afecte el desarrollo integral de los menores de 12 afios.
La narrativa puede ser compleja o tener escenas que requieren un cierto nivel de discernimiento y juicio. La
pelicula permite al espectador distinguir el caracter de los personajes, sus acciones y sus consecuencias.

Puede contener un minimo de horror y secuencias de violencia por un motivo especifico, pero no es
extrema ni detallada y no se encuentra vinculada con conductas sexuales, sefialando las consecuencias
negativas de la violencia. Las escenas sexuales que se presentan son sugeridas y en un contexto no
degradante.

En el caso de desnudez, no es en un contexto erético ni humillante, no es frecuente, es breve, sin detalle
ni acercamiento de genitales de los actores.
Los temas relacionados con estupefacientes o sustancias psicotropicas se tratan sin exhibir su consumo.
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clasificacion descripcion

B 15
“ No recomendada para
menores de 15 afos”.

Cuando se abarca el tema de las adicciones se sefialan sus consecuencias negativas. El lenguaje puede
incluir palabras y expresiones procaces, sin llegar a constituir violencia verbal extrema.

Es una modalidad de la clasificacién “B”, de caracter informativo.

Tiene fundamento en el tercer parrafo del articulo 22 del Reglamento de la Ley Federal de Cine-
matografia.

Invita a que los padres acomparien a sus hijos, ya que es una pelicula no recomendable para menores de
15 afios de edad.

Consideraciones:

Los mayores de 15 afos de edad, menores de 18, viven el periodo de transicion a la vida adulta y usual-
mente son mas independientes. Tienen un mayor nivel de discernimiento y conciencia de las consecuen-
cias de sus acciones.

Criterios:

Es probable que el contenido confunda, influya o afecte el desarrollo integral de los menores de 15 afos.
La narrativa puede ser muy compleja o tener escenas que requieren de discernimiento y un cierto nivel de
juicio. Se desarrolla cualquier tema o conducta problematica, con escenas mas evidentes que la clasifi-
cacion anterior. La pelicula permite al espectador distinguir el caracter de los personajes, sus acciones y
Sus consecuencias.

Puede contener un mayor grado de horror, sin llegar a ser extremo. En el caso de violencia, ésta no es
extrema y puede estar vinculada con conductas sexuales sugeridas, sefialando las consecuencias nega-
tivas de su vinculacion. Puede haber erotismo y escenas sexuales implicitas, ambos en un contexto no
degradante. Las escenas sexuales no son frecuentes ni de larga duracién. Cuando se presenta desnudez,
es esporadica, sin acercamiento a los genitales de los actores y en un contexto no humillante. Puede haber
adicciones y consumo de drogas, pero el consumo ilicito de estupefacientes o sustancias psicotropicas es
minimo, sin alentarlo, o se desalienta. El lenguaje puede incluir palabras y expresiones procaces.



clasificacion descripcion

C Esta clasificacion es de caracter restrictivo. Indica que prohibe la entrada a menores de 18 afios.
“Para adultos de . .
18 afos en adelante”. Consideraciones:

Una persona de 18 afios de edad o mas tiene plena capacidad de discernimiento y es consciente de sus
acciones y consecuencias.

Criterios:

La narracion de los hechos o situaciones es detallada. El tratamiento del tema o contenido requiere de un
nivel de juicio y discernimiento que por lo general no tienen los menores de edad.

Puede contener horror detallado, alto grado de violencia o violencia cruel, conductas sexuales explicitas,
adicciones y consumo de drogas. El lenguaje es el necesario para cumplir los propdsitos narrativos.

D Esta clasificacion es de caracter restrictivo.
“Peliculas para adultos”.  Indica que es una pelicula exclusivamente para adultos.

Considerando: . . .
Una persona de 18 afios de edad o mas tiene plena capacidad de discernimiento y es consciente de sus
acciones y consecuencias.

Criterio:
Tiene como contenido dominante o Unico, sexo explicito, lenguaje procaz o alto grado de violencia.

Clasificacion de Peliculas
Publicado en el Diario Oficial de la Federacion. Abril 2002

La tematica de cada pelicula y el publico al que va dirigi-
da es una directriz de suma importancia a la hora de crear
cualquier material grafico. En el caso de los displays nos
permitira tener un criterio sobre el contenido que puede ser
mostrado y aprovechado para crear formas plasticas que
logren sintetizar de manera efectiva dicha tematica sin que
su contenido sea ofensivo moralmente y esté sujeto a los
lineamientos juridicos de cada pais.
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FRLURAS At HBRILAS A continuacion se presenta una tabla con algunas de las figu-
ras retoricas mas recurridas en el ambito del disefio grafico, ex-

Debemos considerar que al disefiar cualquier tipo de men- traido del libro Logo Qué! de Abelardo Rodriguez Gonzalez:

saje, invariablemente encontraremos detras una estrategia

que le daré el soporte y fuerza necesario para que éste que-

de grabado en la mente del publico al que va dirigido.

Las figuras de significacion retéricas son maneras de en-
fatizar intencionalmente una idea, imagen o concepto para
propiciar qué éste o éstos sean el centro de atencion dentro
de una composicion o discurso.

significacion retérica:

clasificacion descripcion ejemplos

abismo Tapia. Construccién donde una idea, imagen o accion aparece dentro de
otra que la cita dentro de ella. El lector se abisma sobre la imagen al
proyectarse sobre diferentes planos espaciales superpuestos en una solo
expresion.

“sexto sentido” 1999



clasificacion

acumulacion

alsion

descripcion

Tapia. Puede entenderse como una de las variantes a la repeticién, que
propone una acumulacion de imagenes no diferentes entre si sino iguales,
es decir, repeticiones que reiteran su significado.

Tapia. Modo en que se refiere indirectamente una idea por medio de otra.
Implica la pronunciacién de un enunciado en el que en realidad refiere

algo no explicito pero que de cualquier forma es entendido debido a su
contexto.

ejemplos

"el hombre de la mascara de hierro" 1998

“mente brilante” 2002
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clasificacion descripcion ejernplos

aliteracion

ankanaclasis

Baylon. Repeticion de un sonido de un mismo grupo de sonidos.

Con el alma aleve del leve abanico (Rubén Dario)

“xmen|I" 2006

Tapia. Construccién donde una idea, imagen o accioén aparece dentro de
otra que la cita dentro de ella. El lector se abisma sobre la imagen al
proyectarse sobre diferentes planos espaciales superpuestos en una sélo
expresion.

El corazén tiene razones que la razon no conoce. (Pascal)

“spiderman I 2007



clasificacion descripcion ejemplos

ankitesis

blanco

Baylon. Cercania en un mismo enunciado de dos palabras o expresiones
anténimas.

Tapia. Consiste en contraponer unas ideas a otras que generalmente po-
seen rasgos semanticos comunes pero que no llegan a ofrecer contra-
diccién (como sucede con el oximoron) ni se comparan entre si (como
la comparacién), sino que sélo se hace hincapié en su diferencia para
producir el efecto de contraste entre ambos.

Parar los rios a escuchar mi canto (Luis Marin de la Plaza)

Simboliza una supresion y da el efecto de que falta algo que el receptor
tiene ‘libertad’ de descubrir qué es. En ésta figura, la interrupcion es mar-
cada por el contexto y motiva la produccion de un significado que carece
de significante, resultado que se produce al dejar en blanco el espacio
que le correspondia rodeado de los elementos adyacentes que hacen
interferirlo.

EL UEa iy ESIN EN alla FRIRa.

“como erros y gatos” 2001

“cloverfield" 2008
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clasificacion descripcion ejernplos

™ Tapia. Consiste en subrayar una idea o concepto por su relacion con uno i -
conpparacion P ya 0 concepto p 0 R s
que es comparable, analdgico o semejante con respecto al que se afirma.
Hace connotar una idea por su comparacién con otra.

La noche se puso intima como una plaza pequefia (Federico Garcia
Lorca)

"I0000 ac” 2008

dOle SQﬂUdO Tapia. Expresion figurada que puede interpretarse en dos sentidos distin-
tos y simulténeos, con signos que propician la ambivalencia.

THE DARK ENIGHT

"el caballero de la noche” 2008



clasificacion descripcion ejemplos

dacic Tapia. Consiste en plantear una progresion gradual de ideas, objetos 0
Jracacion . .
cualidades, de modo ascendente o descendente. En la imagen se plantea
generalmente como desplazamiento de las figuras, marcando su crec-
imiento, su descomposicion, su ascenso o0 desaparicion en diversas fase
graduales.

En tierra, en humo, en polvo, en sombra, en nada. (L. De Géngora).

hipéfbd@ Tapia. Expresion que exagera una idea o un objeto semanticamente con
el fin de subrayarlo. El resultado es siempre desproporcionado en relacion
al contexto y generalmente implica un aumento o disminucion desmedida
del sentido con que se connota una cosa. En la imagen, casi siempre im-
plica un agrandamiento exagerado del tamafio de las figuras, como si su
mayor tamario implicara también un incremento de su cualidad, la exager-
acion puede ser también del color, del gesto, de la forma, etc.., pues el re-
ceptor asume la exageracion de la forma como si lo fuera del contenido.

Una tonteria incomensurable

"el dia despues de manana" 2004
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clasificacion descripcion ejernplos

Inversion/ Baylon. Sustitucién de un orden sintactico “normal” por otro.

hiperbaten

Alta es la montana

“Ireversible" 2002

ironia Baylon. Utilizacién de una palabra en sentido de su contrario.

Barbars Mori
e H
iEs tan generoso el ministro de haciendal Eﬂtendlendo

Ya
4 ~
FRjAAN T - B0L8 D EmEE

"pretendiendo” 2006



clasificacion descripcion ejenplos

litates Baylon. Utilizacion de un término o de una expresion que atenua el pen-
samiento y sugiere mas de lo que dice.

No lo invitaria a cenar porque “es muy simpatico”

"sinreservas” 2007
met éfOr 3 Tapia. Sustitucion de un término u objeto por otro que tiene semas co-
munes y donde una cosa se entiende por medio de otra cosa. De este
modo , la metafora implica hacer una asociacion con la que se connota
una idea agregandole sentidos que de suyo no tiene, pero que el enun-
ciado hace incorporar mediante la metamorfosis.

Arder en deseos, estar en la flor de la vida.

"perfume” 2006
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clasificacion descripcion ejernplos

tonim Baylon. Se nombra el objeto por medio de un término que designa otro
MREBAIENIA . . ) e .
objeto y que se encuentra unido al primero por una relacion ldgica o sim-
plemente habitual.

Tu blanca espuma gima agravios de hay humilde. (F. de Quevedo ) (haya
por embarcacion)

d la/ Simula un a légica que contradice el orden habitual, de ahi desprende su

paradoja . nreE ;

aon om'asi 3 efecto, que consiste en singularizar una cosa presentandola de un modo
2 que parece irreal, o conjuntando sentidos que parecen excluyentes.

"todo poderoso” 2003



clasificacion

descripcion

pretericién Baylon. Formula por la que se declara no decir lo que se dice en la
oracion misma.

No tengo que recordarte que...

“el umbral" 2005

prosopopeya Tapia. Es una metafora que consiste en dar a lo inanimado una apariencia
animada. De ésta forma, los objetos que no tienen vida pueden cobrar

una forma humana o animal para “hablar”, “moverse” o “actuar” como
seres, logrando asi decir lo que por si mismos no podrian.

"toy story" 1995
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clasificacion descripcion ejernplos

ropeticion

rena

Baylon. Retomar una palabra o un mismo grupo de palabras.

Ya lo sé, ya lo sé que dos y dos son cuatro.

Tapia. Generalmente se define como una figura de orden fonético. En la
imagen en cambio, produce una similitud o consonancia de las formas,
que asumen una misma proporcion, direccion o perfil aunque sus signifi-
cados sean distintos. Para ello se plantea como una equivalencia entre
los significantes y no entre sus valores semanticos, lo que produce el
efecto de la concordancia de formas.

AUTER EGD

“sin city” 2005



clasificacion

sinoninIa

sinecdegue

descripcion

Tapia. Es el equivalente seméntico de la rima pues plantea igualdad de
significados con diferentes significantes, de modo que ofrece una simili-
tud, en éste caso no entre las formas sino entre los contenidos. En la
imagen se representa también como figuras graficamente diferentes, pero
que pueden tener un significado comun, subrayando el fenémeno por su
coincidencia.

Tapia. Figura que consiste en tomar la parte por el todo, el todo por la
parte, lo singular por lo plural o lo particular por lo general. Es pues un
tipo de metafora donde un elemento representativo de un conjunto debe
considerarse como significante del conjunto entero, haciéndolo interferir
al receptor mediante su expresion (Rodriguez,2008).

ejemplos

The All-New 2006

“cars" 2006

“Iron man” 2008
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En el caso de los displays la figura mas recurrida es la hipér-
bole debido a su gran tamafio y el énfasis en la forma, que
puede valerse de varias capas para lograr esa sensacion
de volumen que obligue al espectador a no pasarlos por
alto y que magnifique las cualidades de la pelicula anun-
ciada, convirtiéndolo en un pequefio escenario extraido de
la pelicula misma.

BRIES SESCENOGRARICAS

Para fines de esta investigacion, se tomé la decision de com-
parar a los dispositivos punto de venta o displays con las
artes escenograficas, pues ambas comparten similitudes en
cuanto a su funcién y estructura.

Podemos definir como Artes Escenograficas o Tramoya a to-
dos los elementos de caracter visual que dan vida a una es-
cenificacion, por tanto, éstas incluyen ademas del escenario
en si, a la iluminacién, el equipo de maquillistas, vestuario,
accesorios etc.

El origen de las artes escénicas lo encontramos en el teatro
griego, pues fue dentro de éste que se emplearon artefac-
tos como el perifacto, que consistia en un aparato prisma-
tico de revolucién pintado con un paisaje en cada una de
sus tres caras (Escenografia, 2007). Posteriormente, y a
partir del empleo del perifacto surgen los bastidores que
no son mas que un armazon de madera o metal que es
recubierto por un lienzo de tela o papel por ambas caras
sobre las que se pintan los paisajes o arquitectura que la
representacion escénica requiera y sus formas pueden ser
totalmente libres.

Existen ademas los practicables, éstas son de caracter tri-
dimensional y son estucturas resistentes y livianas construi-

LAS ARTES ESCENOGRAFICAS SON LOS ELEMENTOS
VISUALES QUE DAN VIDA A UNA ESCENIFICACION

das con el fin de soportar el peso de objetos 0 personas.
Hay tres tipos principales de practicables: plataformas o
tarimas, escaleras o rampas y carros. Estan constituidos
por una cercha o armilla (regla plana y flexible) que es la
estructura de listones o tubos metalicos, cubierta o super-
ficie superior del suelo o practicable, y por ultimo, espejo o
falda que tapa las armillas o cerchas (Canavese, 2007).

La apariencia fisica de los bastidores es en gran medida si-
milar a los displays cinematograficos, ya que ambos deben
mantener en posicion vertical una determinada imagen que
puede incluir mas de una capa de ser necesario, segun el
disefio que se le aplique. Por tanto, la diferencia radica en
los materiales empleados, mientras que para un bastidor
se emplea madera o metal soportado por escuadras o pa-
lometas posteriores que le mantengan en pie, los displays
procuran reducir costos a través del uso de cartén corru-
gado, acrilico, hight coard, pvc, etc. Sus usos no son muy
distintos, pues mientras que la escenografia esta disefiada
para ambientar una representacion teatral o un set tele-
visivo, los displays lo hacen con las tiendas a manera de
stands, y mas concretamente los displays cinematograficos
cumplen con la funcion de hacer al espectador mas vivida
la experiencia del cine, haciéndole sentir como si estuviese
él mismo parado sobre un escenario.
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PSICOLOGIA APLIGADA A LA PUBLICIDAR



artiendo de la idea de que los displays son disposi-
tivos de caracter publicitario y promocional, es justo
sefalar que para su elaboracion debe tomarse muy
en cuenta que va dirigido a un publico compuesto por per-
sonas a las que deberemos persuadir para lograr que acu-
dan ala sala de cine .

Existen muchas definiciones del término psicologia. El ori-
gen de la palabra proviene etimolégicamente de Psiqué que
significa alma, y Logos, tratado; en conjunto la definicion es
“Tratado del Aima”. Debido a que el alma es un concepto y
un impreciso objeto de estudio, esta definicion no ha sido la
més aceptada y se han planteado otras definiciones en las
que el estudio de la conducta, sus causas y efectos son la
columna vertebral de esta disciplina.

‘La psicologia es la ciencia de la conducta de los organismos.
Entendiendo por conducta las actividades o proceso que pue-
den observarse objetivamente (Vidales y Vidales,1993) ”

La psicologia aplicada al disefio grafico, es por tanto, una
valiosa herramienta al momento de disefiar mensajes, pues
el hecho de adentrarnos en la mente de nuestro publico
hace mas sencillo el poder llegar hasta él y establecer un
vinculo empatico.

Por tanto, algunos de los aspectos psicoldgicos a conside-
rar son los siguientes:

7
7

ADENTRARNOS EN LA MENTE DEL PUBLICO

7

HACE MAS SENCILLO LLEGAR HASTA EL.

PERCERLION

La percepcion consiste en la manera en que nuestro cere-
bro da significado, organiza y recrea toda la informacion que
proviene de nuestros sentidos. Para fines practicos, podria-
mos definir a la percepcion como el proceso de extraccion
de informacion. La percepcion jerarquiza las sensaciones,
lo que permite interpretarlas para asi formarnos una imagen
mental.

Es importante establecer una diferencia entre Sensacion y
Percepcion. Una Sensacién proviene del exterior y se pro-
duce cuando entra en contacto con los sentidos, aquello
que puede ser descrito de manera cualitativa, como el sen-
tir frio, o notar las diferencias en los colores, es decir, que
activa los receptores sensoriales; mientras que la Percep-
cion es muy propia de cada uno de los individuos, obedece
a sus procesos mentales de interpretacion, conocimiento y
organizacion de todo cuanto le rodea.

En la percepcion visual se produce el acto 6ptico fisico, 0
mecanismo propio de los 0jos, que proporcionan una in-
formacion relativamente igual entre los individuos de vista
sana. La diferencia radica a la hora de interpretar esa infor-
macion, ya que es ahi donde podemos encontrar la influen-
cia que tienen sobre ella la cultura, tipo de educacion, edad,
retencion, entre otras.

‘La diferencia entre las sansaciones recibidas y la realidad

del mundo fisico que nos rodea, la explica la psicologia,
aunque estan implicadas otras muchas ciencias, como la
geometria, la fisica y la biologia (Percepcion visual, n.d)”.

La percepcién posee condiciones objetivas y subjetivas.
Dentro de las de caracter objetivo tenemos las que se refie-
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ren a un aspecto material, aquellas que nos permiten una
similitud de interpretacion, porque implica aspectos que
la mayoria de los seres humanos compartimos. En estas
condiciones tienen lugar las llamadas “Leyes de la Per-
cepcidn”, llamadas Leyes Gestalticas de la Organizacion
Perceptiva (de la forma o configuracion), éstas proponen
la visualizacion de la realidad a manera de un todo global
0 un “conjunto estructural” y no sus partes de una manera
aislada. Cabe sefalar que estos enunciados no se limitan
Unicamente a lo visual, sino que esta intimamente relacio-
nado con el resto de los érganos perceptivos para formar
conjuntamente una imagen del mundo que nos circunda.

- Ley de la continuidad. Nuesta mente continua en la di-
reccion sugerida por el estimulo.

- Ley de la proximidad. Agrupamos elementos que se
encuentran cerca el uno del otro.

- Ley de la semejanza. Agrupamos elementos muy
similares.

- Ley de cierre. Completamos las configuraciones
incompletas.

- Ley de la simetria. Este ley ordena las partes entorno
a uno 0 mas ejes.

- Ley de figura-fondo. Esta ley abarca todas las expues-
tan ateriormente, ya que muchas formas sélo se consi-
deran como figuras definidas mientras estén superpues-
tas o su silueta se dibuje sobre un fondo mas neutro.

Es asi como podemos darnos cuenta de nuestro contexto
espacial y mantener una imagen estable de las personas,
objetos y elementos ambientales que lo componen:

continuidad

proximidad

,!}c : 'I' . -. o I. |
S ¢

AUATE EN SU ESFUMA g g‘

semejanza

LA PERCEPCION JERARQUIZA E INTERPRETA
SENSACIONES PARA FORMAR UNA IMAGEN MENTAL.



simetria

clerre

figura/fondo

- Constancia de tamafo

- Constancia de textura

- Constancia de forma

- Constancia de luminosidad
- Constancia de color

De igual forma, el mensaje debe ser leido e interpretado
como un todo en el que sus piezas embonen perfectamen-
te para transmitir un mensaje muy especifico a un publico
bien delimitado. Emplear éstos conocimientos dentro la
estructura de un mensaje visual permite lograr materiales
gréficos con un mayor impacto y un alto porcentaje de
efectividad.

Es importante recalcar que una imagen tiene una lectura
muy similar a cualquier otro codigo y éste requiere de sus
reglas gramaticales y una sintaxis para poder ser compren-
dido en su totalidad.

Por otra parte tenemos a las condiciones subjetivas, éstas
son distintas para cada individuo, pues considera aspectos
mas internos de las personas. Entre ellas encontramos las
siguientes:

- Presion de grupo.

- Credibilidad

- Ideologia o creencia.
- Personalidad.

a) Cultura

b) Conocimiento.

¢) Habito o costumbre.
d) Expectativas.

e) Intereses.

f) Necesidades.
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El segundo aspecto psicoldgico que habremos considerar
es la motivacion.

. MO BVACON,.

El concepto de motivacion se refiere a la descripcion de los
factores y fuerzas internas y externas que actuan sobre los
organismos a fin de que se inicie, sostenga, dirija y termine
una conducta. Este concepto nos sirve para explicar el por
qué de las conductas, pero también permite mejorar su
entendimiento e incluso pronosticarla.

Una actividad motivada puede ser generada de una nece-
sidad y estar destinada a conseguir a su satisfaccion.
“Las necesidades producen un impulso (estado mo-
tivacional energizado), los impulsos activan una

respuesta (accion o serie de acciones) tendiente
a obtener una meta (el objetivo de la conducta
motivada (Coon, 2004)).

Varios psicélogos coinciden en que la
motivacion consiste de alguna mane-

ra en ejercer una influencia en la con-
ducta de las personas, es decir, se
manifiesta cuando un organismo reali-
za una actividad determinada en funcién
de una causa consciente o inconsciente.

Humanamente, nuestras motivaciones son de
dos indoles: conscientes e inconscientes.

Existen segun Abraham Maslow diferentes niveles en
cuanto a necesidades humanas, siendo éstas grandes
fuerzas internas y externas que controlan nuestra motiva-
cion (Gonzalez, 2006).

teoria de la jerarquia de las necesidades de abraham maslow



Algunas de la causas de la conducta pueden ser las si-
guientes:

- Herencia. El factor hereditario tiene cierto peso sobre
nuestras conductas. A través de la herencia obtenemos
caracteristicas que influyen sobre los estilos de vida que
decidamos desarrollar, tales como la complexién fisica o
algunas habilidades, mismas que se convierten ya sea
en potencialidades o en predisposiciones. La conducta
puede, sin embargo ser tan moldeable durante el desa-
rrollo de una persona y tomar rumbos tan distintos que,
separar las influencias directas de la herencia puede tor-
narse sumamente dificil.

- Causas organicas. Dentro del cuerpo de todos los
organismos se producen fenémenos fisioldgicos y bio-
quimicos que podrian ser factores determinantes de
algunas conductas. Algunos de los aspectos mas impor-
tantes de la personalidad tienen una base bioquimica,
por tanto, desquilbrios hormonales, fatigas o enferme-
dades podrian ocasionar irritabilidad, depresion, apatia
entre otras conductas.

- Causas ambientales-situacionales. El simple hecho de
desenvolvernos en un entorno fisico y cultural juega un
papel determinante en la aparicion de la conducta, pues
no sélo nos plantea los problemas que tenemos que
resolver, sino que también nos prescribe las soluciones
aceptables que tenemos disponibles, y de acuerdo a la
situaciones que toque enfrentar sera el modo en que ac-
tuemos y la influencia que esos hechos tengan sobre las
conductas futuras.

- Variables de la personalidad. Cada individuo tiene una
personalidad distinta, y de ahi que las conductas tam-
bién varien de un individuo a otro. Las variables de la

IMAGEN REQUIERE DE SUS REGLAS GRAMATICALES

AL IGUAL QUE EN CUALQUIER OTRO CODIGO, LA
Y SINTAXIS PARASER TOTALMENTE COMPRENDIDA.

personalidad son en si mismas una fuente principal de
la conducta.

Algunos psicdlogos han otorgado a la motivacion una clasi-
ficacion, siendo ésta la siguiente:

- Motivos y centros de placer. Al satisfacer una necesi-
dad biolégica se generan dos tipos de placer: 1. El alivio
que llega al elminar las tensiones y la incomodidad; 2.
Un componente de placer.

- Motivaciones inconscientes. Las personas muy pocas
veces estan conscientes de las fuerzas que los motivan.
- Motivacion por estimulo sensorial. Esta motivacién
busca librarnos de estimulaciones.

- Motivacion social. Son los motivos que surgen para sa-
tisfacer el contacto con otros seres humanos.

- Motivacion de logro. Busca satisfacer la necesidad de
alcanzar metas elevadas o alcanzar el éxitos en situa-
ciones dificiles, por lo general implica una competencia
con otras personas algun criterio externo o interno.

Si hemos de enunciar la diferencia entre motivacion y sa-
tisfaccion, tenemos que la motivacién es anterior, ya que
requiere de un esfuerzo para conseguir algo que se desea
o se tiene por meta; mientras que la satisfacciéon hace su
aparicién en el momento en que vemos cumplido ese deseo
y se experimenta esa sensacion de placer y gusto.

Aterrizado al concepto del Cine, encontramos que hay una
serie de bombardeos publicitarios que tienen el fin de per-
suadirnos y darnos un motivo para entrar a una sala, de
manera que mientras aguardamos en el lobby nos topamos
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con carteles, sinopsis, promociones que hacen de una pe-
licula algo que nos provoca una muy alta expectativa de
satisfaccion.

Un tercer aspecto que debemos tomar en cuenta a la hora
de realizar una aplicacién publicitaria en disefio grafico es
la atencion.

AENCION

Concretamente, la atencion es un acto selectivo y parcial de
nuestra percepcion, enfocamos nuestros sentidos en captar
un determinado estimulo.

“Atencion significa dejar ciertas cosas para tratar efectiva-
mente otras (William, n.d.).

Existen por tanto factores que determinan la cantidad de
atencion que se le presta a un estimulo, los cuales estan
divididos en dos grandes grupos, que son precisamente los
que dependen exclusivamente del medio externo y del en-
torno en que nos desenvolvamos; y los que son Unicamente
corresponden a cuestiones internas bioldgicas o psicoldgi-
cas de los individuos.

- Factores externos:

* Potencia o intensidad del estimulo: Amayor intensidad,
mayor sera el grado de atencion que puede lograr.

« Cambio: La mente es atrapada por los estimulos que
hacen que perdamos la sensacion de estabilidad

« Tamario: Un tamano sobresaliente se convierte con
mayor facilidad en el foco de atencién.

7

Z

EXISTEN FACTORES QUE DETERMINAN LA CANTIDAD
DE ATENCION QUE SE LE PRESTA A UN ESTIMULO.

* Movimiento o mutacion: Un desplazamiento es mas
atractivo que algo estatico o que permanece sin varia-
ciones.

* Contraste: Cuando un estimulo es muy distinto a los
hallados en su contexto tiende a destacar.

* Novedad: Algo distinto a lo habitualmente percibido
llama mas la atencion.

* Repeticion: Un estimulo constante queda gradual-
mente en la mente, pero si se abusa de esa repeticion
puede llegar a caer en la monotonia y el fastidio.

Factores Internos:

* Estado del organismo: Un organismo que sufre de
alguna carencia o deficiencia, siempre tendera a poner
mayor énfasis de atencién a aquellos estimulos que
sacien sus necesidades.

* Intereses personales: Nuestras preferencia y gustos
determinan en gran parte el foco de nuestra atencion.

* Expectacion: Algo esperado o parecialmente anuncia-
do genera curiosidad

« Sugestion social (grupos de referencia): La aceptacion
o inclusion dentro de un nucleo social puede causar
influencia en nuestros objetos de atencion.

Luego de haber precisado los factores que determinan la
atencion podemos decir que cuando un indviduo tiene
suficiente injerencia sobre ella es voluntaria, mientras que
cuando es de alguna manera forzada por el medio pertene-
ce al tipo involuntario:



- Atencion voluntaria: Es la atencion que puede dirigirse
y mantenerse sin complicacion alguna, aquella que no
es obligada por nada ni nadie salvo por el mismo indi-
viduo.

- Atencion involuntaria: Se trata de estimulos que alte-
ran el estado de un organismo de manera inconscien-
te, es decir, situaciones que escapan de la percepcion
consciente de una persona, ya que no son controladas
por € | mismo.

En los displays cinematograficos, es muy recurrido el impo-
nente tamario para captar la atencion, generar expectacion
y magnificar los atributos del filme.

Un adecuado disefio grafico toma en cuenta la psicologia
del color, otra perspectiva a considerar de la psicologia.

R 5IC0LAGIA. Dkl FOLOR

Hablar de color es una cuestion altamente importante den-
tro del disefio, pues nuestros mensajes estan destinados
a llamar la atencion de un gran volumen de personas, cuya
percepcion visual es a color, por tanto, el color penetra en
la mente del consumidor a manera de sinestesia (Dupont,
2007) es decir, el color es un estimulo que provoca reac-
ciones en las personas con mucho mayor rapidez que las
palabras mismas.

Los colores no dan solamente un aspecto estético a las
cosas, sino que sugieren muchos mas mensajes, el factor
psicoldgico es uno de los mas importantes a considerar a la
hora de aplicarlo dentro del disefio grafico, pues muchos es-
tudios sobre percepcion y comunicacion reflejan que al usar

CON MUCHO MAYOR RAPIDEZ QUE LAS PALABRAS.

7

EL COLOR ES UN ESTIMULO QUE PROVOCA REACCIONES

de manera correctamente los colores, la informacion trans-
mitida serd mas atractiva y permitird que sea captada mas
rapido y con una mayor retencion. Los colores puede evocar
grados de temperatura, aumento o disminucion aparente de
los objetos, emociones y sentimientos, peso, movimiento,
e incluso ser asociados con aromas, sabores y sonidos. El
color influye de manera significativa sobre el cuerpo, el ani-
mo, en nuestro caracter e incluso sobre los actos de nuestra
vida; un cambio en los esquemas de color afecta simulta-
neamente nuestro temperamento, y como consecuencia de
ello nuestro comportamiento (Moreno, n.d).

Debemos tener muy en cuenta, por tanto, no sélo el sim-
bolismo de los principales colores, también es obligacion
nuestra comprender el significado y asociacion de las pa-
rejas de colores, pues las personas destinatarias de los
mensajes no registran cada elemento por separado, sino
como un conjunto de impresiones y sensaciones. Dicho
esto, en seguida veremos algunos significados de los colo-
res, connotaciones psicoldgicas y sus aplicaciones dentro
de la publicidad.

* Rojo

Es el rojo el color mas activo por excelencia. Su con-
notacion va desde el amor hasta la sensualidad y la
pasion; también ser vinculado con el fuego infernal, la
agresividad, la violencia, la rebelion, la sangre y el de-
seo de conquista. El rojo tiene entre sus atributos lograr
incrementar la presion arterial, la tension muscular y la
respiracion, en algunos casos podria semejar a un sen-
sacion adrenalinica, de excitacion o riesgo. El rojo es
un color que agrada en la misma proporcion a hombres
y mujeres, y su simbolismo se ha determinado por dos
experiencias elementales: el fuego es rojo, y la sangre
también; éstos dos conceptos tienen en todas las cul-
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turas a nivel historico, un significado existencial, y es
por eso que se le considera como un simbolo universal,
pues todo el mundo comprende el significado del rojo
(Heller, 2008).

En el campo publicitario, el rojo tiene un lugar destaca-
do, dada su capacidad de incitar a la accion. Es por tanto
utilizado en productos que se relacionen con el elemento
fuego , con la virilidad masculina e incluso con produc-
tos que se adquieren por impulso como los chocolates.
En condiciones de obscuridad es el color que mas se
aprecia (seguido del verde, el amarillo, y el blanco) lo
que amplia notablemente su campo de accion en la pu-
blicidad.

El rojo por si solo es un color activo, pero combinado
con otros puede tomar mas significados. Si se le combi-
na con amarillo, el resultado es un deseo de conquista,
novedad o energia, por la similitud que tiene el fuego y
la combustion. Junto al verde adquiere el significado de
autoafirmacion, solidéz y autoridad; mientras que empa-
rejado con el azul puede significar deseo de conquista
y una necesidad de intimidad y contacto erético. Por
ultimo, la combinacién rojo-negro es bastante fuerte,
pues la mezcla, amalgama la impenetrabilidad del negro
con la agresividad del rojo, arrojando por resultado una
excitacion reprimida que amenaza con manifestarse im-
pulsivamente (Dupont, 2007).

« Naranja

Es el naranja un color de temperatura célida, se le aso-
cia con los rayos solares y el fuego. Psicolégicamente se
asocia con el ardor, la excitacion, y la juventud, ademas,
es un color capaz de estimular el apetito y facilitar la
digestion.

Dentro de la publicidad se le encuentra en las etiquetas
de comida pre cocinada y restaurantes de comida rapida
entre otros (Dupont, 2007).

En condiciones normales, es uno de los colores que
pueden distinguirse con facilidad a distancia.

Es un color luminoso y calido, entre sus atributos desta-
can ser asociado con el buen humor y la alegria de vivir.
Este color atrae mucho a la vista, especialmente cuando
hace contraste con el negro. El amarillo es un color poco
apreciado pese a tratarse del mas claro de todos los co-
lores vivos, y ésto se debe a que es considerado como
un color poco estable, pues depende mas que ningun
otro color de las combinaciones; una pequefia porcién
de rojo torna al amarillo en naranja, o con un poco de
azul puede convertirse en verde, mientras que al agre-
garle negro su apariencia es sucia (Heller, 2008).

Su uso es recomendado para productos que tengan que
ver con clima soleado, tales como cremas bronceadoras
y alimentos como el maiz o el limén.

Combinado con el azul resulta dindmico, connota fuerza,
velocidad y energia, y por pertenecer al grupo de los
colores calidos resulta estimulante y es el mas facil de
identificar a distancia que los tonos frios.

- Verde

Es el verde un color frio que incita a la calma y al reposo,
se le vincula con la salud, con la frescura y la naturaleza
por encontrarsele en gran cantidad de alimentos, se le
asocia también con la conciencia ambiental, el amor a
la naturaleza y al mismo tiempo se le relaciona con el
rechazo a una sociedad dominada por la tecnologia. Eva



Heller realizé dentro de sus estudios acerca de la psico-
logia del color, encontré que un mismo tono de verde
puede ser interpretado de distinta forma por las perso-
nas, dependiendo de sus gustos, y pasar de asociacio-
nes negativas como es el verde militar, al verde esmeral
o verde mar (Heller, 2008). Se usa con frecuencia en ve-
getales enlatados, y cigarrillos mentolados, posee ade-
mas una fuerte asociacién con algunos sabores, pues el
verde amarillento es de gusto &cido, el gris verdoso es
salado, mientras que el verde aceitunado es de un sabor
amargo (Dupont, 2007).

« Azul

Comparado con el cielo, el azul se asocia con la libertad,
los suefios y la fantasia, evoca paz y es el color de la
calma, la ligereza y la juventud, en ocasiones llega a ser
nostalgico y a ser asociado con la tristeza, en el idioma
inglés se maneja incluso la frase I'm feeling blue para
manifestar un estado de animo triste. El azul se conside-
ra como el color simbdlico de las buenas cualidades y de
los sentimientos que no estan dominados por la simple
pasion. Asociar colores con cualidades va en funcion de
pensar en sus contextos (el cielo es azul, por eso es el
color de lo divino, infinito y eterno) (Heller, 2008). Los
azules comunican cosas distintas dependiendo de la in-
tesidad del tono, por ejemplo, los azules claros transmi-
ten frescura, pero los tonos mas obscuros connotan frio.

Su uso es apropiado para productos congelados por dar
la impresién de hielo; se le ve comunmente en los refres-
cos, cervezas, bebidas sin alcohol, y actualmente en los
productos light o bajos en calorias (Dupont, 2007).

« Parpura
El color purpura es propiamente un rojo enfriado. La
mezcla de rojo y azul provoca que su temperatura des-
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cienda y sea asociado con la muerte, lo insalubre y con
|la tristeza. En la antigliedad era considerado un simbolo
de realeza por la dificil obtencion del pigmento y el con-
secuente alto costo (Dupont, 2007).

 Marron

A este color en particular se le asocia con la tierra y la
madera, da un aspecto calido, evoca lo rustico y confor-
table de un estilo de vida saludable. EI marrén también
nos remite al otofio y a la madurez, asi como a la mascu-
linidad y la busqueda de un bienestar material.

* Negro

El negro es un color que encierra significados muchas
veces no muy gratos para la mayoria de las personas;
es un color asociado tanto a la muerte como al dolor y
a la soledad, su predominio durante la noche lo hacen
convertirse en un sindnimo de misterio y de aquello que
oculta en la impenetrabilidad de las sombras y quiere
pasar inadvertido; pero también el negro puede conferir
un toque de distincién y elegancia clasica que se asocia
con la nobleza, el lujo y la alta calidad. El negro dentro
de la publicidad se encuentra comunmente en articulos
tales como perfumes finos y vinos, es muy empleado,
ya que tiene la virtud de hacer resaltar los colores que
se hallan proximos a él, convirtiéndolo en un color muy
versatil (Dupont, 2007).

« Blanco

Es el blanco un color lleno de luz, propiamente dicho,
es la total ausencia del color. Segun el simbolismo es
el color mas perfecto, y en la teoria dptica, es la suma
de todos los colores de la luz. Nos recuerda la calma,
la pureza, la paz, el silencio y un poco de frio. En gran-
des cantidades es capaz de deslumbrar , puede también

crear la sensacion de vacio e infinito. Por su limpieza es
asociado a la pureza, a la perfeccion y a la inocencia.
El blanco, a diferencia del negro, no puede obtenerse
de la mezcla de otros colores (Heller, 2008), pero es in-
dudablemente, el compafiero ideal de todos los colores,
pues su combinacién con todos ellos es perfecta (Du-
pont, 2007)

- Gris

El gris es la combinacion del negro y el blanco, cuyas
oposiciones convierten al gris en una mezcla asocia-
da con la incertidumbre. El gris también evoca la edad
avanzada y la muerte. Se usa el gris con frecuencia
como un color sucio.

El rosa es timido y romantico. Sugiere feminidad, carifio
e intimidad (Dupont, 2007).

FACLOBES, QUEINCIDEN. EN Ek ERIED

de la persuasion

Existen factores que influyen directamente sobre el éxito
que se puede obtener al momento de intentar persuadir a
un publico determinado, pues a nivel ambiental y personal
podemos toparnos con barreras que impidan que nuestros
mensajes lleguen totalmente a sus receptores e impedir que
éstos obtengan la reaccion y aceptacion deseada. En segui-
da tenemos algunos de ellos.

- Las variables de estimulo desde la fuente o el emisor.

- La mayor o menor capacidad del emisor para poner en
marcha los procesos mediadores basicos: la atencion,
comprension y aceptacion tanto del mensaje formal como
del contenido.



- Factores de situacion de recepcién (como, dénde, cuan-
do) del mensaje persuasivo.

- Variables de predisposicion psicoldgica del receptor que
tenian importancia como elementos clave respecto de lo-
grar una mayor aceptacion y credibilidad del mensaje y de
la fuente persuasora.

- Los estudios revelan que tanto la persuasion ideoldgica
como la comercial suelen conllevar mecanismos de in-
fluencia bastante menos eficaces de lo que se supone de
las instancias emisoras y creadoras, asi como desde los
medios de comunicacidn, excepto quiza en determinados
momentos y situaciones de tension econdmica o politica.

- El conocimiento de muchos efectos persuasivos de la
comunicacién social se realiza prioritariamente a través
de la aplicacion de las técnicas del andlisis de contenido
del mensaje o del discurso.

- Recientemente un mayor conocimiento de los efectos de
la persuasion se ha vinculado con una variante de desa-
rrollo del andlisis de mensajes (contenido; texto; semidtica
y retérica).

Los procesos de manipulacion y persuasién han sido basi-
camente lingiisticos aunque nunca lo son de una manera
completa, debido al valor complementario como productores
de efecto que tienen otros aspectos como los escenarios de
presentacion de los mensajes y las caracteristicas técnicas
de los medios a través de los cuales se transmiten los men-
sajes persuasivos.

La psicologia de los medios de comunicacién no es una cien-
cia nueva, desde el principio los medios de comunicacion han
sido objeto de estudio para muchos psicologos, pero es en la

actualidad que notamos la acumulacion de los efectos psico-
l6gicos de dichos medios y la publicidad sobre las personas,
s por eso que sobre nosotros como comunicadores graficos
recae la responsabilidad de generar mensajes publicitarios
cuyos alcances no sean de caracter nocivo a nivel psicologi-
co, social y moral.

La publicidad de hoy en dia se encuentra cada vez mas ci-
mentada en teorias de la psicologia, por tanto, la premisa ba-
sica y su bandera es la de generar mensajes éticos, que fo-
menten la sana competencia entre las marcas y convenzan a
los consumidores con ideas bien fundamentadas y mensajes
creativos. La mancuerna publicidad-psicologia, sirve ademas
para que a nivel mercadotecnia la segmetacion de mercado
sea mas fina y nuestros mensajes lleguen a esos consumido-
res cuyas personalidades, afinidades y gustos coincidan con
las requeridas para recibir y adquirir el mensaje o producto
que sera lanzado en cada campana (Montes, 2005).
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e mencionaba anteriormente que la personalidad es

una de las principales fuentes de la conducta de los

individuos Entender el peso que tiene la personalidad
sobre el comportamiento es de vital importancia a la hora
de elegir y segmentar un publico objetivo, pues no debemos
perder de vista que esto permitira centrarse en aquellas
personas cuyas probabilidades de respuesta a los mensa-
jes publicitarios sea positiva.

La personalidad puede definirse como la serie de caracte-
risticas psicoldgicas internas que determinan la forma en
que un individuo responde a su medio ambiente generan-
do patrones de conducta. Esta serie de caracteristicas y
patrones conductuales son unicos para cada persona, lo
cual confiere a la personalidad un caracter individual. No
obstante, algunas personas pueden parecerse en alguno
de esos rasgos, gracias a lo cual es posible agrupar a los
consumidores en segmentos y predecir algunas de sus
conductas para no desperdiciar esfuerzos promocionales.
Se le denomina rasgo a las cualidades estables que se
muestran en la mayoria de las situaciones, permitiéndole a
la personalidad consolidarse y mantenerse uniforme, y sin
cambios muy drasticos.

La tarea tanto de disefiadores graficos, publicistas y mer-
caddlogos es apelar a ciertos rasgos comunes del publico
meta y encauzar hacia ellos sus mensajes, de tal forma que
sean éstos recibidos de manera positiva y manifestados en
sus habitos de consumo.

Existen algunas teorias acerca de la personalidad, se men-
cionaran en seguida algunas de ellas:

* Teoria Freudiana
La columna vertebral de la Teoria Freudiana son las mo-
tivaciones creadas a partir de necesidades o impulsos

ENTENDER EL PESO QUE TIENE LA PERSONALIDAD SOBRE

EL COMPORTAMIENTO ES DE VITAL IMPORTANCIA A LA
HORA DE ELEGIR Y SEGMENTAR UN PUBLICO OBJETIVO.

inconscientes, en particular los sexuales y algunos otros
de caracter biologico.

Fundamentado en sus estudios, Sigmund Freud determi-
nd que la personalidad humana esta constituida por tres
sistemas interactivos, a los que denomind id, superego
y ego. El id se refiere a las necesidades mas basicas y
primitivas de los individuos, como el hambre, la sed y el
sexo para las que se busca una satisfaccion inmediata
sin muchas veces considerar los medios. El superego
por otro lado es lo que llamamos moral y codigos éticos
de la conducta social; su papel es el de cuidar que las
necesidades del id sean satisfechas de una manera so-
cialmente aceptable. El ultimo sistema es el ego, el cual
funge de mediador entre el id y el superego, es el control
consciente del individuo que equilibra las restricciones y
las demandas.del id y superego.

Aterrizando esta teoria en el caso del consumidor, tene-
mos que muchas veces los consumidores no se perca-
tan de los verdaderos motivos que los llevan a adquirir
un producto o servicio, es decir, son inconscientes, por
lo cual se ve a los habitos de consumo como una exten-
sion de la propia personalidad del consumidor.

* Teoria Neofreudiana

Esta teoria se manifiesta en desacuerdo con la teoria de
Freud de que la naturaleza de la personalidad es basi-
camente instintiva y sexual. Los neofreudianos dieron a
las relaciones sociales el caracter de fundamentales en
la formacion de la personalidad. Alfred Adler consider
que para las personas es muy importante el hecho de
plantearse y alcanzar metas racionales a las que dio el
nombre de estilo de vida, obtenido como producto de
su esfuerzo y su afan de superar el sentimiento de infe-



rioridad. Harry Stack Sullivan y Karen Horney enfocaron
sus estudios en los esfuerzos que realizan los individuos
para disminuir o erradicar tensiones como la ansiedad
producida por el medio y las interacciones sociales. Hor-
ney realizd una clasificacion de la personalidad basada
en estas relaciones interpersonales:

- Individuos complacientes. Su tendencia se moviliza
hacia el deseo de sentirse amados, aceptados y apre-
ciados por los demas

- Individuos agresivos. Esta personalidad se manifiesta
en acciones contra los demas, pues el deseo que pre-
domina es el de sobresalir y ganarse su admiracion.

- Individuos independientes. Los individuos que poseen
este tipo de personalidad tienden a buscar su indepen-
dencia y autonomia.

Las relaciones sociales influyen notablemente en la per-
sonalidad de las personas y como consecuencia en sus
habitos de consumo.

* Teoria de los Rasgos

Se habia dicho ya que los rasgos son aquellas caracte-
risticas relativamente duraderas que en conjunto forman
la personalidad. A partir de esto, esta teoria se ha dedi-
cado a buscar formas en que éstos pueden se medidos
a través de tests que permitan detectar ciertos rasgos
especificos. Conocerlos resultan bastante util en el area
publicitaria, pues a través de ellos podemos saber qué
tan innovador es el caracter del consumidor y si esta
dispuesto a probar con nuevos productos; se puede de-
terminar también el grado de apego (materialismo) que

siente por ciertos objetos y su rechazo o aprobacion ha-
cia los productos extranjeros (etnocentrismo).

Algunos de los rasgos de la personalidad que mas inte-
resan a la cuestién publicitaria son:

- Deseo de Innovacion del Consumidor. Permite de-
terminar la factibilidad de aceptacion y adquisicion de
nuevos productos o servicios.

- Dogmatismo. Se refiere a la rigidéz o renuencia que
muestran algunas personas ante los desconocido o
hacia aquello que contradice sus creencias. Son per-
sonas de mente cerrada que tienden a ser receptivos
hacia los nuevos mensajes si son enunciados por al-
guna figura que para ellos represente cierto nivel de
autoridad y credibilidad.

- Caracter social. Este rasgo determina el grado en que
las personas tienden a confiar en sus propios criterios
de evaluacion, lo cual posibilita que su reaccién ante la
innovacion sea positiva; o si por el contrario necesitan
la guia de los demas para determinar si algo esta bien
0 mal por temor a equivocarse.

- Busqueda de variedad y novedad. Buscar la varie-
dad y novedad es un rasgo que puede manifestarse
en los consumidores de formas muy distintas como lo
son: el comportamiento de compra exploratorio a fin
de comparar otras alternativas; la exploracion vicaria,
refiriéndose a obtener de informacién de algo a fin de
contemplar su adquisicion; y la innovacion en el uso,
es decir, tomar un producto ya adquirido y darle un uso
alternativo (Schiffman y Lazar, 2001).
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Estar al tanto de las diferencias existentes entre las perso-
nalidades de los consumidores permiten hacer una delimi-
tacion del publico, para asi facilitar el disefio de mensajes
y que éstos vayan dirigidos a ese segmento especifico de
la poblacion.

Crucialmente un consumidor digase de cualquier tipo, atra-
viesa por tres etapas: antes, durante y después de la com-
pra. En la primera etapa, el consumidor debe conocer de
qué trata el producto o servicio y si éste puede 0 no satisfa-
cer el sus necesidades, asi pues, se vale de la informacién
que le proporciona el productor a través de la publicidad y
la promocion. En la segunda etapa, el bien debe estar a
disposicion y conveniencia del consumidor para poder ser
adquirido en el canal de distribucion adecuado y realizar
el intercambio economico. En la tercera y ultima etapa, el
consumidor se genera un criterio acerca del grado de satis-
faccion proporcionado por dicho bien o servicio.

El comportamiento de consumo en relacién de un servicio
de entretenimiento como lo es ir a una sala de cine, comien-
za con el enfrentamiento a un abanico de posbilidades que
podrian satisfacer su necesidad de entretenimiento, busca
por tanto informacién que incline la balanza a favor de una
sola, ya sea a través de qué cartél le parezca mas atractivo,
recurriendo a la pizarra para leer la sinopsis, el grado de im-
pacto que le produzca el display (si lo tiene), o simple y lla-
namente la recomendacion de alguna otra persona a través
del rumor o publicity (tipo de publicidad que no puede ser
controlada, y que se lleva a cabo de persona a persona).

Cada una de estas etapas demanda diversos tipos y pro-
fundidad en la comunicacion. El display se ubica claramen-
te en la segunda de las etapas mencionadas.



* connotacion - aenotacion

| hecho de poder comunicarnos, supone también el

manejo de un lenguaje, lenguaje que a su vez se en-
cuentra atravesado por el eje denotacidn/connotacion.
La denotacién obedece a un sentido literal, mientras que la
connotacion es de caracter mas simbdlico. En opinion de
algunos autores, se podria entender a la denotacion como
una simple descripcion lingistica o informativa y un buen
ejemplo podria darse a través de las muchas definiciones
que existen en un diccionario o también a través de la crea-
cion de signos que sustituyen al referente; la connotaciéon
sin embargo posee un amplio espectro de asociaciones
en un sentido mas metafdrico o valorativo. La connotacion
funciona como un mecanismo metaférico debido a que la
metafora implica el reemplazo de un signo por otro, desapa-
reciendo los significantes mediante la aparicién de nuevos
significados.

El lenguaje literario ha sido definido como connotativo, por
ser portador de un enorme numero de connotadores sim-
bdlicos compuestos por signos que histéricamente han ido
evolucionando y acumulanto significaciones a través del
tiempo, con esto quiero decir que estamos en funcién de
una linguistica connotativa, porque la sociedad desarrolla
incesantemente, a partir del primer sistema, que es la len-
gua humana; segundos sistemas de sentido, como lo es
natural en todas las lenguas vivas (Barthes, 1990).

Una manera menos complicada de entender la relacion
entre ambas es ligandolas a la anatomia del signo enun-
ciada por Ferdinand de la Saussure, la denotacién se basa
en un estrato material y fisico que seria el signficante y la
connotacion es mas abstracta, es decir la imagen evocada
mentalmente o el significado. Retomando la dicotomia de
Saussure con respecto a la lengua y el habla, en la cual se
define a la primera como el sistema de signos orales y escri-
tos pertenecientes a una comunidad para comunicarse; y a

la segunda como el uso en si que de esa lengua hacen los
integrantes de dicha comunidad, tenemos que los signos lin
guisticos son formados un significante y un significado, pero
ésto no quiere decir que tengan siempre un Unico signifi-
cado, sino que un solo significante puede ser poseedor de
multiples significados (Giudici cita a Saussure, n.d.).

“La relacion entre denotacion y connotacién puede ser ex-
plicada mediante la oposicién entre lo objetivo y los sub-
jetivo. La denotacion ejemplificaria la funcién nominativa,
la referancialidad, con caracter objetivo, puesto que estaria
captando el mundo real, mientras que la connotacién se-
ria pura subjetividad, dado que o estaria apuntando al on-
dos existente sino que hacia el interior del lenguaje (Jofre,
2008)”

Sélo al designarle significados a las imagenes, éstas asu-
miran una identidad, ya sea como arte, palabras, sefales,
marcas comerciales, etc. Lo anterior serad logrado Unica-
mente cuando los individuos de un grupo hayan llegado a
un comun acuerdo sobre el significado de esas imagenes
en particular, a esto se le llama convencion semiética. Una
vez lograda esta convencion, el siguiente paso es que todos
los miembros de dicho grupo aprendan esos significados y
los empleen, participando asi de la experiencia compartida,
es decir, se estara anclando a un mismo codigo de signifi-
cacion.

Dentro del cine, la connotacién y denotacién tienen igual
relevancia que en lenguaje literiario, pues logran otorgar-
le a una secuencia de imagenes multiples significados, asi
como despertar con ellas emociones y sentimientos en el
publico que las ve.

El disefio de un display para una pelicula requiere la utiliza-
cion de imagenes que funjan como significantes, es decir,

el
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como disefiadores graficos debemos, lograr una sintesis del
mensaje global de la pelicula, para plasmarlo en una forma
plastica, y tener sumo cuidado de no revelar demasiada in-
formacion que pueda darnos el contraproducente resultado
de perder el interés del publico. Un display, como lo men-
cionaba anteriormente es de cierto modo una extension del
lenguaje del cine, pero es también una valiosa pieza publi-
citaria que el cine mismo utiliza como herramienta para su
difusion.

LA DENOTA,CC')N SE BASA EN UN ESTRATO MATERIAL (SIGNIFICANTE), Y LA
CONNOTACION ES LA IMAGEN MENTALMENTE EVOCADA (SIGNIFICADO).

WAALLY

FROGAMI
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| cine como un medio de comunicacién masiva, tiene

una estrecha e imperiosa relacion con los grandes pu-
blicos; como ya se menciond, realizar un material cine-
matografico es altamente costoso, por lo cual se requiere
que los niveles de audiencia sean altos también, a fin de
poder recuperar su inversion, costos de produccion y con-
tar con un margen de ganancia. Para lograr éste objetivo,
la cinematografia se ha apoyado mucho en la publicidad y
los medios de comunicacion como una valiosa herramienta
que le permite difundir y promover sus trabajos en diversas
latitudes del planeta.

Dicho lo anterior, a continuacion veremos algunos aspectos
y funciones de la publicidad, y su aplicacién directa en la
difusion cinematografica.

CHNN ATECEDENEES Db | 2P UBLILIDAD HETHAL

Se podria decir que desde el punto de vista de la historia
todo tiene un origen en busca del cual ir y que hoy en dia nos
ayuda contextualizarnos y establecer una relacion de causa
efecto entre el pasado y el presente.

Como disefadores graficos, algo que debemos tener muy en
cuenta es que existen una serie de factores socio-culturales
y econdmicos que se deben considerar con seriedad al mo-
mento de disefiar publicidad y esperar que ésta tenga éxito.
Thomas J. Russell y Ronald W. Lane (2001), nos mencionan
que a grandes rasgos podriamos dividir la historia de la pu-
blicidad en tres grandes etapas o periodos.

El primero de ellos es llamado La era anterior al marketing,
dentro del cual encontramos los antecedentes, si uno quie-
re, mas primitivos, pasando por las tabletas de arcilla, los
pregoneros Y los letreros de las tabernas que se extendieron

Y ECONOMICOS AL MOMENTO DE DISENAR PUBLICIDAD Y

SE DEBEN CONSIDERAR LOS FACTORES SOCIO-CULTURALES
ESPERAR QUE TENGA EXITO.

hasta mediados del siglo XVIII por gran parte de Europa.
Posteriormente, casi al final de este periodo aparecieron los
primeros anuncios impresos gracias a la invencion de Jo-
hannes Gutemberg®; el primer anuncio impreso del que se
tiene conocimiento aparecié en panfleto aleman alrededor
del afo 1525 y anunciaba una medicina misteriosa de cuali-
dades maravillosas.

La segunda etapa es La era de la comunicacion masiva,
aqui el contexto ya es de alguna forma més industrial y abar-
ca a partir del siglo XVIII hasta unas cuantas décadas del
siglo XX, aqui nos situamos principalmente en dos paises
que son los considerados protagonistas: Estados Unidos e
Inglaterra; me enfocaré principalmente en Estados Unidos
por su cercania a México y a la fuerte influencia que ejerce
sobre nuestra cultura publicitaria.

Pues bien, Estados Unidos fue creciendo y con él la publici-
dad, los nuevos avances y los transportes permitieron llegar
a zonas a las que no se accedia facilmente, y los fabricantes
de productos vieron la oportunidad de llevar sus mercancias
a mas rincones del pais. El final del siglo XIX trajo consigo
una oleada de inventos y avances que hicieron més &gil la
produccion de bienes (aqui nace la produccion en masa),
de igual forma, las comunicaciones se vieron beneficiadas,
pues es durante este periodo dénde se dan las comunica-
ciones rapidas como el telégrafo, maquinas de escribir e im-
prentas de gran velocidad.

Otro factor que influyd de manera tajante en el desarrollo
de la publicidad fueron las dos guerras mundiales, pues to-
dos los esfuerzos publicitarios eran destinados a despertar
sentimientos patrioticos y fomentar la conservacion de los
recursos. Durante la Segunda Guerra Mundial, a sélo cuatro
semanas del bombardeo japonés a Pearl Harbor, se fundé el
Consejo de Publicidad de Guerra (War Advertising Council)
con el fin de alentar e informar a la gente y comunicarles

© El invento de la imprenta, en 1450, lo que permitié extender y popularizar la cultura en forma de textos e imagenes impresas. Gutenberg revoluciond la cultura con su llamada “Biblia de 42 lineas”. Cre6
unos 180 ejemplares, todos diferentes, con una calidad tipografica excepcional. Se le considera el primer libro impreso en el mundo.
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la necesidad de sacrificio de civiles. Posteriormente, el pre-
sidente Roosevelt propuso que este consejo no solo fuera
utilizado en tiempos de guerra, sino que promoviera proyec-
tos sociales en tiempos de paz, asi que el Consejo de Pu-
blicidad de Guerra cambid su nombre por el de Consejo de
Publicidad en 1945, y hoy en dia sigue con dicha labor.

Luego de esto, la economia se fue hacia arriba, entre 1940
y 1950 el presupuesto destinado a publicidad se duplicd y
comenzo a generarse el Boom de la television, captando no
solo la atencién de los fabricantes de productos, sino que
también los politicos vieron en ella la oportunidad de vender
sus candidaturas

Asi llegamos hasta el tercer y ultimo periodo, La era de la
investigacion. Como ya se dijo, el crecimiento econdmico
fue avasallador, el periodo posterior a la Guerra Civil acabo
con la ultima aristocracia poderosa de Estados Unidos, y la
clase media se convirtié en la clase gobernante. Como dice
el critico Norman Forester: “Los nuevos reyes tenian maqui-
nas en lugar de cetros (Dunn, 1988, p. 27 cita a Forester)”.

Claude C. Hopkins, uno de los mas grandes redactores en
la historia de la publicidad, se di6 a la tarea de estudiar a
las personas observando sus conductas y habitos, y llego
a la conclusién de que las personas gustaban de ser com-
placidas y apapachadas y que habia que convencerles con
razones para comprar y descubrié que la mayoria de éstas
eran mas efectivas si eran egoistas. Y el psicologo Walter
Dill Scout dedicé mucho tiempo a la busqueda de una teoria
que sustentara la publicidad. Es precisamente de este tipo
de investigaciones de donde este periodo obtiene su nom-
bre, ya que se suscito la segmentacion del publico y junto
con ella la investigacion de mercados.

© Un anuncio es un mensaje determinado creado para informar, persuadir, promover o motivar a las personas en

nombre de una marca o causa social.

LA FUNCION MAS IMPORTANTE DE LA PUBLICIDAD ES IMPLANTAR
EN LA MENTE DE UN PUBLICO OBJETIVO LA PREFERENCIA POR

DETERMINADA MARCA.

FOTOGRAF{A: tabilla pictografica de los sumerios primitivos ca. 3100 aC.

M £ONCEREO, Y-EUNCIONES BF -1 A RLIBLICIBAD.

Antes de iniciar de lleno en el tema de la publicidad es im-
portante que nos planteemos, qué es lo que hace la publici-
dad. Encontramos a menudo en los libros que la publicidad
hace diferentes a las marcas, las vende y que ademas es
capaz de propiciar movimientos sociales, valiéndose de los
anuncios®. Su naturaleza es comunicativa y por tanto, una
publicidad suele fracasar por dos motivos: que la ejecucion
de ésta sea incorrecta, y que los problemas que le soliciten
resolver no vayan de acuerdo a su naturaleza.

La publicidad cumple una funcién dentro de la estrategia
general de marketing de una empresa, de tal suerte que
cuando se ejecuta debidamente, el plan de publicidad fluira
directamente del plan de marketing (Russell y Lane, 2001).



A continuacion veremos ambos planes para dejar en claro 6. Plan financiero. Es un estimado acerca de las pérdi-

dicha relacion: das 0 ganancias que podrian suscitarse dentro de algu-
nos lapsos de tiempo.

Plan de marketing

7. Investigacion.
1. Meta general del plan. Es expresado generalmente en

términos financieros Plan de Publicidad

2. Objetivos de marketing. Se establece la légica y los 1. Definir los objetivos de la publicidad en términos de
objetivos del plan los objetivos y metas de marketing.

3. Estrategia de marketing. En ésta se detallan los pasos 2. ldentificar el mercado meta.

que habra que seguir para la consecucion de objetivos.

3. Justificar presupuesto
4. Analisis de la situacion. Es un analisis de las tenden-

cias de productos, mercado e industria. 4. Determinar el valor agregado®

5. Problemas y oportunidades. Hacer de conocimiento Quiza la funcion mas importante que desempefia la publi-
los principales puntos débiles de la marca, asi como cidad, es la de implantar dentro de la mente de un publico
también sus virtudes. objetivo la preferencia por una determinada marca.

nteriormente, dentro del marketing se consideraban 1. Ventas personales. En cierta forma las ventas perso-
solo cuatro elementos: el producto, el precio, la distri- nales resultan ser muy efectivas, ya que establecen una
bucion y la comunicacion. Pero hoy en dia se le han relacion directa con el consumidor final de un producto,
sumado nuevos elementos, de tal suerte que los elementos pero es cierto también que resulta sumamente costoso
correspondientes a la mezcla de marketing son las 6 P’s: en caso de necesitarse ventas masivas (Ramos, 2006).

Producto, Precio, Plaza, Promocion, Postventa y Personal. 3 o
2. Promocion de ventas. Esta basicamente va enfocada

Es preciso que se entiendan lo complejas que son las relacio- a las ventas a corto plazo, es la encargada de ofrecer al
nes entre la publicidad y las demas formas de comunicacion cliente unincentivo, a fin de lograr que realice sucompra 7=
dentro del marketing. Entre ellas tenemos las siguientes: en el lugar mismo y de manera inmediata. ©

© Valor agregado: la forma en que la publicidad resaltaré o diferenciaré al producto de otros
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3. Relaciones publicas. Su funcion es establecer una re-
lacidn entre una empresa u organizacion y la percepcion
que de ella tenga su publico. Esta se encarga de man-
tener una buena reputacién y de vender a la empresa
como tal y no un producto o servicio especifico.

4. Publicidad. Se entiende como aquellos mensajes crea-
dos con el fin de vender productos, servicios o causas,
se valen de estrategias de persuasion y por lo general
son transmitidos a nivel masivo. La publicidad es capaz
de reflejar costumbres y cambios sociales e influir dentro
de nuestro sistema econdmico y nuestra cultura. Como
veremos mas adelante, la publicidad esta disefiada para
la obtencidn de ventas a largo plazo.

La manera mas sencilla de determinar la funcién de la pu-
blicidad dentro del proceso de marketing es estableciendo
una relacién entre lo directa que resulte la comunicacion
con los consumidores, y el tiempo que éste mensaje dura
dentro de la mente de las personas.

La publicidad que es disefiada para crear una respuesta de
manera instantanea en forma de compras de productos se
conoce como Publicidad de accién directa a corto plazo.

Por otra parte, la publicidad creada para las ventas directas,
pero que se halla destinada a funcionar en marco de tiempo
mayor, se conoce como Publicidad de accion directa a largo
plazo (Russell y Lane, 2001).

MARKETING SON LAS 6 P'S: PRODUCTO, PRECIO, PLAZA,

LOS ELEMENTOS CORRESPONDIENTES A LA MEZCLA DE
PROMOCION, POST VENTA Y PERSONAL

EOREL ALY, LOSHNDS- k. | Az ABLICIRRD

Actualmente se ha hablando mucho de los aspectos nega-
tivos de la publicidad, muchas veces se le ha “satanizado”
y hecho responsable de los trastornos sociales y globaliza-
cion, pero sin duda es cierto, que posee también virtudes
que son las que ha han hecho seguir con vida pese a las
muchas criticas, algunas de ellas son las siguientes (Mon-
tes, 2005):

1. Rompe la uniformidad en las pautas de consumo y
potencia la diversidad de modas y gustos.

2. La aportacion estética de los anuncios al arte de ma-
sas como compromiso entre las posibilidades técnicas
de los nuevos lenguajes de la radio y la television.

3. El desarrollo de arte visual, sugerente y connotacion

REGLRS. Y- RROLEDIMIENTBS GENERALES

d¢ Los mensajes persuasivos

Al crear mensajes persuasivos debemos de considerar la
existencia de ciertas reglas que han probado su efectividad
en el transcurso de la historia de la publicidad. EI empleo
adecuado de la lista que se presenta a continuacién ha lo-
grado el éxito de muchos mensajes persuasivos (Montes,
2005):

1. La explotacién de los sentimientos.
2. La simplificacion.

3. La exageracion y desvirtuacion de la informacion.



5. La explotacion de contagio psiquico.
6. El apoyo en las actividades preexistentes.

7. El recurso a alguna autoridad técnica, profesional o
moral.

8. La individualizacién o personalizacion del adversario.
9. El empleo de estereotipos.

10. La repeticion de palabras clave y frases hechas.
11, El énfasis en las afirmaciones rotundas.

Los puntos enumerados son referencias de estrategias que
han funcionado en la creacion de algunas campafias pu-
blicitarias, y van muy relacionadas con el tipo de producto
y publico al que se dirijan; por ejemplo, si dentro de una
camparfia se pretende abordar a un consumidor cuya per-
sonalidad es muy rigida y desconfiada, la utilizacién de una
figura de autoridad, moral, técnica o profesional para ellos,
contribuira a darles cierto grado de confianza para adquierir
el producto o servicio anunciado.

TIPS AE A UBCIDA

Una forma de diferenciar a la publicidad es considerando
los beneficios que ésta aporta a los distintos sectores, de tal
suerte que tenemos tres categorias resultantes:

- Lo que la publicidad hace por los consumidores. La
publicidad puede ensefiar a las personas a solucionar
problemas cotidianos por medio del uso de los produc-
tos que promociona.

- Lo que la publicidad hace por las empresas. Las em-
presas no podrian efectuar las ventas suficientes para
subsistir de no ser por la publicidad, ya que esta se en-
carga de atraer a los consumidores para que éstos com-
pren productos nuevos.

- Lo que la publicidad hace por la sociedad. Es muy im-
portante que la publicidad sea desarrollada de manera
ética, es decir, debe tomar en cuenta cuestiones tan ob-
vias como el respeto a la sociedad y jamas prestarse
para representar productos o servicios inutiles o que no
sean sanos, ni tampoco crear anuncios que no sean ve-
races y engafien al publico. Para garantizar que la publi-
cidad sea realizada de acuerdo a lo mencionado, se han
creado leyes que lo respalden, entre ellas, el cddigo de
ética publicitaria y la ley federal del consumidor, inclui-
dos para su consulta en los anexos de este proyecto de
investigacion.

Ademas de lo anterior, podemos encontrarnos con una se-
gunda division de la publicidad, pero ésta vez en funcién de
los tipos de mensajes que genera. Las categorias son las
siguientes:

- Mensajes comerciales. Es el modo més comun de pu-
blicidad, encontramos dentro de ésta los anuncios de
marcas, productos y servicios, los cuales pueden dar-
se de manera individual o como parte de campaias de
publicidad mas complejas. Al interior de esta categoria
tenemos la publicidad de servicios, cabe mencionar que
ésta subcategoria de los mensajes comerciales es en
cierto grado més complicada debido a que carece de
elementos tangibles, y debe presentar en sus anuncios
a usuarios del servicio, a los empleados, o bien hacer un
énfasis en la calidad de dicho servicio.

1691
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- Publicidad de servicio publico o social. Dentro de esta
categoria tenemos todos aquellos anuncios que tienen
por fin servir a algun interés publico, y de manera gene-
ral se lleva a cabo de forma altruista, dejando de lado
cualquier afan de lucro, y a veces supone el crear gran-
des controversias (Landa, 2005)°.

O COMO PARTE DE CAMPANAS COMPLETAS

-Publicidad para causa. Es muy similar a la publicidad
de servicio publico, va encaminada a la consecucion de
fondos para organismos no gubernamentales en pro de
una causa. La Unica diferencia es que es patrocinada
por algunas empresas que hacen donativos 0 pagan
tiempo en los medios. Esta nunca pierde en su totali-
dad su naturaleza comercial debido a su afiliacion a una
compafia

PUEDE DARSE DE MANERA INDIVIDUAL

PUBLICIDAD DE CAUSA: campana social de cinepolis “del amor nace la vista"

PUBLICIDAD COMERCIAL: publicidad celular
“sarnsung F250"

“sweeny todd" 2008

O Publicidad de Ideas. Publicidad empleada para promover una idea o causa, en lugar de usarse para promover las ventas de productos o servicios.



a segmentacion de mercado es una estrategia que
consiste basicamente en dividir a un publico muy di-
verso en subconjuntos de consumidores que tienen
entre si caracteristicas comunes, para asi seleccionar uno
varios de estos grupos como un objetivo, que sera alcanza-
do a través de una mezcla de marketing especifica. A dicho
grupo se le conoce con el nombre de publico meta, y una
vez determinado, se centraran en él todos los esfuerzos
publicitarios.

Representa solo el primero de los tres pasos a seguir dentro
de una estrategia de marketing. El segundo paso consiste
en, luego de tener segmentado el mercado, seleccionar a
uno mas de los segmentos como meta y decidir una mez-
cla de marketing especifica. Por ultimo, el tercer paso es el
posicionamiento del producto, es decir, que sea percibido
como ese algo capaz de satisfacer sus necesidades mejor
que los lanzados por la competencia.

Los estudios de segmentacion son llevados a cabo con el
fin de descubrir e indagar en las necesidades y deseos de
grupos especificos de consumidores, que permitiran por
ende, desarrollar productos y servicios especializados para
satisfacer las necesidades de un determinado sector de la
poblacion, asi como averiguar cuales son los medios de co-
municacion mas apropiados par .

Un proceso de segmentacion solo es valido si se cumplen
los siguientes criterios:

* Los consumidores dentro del segmento son similares
entre si en términos de necesidades del producto, y
éstas son distintas de las de los consumidores en otro
segmento

+ Es posible identificar diferencias importantes entre
segmentos

* El segmento es lo bastante grande para ser rentable.

* Es posible llegar a los consumidores en el segmento
con una mezcla apropiada de mercadotecnia.

* Los consumidores en el segmento responderan en la
forma deseada a la mezcla de mercadotecnia que se
disefo para ellos (Solomon, 1997).

Habiendo cumplido con los criterios anteriores, se procede
a elegir la base sobre la que se habra de segmentar el mer-
cado. Algunas caracteristicas de los consumidores, consti-
tuyen categorias que seran tomadas como base. Algunas
de las mas populares son las siguientes:

+ Segmentacion Geografica. Se parte de la idea de que
las personas que viven en una misma localidad tiene
necesidades y deseos similares, muy distintos a los de
las personas de otra region; por ello, esta segmentacion
divide el mercado por areas o localidades.

« Segmentacion Demografica. La base para esta seg-
mentacion de mercados son las caracteristicas facil-
mente medibles de una poblacion, es decir, aspectos
como edad, sexo, estado civil, ingresos, ocupacion y
educacion.

« Segmentacion Psicolégica. La segmentacion psicolo-
gica se basa en variables internas de los consumidores,
es decir, aspectos que corresponden a su personalidad,
percepciones, motivaciones, etc.

1711
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* Segmentacion Psicogréafica. Este tipo de segmentacion
esta estrechamente emparentada con la investigacion
psicoldgica. El perfil psicografico de un segmento de
consumidores, ha sido llamado comunmente estilo de
vida, es decir, se pretende medir una combinacion de
actividades, intereses y opiniones de los consumidores,
que le permita a los mercaddlogos identificar a los seg-
mentos de consumidores que probablemente respondan
a mensajes especificos de marketing.

+ Segmentacion Sociocultural. Las variables sociocultu-
rales de los consumidores, permiten realizar otro tipo de
segmentacion de mercado; ésta va en funcion de carac-
teristicas mas de los consumidores relacionadas con el
ambiente en que se desenvuelven, tales como su vida
familiar, valores culturales, clase social, etc.

+ Segmentacion relacionada con el uso. Dentro de esta
base de segmentacidn, se considera a los consumidores
a partir de ciertas caracteristicas de uso del producto,
servicio 0 marca, tales como el nivel de uso, el nivel de
conciencia y el grado de lealtad a la marca. Esta seg-
mentacion hace una distincion entre los consumidores,
de acuerdo a su frecuencia de uso, y los cataloga en
usuarios intensos, usuarios medianos, usuarios ligeros
y no usuarios de un producto, servicio o marca.

+ Segmentacion por la situacion de uso. De acuerdo a
esta segmentacion, se considera la ocasién o situacion
de uso de un producto, marca o servicio como un fac-
tor determinante en la decisién de compra o consumo.
“En otras circunstancias, en otras situaciones y en otras
ocasiones, el mismo consumidor podria elegir otra cosa”
(Schiffman y Lazar, 2001).

+ Segmentacion por beneficios. La consideracion mas
importante dentro de esta segmentacion, es la de averi-
guar qué ventaja ofrece un producto o servicio en rela-
cion con los beneficios que para consumidores resultan
mas significativos, es decir, para algunos usuarios tiene,
por ejemplo, mayor peso que un producto le proporcione
buena salud, aun cuando su costo sea més elevado.

En el caso de la seleccion de una pelicula, la segmentacion
del mercado guarda una estrecha relacion con factores de
edad y personalidad de los consumidores, como vimos en
el capitulo anterior. Sin embargo, el factor de habito y estilo
de vida también es fundamental.

S PUBUCOS BF AA,2UBKCINAD

No debemos perder de vista que ya sea publicidad o pro-
mocidn, debemos tener muy en cuenta a la audiencia, es
decir nuestro publico meta, para asi generar las estrategias
de comunicacion dentro del plan de marketing y plan de
publicidad que nos lleven directamente a obtener el objetivo
buscado.

En el lenguaje publicitario se considera una audiencia o au-
ditorio a todo grupo de personas que comparten caracteris-
ticas especificas y que reciben e interpretan los mensajes
publicitarios a través de los medios de comunicacion ma-
sivos. Las audiencias no son ciertamente iguales, poseen
categorias especificas, determinados por perfiles geogréfi-
cos, demograficos, y psicograficos; asi, la audiencia puede
ser tanto global, internacional, regional o local, o bien estar
dentro de algun sector como son el empresarial, comercial
gubernamental o profesional.



En la publicidad a estas audiencias o auditorios se les co-
noce como auditorio meta, y se define como un grupo par-
ticular de consumidores potenciales a los que se dirige un
anuncio, pero de los cuales no es posible tener la certeza de
que el mensaje llegara a ellos como se habia propuesto.

No debemos olvidar que el publico siempre es quien decide,
y aunque individualmente cada consumidor es diferente, es
posible que como grupo compartan caracteristicas bastante
cercanas al proposito del anunciante para hacer efectivo un
anuncio (O’Guinn, Allen y Semenik, 2004).

En nuestro caso de estudio, el auditorio se limita unica-
mente a personas de la ciudad de Morelia Michoacan que

uando se habla de promocién de ventas, es muy co-

mun que nos venga de inmediato a la mente todos

€s0s empaques con banderazos que incluyen algun
premio en su interior. Pues bien, éstos son sélo una parte
de lo amplia que puede ser la promocion de ventas, y de las
diversas formas en que puede presentarse, pero todos ellos
tienen la encomienda de producir ventas a corto plazo.

Actualmente las relaciones entre la publicidad y la promo-
cion de ventas se han estrechado notablemente, de tal for-
ma, que si las actividades de la publicidad y la promocion de
ventas no estan debidamente coordinadas, existe el peligro
de sacrificar la lealtad de los compradores a largo plazo, a
cambio de las ventas a corto plazo (Russell y Lane, 2001).

gusten ir al cine, especificamente a la sucursal La Huerta
de Cinépolis; su sexo es indistinto, y con un rango de edad
dividido en dos bloques que comprenden de los 17 a 27 y
de los 28 a 50 aros.

PROMACION.. Y. PUBLIDAD

Una promocién de ventas tiene basicamente las funciones
de informar y motivar, y ésta resulta a su vez mas efectiva
si sigue la misma linea que la publicidad.

Los exhibidores en el punto de venta son muy importantes
para efectuar una venta, ya que provocan un reforzamien-
to de la marca a través de sus atractivos disefios, formas
plasticas interactivas, y aunque en nuestro caso no aplica,
algunos diplays de productos ofrecen degustaciones.

La promocidn de ventas es mas conveniente para:
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- El movimiento de productos a corto plazo
- Los resultados inmediatos y mensuales

- Fomentar que los consumidores prueben productos
nuevos.

- Vender productos no diferenciados usando precios
atractivos.

- Aumentar la conciencia y aceptacion del comercio.
La publicidad es mas conveniente para:
- La imagen a largo plazo y a creacion del valor de marca

- Comunicar las caracteristicas y los beneficios del pro-
ducto

- Conseguir la conciencia y aceptacion de los consumido-
res (Russell y Lane, 2001).

Generalmente en el &mbito cinematografico, y especifica-
mente dentro del lobby de Cinépolis que es nuestro caso de
estudio, la promocion de ventas y la publicidad se encuen-
tran muy presentes, podemos apreciar tanto carteles que
pertenecen a la categoria de publicidad, y por supuesto los
displays y los combos promocionales de peliculas especifi-
cas, que destacan en la categoria de promocién de ventas.
Pero no solamente encontramos estos materiales al interior
de un establecimiento, pues la estrategia de marketing de
cada pelicula busca hacer del conocimiento del publico el
nuevo evento cinematogréafico, y los bombardeos publici-
tarios y promocionales inundan calles a manera de vallas,
espectaculares y parabuses; se hacen presentes también

en los medios televisivos, y por supuesto en centros co-
merciales como articulos coleccionables o de uso cotidiano
como cuadernos, vasos, ropa, e inclusive en convenios con
las compaiiias de telefonia celular.

Como se puede notar, el cine utiliza ambas como parte de
sus estrategias, lo cual adecuadamente combinado, y su-
mandole la calidad de la pelicula, han logrado la recauda-
cién de grandes sumas de dinero, convirtiéndolas por ende
en éxitos de taquilla.

PROMOCION: “shrek tercero” 2007

PROMOCION: display barras "nutrigrain”



M -E0RMAS .OF BROMOCION. DE AENFAS

Como se decia ya, la promocion de ventas forma parte de
una estrategia de marketing, pero dentro de ésta, existen
distintas formas de abordar al publico meta, las de mayor
uso son las siguientes:

- Publicidad en punto de compra
- Premios

- Cupones

- Muestras

- Sorteos

- Concursos

- Publicidad de especialidades

- Arreglos

- Marketing de actividades

- Ferias, etc.

En Cinépolis, éstas se presentan a manera combos con
articulos promocionales que incluyen desde figurillas co-
leccionables, gorras, mochilas y también la realizacion de
concursos. Muchas de ellas se apoyan en displays que pue-
den incluso exhibir ejemplares de los premios a manera de
incentivo.

ESTRATEGIA DE MARKETING.
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PUBLICIDAD: sticker "baguis™ cinepolis PUBLICIDAD/PROMOCION: anuncios luminosos “dulceria”

PROMOCION: display "ferrero rocher” PROMOCION: anuncio de revista
"tar jeta club cinepalis”

En algunos casos, los personaje de peliculas, sobre todo
infantiles, extienden la oportunidad publicitaria, ofreciendo
juguetes, ropa, estuches, accesorios y muchas cosas alusi-
vas a la pelicula.

El display se suma a una carga de medios publicitarios que
en conjunto persuaden a los consumidores para tomar su
decision de ultimo momento.

O PLUBUCIR0. £ PUNIO-DE COMPRA.

Un punto de venta no es solamente un aparador o un ana-
quel en cual exhibir un producto, sino que engloba dentro
de sus caracteristicas especificas el ser el lugar idéneo para
que dicho producto se venda y muestre de manera eficaz
dandole una participacion mas activa dentro del proceso
de venta. El uso de materiales punto de venta (POP, PDC,
PLV) se ha hecho cada vez mas comun, el motivo es sen-
cillo, pues sus ventajas saltan a la vista:
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1. Recordar a los clientes marcas y productos. Un mate-
rial punto de venta cumple basicamente con la funcién
de recordar a los consumidores las marcas y las cate-
gorias de productos que podrian pasar por alto, comple-
mentando a la publicidad.

2. Motivar compras que no han sido planeadas. Los
consumidores con frecuencia hacen mas compras de
las que habian planeado, el 60% de las compras en los
super mercados no han sido planeadas segun estudios
del Instituto de Publicidad en el Punto de venta (Point
of Purchase Advertising Institute). Con un display, se
pretende apelar a esta caracteristica consumista de las
personas, y convencerlas de realizar su compra en el
ultimo momento.

3. Influiren un cambio de marca. Se busca asi mismo con
los exhibidores hacer un contacto directo con un merca-
do impredecible que suele tener muy bajos niveles de
lealtad a la marca. Dado que una pelicula es siempre una
novedad, la necesidad de atraer a las personas es una
constante; no se podria hablar de una lealtad de marca,
exceptuando, por supuesto a las peliculas seriadas

Debido a su popularidad adquirida, los displays 0 POP’s ya
no son simplemente colocados por los representantes de
los fabricantes de productos, sino que ahora compiten por
obtener la mejor colocacion dentro de las tiendas, de mane-
ra que logren atraer la mayor atencion de los clientes.

Un POP es en cierto modo muy similar a un anuncio exte-
rior, pues ambos cuentan con escasos tres a cinco segun-
dos para dar su mensaje al publico y llamar su atencién
mientras se pasa a su lado. Generalmente, sélo se limita a
mostrar una imagen llamativa, acompafiada por un slogan
0 la marca del producto. Su fabricacion incluye casi siem-

pre carton corrugado e impresion en offset, sumandosele
posteriormente acabados de alta calidad como lo pueden
ser el barniz ultravioleta, relieves, etc. En su parte posterior
cuenta con un par de alas desplegables que le sirven de
apoyo.

Al igual que el resto de la publicidad, los displays también
estan haciendo su mejor uso de la tecnologia actual y los
medios electrénicos logrando materiales interactivos que
utilizan técnicas cada vez mas sofisticadas para brindarle al
publico un material visual a la altura de sus expectativas.

Por supuesto que todo esto desemboca en un incremento
considerable en los costos de produccion y en el tiempo
invertido en sus disefios, pero se debe tomar en cuenta que
el espacio es la mejor mercancia con que cuentan las tien-
das, por lo que sélo se lo asignaran a aquellos exhibidores
que tengan mayor impacto y les aseguren la realizacion de
una venta.

- Colocacion

Es necesario administrar bien el espacio con que se
cuenta y escoger el mejor lugar para los productos que
se quieran vender. A continuacién incluyo una tabla de
posiciones dentro de los anaqueles segun lo publicado
por la revista Microempresa Mexicana en julio del afio
2007.



RBLA O CO0L0LACION

de los productos :

altura en metros alcances clasificacion que colocar

Mas de 1,7 Por encima de No vendedor Publicidad, Carteles,
los ojos Displays, etc.
. Productos de venta y
De 1,252 1,6 Altura de veniameda = roen nomal
los ojos

Productos de margen alto y
rotacion. Requieren impul-
sar sus ventas. Muchos
Ventamuyalta  proveedores buscaran estar
aqui por su potencial, asi
que podemos negociar
estos espacios con ellos.

Venta muy alta

venta, por lo tanto, su funcion dentro de las
instalaciones de un cine; como lo es Cinépo-
lis, es la de efectuar una venta a corto plazo,
es decir, lograr que la gente acuda a las salas
en el instante mismo en que lo ve. Pero éstos
mismos displays también funcionan como
publicidad, ya que su colocacion es anticipa-
da a la exhibicion de la pelicula, con el objeto
de generar un posicionamiento y recordacion
dentro de la mente del publico.

Otra clara funcion del display es la de dejar
una invitacion latente, es decir, aunque un ci-
néfilo no entre a ver la pelicula anunciada por
el display en esa ocasion, ésta queda grabada
en su mente dejando abierta la consideracion
para su siguiente visita, y ejerciendo un poco
de presion para apresurarse a verla, antes de
que la pelicula sea retirada de la carterlera. La

. Productos de venta y expectativa de la siguiente visita es una parte

Venta media ; dora de | iencia de ir al ci
margen normal enriqueceaora ae la experiencia ae Ir al cine.
Delsueloalos 050m, Vel El nivel menos PrOGLéCtOS eg promocion, Los publicos son muy variados, para fines de
vendedor gran demanda o gran peso  este estudio, la delimitacion que se ha reali-
0 tamafio. zado es basicamente en dos grandes grupos:
los que saben qué pelicula veran y los que
- Materiales van a la expectativa, esto con el fin de detec-
tar estadisticamente la funcionalidad y el impacto inmedia-

Los materiales utilizados més comunmente son el cartdn, to que estos materiales tienen sobre la gente.

acero, acrilico, pvc espumado, estireno, fibra de vidrio,
aluminio, plastico termoformado, madera, etc. Algunos
exhibidores cuentan ademas con iluminacién y sonido, y
otros mas pueden ser incluso interactivos.

En el caso de los displays cinematogréficos, tenemos que
pertenecen justamente a la categoria de promocionales de
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DISPLAY: "reyes de las olas” 2007

DISPLAY:"300" 2007



DISPLAY: "shrek tercero” 2007

DISPLAY: "los cuatro fantasticos y siver surfer " 2007

7

., ACERO, ACRILICG,

PVC ESPUMADO, ESTIRENO, FIBRA DE VIDRIO, ALUMINIO, PLASTICO TERMOFORMADO,

MADERA, ETC.

7

7

’

LOS MATERIALES UTILIZADOS MAS COMUNMENTE SON EL CARTON

DISPLAY: "hotel para perros” 2009

1791



1801

comuniCacion

a forma en que se ha de hacer llegar un mensaje a
un determinado publico, depende en gran medida del
medio de comunicacion que se seleccione para ello.
La comunicacion de tipo comercial han tenido gran auge
a partir de los afios noventa, de tal forma que se ha sufri-
do una fragmentacién en ellos, procurando no desperdiciar
recursos econémicos en comunicaciones innecesarias; de
igual forma se ha puesto especial atencion en el contenido
y resultado de cada estrategia de marketing.

Las clasificaciones que han recibido los medios han sido
muy diversas, pero tienen algo en comun. Utilizamos a Ro-
bin Landa, cuya clasificacion de medios es muy simple. El
los divide en convencionales y no convencionales, equiva-
liendo a su vez a otra clasificacion primarios y secundarios
(Guerrero, 2006).

Los convencionales o primarios son principalmente
aquellos que son de tipo masivo, es decir, que no poseen
una delimitacién especifica en sus publicos, sino que llega
al grueso de la poblacién en general. Algunos ejemplos de
éstos son:

- Audiovisuales

* Television. Este medio en particular goza de gran
popularidad, y son sus caracteristica las que lo hacen
ser el principal medio en paises como México. Estados
Unidos, Canada, India, etc. Este medio en particular ha
lofrado signficativos avances gracias los nuevos descu-
brimientos tecnoldgicos y computacionales. Dichas ca-
racteristicas incluyen por tanto ventajas y desventajas,
entre las que encontramos las siguientes:

- Gratuito. Al menos en México, la television llamada
“abierta” no corre con algun costo, por lo que que permi-
te llegar a un gran porcentaje de la poblacion total.

- Entretenimiento y diversion. El gran éxito de la televi-
sion radica en el poder que tiene de reunir, entretener y
divertir a su audiencia.

- Eficacia. La mezcla entre imagenes y sonidos la hacen
llegar a una amplitud de publicos a un nivel masivo y en
un tiempo realmente corto.

- Costos. Aun cuando parece bastante costoso, si to-
mamos en cuenta la cantidad de gente a la que llegan
los mensajes televisivos y los dividimos entre los televi-
dentes, encontraremos que el precio por impactar a una
persona es minimo.

- Creacion de efectos especiales. Se pueden crear gran
cantidad de efectos que antes no eran posibles.

- Imaginacién sin limites y expansion de la creatividad.

- Television por cable. Posee la ventaja de que la ampli-
tud de canales le permite tener programacion especifica
para determinado tipo de audiencia, haciendo mas facil
la tarea de segmentacion.

* Radio. No obstante al auge de la television y de la
imagen, la radio sigue ocupando un lugar muy importan-
te dentro de los medios de comunicacién masiva, pues
su penetracion, a nivel de las areas metropolitanas de
México es del 95%.

Otra gran ventaja con que cuenta este medio es su uso
estratégico en la segmentacion del publico de acuerdo a




sus caracteristicas y a su ubicacion geogréafica, ademas,
permite a los anunciantes locales pequefios y medianos
el anunciarse a un menor costo que en television.

* Cine. A través de éste medio se presentan mensajes
publicitarios tanto antes como después de la exhibicion
de una pelicula; permite el acceso a diferentes segmen-
tos de mercado dificiles de alcanzar con otros tipos de
medios.

- Medios impresos

* Prensa. El rol que juegan los medios impresos en el
plan de medios publicitarios esta, por lo general, direc-
tamente relacionado con el nivel de lectura de la pobla-
cion (Trevifio, 2005), por lo tanto, en un pais de lectores,
la demanda de dichos materiales sera mucho mayor.

* Revistas. La principal ventaja con que cuentan como
medio las revistas, es la personalizacion, es decir, que
logra un nivel bastante alto de identificacion con la au-
diencia “hablandole directamente” de intereses concre-
tos.

- Exteriores

* Carteleras y vallas. Estos medios son colocados en su
mayoria en sitios en los que con frecuencia hay un flujo
humano considerable, asi pues, es facil localizarles en
las grandes ciudades y en las avenidas mas concurridas
a la vista de millones de consumidores. En el caso de
Morelia no son muy utilizadas debido a que la ciudad no
es aun los suficientemente grande para requerir tantos
de ellos, pero el anuncio exterior es muy socorrido para
la difusion de una nueva pelicula incluso en su variante
de espectaculares gigantes impresos en gran formato.

MEDIOS IMPRESOS: portadas y paginas interiores
de revistas especializadas en cine

Las carteleras tienen la virtud de la flexibilidad, y se ade-
cuan a cualqueir campana publicitaria, ofreciendo per-
manencia y estudios de localizacion, visibilidad, monito-
reo y supervision. Existen hoy en dia muy diversos tipos
de carteleras, dependiendo de las necesidades de cada
campafia, entre ellas tenemos las que a continuacion se
enlistan:

Anuncios luminosos. Para la iluminacion de estas carte-
leras se utilizan ya sea ld&mparas de nedn o slipline, que
se prestan para crear efectos visuales y/o movimientos
mécanicos

Cronoimpacto. Son anuncios espectaculares luminosos
a todo color, colocados al interior de gabinetes y que
cuentan ademas con un reloj de cuarzo. Posee ademas
las siguientes ventajas:
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- Efecto asegurado y repetido

- Cobertura selectiva

- Efecto de mensaje en el momento de tomar decisiones.
- Color y luminosidad

- Bajo costo por millar

- Flexibilidad

- Versatilidad de colocacion

Movible con cejas. Las cejas rotan en tiempos deter-
minados, permitiéndole mostrar un mensaje distinto en
cada cara.

Carteleras en interiores. Estos se colocan con frecuen-
cia dentro de los cines, son luminosos y permten ser vis-
tos por el publico desde cualquier angulo.

CARTELERAS LUMINOSAS: anuncios de proximos estrenos con luminacion en las instalaciones de cinepolis

Carteleras tipo poster. Son del tamafio a proximado de
un poster y pueden colocarse en estacionamientos, su-
permecados y centros comerciales.

* Medios de transporte. En aios recientes, la utiliza-
cion de publicidad en los medios de transporte se ha he-
cho muy popular, pues se ha convertido a los vehiculos
en verdaderos anuncios espectaculares ambulantes con
rutas establecidas.

- Interactivos y electronicos (paginas web, anuncios
en Internet, banners, programacion interactiva, Internet
e Intranet).

* Los medios electrénicos ofrecen grandes beneficios,
pues permiten la expansion hacia nuevos mercados po-
tenciales y poseen la ventaja de la flexibilidad, ya que
es infinitamente mayor la velocidad con que se puede
actualizar o cambiar la publicidad, y también reaccionar
frente a la competencia y los cambios en el mercado.

* Animacién por computadora. El uso de animaciones
realizadas por convencionales medio de las computa-
doras permite una agilizacién al momento de elaborar
mensajes publicitarios, ademas reduce los costos de
produccion, el tiempo de realizacion y muchas veces el
publico no es capaz de diferenciar entre lo real y la ani-
macion.

Por el contrario, los no convencionales no llegan a un
nivel de masas tienen una segmentacion mas finay di-
rigida.

- Logotipos e impresiones en aceras

- Publicidad sin control. Este tipo de publicidad es



comunmente llevada a cabo de manera furtiva o ilegal,
se utilizan sitios publicos como son los muros tempora-
les de las construcciones y andamios.

- Promociones y demostraciones. La caracteristica
principal de este medio es el contacto personal y la inte-
raccion con los clientes potenciales, le brinda al vende-
dor la oportunidad de persuadir y conocer a su publico
para asi motivarlo a realizar una compra.

Sin embargo, tiene también alguna grandes desventajas
en cuestion de tiempo y de costo, pues resulta ser que
su cobertura es demasiado lenta y sus costos bastante
elevados.

* Punto de venta. El punto de venta ha pasado a un
nivel mucho mas alto en relacion a su funcién, pues no
solamente es el encargado de exhibir los productos y
facilitar el acceso a ellos, sino que ahora forma parte
fundamental de la “experiencia en el punto de venta”

PROMOCION: display "m&m's”

haciendo al publico participe y prometiéndoles experien-
cias divertidas y amenas.

La industria de productos como cerveza, vino, bebidas
carbonatadas, cine, video, musica y botanas han sido
las que mejores POP’s han producido, de acuerdo con
una investigacion realizada por el POP Times (Trevifio,
2005).

- Carritos y suelo de centros comerciales
- Anuncios luminosos

La busqueda de beneficios econémicos y de imagen implica
necesariamente la utilizacién de medios de comunicacion
para alcanzar la difusion y el aumento de ventas espera-
dos. Es en estos casos cuando se recomienda la utilizacion
de la comunicacion integral, lo que significa que todos los
esfuerzos publicitarios deben llevar una misma linea y uni-
formidad en los mensajes para no generar confusion en el
publico meta. Este tipo de comunicacién consta de ciertos
elementos principales como lo son:

- Publicidad. La publicidad es un método técnico cuya
funcion es la de dar a conocer, posicionar o simplemente
recordar un producto, servicio o idea, persiguiendo siem-
pre un fin comercial, para lo cual se vale de los medios
de comunicacion directo o masivos.

- Propaganda. Este tipo de comunicacion no tiene fi-
nes de lucro, y es utilizado por instituciones religiosas,
gubernamentales o politicas.

- Publicidad sin control o “Publicity”. El Publici-
ty consiste en la transmisiéon de mensajes de perso-
na a persona, es decir, de boca en boca a manera de
rumor,por lo cual es imposilble de controlar. Publicity es
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también la comunicacion que emiten los medios masivos
como parte de su contenido de programacion y no gene-
ra un costo a la marca.

- Promocion. Esta técnica de comunicacion busca in-
ducir a los consumidores a actuar instantdneamente o
en un plazo de tiempo muy corto, utilizando para ellos la
oferta de productos o servicios adicionales a las condio-
nes normales de venta.

- Ventas y contactos personales. Se lleva a cabo
en persona, de vendedor a cliente, vendedor a pequefio
grupo de clientes con una aproximacion de maximo 20 ¢
30 clientes.

- Exposiciones y ferias. Son grandes mercados en
los que intervienen representantes de las empresas y
demostradores a manera de expositores para dar a co-
nocer sus productos, ahi se logran concentrar en poco
tiempo gran cantidad de compradores que acuden como
visitantes.

- Relaciones publicas. Su objetivo es el de “vender’
la imagen de la empresa, y se da a manera de ayuda
a instituciones altruistas, atender a clientes especiales y
promover una imagen de empresa socialmente respon-
sable.

- Elementos de imagen interna (identidad corpo-
rativa). Aqui se incluye toda la comunicacion interna de
la empresa, ya sea en la decoracion, arreglo de las ofi-
cinas, instalaciones, sefalética y la informacién con los
empleados.

- Elementos de imagen externa (imagen corpo-
rativa). Corresponde a toda la parte de la comunicacion

externa, todo aquello que es percibido por las personas
ajenas a la empresa, tal como vehiculos de reparto, fa-
chada, papeleria exterior, etc.

Una vez mas reitero la naturaleza promocional de los dis-
plays o dispositivos POP dentro de los cines, pero en ésta
ocasion los incluyo en una categoria de medios de comu-
nicacion: los no convencionales por estar éstos dirigidos a
publicos mas especificos y contar con un menor numero de
observadores en un tiempo determinado, asi mismo, com-
pruebo la importancia que tienen los mismos dentro de la
tematica y la ambientacion de un recinto para hacer mas
vivida e intensa la experiencia; me refiero en este caso a
las instalaciones de Cinépolis La Huerta.

CLASAFTCALION ~D EMEDDS

..............

aplicada a la industria cinematografica :

primarios secundarios
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esde sus origenes, el disefio de los carteles ha sido

regulado por pautas histdricas y contextos sociales,

siendo participe de los grandes avances y logros
dentro de la industria de produccién grafica. Las técnicas
y tematicas han ido variando conforme llegamos a nuestra
época, pasando por el nacimiento de la litografia en1798
inventada por Aloys Senefelder® y mejorada por el proceso
de tres colores de Cheret; posteriormente, el tan reconocido
estilo Art Nouveau francés cuyos algunos de sus represen-
tantes mas sobresalientes fueron Henri Toulouse-Lautrec y
Alphonse Mucha. Luego, las dos Guerras Mundiales le die-
ron al cartel un impulso e importancia avasallador, “la guerra
supuso la campania publicitaria mas grande hasta la fecha
(Historia del cartel, n.d.)” pues sus esfuerzos estuvieron
destinados tanto al recultamiento de soldados, recaudacion
de dinero y a alentar el sentimiento patriético de soldados
y civiles, siendo durante la segunda que comenzd a cobrar
fuerza la técnica’ de offset, que aun hoy sigue siendo muy
utilizada con algunas variantes como lo es el offset digital.

Hasta ahora sdlo hemos hablado de disefio en dos dimen-
siones, cualquiera que sea la técnica o sistema utilizado
para su realizacion; pero, alrededor de los afios setenta
los carteles experimentaron con mayor fuerza formas mas
plasticas, algunas de éstas fueron las efiegies de Mme Yel-
do en Francia, retratando ‘personalidades famosas’ que
ya habian aparecido con anterioridad en los carteles. Mas
adelante, en 1924, Herbert Bayer disefi¢ varios kioscos y
sugirié que ademas de ser meramente publicidad sirvieran
de stands para exhibir los productos que anunciaban. Otro
ejemplo de obras realizadas en tres dimensiones son Miss
Blanche de V. Hussar que expresaba ademas concepcio-
nes de De Stijl; y la Cuisine Eléctrique de Jean Carlu hecha
en alumino, cobre, mosaicos de colores y tubos de nedn.

Todas éstas innovaciones conjuntas en distintos espacios y
tiempos han dotado a los disefiadores graficos de un gran

reto: las tres dimensiones y su fuerza de venta; marcando
tendencias y disefios a un ritmo verdaderamente vertigino-
S0y a gran escala y conocidos simplemente con el nombre
de Displays o material punto de Venta.

CARTEL: "wall e" 2008

DISPLAY: “wal e" 2008

@ Aloys Senefelder nacié en Praga en 1771. descubre la litografia en relieve en 1796. Dos décadas después, cuando es ya famoso su taller de impresién en Munich, publica un tratado de divulgacion,
ahora si con el nombre de ‘litografia”.En 1800, Senefelder deja a la oficina de Patentes de Londres una ‘Descripcion completa de la litografia“.
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a tendencia actual de la Publicidad ha dado a los Pun-
tos de Venta un fuerte papel dentro de la mercado-
tecnia, pues se ha comprobado que su uso ayuda a
favorecer la toma de decisiones al interior de los estable-
cimientos y a incrementar la conciencia de marca. Segun
Davenport, un producto colocado en un display se vende
mejor que uno que no, por lo que podemos decir que el uso
de estos dispositivos esta realmente comprobado.

Muchas empresas comprenden que entre las expectativas
de sus clientes no sélo esta la adquisicion del producto, sino
también el divertirse, distraerse o motivarse cuando visitan
ciertas tiendas, por lo que las exhibiciones deben ser atrac-
tivas, sugerir y motivar las ventas. A éste método se le co-
noce como in-store marketing o mercadotecnia dentro de la
tienda. Por supuesto, su éxito también varia en relacion a la
categoria de productos de que se trate; por ejemplo, segun
datos del libro “Publicidad, Comunicacion Integral de Mar-
keting” de Rubén Trevifio Martinez, en el afio 1995, el 52%
del incremento de ventas en bebidas carbonatadas, el 31%
en venta de papas fritas y botanas, el 26% de las ventas de
dulces, y el 22% de las ventas de cerveza fueron asociadas
al uso de Displays dentro de los establecimientos. Dentro de
estas cifras no figura el uso de Displays al interior de los los
lobbys de los cines, pues determinar el impacto numérico
de los mismos en las ventas de boletos registradas resulta
complicado de aislar debido a que funcionan como medios
de publicidad secundarios y se hayan incluidos dentro de
todo un bombardeo publictario que incluye desde posters,
trailers, anuncios espectaculares, banners, vallas, parabu-
ses, etc. dividiendo la atencion del publico y todos a su vez
persuadiendo a su manera.

La combinacion de una estrategia de publicidad masiva,
combinada con la colocacion de material punto de venta re-
sulta muy impactante, pues con ella se cubren tanto publico

a nivel masivo, como también al publico que ya se encuen-
tra dentro de las instalaciones, en este caso del cine.

7
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BISEND. ¥ PRODUCCION

Dentro de los objetivos secundarios de esta investigacion
esta el de determinar las caracteristicas que deben ser
consideradas por el disefiador grafico para llevar a cabo la
creacion de un display . El instrumento empleado para dar
satisfaccion a este objetivo dentro del marco practico del
disefo grafico, es la entrevista, para la cual se eligié a una
persona experimentada en el campo laboral, cuya cercania
a los Displays pudiera darnos un panorama real de éstos:
el Arg. Carlos Fernando Rivera Sanchez, profesor de la
Universidad Vasco de Quiroga y duefio del despacho de
disefio “Imagen Total’ en la ciudad de Morelia Michoacan
con 15 afios de experiencia.

Entrevista: Arq. Carlos Fernando Rivera
26 de Julio 2008 12:30 hrs.

Tema: Los Displays

1. ¢Cuales son los materiales mas empleados para la
produccién de displays?

trobicel, acrilico, triplay de 19 mm. cristal, tubos de pvc,
tubos de acero inoxidable, carton corrugado, high coard,
rétulos en vinil autoadherible, vinil autoadherible impreso,
entre otros

2. ¢Requieren los displays de algun tipo de manteni-
miento?

Regularmente cuando se utilizan materiales plasticos (tro-
bicel, acrilico, tubos de pvc, grapas plasticas, impresion so-
bre vinil y vinil autoadherible), el mantenimiento es minimo,
debido a que la duracion de mercado es muy inferior a la
duracion del material en buenas condiciones.

3. ¢Como se prepara un archivo para imprenta cuando
el display incluye varias capas?

cuando es archivo digital 300 dpi. al 60% del tamafio si este
se va a imprimir sobre vinil autoadherible, y al 600 dpi. cuan-
do va a ser impreso sobre algun papel, cuando es archivo
vectorial con colores cmyk cuando son mas de 4 colores y
en pantones cuando son de una a tres tintas.

4. ¢ Qué sistemas de impresion son los mas recurridos
y de cuanto es su tiraje?
Plotter de impresion

5. ¢Cuales son las partes (anatomia) que componen al
display?
Volumen, logotipo, slogan, iluminacion (no indispensable).

6. ¢ Qué recomendaciones nos podria hacer en cuanto a
la solucién del problema de la estabilidad, como hacer
para que el Display se mantenga en pie?

Analizar las dimensiones del Display cuidando que la base
del mismo se encuentre en equilibrio con la parte superior,
cuando tienen volados o salientes, el punto de equilibrio se
debe considerar que va a ser la base, por lo que se debera
de ampliar o en su caso equilibrar con un volado o saliente
opuesto.

7. ¢ Sabes tu cual es la tendencia que vienen en cuanto
al diseno de displays?

Son Displays punto de venta regularmente en acrilico o
trobicel, carton corrugado, dependiendo de la imagen de
la empresa que se esta trabajando (cosméticos, cereales,
etc.),

Una tendencia lineal no existe, son mas bien tendencias
condicionadas al mercado al cual se piensa atacar.
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8. ¢Como se resuelven los displays con efectos espe-
ciales (iluminacion, etc.)?

El sistema de iluminacion por lo general debera de ser inte-
rior al Display manejando iluminacién de bajo voltaje para
que esta no dafie las impresiones que se ha realizado, asi
como de luz blanca, para no modificar el color .

9. Bajo tu punto de vista, contra qué otro medio compi-
ten los displays en el interior del cine?

Principalmente compiten contra todos aquellos elementos
similares a ellos en tamafio y atractivo grafico, pueden ser
desde las mesas de juego, hasta los adhesivos en el suelo,
e incluso las carteleras luminosas.

Algunos ejemplos que se observan y que ratifican lo que
nuestro entrevistado propone son los siguientes:

7FOTOGRAFIIAS: los displays pueden ser elaborados en distintos materiales y formas plasticas



MAKERIALES

Hoy dia encontramos gran variedad de productos impresos.
Tradicionalmente la mayoria se trabaja sobre papel, pero
existen también distintos materiales que pueden ser impre-
sos gracias al desarrollo de nuevas técnicas de impresion.

Una técnica de impresion es determinada en funcion de las
exigencias de la calidad, tiraje, soporte de impresion, mor-
mato y el tipo de producto disefiado (Johansson, Lundberg
y Ryberg, 2004, p. 236).

Debido a que un display cuenta con formas muy plésticas,
lla gama de materiales de los que se vale es muy amplia. A
continuacion presentamos algunos de ellos.

El carton corrugado pertenece a los multicapa y consta
de dos elementos estructurales: el Liner (capas exter-
nas) y el material de la flauta, también llamado médium.
Considerando su estructura y composion, un carton co-
rrugado puede ser (Carton corrugado, n.d):

+ Corrugado de una cara.
+ Corrugado sencillo.

* Doble corrugado.

* Triple corrugado.

- Lamina PVC espumado (trobicel). La lamina de
PVC espumado es una estructura rigida de espuma
uniforme, muy ligera y que no se fotodegrada; ademas
es un material facil de cortar, pegar y termoformar que
también admite la impresién digital sobre su superficie,
la aplicacion de tintas de serigrafia y viniles adhesivos.
Lo anterior lo convierte en un material ideal para stands,
displays, P.O.P, fotomontaje y exhibidores o sefialamien-
tos para interiores (lamina PVC espumado, n.d).

- Acrilico. El acrilico es una variante del plastico muy re-
sistente. Entre sus principales caracteristicas destacan
los largos periodos de tiempo que puede permanecer a
la intemperie y a la exposicion de rayos ultravioletas sin
sufrir dafio alguno en su estructura y color, su flexiblidad
mas alta de lo normal que lo convierte en un material
facil de trabajar. El acrilico es también mucho mas re-
sistente que el vidrio y no puede romperse facilmente,
y si llegara a hacerlo no se astilla; ademas otra fuerte
ventaja con la que cuenta es la de ser 100% reciclable
(Qué es el acrilico, n.d).

El acrilico tiene distintas aplicaciones y usos dentro de
los sectores industrial, cientifico, de transporte, construc-
cion, iluminacion, y por supuesto el publicitario. Dentro
del publicitario lo encontramos tanto en letreros lumino-
sos, exhibidores de productos (displays), sefialética, lla-
veros y muchos otros productos. (Acrilico, aplicaciones
y usos en diversos sectores, n.d).

- PVC. Es la manera corta de denominar al compuesto
policloruro de vinilo. Es la resina mas versatil de la familia
de los plasticos, y se pueden obtener de ella tanto pro-
ductos rigidos como flexibles ( , lo cual le ha granjeado
una fuerte presencia en distintos sectores industriales,
tales como jugueteria, ferreteria, plomeria, farmacéutica
y papeleria cuando se requiere de empaques no toxicos
y durables.

El PVC rigidido es un producto disefiado para aplicacio-
nes especificas de acuerdo a las necesidades de resis-
tencia quimica, temperatura de deformacion, etc. Puede
ser aplicado al disefio de estructuras como exhibidores-
dependiendo de su calibre y dureza.
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- Triplay. El triplay o playwood es un material fabricado
a partir de la madera, muy liviano y resistente a la flexién
aun con espesores muy elevados, 1o que permite hacer
curvas pronunciadas y formas plasticas para trabajos
especificos. Su durabilidad larga, y requiere de algunos
mantenimientos periédicos como son la aplicacion de-
preservante contra insectos (Arceo, 2009).

- Vinil autoadhesivo. El vinil autoadhesivo es una
pleicula o film autoadhesivo que es muy versatil en
Sus usos, pues puede pegarse sobre paredes, suelso,
ventanas, plasticos, muebles o cualquier superficie lisa.
Este material puede ser impreso y/o cortado en distin-
tos colores para formar calcomanias o stickers. Su co-
locacion es rapida y sencilla, y su duracion es ilimitada
en interiores, y de aproximadamente 5 afios al exterior,
resistiendo cualquier inclemencia meteoroldgica (vinilos
decorativos, n.d).

- Vidrio. El vidrio puede ser tanto incoloro como pig-
mentado sin perder su transparencia. Existen también
los vidrios traslucidos que son semitransparentes, y los
vidrios opacos que no son transparentes y todos ellos
son duros pero fragiles al mismo tiempo.

Actualmente existen sitemas que permiten impresion
directa sobre la superficiel del vidrio como lo es la im-
presion digital, pero su enfoque va mas encaminado al
disefio de espacios arquitectonicos que al ambito publi-
citario. No obstante, al igual que el acrilico transparente,
la grafica en el vidrio recibe luz desde todos los lados
creando un efecto muy agradable en un ambito comer-
cial o privado (vidrios, n.d).

Como podemos darnos cuenta, la variedad de materiales
que pueden ser utilizados en la fabricacién de displays es
bastante amplia, lo que nos permite ilimitada cantidad de
soluciones creativas en el disefio de displays.

Para finalizar este apartado, y una vez conocidos los dis-
tintos materiales, se incluye a continuacion una tabla con
algunos sistemas de impresion en funcion de soportes y
tipos de producto.

LA ELECCION DE LA TECNICA DE IMPRESION
SE BASA EN: LOS REQUISTOS DE CALIDAD,
VOLUMEN DEL TIRAJE, TIPO DE SOPORTE Y

TIPO DE PRODUCTO.

METO0D0S DE |- MPRESION

productos y soportes tecnica de impresion  lineatura

Carteles, ropa, ceramica, bolsas. Soportes ;"= S erlgrafla """"" i 50100 Ip|

y superficies diversos, grandes superficies, Tt et et
flexibles y no flexibles.

Packaging. Envases y embalajes de plastico ;" Flexografia " 90-120 |p|
_Vidrio, aluminioy cartén. T

Productos con tiradas de gran volumen: " Huecograbado - 120200|p,
 diarios, peridicos, catélogos, embalajes. 77T

La mayoria de los productos impresosen ~ © | Offset  65-300 |p|

papel: diarios, periodicos, libros, revistas,
envases, folletos, prospectos.



POSTAMPRESION. &, ACABAN0S

Para que un producto impreso sea totalmente finalizado,
requiere ademas la realizacion de ciertos tratamientos pos-
teriores a la impresion, a lo cual se le denomina manipula-
do, y comprende todos los tratamientos de acabado que se
aplican después de la impresion para obtener un producto
final (Johansson et al, 2004). Enseguida veremos algunos
de ellos.

- Corte. La mayoria de los productos impresos deben
ser cortados, ésto se puede llevar a cabo mediante dife-
rentes sistemas de cuchilla para obtener el tamafio ade-
cuado para la maquina de impresion y para su posterior
manipulado.

- Hendido. Cuando se tiene un papel cuyo grosor es
elevado y su gramaje supera los 200 g/m2, suele ser
dificil material dificil de manipular. Por tanto, para evitar
dobleces defectuosos se practica el hendido antes reali-
zar cualquier plegado. El hendido consiste en marcar la
superficie para facilitar el doblado, y se realiza a menudo
con la ayuda de un fleje fino de acero, presionando a lo
largo de la linea del dobléz, y de esa forma se obtiene
un plegado limpio.

- Laminado. Mediante el laminado las hojas impresas
se recubren con una peliculas plastica, cuya finalidad es
bindar una mejor proteccion del impreso contra la su-
ciedad, la humedad vy la friccién, aunque también pue-
de realizarse unicamente con finalidad estética. Estos
laminados pueden ser brillantes, mates, con relieves y
también con texturas.

- Barnizado. Este acabado tiene un principalmente es-
tético, y consiste en abrillantar la superficie de un pro-
ducto impreso mediante la aplicacion de un barniz; éste
proceso no brinda ninguna proteccion contra la suciedad,
friccion o cualquier otro tipo de maltrato. El barniz puede
ser aplicado selectivamente en determinadas zonas del
producto y se utiliza para lograr un efecto estético de
realce gracias al brillo de area elegida.

- Troquelado. El troquelado se emplea para lograr dife-
rentes siluetas en el papel o cartén. La matriz de troque-
lado 0 molde para corte, denominado troquel, se elabora
especialmente para la forma que se desea. El troquel
se presiona sobre el papel, cortando los contornos de la
figura (Johansso et al, 2004).

El manipulado es una fase muy importante dentro de la pro-
duccién de un producto impreso, y como tal debe conside-
rarse y tenerse muy en cuenta desde el principio. En el caso
de los displays, la consideracién abarca tamafio, volumen y
forma plastica, asi como limitaciones de tamafio y ensam-
ble para lograr que la pieza luzca tal y como se planeo.

Dentro de los anexos de esta investigacion se incluyé el
instructivo de un display cinematografico, proporcionado
por Cinépolis, con el objetivo de dejar un poco mas clara la
importancia de las consideraciones mencionadas.

1931



&

il

UL

05 DISPLAY GINEMATOGRAFIGOS Y S IMPRGTE

EN LA DEGISION DEL PUBLIGH



omo parte de este proyecto de investigacién se reali-

z6 una investigacion de campo a fin de dar respuesta

a las preguntas que dieron cabida al origen de ésta
tesis, mismas que son: conocer ;Como influye en la en-
trada a las salas el uso de los displays cinematograficos
en el sitio determinado?; ;Qué caracteristicas deben tener
los displays para influir de manera mas directa en la de-
cision del publico?; Y por ultimo ;Qué aspectos debemos
considerar los disefiadores graficos en la produccion de un
display cinematografico?

El presente capitulo se interpretan precisamente los datos
obtenidos en el campo de estudio, tomando importancia en
el transcurso de ella los aspectos de: Ruido visual y Cué-
les son los otros elementos de comunicacion qué atraen la
atencion de los cinéfilos.

Los instrumentos de investigacion empleados son tres:

* Cuestionario:

El instrumento que a continuacion se muestra fue disefiado
para dirigirse a dos grupos principales, en un volumen total
de 70 personas, divido a proporcién de 50% entre ambos
grupos. Las preguntas incluidas se formularon a partir del
interés de esta investigacion, el cual es conocer la relevacia
que tiene el display cinematografico en la decisién del pu-
blico, para ello fue necesario conocer también otros de los
motivos por los cuales se elige una pelicula, a fin de poder
compararlos y determinar si el display es un elemento clave
en la toma de la decision final.

La aplicacién del intrumento se llevo a cabo de la siguiente
forma:

- Grupo 1. Jovenes de 17 a 27 afios aprox.

- Grupo 2. Adultos de 28 a 50 afios aprox.
El cuestionario es el siguiente:

— ®; Cudles son los principales motivos por los que eliges ver una pelicula’
publcidad

~ ® ;Qué tipo/género de peliculas prefieres?

<> @ ;Ya sabes qué pelicula vas a ver hoy?

S e Silarespuesta es Si ;En qué medios de comunicacién dentro y fuera
del cine has visto publicidad de esta pelicula?
< ® ;Sabes qué es un display?

wo @ ; Qué tanto inflyen en tu decision?
([ poco J

«© @ ;De cudles displays (aunque ya no estén) te acuerdas y por qué?

~ @ ;Qué fue lo que mas te gusto del display?
<o @ ;\Viste o verias la pelicula?

o> e ;Por cual medio sueles enterarte de las peliuclas que ya estan en las
salas 0 que estan proximas a su estreno?
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+ Observacion:

Fue necesario ir directamente a las instalaciones de cinépo-
lis La Huerta y observar la interaccion de los cinéfilos con
los displays a fin de conocer el comportamiento general del
publico dentro del lobby y sus reacciones ante éstos dispo-
sitivos.Se realizaron varias visitas en distintos horarios en
diferentes dias de la semana, en el transcurso del periodo
vacacional Verano 2007.

En general se observa que las personas miran los Displays
aun en forma distraida y en mayor porcentaje que a otros
medios. Hay cierta excitacion en el ambiente, los Displays
son parte de una especie de escenografia que prepara al
publico para introducirse a un espectaculo audiovisual.

Se perciben diferentes atmésferas dependiendo de la hora
del dia, el recinto se llena de gente distinta y del aroma
de los Baguis y las palomitas acarameladas de la dulceria
inunda el sentido del olfato. Los cinéfilos circulan a lo largo
de todo el dia, las parejas jovenes, las familias con nifios,
los matrimonios maduros que de vez en cuando se dan la
oportunidad de salir juntos a pasar un buen rato.

Basicamente se observan algunos patrones de conducta:
las personas que aun no tienen decidida la pelicula que
vera entran con la vista fija a la parte superior de la entra-
da donde es colocada la cartelera, el paso es acortado y
suelen hacer comentarios a sus acompanantes. Enseguida
caminan hacia los aparadores con las sinopsis, su caminar
es relajado y lento, pasan frente a los displays y los mi-
ran, empezando por la parte superior, luego su vista pasa
al centro y ahi se queda unos cuantos segundos, por ultimo
desciende a la base, en donde muchas de las veces es
colocado con tipografia grande el titulo de la pelicula y un
copy o frase que engloba una idea general de la trama.

Posteriormente, luego de informarse y deliberar por unos
minutos, se dirigen a taquilla para adquirir sus entradas.

El segundo caso: el de las personas, cuya decisién ha sido
tomada con anticipacion llega con caminar mas firme y ve-
16z, busca las pantallas de horarios Unicamente para con-
sultar. Adquiere los boletos de inmediato y ya con ellos en
mano, se da el lujo de pasearse un rato con sus acompa-
fiantes por el lobby de Cinépolis, e incluso de comprar algo,
desde un café, un tentempié o solo golosinas y botanas.

En este lapso posterior a la compra, si es que cuentan con
tiempo extra, los cinéfilos de ambos casos buscan formas
de distraerse y divertirse durante la espera, tienen el tiempo
para mirar los posters y displays con mayor detenimiento.
Durante esta interaccion cinéfilo-display pasan fenémenos
interesantes, muchos visitantes gustan de tomarse fotogra-
fias con ellos simulando poses chuscas o en el caso de
las chicas besos y miradas embelesadas al protagonista.
Los nifios por su parte intentan tocarlos y algunos subirse
a ellos, resulta mas emotivo para ellos ver a los personajes
que admiran en un tamano real.

Los displays estan colocados a discrecion sin orden apa-
rente, el publico se topa con ellos, a veces sonrien o se
admiran al verlos, en general la experiencia es muy senso-
rial y llega a existir un contacto emocional entre ellos y los
espectadores.

¢ Entrevista:

Parte importante de esta investigacién requeria conocer a
fondo la vida que llevan los displays al interior de Cinépolis,
para lo cual se realizd una entrevista a uno de los gerentes
de dicha empresa, el C.P. Fabio Lépez, quien siendo las



14:30 horas del dia 29 de Febrero del 2008 accedié muy
amablemente a brindar su apoyo a favor de este proyecto.

Entrevista: C.P. Fabio Lopez
29 de Febrero 2008 14:30 hrs.

1. ¢ Cuanto espacio les dan?

No hay un limite de espacio, todo depende del disefio del
Display en si, nosotros no ponemos una limitante en cuan-
to al tamario, siempre y cuando quepa dentro de nuestras
instalaciones.

2. ¢ Con cuanto tiempo de anticipacion se colocan?
De un mes y medio a dos meses, y a veces, dependiendo
del espacio disponible 15 dias.

3. ¢Cuales son los materiales de que estan hechos?
Cartén principalmente

4. ¢ Cuales son los limites de dimensiones?
Como te decia antes, no tenemos un limite, nos llegan ma-
teriales de tamafios muy variados.

5. ¢Cual es su tiempo de vida (antes, durante y después
del estreno de la pelicula?

Aproximadamente se colocan con un mes y medio o dos
meses de anticipacion al estreno, y se retiran al dia siguien-
te de que la pelicula sale de exhibicién.

6. ¢Algun cuidado especial?

Pues basicamente los cuidamos de no mojarse, la mayoria
son de cartdn y pueden echarse a perder con la humedad,
y si algunos son de otros materiales también se llega a dar
el caso de que tengan algin mecanismo que se descom-
ponga si se moja. Pero en general son todos los cuidados
que se le dan.

7. ¢€Cémo les llegan (transportacion, manejo, etc.)
Nos llegan a través de paqueteria, ya sea Estrella Blanca o
Flecha Amarilla, empaquetados en cajas de carton.

8. ¢De donde se los envian?
Pues, dependiendo de la casa alquiladora, en el DF hay una
central que se encarga de su distribucion a las sucursales.

9. ;Coémo se ensamblan y quién lo hace?
El personal de Cinépolis es el que se encarga de ensam-
blarlos y colocarlos en el lobby.

10. ¢ Cuentan con algun instructivo anexo?

Si, todos traen su instructivo y lo que haga falta para en-
samblarlos, como tornillos, etiquetas y mecanismos,
con todas las especificaciones necesarias.

11.¢ Qué les sucede cuando se desechan?

Casi siempre se van directo a la basura, pero no es el desti-
no de todos, con frecuencia nos los piden los cinéfilos para
coleccionarlos, y otros nos los pide la policia judicial para
sus practicas de tiro, como en las peliculas por el tamafio
mas 0 menos real de las fotografias.

Como pudimos ver, a través de esta entrevista se conocie-
ron datos interesantes acerca de la vida de un display, lo
que permitid considerar una serie de factores al momento
de disefarlos, pues tanto su transportacion, ensamblaje,
cuidado y desecho van muy de la mano, y requiere de la
cuestion practica. Un display debe ser realizado con mate-
riales ligeros para facilitar su transportacion sin importar el
tamarfio, ademas debe ser firme y resistente para que al mo-
mento de ensamblar no quede maltrecho vy tienda a jugar-
se, no deben requerir de muchos cuidados, y sus costos no
deben ser muy elevados ya que después de todo su destino
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final en la mayoria de los casos es el desecho y mientras
mas sintético sea el material generara a su vez un mayor
impacto ambiental.

Otro punto valioso a considerar es que el disefiador grafico
debe ademas, elaborar un instructivo de armado y la dispo-
sicion del empaque y el embalaje.

ORI i) 00 VISHAL

Al interior del Lobby de Cinépolis La Huerta encontramos
un sinnumero de elementos visuales contra los que com-
piten los displays cinematogréaficos, siendo éstos un factor
de ruido o distraccion visual que podria lograr restarle im-
portancia e impacto a dichos dispositivos a pesar de su
sobresaliente tamafio.

Todos los establecimientos de Cinépolis cuentan con dis-
tintas areas para ofrecer a los cinéfilos una amena antesa-
la, entre ellas encontramos la taquilla, a Dulcipolis con sus
tubos multicolor, fotografias de golosinas y sus pantallas
de plasma; Cinecafé y Baguis con sus mesas y sillas para
disfrutar de un cafecito o degustar un bocadillo mientras se
aguarda para entrar a la funcién, un area de juego repleta
de consolas y mesas con luces y sonidos, y algunas zonas
de descanso para los cinéfilos (bancas).

En conjunto, estos elementos constituyen una competen-
cia significativa para un display. Si partimos por el tamafio,
los juegos son principalmente los distractores mas gran-
des con los que contamos por su colorido, luminosidad e
incluso sonido; en segundo lugar tenemos la dulceria y las
areas de alimentos y bebidas repletas de anuncios lumino-
sos y stickers adheridos a los mostradores; en un tercer si-
tio podemos ubicar la enorme cantidad de carteles, lonas,

posters y adhesivos en el suelo con elementos promocio6-
nales tanto del establecimiento en si, como de las peliculas
en cartelera o proximas a su estreno. Se tomaron una serie
de fotografias a fin de hacer grafico lo mencionado anterior-
mente, cada una de ellas muestra el peso que tiene cada
uno de los elementos como parte del contexto.

Podemos decir entonces que un display es una importante
pieza de comunicacion y elemento ambiental dentro de un
contexto como lo es el lobby de Cinépolis ya que a pesar
de la inmensa cantidad de ruido visual existente, su pre-
sencia sigue siendo parte indispensable de la experiencia
del cine.




FOTOGRAFIAS; dentro del lobby de cinepolis los displays sostienen una competencia visual con distintos elementos
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Los resultados obtenidos en esta investigacion se muestran en seguida:

1. ¢, Cuales son los principales motivos por los que eliges ver una pelicula?

JOVENES

18% 0%

64% @ historia

18% @ publicidad
0% otros

64%

Como podemos apreciar, en ambos grupos ha tenido mayor
peso para la eleccion el tener una nocion previa de la historia
que tratara la pelicula, en el caso de la gente Joven podemos
ver que su interés en la trama es mayor que en el grupo confor-
mado por los Adultos, pues supera el 60%, dicho fenémeno ha

sido atribuido a la frecuencia con que los Jovenes acuden a las
salas de cine pues cuentan con horarios mucho mas flexibles
que los Adultos del otro grupo. En segundo término tenemos
el factor Publicidad, pues dentro del de los Adultos, se registré

18% @ actores/directsre

ADULTOS
0% 43% @ historia

24% @ publicidad
0% otros

43%

un porcentaje del 33%, mientras que en el grupo de los Jéve-
nes, ha quedado empatado con actores y/o directores en un
18%. Podriamos decir entonces que los sujetos del Grupo 2
(Adultos) son mas facilmente influenciados por los bombar-
deos publicitarios que los integrantes del Grupo 1 (Jévenes)
por carecer del tiempo para involucrarse mas con la trama o
por desconocimiento de los actores que protagonizan un de-
terminado material cinematografico.

33% @ actores/directores



2. ¢ Qué tipo/género de peliculas prefieres?

JOVENES

14% 14% @ comedia
299, @ drama
45% @ accion
39, @ terror
99 @ infantil

Ahora vemos dentro de las gréficas que la preferencia de gé-
neros es bastante diferente para ambos grupos muestra. Para
el Grupo 1, es decir, el de los Jovenes, el predominio del gé-
nero Accion es avasallador, con un valor del 45%, seguido por

Drama en 29%, repartiendo el 26% restante entre los géneros
Comedia, Terror e Infantil respectivamente. Caso contrario, el
31% del segundo grupo prefiere la Comedia, y en un segundo

6% ADULTOS

319, @ comedia
23% @ drama
23% @ accion
17% @ terror
6% @ infantil

lugar con el mismo porcentaje de 23% tenemos Drama
Accion , dejando para Terror e Infantil un 23%. del total. Po-
demos notar en este caso en particular una imposicion de la
brecha generacional, pues mientras que los jovenes prefieren
filmes llenos de emociones fuertes, los adultos se inclinan por
las risas.
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3. ¢ Ya sabes que pelicula vas a entrar a ver hoy?

14% JOVENES ADULTOS
86% . SI' :7' 290/0

. 71% @ si
14% @ no

29%@ no
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Los resultados aqui mostrados dejan al descubierto un feno-
meno bastante interesante, pues al comparar ambos grupos
muestra nos encontramos con que los individuos del grupo de
menor edad tienen en un 86% muy clara su eleccién desde
antes de haber pisado siquiera el Lobby del establecimiento,

3 a. Si la respuesta es Si. ;En qué medios de comunicacion
dentro y fuera del cine has visto la publicidad de ésta pelicu-
la?

mientras que el 71% de los incluidos al interior del grupo de
Adultos, llega a las instalaciones de Cinépolis a la expectativa
de ver qué peliculas hay en exhibicion y entonces tomar su
decision ahi mismo.

Las respuestas obtenidas a esta pregunta fueron muy varia-
das, sin embargo, hubo principalmente tres respuestas con un
mayor numero de menciones, las cuales son Television, Inter-
nety Posters. El predominio tanto del Internet como de la Tele-
vision lo encontramos con altos valores dentro del Grupo 1.




4. ; Sabes qué es un display?

JOVENES

2%  26%@ si
74%@ no

En las graficas de arriba podemos ver que en ambos grupos el
desconocimiento de la palabra display aplicada a los disposi-
tivos publicitarios y promocionales es elevado, registrando un

ADULTOS
%

14% @ si
86% @ no

porcentaje del 74% y 86% respectivamente, lo cual reitera la

premisa del disefiador gréfico en poner especial énfasis en el
disefio de los mismos.
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5. ¢ Qué tanto influyen en tu decision?

JOVENES ADULTOS

17% 17% @ mucho
60% @ poco
23% @nada

30% @ mucho
58% @ poco
12% @nada
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A simple vista las gréficas indican que los displays tienen poca
influencia en la decision tomada, pues en ambos grupos el re-
sultado oscila entre el 58% y el 60%. Alrededor del 17% vy el

6. ¢ De cuales displays (aunque ya no estén) te acuerdas y por
qué?

Pese a los datos anteriores la gran mayoria de la gente que
respondio el cuestionario recuerda como minimo algun display

30% consideran que su peso en la decisién es mucho, mien-
tras que el rango comprendido del 23% al 12% aseguran que
no tiene la mas minima influencia.

de visitas anteriores, los jovenes del Grupo 1 se inclinaron por
los de accion y ciencia ficcion, destacando 300, Underworld
Evolution, Spiderman, y X Men Ill, mientras que en el Grupo 2
encontramos piezas del género Drama e Infantiles como La
Familia del Futuro, Vecinos Invasores y Piratas del Caribe.




7. ¢ Qué fue lo que mas te gusto del display?

En respuesta a ésta pregunta, una notable cantidad de perso-
nas mencionaron el uso de la fotografia de los protagonistas

8. ¢ Viste o verias la pelicula?

JOVENES

91% @ si
9% @ no

Los resultados que se muestran en la parte superior son un
material bastante interesante, ya que en ambos grupos se
aproxima al 90% de la totalidad de los integrantes de ambos
grupos la respuesta afirmativa en relacién a si verian o no la

como elemento clave para recordar por asociacion el Display
con la pelicula; algunos otros consideraron mas importante la
forma plastica en si del volumen, los suajes, etc.; otros cuan-
tos destacaron el color por sobre los demas elementos.

ADULTOS

86% @ si
14% @ no

pelicula del display mencionado, a pesar de muchos de ellos
haber dicho no verse influenciados por éste; dandole un peso

significativo como un elemento mas del lenguaje publicitario
en la cinematografia.
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9. ¢ Por cual medio sueles enterarte de las peliculas que estan ya en las salas

0 que estan proximas a su estreno?

JOVENES

.....

ecossacs 42% @ internet
14% @ cortos de cine
3% @ pantalla en taquilla
229% @ periodico
8% @ television
3% @ carteles/poster
8% @ revistas de cine

De acuerdo a los datos arrojados por esta investigacion, los
medios de comunicacion a través de los cuales se informan

mas frecuentemente los cinéfilos son: para el grupo de los Jo-
venes, el uso del internet es la mejor forma de mantenerse al

ADULTOS

1%

23% @ internet

20% @ cortos de cine
3% @ pantalla en taquilla
3% @ periddico

37% @ television

11% @ carteles/poster
3% @ revistas de cine

tanto de las nuevas en el mundo del cine pues su valor numé-
rico es de un 42%; mientras que para el grupo de los Adultos,
la television es mas efectiva con su 37% del total del grupo.




De este sondeo obtenemos las siguientes conclusiones:

- Tiene gran peso para la eleccion de la pelicula el te-
ner una nocion previa de la historia y la trama tanto en
jovnes como en adultos, pero su involucramiento con la
misma mantiene una relacion directamente proporcional
con la disponibilidad de tiempo de ambos grupos, vol-
viendo mas propensos a los mensajes publicitarios y a
pisar las instalaciones del cine a la expectativa a aque-
llos con horarios menos flexibles.

- En la cuestion géneros, notamos claramente que en el
rango de edades, los jovenes buscan emociones mas
fuertes y se inclinan por las peliculas de accion, mientras
que los adultos optan por una comedia y peliculas de
tramas menos adrenalinicas.

- Los cinéfilos encuestados calificaron como los medios
principales para enterarse de una pelicula a la television,
elinternet y los posters. Dentro del grupo de los Jovenes
el medio de uso mas comun es el internet, mientras que
entre los adultos predomina la informacion via televisiva.

- El término display no es muy conocido para el comun
de las personas que acuden al cine, sin embargo, una
vez que se le ha explicado cuales son, la mayoria re-
cuerda con suma facilidad mas de uno, e incluso algu-
nos de ellos con bastante detalle. El publico mas joven
se inclind por los de peliculas de accion y ciencia ficcion;
y los integrantes del grupo mas maduro tenian mas po-
sicionados en sus recuerdos aquellos displays de peli-
culas infantiles y de drama.Pese a su posicionamiento y
grado de recordacion, y sin dejar de lado que la mayoria
de los encuestados vio o veria la pelicula de los display
que mencionaron, ambos grupos coinciden en conside-¢

rar que estos dispositivos no tienen mucho peso en la
toma de su decision, pero resulta innegable su papel
como elemento de posicionamiento a largo plazo.
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¢ Conclusiones

Luego de haber revisado los resultados obtenidos del pro-
yecto de investigacion, podemos concluir que la influencia
del display en torno a la eleccion final de una pelicula se
da de manera muy subconsciente, pues a pesar de que
la mayoria de las personas encuestadas afirman no sentir
un peso notable del display en su decision, lo cierto es que
casi todos ellos recuerdan al menos una o mas piezas POP,
lo cual lo convierte en un elemento de comunicacion de
suma importancia para que una pelicula permanezca en la
mente del publico por un mayor lapso de tiempo. Ademas,
podemos decir también que el volumen de éstos acapara
mucha de la atencion del publico, aun cuando se encuen-
tren inmersos en un recinto con tal cantidad de bombardeos
publicitarios a diestra y siniestra.

Es de considerar que pese al gran volumen de anuncios de
toda indole que se perciben en la antesala,el display pre-
domina en la jerarquia visual, justificando enormemente su
existencia.

* Recomendaciones

Algunas de las recomendaciones hechas a los disefiadores
graficos en base a éstos resultados son basicamente el ju-
gar con formas mas plasticas a los displays, poner un espe-
cial énfasis en las imagenes y las tomas fotograficas sobre
todo de los protagonistas, ya que éstas cuentan con peso
significativo para los espectadores; ademas la inclusion de
elementos externos que los doten de mas vida y/o los tro-
quen interactivos como luces, texturas, etc, que enfaticen y
complementen a las fotografias e ilustraciones.

Se aconseja ademas tener mucha conciencia de los mate-
riales, pues como ya se mencionaba, terminado su tiempo

de vida seran convertidos en una gran mole de basura y
es parte de nuestra responsabilidad social aminorar hasta
donde sea posible las repercusiones ambientales. Adelante
se presenta un cuadro que lista algunas recomendaciones
que como disefiadores debemos considerar al momento de
producir un display de cualquier tipo:




ABLA OE RECOMENDACIONES

y consideraciones en el diseno de displays :

factores a considerar recomendaciones

® Publico Meta

® El tema principal de la pelicula

® E|usodeunTRIM

(cuadro de pelicula extraido de la misma)

® La presencia de actores y/o
protagonistas animados.

® La utilizacién de un Copy

® Formas plasticas

Considerar el publico al que ira dirigido el display, facilitara
que el mensaje capture la atencion del mismo.

Se requiere una adecuada sintetizacion del contenido de la
pelicula.

Hacer uso de una escena relevante de la pelicula en un
Display deja entre ver la trama, permitiendo un primer
acercamiento con el publico.

Basado en la investigacion de campo, podemos decir que la
utilizacion de imagenes o fotografias de los protagonistas es
de gran relevancia, puesto que el publico comienza a
identificarse con ellos desde antes de conocer sus historias.

Un Copy es todo lo relacionado con el encabezado y texto de
los anuncios. Un Copy bien disefiado, debe ser facil de ver,
leer y establecer una identificacion con la audiencia siendo
unico y original.

Tratar de lograr un acercamiento con los clientes a través de
formas plasticas novedosas o sonidos que favorezcan la
comunicacion
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® Legibilidad

® Pregnancia

e Color

e Materiales

® |mpacto ambiental

El Display tiene que ser facil de ver y leer por el cliente aun
en estando en movimiento.

Debe ser facil de entender y de memorizacion sencilla.
Se debe saber como responde la gente ante un color en
particular.

La consideracion de materiales va en diversos sentidos,
desde su funcionalidad y flexibilidad, como en sus costos e
impacto ambiental, se deben tomar muy en cuenta estos
factores al disefiar un Display, pues su tamafio implica una
inversion considerable en material.

Terminado su tiempo de vida, los Displays son desechados,
conviertiéndose en basura. Tener un Display expuesto por
tan sdlo 15 dias seria una equivocada decision en términos
ambientailstas, se sugiere disefiar estos materiales con una
organizacion adecuadamente calendarizada, para que sean
exhibidos por un minimo de 3 0 4 semanas.
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de La comision de honor “efica publicitaria

* Principios generales

- Articulo Primero

Para los fines de este Cadigo, se define la publicidad como
la actividad que consiste en ofrecer bienes, servicios o
ideas, dirigidas al publico, con el objeto de promover su
aceptacion a través de mensajes y transmitidos por los dife-
rentes medios de comunicacion y de los avisos de envases
y etiquetas.

- Articulo Segundo .
Para los efectos de este Cddigo, se entendera por Etica
Publicitaria la evaluacién de la conducta a la luz de los prin-
cipios morales entendidos como un cuerpo de obligaciones
entre los individuos con la sociedad.

- Articulo Tercero
Se entendera como producto el bien, servicio o idea, objeto
de la publicidad.

- Articulo Cuarto

Se denomina consumidor a cualquier persona a quien se
informa publicitariamente, ya sea como usuario final, como
cliente o como individuo, objeto de la comunicacion.

* Principios éticos

- Articulo Primero

Toda la publicidad debe ser veraz, honesta, decente y legal;
toda publicidad debe ser realizada con sentido de respon-
sabilidad social y ademas debe ajustarse a los principios de

justa competencia, de acuerdo con las practicas general-
mente aceptadas por la comunidad.

- Articulo Segundo
La Publicidad debera preservar la confianza del publico res-
pecto a la funcio de la publicidad misma.

-Articulo Segundo
La Publicidad debera preservar la confianza del publico res-
pecto a la funcio de la publicidad misma.

- Articulo Tercero

La Publicidad debera preservar evitar declaraciones o re-
presentaciones que ataquen la moral, el derecho o que inci-
ten a la comision o alteracion del orden publico.

- Articulo Cuarto

La Publicidad debe ser presentada de manera que no uti-
lice la ignorancia o la inexperiencia del consumidor y que
no defraude la confianza que pueda tener en los mensajes
publicitarios.

- Articulo Quinto

La Publicidad apelara preferentemente a actitudes o senti-
mientos positivos y no deberd aprovechar las supersticio-
nes ni contener elementos que incidan o apoyen actos de
violencia o de peligrosidad para el consumidor.

- Articulo Sexto

La Publicidad evitara fincarse en situaciones de discriminia-
cién por razones de raza, sexo o religion, ni proponer actos
que tiendan a ellos.

- Articulo Séptimo
La Publicidad debera ser veraz en lo que afirme y en lo que
omita.

1131




1141

La Publicidad no debe contener ningua afirmacién o ima-
gen que en forma abierta o tacita, con declaraciones o con
omisiones, con afirmaciones exageradas o ambigiedades,
pueda engafiar al consumidor respecto al producto o servi-
cio y particularmente con respecto a:

a) Las caracteristicas del producto: naturaleza, composi-
cion, fecha de manufactura, fecha de caducidad, idoneidad
para su proposito, cantidad y origen geografico o comer-
cial.

b) El valor del producto y el precio total a ser pagado en el
momento de compra.

c) Los demas términos de pago tales como compras en
abonos, arrendamiento, ventas con facilidades de pago y
ventas a crédito.

d) La forma de entrega, cambio, devolucion, reparacion y
mantenimiento.

e) Los téminos y alcances de la garantia.

f) Los derechos de propiedad industrial tales como patentes
y marcas comerciales, disefios, modelos y nombres comer-
ciales.

g) Los reconocimientos honorificos o aprobaciones oficia-
les, la adjudicacion de medallas, premios y diplomas.

h) La participacion de las empresas en cada venta, de des-
cuentos o bonificaciones para causas de beneficencia o
caridad.

- Articulo Octavo

La Publicidad no debe manipular los resultados de encues-
tas o investigaciones o incurrir en el abuso de referencias
a publicaciones técnicas o cientificas. Las estadisticas no
deben ser presentadas dandoles validez y alcance mayor
del que tienen.

- Articulo Noveno

La Publicidad que tenga comparaciones con producto
competidores debe cumplir con los principios de la justa
competencia. Los puntos de comparacion deben basarse
en hechos comprobables, no deben ser seleccionados de
manera injusta o parcial y en general deben evitar que la
comparacion pueda engafar al consumidor.

- Articulo Décimo

La Publicidad debe abstenerse de contener o hacer referen-
cia a testimonios de personas que avalen el producto a me-
nos que sean genuinos y se relacionen con la experiencia
de quien los avala, y de usar testimonios o respaldos que
sean obsoletos 0 no sean aplicables al caso y al producto.

- Articulo Décimoprimero

La Publicidad no debe contener menosprecio o denigracion
de ninguna firma, actividad, producto o profesion, ya sea
directamente o por insinuacion, ya sea por ridiculizarlo, por
tratarlo despectivamente o en cualquier otra forma.

- Articulo Décimosegundo

Cuando los anunciantes se refieran a alguna persona, de-
ben haber obtenido previamente la autorizacion de ésta
para ser utilizado. Pero no deben referirse a las caracteristi-
cas de ninguna persona, en un sentido que pueda interpre-
tarse como de respaldo a un producto a menos que también
hayan obtenido autorizacion previa.

- Articulo Décimotercero

La Publicidad no tomara ventaja indebida de la clientela de
otro producto, o de otra persona, nombre comercial 0 sim-
bolo, mediante publicidad similar o engafios.

En consecuencia, no se hara uso del nombre, emblema o
iniciales de otra firma, institucién o producto, sin autoriza-
cion previa.



- Articulo Décimocuarto

La Publicidad no debera imitar el esquema, texto, el lema,
la presentacion visual, los efectos musicales o de sonido de
otro producto o empresa, en forma que pueda engafar o
confundir al consumidor.

Esta prohibicion incluye las campafias publicitarias que se
hayan hecho en otros paises y que los publicistas deben
abstenerse de copiar en los paises en los que ellos operen.

-Articulo Décimoquinto

La descripcion de practicas peligrosas o de situaciones que
demuestren indiferencia a la seguridad, s6lo son aceptables
cuando se hagan por razones educativas o sociales.

- Articulo Décimosexto

Debe tenerse especial cuidado en la publicidad dirigida a
nifos y jovenes, evitando aprovecharse de su credulidad o
falta de experiencia. Asimismo, se cuidara especialmente
de no minar los valores de nacionalidad, amor a la patria y
respeto familiar.

La publicidad dirigida a este sector no debe destruir su sen-
tido de realidad familiar ni contener declaraciones o presen-
taciones visuales que puedan lesionar su sentido moral o
inducirlo a actividades dafinas o a practicas inseguras

a) Debido a la particular vulnerabilida de los nifios, si existe
cualquier probabilidad de que un anuncio sea confundido
con materia o editoral o de programa, éste debera ser eti-
quetado claramente con esta palabra “ANUNCIO” o “PU-
BLIREPORTAJE”.

b) No debe parecer que la publicidad tolera o perdona la
violencia en situaciones 0 acciones que puedan contrave-
nir la ley y/o las normas de conducta social generalmente
aceptadas a nivel nacional.

c) La publicidad no debe minar los valores sociales, sugi-

riendo que la posesion o uso de un producto dara ventaja
fisica, social o psicoldgica o que al no tener ese producto
pueda tener el efecto contrario.

d) La publicidad no debe minar la autoridad, responsabili-
dad, juicio o preferencias de los padres, toando en cuenta
los valores sociales del momento.

e) La publicidad no debe contener ninguna declaracion o
presentacion visual que pueda tener el efecto de llevar a si-
tuaciones inseguras a los nifios o que los anime a asociarse
con extranos.

f) La publicidad no debe incluir ninguna apelacion directa a
los nifios para que persuadan a otros a comprar el producto
anunciado por ellos.

g) Se debe tener especial cuidado en asegurarse de que
la publicidad no desoriente a los nifios sobre el verdade-
ro tamano, valor, naturaleza, durabilidad y rendimiento del
producto anunciado. Si se necesitan articulos extras para
usarlo (v.g baterias) o para producir el resultado mostrado o
descrito (v.g. pintura), esto se debe explicar en forma clara.
Un producto que es parte de una serie, debe ser claramente
indicado como tal, asi como el modo de conseguir la serie.
h) La publicidad debe explicar adecuadamente, el grado de
destreza requerido para usar el producto. Donde los resul-
tados del uso de un producto sean mostrados o descritos,
la publicidad debe representar lo que es razonablemente
comprensible por el nifio promedio en el rango de edades
para las que se ha propuesto el producto.

- Articulo Decimoséptimo

La responsabilidad en la observancia de las reglas éticas
contenidas en este codigo recaen sobre el anunciante, el
publicista, el profesional o la agencia de publicidad y el me-
dio de comunicacion.

El anunciante es corresponsable del contenido y obligacio-
nes legales de la publicidad.

El publicista asume la responsabilidad total de la planea-
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cion y preparacion de los mensajes publicitarios para todos
los medios masivos de comunicacion.

El propietario o concesionario de un medio masivo de co-
municacion, al aceptar los anuncios comparte también la
responsabilidad ética o juridica de cada uno de ellos.
Cualquier empleado de una firma, compafia o institucion
que esté dentro de las tres categorias antes sefiadas y que
tome parte en la planeacion, creacion, edicion o transmi-
sion de un anuncio, tiene un grado de responsabilidad en
proporcion igual a su posicion para asegurar que las reglas
del Codigo sean observadas y pueda actuar en consecuen-
cia.

- Articulo Decimoctavo

La responsabilidad para la observancia de las reglas de
este Cddigo abarca la publicidad en su forma y contenido
completos, incluyendo testimonios y declaraciones o pre-
sentaciones visuales originales en otras fuentes. El hecho
de que contenido y la forma sean originadas de otras fuen-
tes 0 en parte o en su totalidad, no es pretexto para la no
observancia de las reglas.

- Articulo Decimonoveno )

La publicidad que contravenga el Cddigo de Etica, no po-
dra ser difundida por el publicista o por cualquiera que
actue en su nombre o beneficio, con el pretexto de que, en
fecha posterior se aclarara la informacion que se le da en
el primero al consumidor.

- Articulo Vigésimo

Las descripciones o imagenes relativas a hechos verifica-
bles deben estar sujeras a cualquier comprobacién en el
momento que se requiera. Los publicistas deben disponer
de esta comprobacion, a fin de que puedan evidenciar, a
la brevedad posible, la exactitud de los puntos que estan
publicitindose en los anuncios.

- Articulo Vigésimo primero

Respecto a las garantias, los anuncios no deben contener
ninguna referencia a una garantia que no mejor la posicién
legal del comprador. Los anuncios pueden contener la pa-
labra “garantia”, “garantizado”, “certificado”, o palabras que
tengan el mismo significado, solamente cuando todos los
términos de garantia, tales como las opciones de compra 'y
los beneficios del producto estén claramente expuestos en
los anuncios y explicados en detalle en los puntos de venta
0 en la envoltura comercial de los productos.

- Articulo Vigésimo segundo.

La publicidad que proponga compras a plazos, ventas a
crédito o algun otro término de crédito al consumidor, debe
ser presentada de tal forma que no pueda haber duda so-
bre el precio si el pago se hace de contado, monto del en-
ganche, fechas de pago, tasas de intereses y costo total
de los bienes, como se anuncié en otras condiciones de
venta.

- Articulo Vigésimo tercero

La publicidad que ofrezca préstamos no debe contener nin-
guna declaracién que confunda al publico respecto al tipo y
duracion del préstamo, los requisitos de garantia o demas
condiciones, los términos de reembolso, y el costo actual y
futuro de los intereses y cargos posibles.

- Articulo Vigésimo cuarto

La publicidad relativa a ahorros o inversiones no debe con-
tener ninguna declaraciéon que pueda confunidr al publico
sobre fiador, sobre el actual o estimado estado de intere-
ses, los factores que afectan a éstos y los posibles benefi-
cios fiscales.

- Articulo Vigésimo quinto
La publicidad no debe ser utilizada para publicar métodos



de venta confusos o deshonestos que proporcionen al con-
sumidor expectativas falsas de utilidades, que solamente
conseguiria con la adquisicion de otros productos o servi-
cios y con el trabajo de parte de éste.

- Articulo Vigésimo sexto.

La publicidad de quienes buscan “representantes”, “distri-
buidores”, “concesionarios”, o cualquier otra forma de de-
nominacion que se emplee para designar al consumidor
que tiene que invertir de su peculio alguna cantidad para
lograr las metas propuestas en el anuncio, debera aclarar,
con toda precision lo que se requiera invertir, no sélo en
dinero, sino en el trabajo, para lograr lo propuesto. En todos
los casos, la publicidad debera decir el nombre de la perso-
na fisica 0 moral que hace la proposicion en el anuncion y
quién, para los efectos de este Cddigo, es el que otorga la
franquicia.

- Articulo Vigésimo séptimo

La publicidad de productos importados y la publicidad crea-
da en otros paises para difundirse o publicarse en México,
debe sujetarse en todo a los articulos anteriores, y ademas
debe evitar crear cualquier concepto erroneo respecto a
las caracteristicas de los bienes ofrecios a los servicios de-
pendientes proporcionados, particularmente cuando éstos
difieran en forma significativa de los bienes distribuidos de
otra manera.

- Articulo Vigésimo octavo

Para la nterpretacion y aplicacion del articulado del presen-
te Cddigo en caso de conflicto, se crea una “Comision de
Honor y Etica Publicitaria” integrada por el Presidente del
Consejo Nacional de la Publicidad y sus siete Vicepresiden-
tes, quedando asi representadas en esta comision por sus
Presidentes, las siguientes instituciones:

+ Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad A.C.

+ Asociacion Nacional de Publicidad A.C.

+ Asociacion de Editores de Periodicos Diarios de la Re-
publica Mexicana, A.C.

+  Camara Nacional de la Industria de Radio y Television.

+ Asociacion Nacional de Anunciantes de México A.C.

+  Camara Nacional de la Industria Editorial.

+  Asociacion Mexicana de Editores, Impresores y Distri-
buidores de Revistas y Publicaciones Periddicas, A.C.

Para su funcionamiento, esta Comision se apoyara en la
Mesa Directiva de la Asociacion Mexicana de Agencias de
Publiciad A.C., quienes, siendo los especialistas en la ma-
teria, fungirdn como dérgano de andlisis, consulta y concen-
tracion.

Se acuerda elaborar un Reglamento de Operacion de esta
“Comision de Honor y Etica Publicitaria”.

- Articulo Vigésimo noveno

La publicidad de productos que son potencialmente toxicos,
venenosos o inflamables, pero que faciimente pueden ser
confundidos por los consumidores como inocuos, debe se-
fialar con letra grande, clara y en lugares preferentemente
visibles, el peligro potencial que encierran dichos productos.

- Articulo Trigésimo

Este Codigo autodisciplinario de ética profesional, sera apli-
cado a nivel nacional por los miembros de las Asociaciones,
Camaras e Instituciones firmantes y por los terceros que lo
suscriban .
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El consumidor puede exigir siempre que en la compra de
un producto o en la prestacion de un servicio, sus derechos
sean respetados en todos los aspectos.

Los 24 derechos basicos estan sustentados en varios de
los articulos de la Ley Federal del Consumidor. Ellos reco-
miendan a los consumidores:

1. Al adquirir un producto o contraer un servicio, el consumi-
dor tiene derecho a que la informacion y la publicidad sean
veraces, y comprobables, que no tengan textos, dialogos,
sonidos, imagenes que induzcan a error.

Deben ser claras en el idioma espafiol, sus datos precios en
moneda nacional, procedencia y sitios donde pueden ser
reparados.

2. Las garantias de los productos y servicios deven otor-
garse por escrito, indicar claramente su duracién, condicio-
nes para hacerlas vélidas y el lugar donde se localizan los
centros de servicio para la reparacion del bien. Por ello es
conveniente que exija y conserve las garantias de todos los
productos que adquiera.

3. Tratdndose de productos peligrosos, se debera incluir
el instructivo que advierta de los riesgos y explique el uso
adecuado.

4. Ni el proveedor ni las dependencias pueden negar al con-
sumidor la venta, adquisicion, renta o suministro de bienes
Y Servicios.

Es decir, usted tiene derecho a adquirir los productos que
quiera con los precios y presentaciones que le convengan.

5.El consumidor tiene derecho a gozar de los beneficios de
las promociones y ofertas, y exigir su cumplimiento durante

la vigencia o existencia del bien o servicio promovido.

Sin embargo, antes de adquirir un producto compare si
realmente le conviene, compare precio, presentaciones y
calidad, porque puede darse el caso de que en otra tienda
lo encuentra al mismo precio sin estar en oferta.

6. En toda operacion a crédito al consumidor se le debe
informar cual es el precio al contado e intereses que va
a pagar, el numero de pagos y periodicidad, reduccién de
intereses por pronto pago, fecha de entrega del producto o
de la presentacion del servicio.

Revise el contrato antes de firmarlo, no acepte cobros ni
retrasos injustificados y no se deje asombrar por promocio-
nes que le dicen, por ejemplo: “Videograbadora 30 pesos
diarios.”

7. En los casos de compraventa o contratacion de un bien
0 servicio, si se pacto el precio a crédito, los intereses se
aplicaran sélo sobre saldos insolutos y su pago no podra
ser exigido por adelantado, Unicamente por periodos ven-
cidos.

Una vez hecho el trato, no se pueden modificar las condi-
ciones de pago.

8. Cuando se adquiere un bien y sin saberlo presenta algun
defecto que lo haga impropio para su uso, el consumidor
puede optar por la devolucion de su dinero o la reduccién
del precio.

9. Los pagos hechos en exceso del precio maximo son re-
cuperables para el consumidor. Exija el reembolso cuando
por equivocacion pague de mas.

10.El consumidor tiene derecho a la reposicion de los pro-
ductos, bonificacion, compensacion o devolucion de lo pa-
gado cuando el contenido neto de un producto o la cantidad
entregada sea menor a lo indicado en el empaque.



11. Si compré un producto que esta en mal estado o es de
mala calidad, solicite que lo reparen o lo cambien.

12. Exija notas, facturas, recibos o comprobantes de las
operaciones comerciales realizadas. Ningun establecimien-
to se lo debe negar.

13. Al solicitar la reparacion de un servicio, el consumidor
tiene derecho a exigir que se utilicen partes y refacciones
nuevas y apropiadas, pero puede autorizar expresamente
que se utilicen otras. Si estan sujetas a la n horma de com-
plimiento obligatoria, deberan traer la contrasefia NOM.

14. Si por deficiencia de cualquier servicio de matenimiento
0 reparacion, el bien se pierde o sufre deterioro total o par-
cial, el consumidor tiene derecho a recibir una indemniza-
cion por el dafio sufrido.

15. En todo establecimiento de prestacion de servicios se
debe tener a la vista del publico los precios y tarifas de los
principales servicios ofrecidos. Los precios de los depas
servicios deberan estar disponibles.

16. El consumidor no debe ser objeto de preferencia o dis-
criminacién alguna, salvo por causas plenamente justifica-
das, como las que afecten la seguridad y tranquilidad del
establecimiento. Todos los consumidores tienen los mismos
derechos, por lo que esta prohibido que se les niegue o
condicione la entrada a restaurantes, centros comerciales,
espectaculos, clubes sociales.

17. Denuncie las violaciones a la ley a través de la presenta-
cion de quejas. La Profeco puede defenderlo de proveedo-
res o prestadores de servicios que quieran cometer abusos
en su contra.

18. El contrato de adhesion es el documento elaborado por
el proveedor, en el que establece las condiciones aplicables
para la adquisicion de un producto o servicio.

19. Esta prohibido que en los establecimientos comerciales
0 de servicios se atente contra la libertad, seguridad o in-
tegridad personales de los consumidores bajo pretexto de
resgistro o averiguacion.

20. Los proveedores deberan efectuar la entrega fisica o real
del bien material de la transaccion, en el plazo pactado con
el consumidor y de acuerdo con el convenio.

21. No permita que lo obliguen a adquirir los productos. En
caso de que no acepten cancelar el trato o le quieran cargar
costos injustificados, acuda a Profeco.

22. La venta de un tiempo compartido solo podra iniciarse
previa visita a Secofi y bajo el contrato que especifique el
nombre y domicilio del proveedor, lugar donde se prestara
el servicio, determinacion clara de los derechos de uso y
goce, costo de los gastos de mantenimiento, opciones del
intercambio y descripcion de fianzas y garantias.

23. El consumidor discapacitado no debe ser objeto de cuo-
tas o tarifas adicionales, extraordinarias 0 compensatorias
por utilizar implementos médicos, ortopédicos, educativos o
deportivos necesarios para uso personal, lo cual incluye al
perro guia en el caso de los invidentes.

24. Ni el proveedor, ni sus dependientes pueden condicionar
o limitar el uso de los bienes y los servicios que ofrezcan
al consumidor discapacitado, debiendo contar con los dis-
positivos e implementos que determinen las disposiciones
legales.
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A contrahilo. Doblar o crotar cualquier material fibroso
en angulo recto respecto a la fibra, es decir, a través.

A hilo. La direccion principal de las fibras del papel y el
carton. Es la direccion de las fibras, que corresponde a
la direccion de la maquina, es menos probable que el
papel se estire 0 se encoja.

Carton corrugado. Lamina acanalada u ondulada de
pasta de papel entre dos laminas paralelas planas, en-
coladas para obtener una estructura.

Corte y plegado. Operacion de recorte del producto de
carton y proceso del plegado en el orden requerido.

Guia de corte. Boceto del troquel para cualquier pieza
de material grafico que indica el tamafio, forma y medi-
das basicas del mismo. Es una informacién necesaria
antes de empezar el proceso de preparacion del trabajo
final.

Laminacion. Técnica de pegar cierto numero de capas
de distintos materiales, obteniendo una superficie dura
de proteccion.

Micron. Unidad de medida: 1,000 um (micrones)= 1
mm. El cartdn se mide en micrones.

Pantone. Nombre comercial de un sistema industrial
estandar de identificacion de color, para casar y mez-
clar colores de tinta especificos.

Premaqueta. Fase inicial en la construccion de proto-
tips en 3D.

Prueba digital. Una de las diferentes formas de impre-
sion digital, el método mas rapido y barato paa compro-
bar que el material grafico y los archivos repro y foto-
graficos. También se utiliza para prototipos, folletos, etc.
La masquinas digitales comunes son Digital Cromalin,
Kodak Proofer, Indigo, etc.

PVC (cloruro de polivinilo). Material plastico: pelicula
o lamina transparente. En forma de pelicula se utiliza
como embalaje rectractil para carnes y frutas. Como la-
mina es ideal para envasar al vacio. En su forma granu-
lar se usa para fabricar botellas.

Termoformado. Moldeado de ldminas plasticas que se
obtiene metiendo éstas en un molde o presionandolas
a su alrededor. La principal forma de obtenerlo es al
vacio.

Termografia. Técnica mediante la cual se produce un
efecto de relieve en una imagen realizada con tinta tra-
tada a color.

Troquel. Lamina de madera que incorpora las lineas
de corte y plegado (de metal). Aplicada después de la
impresion, con ella se crea la forma para el corte y el
plegado.
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