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INTRODUCCION



Para el proyecto final de graduacién en Licenciatura en Disefio Grafico, nos
propusimos analizar y evaluar las publicidades en el espacio de vallado de la ciudad
de Cérdoba, el cual surge de la necesidad de explorar una de las areas de dicha disci-
plina: el area publicitaria.

Incursionandonos en el ambito publicitario y relacionandolo a éste con el di-
seflo grafico, nos interesamos en estudiar las publicidades gréficas, estaticas, comer-
ciales y exteriores, especificamente las localizadas en el espacio de vallado (aquellas
emplazadas en las ciudades y carreteras), con el fin de servir de guia a las agencias
de publicidad, en cuanto a los criterios graficos que las mismas deben emplear, con el
propdsito de dar respuestas 6ptimas a los objetivos con que fueron creadas, ya sean
éstos cuantitativos (ventas, volumen) o cualitativos (cambio de actitudes, recorda-
cién o imagen de marca).

En este documento hacemos presente una recopilacion de las teorias existen-
tes que se dirigen hacia la funcionalidad comunicacional. Al mismo tiempo, expone-
mos una investigacién de qué es lo que sucede con las vallas publicitarias en las calles
de la ciudad de Cérdoba, Argentina, durante el primer semestre del afio 2005, con el
fin de verificar dichas teorias y aportar nuevas, si las hay. Para esto encuestamos a
diferentes publicos, categorizandolos de acuerdo a la edad, para conocer la relacién
publico-valla publicitaria.

En conclusién, con los datos obtenidos de nuestra investigaciéon aportarémos
a la disciplina de disefio grafico informacion relacionada al empleo de las vallas publi-
citarias en la via publica teniendo en cuenta las variables funcionalidad y estética.




Diseno Grafico

Accién de concebir, programar,
proyectar y realizar comunicaciones
visuales, producidas en general por
medios industriales y destinadas a
transmitir mensajes especificos a
grupos determinados.,

PUBLICIDAD EN EL ESPACIO DE VALLADO

disciplinas intervinientes

Publicidad

Sistema de comunicacién de masas
que utiliza todos los canales de los
mass media aplicando un conjunto
de técnicas de la psicologia y de la
sociologia con un fin utilitario
(generalmente la venta) y, por eso,
tendiendo a la aceleracién del

circuito econémico producciéon-
consumo.,

proyecto de investigacion

Investigar teorias existentes relacionadas con los
criterios gréficos que deben ser empleados en la
elaboracién de una valla publicitaria.

Analizar la exposicion de las piezas gréficas
expuestas en dicho medio, en la ciudad de
Cdrdoba, en el primer semestre de 2005.

proyecto de intervencién

Aportar soluciones para resolver el problema de la
ineficacia comunicacional de este medio, en cuanto
a criterios funcionales y estéticos.

1- Frascara J.: Disefio gréfico y comunicacion, Ediciones Infinito, Buenos Aires 1996, pag. 19
2- Costa J. y Moles A.: Publicidad y disefio, Ediciones Infinito, Buenos Aires 1999, pag. 13



DIMENSION ERPISTEMOLOGICA



2.1 TEMA

Andlisis de los mensajes graficos publicitarios en el espacio de vallado.

2.2 PROBLEMA

¢Qué criterios de disefio se deben considerar para que una publicidad comer-
cial, en el espacio de vallado sea estética y funcional?

2.3 OBJETIVOS

DE INVESTIGACION:

1- Investigar las teorias existentes relacionadas con los criterios graficos que
deben ser empleados en la elaboracion de una valla publicitaria.

2- Evaluar y analizar las publicidades en el espacio de vallado de la ciudad de
Cordoba, en el primer semestre de 2005.

DE INTERVENCION:

1- Establecer criterios funcionales y estéticos, para alcanzar eficacia comuni-
cacional.

2- Aportar una guia a las agencias de publicidad, en cuanto a los criterios
graficos que deben emplear en la elaboracion de un mensaje emplazado en una valla
publicitaria.




JUSTIFICACION DEL TEMA



Con este trabajo pretendemos que en el proceso ensefianza-aprendizaje del
disefio, sobre todo en su praxis cotidiana, no predomine la sobrecarga estética, la
subjetividad de los disefiadores graficos y de sus clientes.

Pensamos que en cierto sentido, domina una proliferacién agobiante de di-
seflos graficos, que no comunican, que se polarizan en el estilo, o en una estilistica
redundante, repetitiva, que acaba por saturar y constituirse en un flujo indiferencia-
ble de estimulos visuales. Este problema lejos de ser reconducido hacia una eficacia
comunicacional, se multiplica y se agrava dia a dia.

Esta situacion planteada nos lleva a reflexionar acerca del disefio grafico ac-
tual y al interés de indagar sobre dos variables que entran en juego en el desarrollo
eficaz y comunicacional de las vallas publicitarias: la estética y la funcionalidad.

Estimamos que al no considerar los parametros de la funcionalidad, por mas
creativa y estética que sea la pieza de disefio, no se logrard comunicar eficazmente.
Se olvidan de vender en su solo afan de brillar, quedando el objetivo comunicacional
enmascarado bajo el predominio estético. Del mismo modo, si nos encerramos sélo
en la funcionalidad propiamente dicha, olvidando la coherencia y armonia que ofre-
ce una buena estrategia estética, no lograremos comunicar eficazmente, ya que no
retendremos la vista del espectador.

Consideramos que complementar estas dos variables: la estética y la funcio-
nalidad, dan como resultado una buena idea, alcanzando asi el objetivo que persigue
un afiche en las vallas.

disefno EFICACIA disefio

i atelo 2 COMUNICACIONAL e

De esta manera, se disminuiria el ruido visual, elemento causante de un pai-
saje sobrecargado de imagenes que no comunican y que no se perciben por su ile-
gibilidad, ademas perturbador para el transelinte o el automovilista. Logrando con




ésta reduccion la creacién de un entorno social mas placentero y agradable a la vista,
mejorando la estética general de una ciudad.

Consideramos al ruido como “toda distraccién que se interpone entre la infor-
macioén y el receptor, e interfiere, distorsionando u ocultando, el mensaje transmiti-
do. El ruido puede darse en el canal (medio), en el c6digo (lenguaje) y/o en la forma
(estética, estilo). El ruido es informacion no pertinente y elemento obliterante.”,

Tropicana - Cérdoba - 2004 Disco - Cérdoba - 2004

A Publicidad grafica en el espa- A Gréfica en las vallas publici-
cio de vallado, donde la estética tarias, donde la estética no se
no prevalece sobre la funciona- hace presente como criterio de
lidad, sino que se complemen- atraccion visual.
tan.

Otro aspecto a considerar es la cantidad de personas que pasan por delante
de un lugar concreto de la calle, a que hora y en que condiciones de iluminacion. Re-
cordar que el tiempo de contacto es muy corto, por lo que el mensaje debe ser breve
para retener la atencién del espectador, emplear imagenes pregnantes, etc, para co-
municar al instante.

3- Frascara J.: Disefio gréfico y comunicacion, Ediciones Infinito, Buenos Aires 1996, pag. 68



Los mensajes graficos publicitarios en el espacio de vallado visten la ciudad, las
paradas de colectivos y crean un entorno urbanistico, éste debe ser considerado en el
proceso de produccion de dichos mensajes bimedia (integran imagenes y textos).

Todo disefiador debe considerar los aspectos relacionados a la legislacion local
referida a cuestiones comunicacionales o de impacto visual en la via publica.

Las vallas llevan el mensaje que mueve a miles de personas a adquirir un pro-
ducto, generando altos indices en la economia nacional.

La publicidad exterior es indispensable en cualquier sociedad de consumo,
donde compiten productos y marcas.




CONSIDERACIONES TEORICAS



4.1 ¢QUE ES LA PUBLICIDAD?

En la sociedad actual confluyen la abundancia de bienes en el mercado vy el
conjunto de mass media para darlos a conocer, como el afiche, el aviso, el spot te-
levisivo o la publicidad radiofénica, todos persiguen el objetivo de transformar los
deseos en necesidades, luego éstas se relacionan con las motivaciones permanentes
del individuo para finalmente suscitar la compra.

Abraham Moles y Joan Costa expresan que la “publicidad consiste en transfor-
mar deseos latentes en necesidades”,

Distintos autores coinciden en que los psicélogos distinguen los deseos de las
necesidades. Definen a los primeros como vagos, impulsivos, evanescentes y cam-
biantes de acuerdo a las circunstancias. Esto como consecuencia que el deseo es en-
causar la voluntad hacia la posesion o disfrute, una pulsién hacia lo que podria tener-
se.

Las necesidades, en cambio, son permanentes, estdn grabadas en la escala de
valores del ser y preparan para la accién; son sentidas como una carencia indispensa-
ble para subsistir.

Para hablar el lenguaje del publico y descubrir sus motivaciones es preciso
conocer el entorno sociocultural en el que se ubica, el grupo al que pertenece y sus
estilos de vida.

Psicolégicamente, la publicidad utiliza la sorpresa, la persuasion, la seduccion,
el escandalo; sus métodos se esfuerzan a menudo en atenuar el espiritu critico del
publico apelando a la estructura emocional, estética y a la sensualidad perceptiva.

Los dos autores citados al inicio afirman que la “publicidad es un sistema de
comunicacion de masas que utiliza todos los canales de los mass media aplicando
un conjunto de técnicas de la psicologia y de la sociologia con un fin utilitario (ge-
neralmente la venta) y, por eso, tendiendo a la aceleracion del circuito econémico
produccién-consumo.”.

Juan Antonio Gonzdalez Martin define a la “publicidad como una actividad
comunicativa mediadora entre el mundo material de la produccién y el universo
simbolizado del consumo, que permite que los anunciantes, merced al desarrollo
de un lenguaje especifico, creen demanda para sus productos, pudiendo no sélo
controlar los mercados, sino incluso prescindir de ellos.”s

4- Costa J. y Moles A.: Publicidad y Disefio, Ediciones Infinito, Buenos Aires 1999, pag. 16 y 17.

5- Op.cit., pag.13

4- Gonzalez Martin J.A.: Teoria general de la publicidad, Fondo de cultura econémica, Espafia 1996,
pag. s



4.2 HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

La publicidad nace de la necesidad de dar a conocer a quienes tienen necesi-
dades, que hay gente que pueden satisfacerlas.

“La publicidad empez6 como una manifestacién artistica; el afiche. Este arte
comercial naciente, tuvo el doble mérito de inventar al mismo tiempo la publicidad
exterior y su propio lenguaje expresivo.”,

Como antecedente mas directo del cartel estd la invencion de la imprenta
por Gutemberg, 1450 que dio paso a la produccion en grandes cantidades. Desde su
origen ha ido desarrollandose apoyada con el avance tecnolégico.

“El afiche comercial habia nacido ya en Inglaterra en 1477, pero tomoé toda
su intencionalidad publicitaria en Paris, hacia 1630. Antes de la mitad del siglo
X1X, el afiche ilustrado o no, fue compuesto tipograficamente. Los caracteres
o letras de imprenta eran demasiado pequefos y débiles para que pudieran ser
leidos a distancia. Por eso, los textos de los afiches eran dibujados, en trazos muy
libres y en grandes tamafios. En 1810 se crearon caracteres de imprenta especi-
ficos para el afiche publicitario, letras fuertes, robustas y originales que fueron
introducidas sobre todo por Bower y Bacon [...]

Hacia 1940, el origen artistico del afiche, su sentido estético y [lamativo, su
visualidad, asi como la explosion de la imagen y el color, la emocion y la instan-
taneidad informativa, constituian los Gnicos criterios que gobernaban la creacion
publicitaria. En ella, y con los estilos del arte, las vanguardias y los géneros, ca-
bian también las figuras de la mitologia, la sensualidad sentimental, el humor,
el surrealismo, el expresionismo, la caricatura... Todas estas argucias creativas
pretendian que las cualidades esenciales del afiche fueran: 1) sus aptitudes para
atraer la atencién del transednte, y 2) sus condiciones estéticas capaces de emo-
cionar o de sorprender y retener la mirada. En pocas palabras, un buen afiche
seria un mensaje bello, sorprendente y original.”g

Hoy, la publicidad ademas de informar, seduce al hombre para hacerle com-
prar. La argumentacidn se orienta en crear una necesidad y de proporcionar los ele-
mentos que sean (tiles para satisfacerla.

7y 8 - Costa J. y Moles A.: Publicidad y Disefio, Ediciones Infinito, Buenos Aires 1999, pag.43 a 47



4.3 FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

Para comenzar a desarrollar este apartado, hacemos presente una frase de Jef
Richards, de la Universidad de Texas: “A lo creativo sin estrategia se le llama arte. A
lo creativo con estrategia se le [lama publicidad”.

Estas palabras demuestran una diferencia que sostenemos como primordial
para entender la publicidad como comunicacién eficaz, cuya creacion persigue obje-
tivos comunicacionales estrictamentes pensados y con miras de transmitir un Gnico
mensaje, y no pensarla como una obra de arte, el cual su significado queda abierto a
los intereses de los espectadores.

Una vez, comprendida la publicidad como un objeto pensado estratégicamen-
te, las funciones de esta disciplina son:

e INFORMAR
El mensaje publicitario ha de informar quien vende el servicio o producto. En
casos especificos debe indicar el precio y el lugar de ventas.
Con esto se presume que sin informacién el consumidor desconoce la existen-
cia del producto y por lo tanto no puede haber ventas.
e ENSENAR, EXPLICAR, DEMOSTRAR
e CONVENCER O SEDUCIR
Una de las funciones de la publicidad es persuadir, seducir al consumidor a la
compra, dandole razones que lo atraiga a probar el producto. Esto se logra tomando
en cuenta las necesidades del piblico y credndoles a éste esa necesidad por el produc-
to anunciado.
e TRANSFORMAR LOS DESEOS EN NECESIDADES
o PARTICIPAR EN EL PAISAJE URBANISTICO
Naranjas, verdes, pasteles, rojos, azules y hasta negros se combinan y derro-
chan en los afiches alegrando la mirada y exaltando el espiritu.
e ESTETICA
El afiche debe ser bello, creativo. Toda publicidad concurre en una competen-
cia necesaria para movilizar la atencién del sujeto.
Para que una publicidad sea funcional deben combinarse los elementos indi-
cados, sin olvidar la importancia de la empatia o capacidad de ponerse en el lugar del




otro y de sentir como él.
Jorge Frascara sostiene que: “El elemento estético presenta requerimientos
de importancia capital en el disefio grafico por varias razones:
e Genera atraccion o rechazo a “primera vista”
e Comunica
e Contribuye a extender el tiempo perceptual que el observador otorga a
un mensaje
Contribuye a la memorizaciéon de un mensaje
Contribuye a la vida activa de un disefio
Contribuye a la calidad del medio ambiente.”

La estética es una dimensidn importante en el disefio grafico, pero defende-
mos la idea de no considerarla como Unica categoria y medida de calidad. Podemos
decir que todo disefiador debe desprenderse de sus criterios de subjetividad y disefiar
en bdsqueda de una respuesta positiva y de aprobacion para la mente del receptor.

Esto obliga al disefiador a reconocer la participacién activa del observador
en la construccion del mensaje y establecer la importancia que éste tiene cuando se
discute el tema de lo atractivo.

4.4 PROCESO PUBLICITARIO

Comprende los pasos desde que en la empresa ofertante se despierta el inte-
rés de comunicar sus productos o servicios con la mediacién de la agencia de publici-
dad hasta el efecto obtenido sobre el piblico.

La agencia de publicidad es una empresa mediadora que vende clientes a las
empresas o vende los medios para seducir a los clientes.

La empresa ofertante a partir de los datos que le brinda su servicio de mar-
keting estima cual sera el publico objetivo a quien le dirigird el producto y decide el
lanzamiento de una campafia publicitaria centrada en un tema.

Del contacto de ambas partes se toma conciencia del problema y se sugieren
soluciones alternativas. Al seleccionar los temas que forman el texto de base, se pro-

9- Frascara J.: Disefio grafico y comunicacién, Ediciones Infinito, Buenos Aires 1996, pag.68



ponen los elementos de un plan media. Esto es que el texto base, fragmentado por la
diversificacion de los medios, penetre en la mente del publico, se mantenga el mayor
tiempo posible y cree motivaciones propicias a la compra.

El gabinete creativo de la agencia de publicidad, construye los mensajes y los
adapta a los diferentes canales. Asi, fragmentos del mismo texto se encontraran en
la cufia radiofénica, en el afiche, en el spot televisivo, etc., y todos estos fragmentos
formaran una estructura interna homogénea, ampliamente redundante, seductora y
convincente que reproducird de modo parcelado la totalidad del texto de base.

Si la argumentacién y la persuasion aplicadas son suficientemente fuertes
para lograr el acto de compra, la campafa se habria realizado con éxito.

e PLAN MEDIA

“La idea de plan media (la distribucion de los medios disponibles en funcion
de los efectos que se pretenden obtener) se presenta como una herramienta fun-
cional [...]

Es el porcentaje relativo de esfuerzos (financieros) que la empresa reparti-
ra de acuerdo con los canales técnicos de acceso al individuo: la prensa diaria, la
prensa periddica, la television, el afiche en los espacios publicos, el aviso en los
lugares de venta, la seduccidon a través del embalaje, el envase, el empaque o el
spot televisivo o radiofénico, cada uno con su pregnancia, su fuerza de impacto
relativa, cada uno con sus vias especificas para la seduccién, cada uno con su ca-
pacidad retdrica de convencer mediante la fuerza de argumentacion.”,,

10- Costa J. y Moles A.: Publicidad y Disefio, Ediciones Infinito, Buenos Aires 1999, pag.22 y 23



Por la necesidad de comunicar sus productos o servicios, el:

Anunciante

recurre a una

Agencia de publicidad
quien le sugiere soluciones a la necesidad planteada y las adapta a los diferentes

Medios de comunicacion

manteniendo un texto base. Este cobrard sus efectos sobre el
Publico

el cual serd informado, atraido, convencido, persuadido, y en ciertas ocasiones, defraudado

4.5 PUuBLICIDAD EXTERIOR

La publicidad exterior es aquella que contempla el conjunto de piezas expues-
tas en dreas publicas, en ambiente abierto, al aire libre, en espacios urbanos no te-
chados que tienen o no soportes fijos y espacios urbanos cubiertos a los que se pue-
den acceder libremente ( estaciones de autobuses, aeropuertos, tiendas) o mediante
pago (estadios, teatros, cines).

Las ciudades se dividen en diferentes zonas. Hay zonas dedicadas al comercio,
otras que se dedican a la industria, otras donde se encuentran un gran nimero de ofi-
cinas o simplemente zonas residenciales. Cada una de éstas tiene un mercado el cual
se puede explotar colocando anuncios en los cuales nos dirijamos a dicho mercado, y
por lo tanto explotemos el mismo.

Este tipo de publicidad ofrece una gran variedad de formatos, ademas de su
caracter heterogéneo se la considera genuina, porque a diferencia de otros tipos de
publicidad que comparten la informacién con la diversidon (television, radio, etc.),




ésta solo transmite el mensaje publicitario.

Debido a su tamafio, gran visibilidad e impacto es un excelente medio para
penetrar una marca en el publico.

A continuacion sefialamos las ventajas mas significativas de este medio. Para
esto nos sustentamos en los aportes de Juan Rey a la publicidad exterior.

e VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR:

1) Capacidad de impacto. La publicidad exterior expuesta en el paisaje urbano
posee la necesidad de competir con el entorno para no pasar desapercibida, motivo
por el cual le exige potenciar su capacidad de impacto y sorpresa.

2) Segmentacién. A diferencia de otras formas publicitarias, la exterior puede
emplazarse en los lugares que se consideren mas oportunos. Esta segmentacion per-
mite una mayor adecuacion del mensaje publicitario.

3) Polivalencia. La publicidad exterior tiene el poder de desempefar variadas
y multiples funciones debido a su caracter de heterogeneidad. Las mismas pueden
ser: lanzar al mercado un nuevo producto o servicio (algunas veces se emplea la
técnica de intriga), anunciar un centro comercial o una promocioén, completar las
campafias que son emitidas en otros medios. Este aspecto complementario y el ca-
racter recordatorio que de €l resulta, hacen que el argumento no sea caracteristica
de este medio, por lo que la brevedad del tiempo de contacto con el publico se ve
beneficiado, ya que éste Gltimo no debe centrar su atencion en interpretar algun ar-
gumento. Esta liberacién de argumentar, dotan al mensaje de un caracter fatico, el
cual simplemente confirma la existencia del producto o servicio.

4) Versatilidad. La publicidad exterior se puede presentar en varios formatos,
lo que significa la adecuacién del mensaje a cada soporte.

Ademas de todas estas ventajas, hay que considerar que es un medio que se
exhibe las 24 horas del dia durante el tiempo del contrato, permitiendo ser vistas
unay otra vez.; pueden alquilarse junto a centros comerciales, donde constituyen un
excelente medio de refuerzo de la memoria para los anunciantes que desean llegar a
sus clientes justo cuando se disponen a hacer compras y posee un costo muy bajo.

No obstante, existen algunas desventajas a tener en cuenta tales como: la
instantaneidad del mensaje; la demanda por determinados sitios privilegiados para




su colocacién, que conlleva a que ciertos anunciantes no puedan complacer sus elec-
ciones de ubicacion y la consideracion de algunos como un atentado al entorno.
Juan Rey en la obra “Palabras para vender, palabras para sofiar” expresa:

“Teniendo en cuenta su repercusién en la composicidon del mensaje, la principal
desventaja es la fugacidad. La publicidad exterior surge de pronto ante los ojos
del destinatario y también desaparece de pronto. Las prisas de los peatones, la
velocidad del vehiculo en el que se viaja, la desatencién en ambos casos y, a veces,
la interposicién de algun arbol, poste o farola entre el mensaje y el receptor, todo
ello acentda la fugacidad y dificulta la recepcion del mensaje.”,,

* FORMATOS
Segun las dimensiones, se denomina:

e Cartel: es la forma mas antigua de publicidad exterior y de él derivan todas las
demas formas. Su medida es de 70 cm x 100 cm. Sobre el se fijan anuncios pintados
0 impresos, por cualquier procedimiento y sobre cualquier material que asegure su
permanencia.

e Mural: es un cartel de grandes dimensiones

e Valla: es también [lamada cartelera. Sus medidas sonde4 mx3my 8 mx3 m.

Otros formatos:

® Mupi: son instalaciones que ofrecen un servicio social (informacién, limpieza, de-
coracion, etc) y al mismo tiempo constituyen un soporte publicitario: cabinas te-
lefénicas, quioscos, relojes.

® Cartel luminoso: son aquellos que tienen una fuente de luz interior.

e Cartel iluminado.

® Pantallas electrénicas.

11- Rey J: Palabras para vender, palabras para sofiar, Ediciones Paid6s, Barcelona 1996, pag. 217y 218



4.6 EL AFICHE, ANUNCIO PUBLICITARIO IMPRESO EN

PAPEL

El afiche como expresién de la publicidad exterior promete las virtudes de un
producto o de una marca. Es comunicacién de masas. También educa, en ocasiones
es agente de cultura. Decora o viste las ciudades.

El afiche es creador de deseos, transforma a éstos en necesidades y hasta lo-
gra cambiar los habitos de consumo.

Como funcién artistica, finalizada su vida atil, descolorido por la lluvia, redu-
cido a pasta de papel, le sobrevive un interés social, el de ser coleccionados en icono-
tecas y fototecas.

“El afiche es un sistema de comunicaciéon de masas por difusién basado en
una imagen comentada, plana, pegada sobre una superficie vertical y expuesta a la
mirada del peatén.”,,

Estudios realizados demuestran la mayor o menor avidez suscitada por un
afiche. En los primeros sequndos el observador contempla y disfruta lo estético; el
interés y la seduccién son observables con posterioridad.

El afiche es captado con rapidez alin cuando el entorno es complejo por la
abundancia de estimulos visuales. Esto es asi porque contiene concentrada la infor-
macién. La fuerza de la imagen y del color predominan generalmente sobre el texto,
pero la velocidad de su percepcidn esta relacionada en forma directa con la creativi-
dad.

El afiche imagen pura, totalmente desprovisto de texto, casi no existe en el
mundo de la publicidad grafica. Generalmente son imagenes comentadas, es decir,
aquellas en las que el sentido se construye por medio de una palabra, una frase o un
texto. Acd se destaca la caracteristica de mensaje bimedia porque el binomio ima-
gen/comentario es indisociable.

El afiche corresponde a una imagen fija, en la cual el tiempo es controlado por
los espectadores. Pero, estudios demuestran que la inversion en unidades de tiempo
en los medios grafico aumenta con:

¢ "La mayor cantidad de informacion o densidad semantica
e L3 mayor extension de los textos

12- Costa J. y Moles A.: Publicidad y Disefio, Ediciones Infinito, Buenos Aires 1999, pag.47



e El minimo tamafio de éstos o su falta de contraste sobre el fondo (dificultad
perceptiva y de desciframiento textual)

e La mayor dificultad de ser comprendidos (modos de redaccién, lenguaje técni-
co, uso de palabras poco frecuentes)

e El mayor nimero y complejidad de elementos visuales o sensacién de desorden

e Las condiciones precarias del ambiente (interfase, escasa o mala iluminacién).

La inversién en tiempo voluntario aumenta con:
e El interés que suscita el mensaje
e Su originalidad
e La sensualidad de las imagenes
e La fascinacion visual
e El placer estético
e Laimplicacion psicolégica
e La utilidad del contenido informativo.”,,

13- Costa J. y Moles A.: Publicidad y Disefio, Ediciones Infinito, Buenos Aires 1999, pag.89 a 93



4.7 UNA GUIA PRACTICA PARA LA CONSTRUCCION DE

LOS MENSAJES GRAFICOS PUBLICITARIOS

Esta guia es una recopilaciéon de varios autores en la que se analizan las ca-
racteristicas formales, profundizando dentro de éstas la imagen y el color; y las ca-
racteristicas redaccionales para elaborar el mensaje y obtener un resultado eficaz.

Para estas reglas, aportamos material que las fundamenta.

Por altimo, para aquellos disefiadores graficos publicitarios que deseen tra-
bajar en el sector de publicidad en el espacio de vallado de la ciudad de Cérdoba, su-
gerimos que revisen el cédigo de ética y autorregulacion publicitario vigente desde
febrero de 2002, aprobado por el Conarp, Consejo de Autorregulacion Publicitaria.
Consejo que nace de la decision de la Asociacién Argentina de Agencias de Publici-
dad (AAAP) y la Cdmara Argentina de Anunciantes (CAA). Ver ANEXO 1, pags. 79 a
88.

Como asi también, recomendamos que consulten la ordenanza N° 10378, dic-
tada por el Consejo Deliberante de la misma ciudad, cuyo objetivo es reqular la publi-
cidad efectuada mediante anuncios publicitarios en espacios o lugares del Dominio
Publico Municipal o susceptibles de ser percibidos directamente desde los mismos,
con el propésito de salvaguardar la sequridad y moralidad piblica, como asi también
preservar y promover los valores culturales, estéticos, paisajisticos, urbanisticos e
histéricos dentro del ejido municipal.

4.71 CARACTERISTICAS FORMALES DE LOS MENSAJES

Desde una perspectiva formal, la publicidad exterior se caracteriza por su es-
pectacularidad, la cual es manifestada a través del predominio de la imagen, el uso
del color, la importancia de la tipografia, el tamafio del soporte y su ubicacion.

Pero, en nuestra opinion, pensar sélo en la imagen, la tipografia, el color, el
soporte y la ubicacién no es suficiente para lograr el cometido de cualquier pieza de
disefio. El desafio final es comunicar.

A continuacién indicamos los componentes del aspecto formal, basandonos
en el pensamiento de Juan Rey.




e PREDOMINIO DE LA IMAGEN

La publicidad exterior tiene la necesidad de destacarse en el entorno urba-
no en donde se encuentra expuesta. Y por ello, la imagen debe procurar atraer la
atencién del transelnte, el cual debe interpretar la informacién casi de manera ins-
taténea. Esto significa que la imagen debe ser lo mas comprensible posible, ya que
de manera contraria, la transmisidon quedaria anulada. Desde el punto de vista de
la inteligibilidad, las imagenes mas faciles de interpretar, por su caracter analégico,
son las fotograficas. Por orden decreciente, los dibujos y pinturas son mas dificiles de
comprender y mas alin las imagenes abstractas.

e USO DEL COLOR

El caracter analdgico es el que facilita la comprensién del mensaje, lo que
indica que las imagenes han de ser en color. Por un lado, funciona como factor de
atraccién. Por otro lado, le confiere a la imagen una visidn realista.

Las teorias y las experiencias nos enseflan que los colores vivos y primarios
sobre un fondo claro o neutro son los que resultan mas atractivos.

e IMPORTANCIA DE LA TIPOGRAFIA

Debido a que los mensajes utilizados en la publicidad exterior deben ser una
sintesis visual, la tipografia abandona su condicién de trazo abstracto para convertir-
se en imagen. En otras palabras, el trazo escrito, ademas de ser leido, puede también
ser visto como si fuese una imagen.

e TAMANO
Las grandes dimensiones y las cantidades de formatos en que se presenta la

publicidad exterior, hacen que este tipo de mensaje se destaque del entorno en el que
se halla inserta y atraiga la atencién del destinatario.




e UBICACION

Las condiciones de recepcion se determinan segun la: orientacion (el grado de
perpendicularidad del mensaje en relacién al eje de vision del espectador), el empla-
zamiento (instalacion del soporte publicitario) y la altura.

Respetamos las teorias que afirman que la mayor perpendicularidad, le con-
fiere mayor visibilidad al aviso. En cuanto al emplazamiento, los lugares mas frecuen-
tados son los mas eficaces para su colocacién (centro de la ciudad, préximo a grandes
centros comerciales, avenidas transitadas). Y la altura es determinante, ya que si la
vision del mensaje es obturado por cualquier obstaculo, aquel perderia toda su fun-
cién comunicacional, dejando anulada su mision de ser.

Como expresé al inicio de la guia, describo detalladamente las funciones de la
imagen y del color.

4.7.2 FUNCIONES DE LA IMAGEN

Antes de comenzar a desarrollar este apartado, considero indispensable res-

ponder équé es la imagen?.

Cito la obra Publicidad y disefio de Abraham Moles y Joan Costa donde de-
finen a la imagen como “una forma fuerte, pregnante, captada de modo casi ins-
tantaneo. La imagen publicitaria intenta producir un choque visual, y todos los
tedricos de la publicidad insisten en esta idea de choque, de enganche, como el
punto de partida mediante el cual el individuo pasa del acto de ver al de mirar
[...] Hablando en términos de la psicologia, la imagen es fuerte, es inmediata. Sin
embargo, siempre es vaga en su significado. Raramente una imagen es precisa
y su sentido siempre es susceptible de ser interpretado de multiples maneras.
Como dicen los linglistas, es polisémica, puede significar muchas cosas.”,,

14- Costa J. y Moles A.: Publicidad y Disefio, Ediciones Infinito, Buenos Aires 1999, pag. 28 y 29



FUNCIONES DE LA IMAGEN

Apelativa

Fatica

Referencial

Poética

Atraer la atencion

Asegurar la
recordabilidad

Influir sobre los receptores a fin de que compren el
producto anunciado.

Aveces se apela a los receptores por medio de
personajes o incluso a través del propio producto
personificado. Asi la comunicacidon se hace personal y
gana en capacidad de persuacion, al tiempo que el
interés comercial del anunciante queda disimulado.

Captar la atencion del publico para asi establecer
contacto con él.

Para no pasar inadvertidos entre la avalancha de
anuncios que bombardean al publico.

Se puede lograr por medio del color, los primeros
planos, la disposicion, el enfoque y toda clase de efectos
sorprendentes.

Representar de alguna manera los productos
anunciados

Connotar. Cuando las imagenes van mas alla de la mera
representacion.

Servir de cazamiradas, captar la atencién del receptor
para luego desviarla hacia el texto.

Grabar la imagen en la memoria del receptor. Desde el
punto de vista psicolégico, el hombre piensa mediante
esquemas e imagenes mentales. Estas pueden ser
visuales, auditivas, motrices y mixtas, siendo las visuales
y mixtas las que poseen un mayor indice de
recordabilidad.
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Facilitar la
comprension

Enmascarar lo
prohibido

Bic - Cérdoba - 2005

Hacer mas comprensible la comunicacion utilizando la
menor cantidad de texto. Algunas veces, es verdad el
viejo dicho de que una imagen vale mas que mil
palabras. Lo mismo sucede en ciertos anuncios en los
que determinada representacion del producto es mas
eficaz que su descripcién.

Sugerir deseos y pulsiones cuya explicitacion mediante
la escritura resultan socialmente censurables. Es el caso
del erotismo. El discuro publicitario esta impregnado de
una fuerte carga erética cuya manifestacion se realiza
siempre a través de la imagen mientras que el texto
resulta neutro unas veces y otras sirve para tranquilizar
al receptor.

4 Funcion apelativa

Una manera de convencer de
que compren el producto es el
uso de portavoces, personajes
reconocidos, personas que han
creado magnifica reputacion.
Estas personas ponen su presen-
cia para apoyar a algin produc-
to aumentando asi la credibili-
dad del mensaje.




Heineken - Cérdoba - 2005

A Funcion fatica - Atraer la atencién

Para captar la atencién, uno de los recursos
creativos empleados es “un cambio de pers-
pectiva”. Un cambio de perspectiva puede
crear interesantes modos de ver el producto.
Esta estrategia se usa mostrando objetos o
situaciones desde puntos de vistas inhabitua-
les. Otra forma es ponerse en la piel de otras
personas, de animales u objetos inanimados.

Tropicana - Cérdoba - 2004

A Funcién referencial

El anuncio emplea la estrategia “modifica-
cién del producto” del catdlogo Kickstart.
Existen infinitas posibilidades de cambiarlo
fisicamente o de darle un nuevo significado.




4 Funcién poética - Asegurar la
recordabilidad

La clave es mostrar una imagen
que diga mas sobre el producto
de lo que se ve en realidad.

“El ndmero de lecturas de una
misma lexia (de una misma ima-
gen) varia segln los individuos”.
Roland Barthes

Camel - Punta del Este - 2005

Cacharel - Cérdoba - 2005

A Facilitar la comprension

El anuncio emplea la estrategia “Sin palabras
del catalogo Kickstart, respondiendo a la pre-
gunta: ¢Cémo puede describirse eficazmente
y sin palabras el atractivo del producto?

"




PARA"TOSEOUERSIENTEN FIRRALTYAFN EL PECH

The Club - Cérdoba - 2005

A Enmascarar lo prohibido

El anuncio emplea la estrategia “Tacticas de
provocacion y sorpresa” del catdlogo Kicks-
tart, respondiendo a la pregunta: ¢Con qué
imagen provocativa podemos conseguir im-
pactar y ganar con ello la simpatia del grupo
social especifico?

El empleo del humor hace que el conflicto in-
terior engendrado en el aviso se resuelva en
forma de risa, logrando enmascarar lo prohi-
bido.

4.7.3 FUNCIONES DEL COLOR

Disefiar, supone emplear colores y éste provoca funciones comunicativas.
“Una imagen puede ser policromatica, o mono, o bicromatica; puede reproducir
fielmente los colores naturales o bien modificarlos e inventarlos. La gama de po-
sibilidades es infinita.
El color es una propiedad de las cosas del mundo; un fenémeno luminoso, una
sensacion optica. Pero que incluye significantes diversos en el mundo de las ima-
genesy el disefio. Y, por supuesto, incluye a su vez resonancias psicolégicas.”
Los colores ofrecen ciertas ventajas perceptivas, a diferencias de las formas, pueden
ser vistos sin distorsion desde cualquier velocidad.
A continuacién, presento el aporte a la teoria del color de Susan Berey y Yudy
Martin de su obra Disefio y color:

15-- Costa J.: DiseAar para los ojos, Grupo Editorial Design, La Paz 2003, pag. 57



FUNCIONES DEL COLOR

Atraer la
atencion

Mantener la
atencion

Transmitir
informacion

Hacer que la
informacion se
recuerde

Cuando se examina un disefio a gran escala, lo primero
que capta la vista es el color, seqguido del dibujo;
después, cualquier simbolo formal, marca, logotipo,
palabra o frase.

Mantener el interés del receptor el tiempo suficiente
como para que pueda leer toda la informacion
importante.

En un disefo gréfico se necesita un equilibrio entre
elementos dominantes y menos dominantes para
establecer una jerarquia que promueva la estabilidad y
la claridad visuales.

Una combinacion de color estridente puede parecer, en
principio, mas atrayente que otra mas suave, pero existe
el peligro de que el que mira se canse con mayor
rapidez. La viveza del color es la responsable de la
rapida fatiga visual.

Las imdagenes visuales pueden evocar una amplia
variedad de asociaciones no visuales tales como las del
gusto, el oido y el olfato, y sentimientos de placer o
disgusto, tensién o relajacion.

El color puede afectar a nuestra valoracion subjetiva del
tamano, la forma, el peso y la distancia.

Aunque una combinacién de colores concreta tenga
éxito en cuanto a visibilidad, legibilidad y atraccién, no
hay garantia de que retenga su asociacién a un
producto o un nombre de marca.

Los colores que mas se recuerdan son aquellos que son
mas faciles de nombrar.

Las combinaciones de colores simples, faciles de
recordar, son las que probablemente tienen mas éxito.
El poder retentivo de una combinacion es mas eficaz
cuando la cantidad de colores es limitada.
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Isenbeck - Cérdoba - 2005

A Atraer la atencién

Para que el disefio cumpla su funcién debe
captar la atencién. Una estrategia es el uso
de amarillo y negro, ya que es la combinacion
mas vista.
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Vicentico - Cérdoba - 2005

A Mantener la atencion

La combinacién de colores adecuados, ayuda
a despertar y mantener la curiosidad del es-
pectador. Pero la eleccion del uso de colores
vivos y con alto nivel de contarste puede caer
en una rapida fatiga visual.




4 Transmitir informacién - Hacer
que la informacion se recuerde

El color afecta a nuestra memoria

emocional, siendo los mas faciles

de nombrar los mas recordados. Su

eleccion puede anticipar el sabor y

calidad del producto.

Fanta - Cérdoba - 2005

4.7.4 CARACTERISTICAS REDACCIONALES DE LOS

MENSAJES PUBLICITARIOS

Si formalmente la publicidad exterior se caracteriza por la espectacularidad,

redaccionalmente se distingue por la extrema simplicidad.

“El texto acompafia a la imagen. Participa de la idea de lectura que, si se
presenta en mas de una sola palabra (el nombre de la marca o del producto),
representa siempre un proceso de exploracion lineal en el cual el movimiento de
la mirada queda condicionado por el recorrido de la linea tipografica, un proceso
normalizado que se basa en facultades elaboradas del cerebro humano, las cua-
les, en ciertas formas, se oponen a la espontaneidad[...] En términos psicoldgico,
el texto siempre es mas débil que la imagen. El texto se desarrolla en longitud y
obliga a recurrir a un minimo de aptitud intelectual. Por el contrario, es preciso, o
pretende serlo. Es -0 al menos pretende ser- monosémico, esta dotado de un dni-
co significado o, en cualquier caso, de un nimero restringido de significados.”,¢

En la publicidad exterior se aplica la simplicidad redaccional, la cual impide

al texto la posibilidad de argumentar. Tiene como funcién informar que el producto
existe o su irrupcion al mercado. Esto indica que su fin no es informar las caracteristi-
cas del producto o servicio, por lo que queda inadecuada para aquellos que requieren

16- Costa J. y Moles A.: Publicidad y Disefio, Ediciones Infinito, Buenos Aires 1999, pag. 28 y 29



argumentacion. Por el contrario, acude a la economia verbal, ya que la fugaz percep-
cion del transalnte obliga a que el mensaje en pocos sequndos sea atractivo, suscite
interés, comunique y sea comprendido.

Generalmente, la publicidad exterior se limita a un titulo contundente, ori-
ginal y atractivo. Ademas debe recurrir al contenido retérico, para que la brevedad
redaccional no termine en un mero texto instrumental.

Teniendo en cuenta la fugacidad del mensaje, el texto debe reunir condicio-
nes de legibilidad 6ptimas. Es necesario distinguir la sintactica y la semantica de la
legibilidad linglistica. Sintacticamente, se refiere a textos breves, mientras que la
semantica se preocupa por ofrecer un solo concepto y de ésta forma no fatigar al

receptor.

FUNCIONES DEL MENSAJE LINGUISTICO

Intrigar

Identificar

Focalizar o anclar

Utilizar textos truncados, generalmente en algunas
campanas de lanzamiento, para llamar la atencién. En
fases posteriores de la campana, cobraran sentido
pleno.

Reducir el texto al nombre de la marca cuando se
trata de la fase de presentacion de un producto o
servicio. De esta forma, el nombre se da entonces a
conocer. En otros casos, en anuncios ya consolidados,
asi se nos recuerda su existencia.

Precisar y fijar el significado de las imagenes.

* Anclaje del mensaje iconico: el texto contribuye a
una exacta identificacion de la realidad representada.
Esta funcién suele aparecer en anuncios didacticos en
los que el texto y la imagen recalcan al receptor de
forma redundante las caracteristicas del producto o
servicio anunciado.

» Anclaje del mensaje iconogréfico: el texto ayuda a
una correcta decodificacion de las connotaciones de
la imagen, orientando al receptor a seleccionar de
todas las posibles aquellas que respondan a los
intereses del anunciante.
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Complementar

Firmar el mensaje

Explicitar el
mensaje

Ampliar el
mensaje

Aportar nuevos significados, tanto denotativos como
connotativos, que no estan presentes en la imagen,
con estos fines:

e Fin instrumental o denotativo: se le suministra al
receptor una serie de datos complementarios sobre el
producto anunciado, de los que no da cuenta la
imagen.

* Fin connotativo: se enriquece el mensaje de la
imagen con la asociacién de diversos significados, ya
no meramente informativos, sino persuasivos o
connotativos.

* Fin narrativo: el texto puede ejercer esta funcion
tanto en secuencias narrativas de varias imagenes,
como en el caso de una sola imagen construida como
una anécdota o pequena historia.

Acentuar la autoria. No hay comunicacion publicitaria
sin firmante. Ningiin anunciante emite, previo pago,
un mensaje publicitario para que el receptor no sepa
quién le habla o para que de su comunicacion se
beneficie la competencia.Y la firma es la marca.

Aclarar, subrayar o especificar el significado de la
imagen. El texto, a pesar de tener un impacto menor
en la memoria del receptor, le corresponde devolverle
a la imagen su funcién utilitaria. Esta funcién puede
subdividirse en:

«Corregir los significados ambiguos

Suprimir los significados innecesarios

*Focalizar los significados distintivos

* Asegurar una asociacion adecuada

*Garantizar una transmision 6ptima.

Proporcionar una informacién que la imagen no ha
dado, o completar la que haya suministrado la
imagen, o desarrollarla, o incluso negarla, dando asi
lugar al nacimiento de una nueva informacion
derivada de la conjunciéon de ambos codigos.
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Movistar - Cérdoba - 2005

A Intrigar

Un mensaje que crea intriga, despierta un
alto nivel de interés.

La estratégia utilizada fue la creaciéon de ex-
pectativas, generalmente empleada para el
lanzamiento de un nuevo producto o servicio
al mercado.

1° Piso - Local 233/4
AV. Velez Sérsfield Esq. Bv. San Juan

Nasa - Cérdoba - 2005

A |dentificar - Firmar el mensaje

El aviso hace recordar la existencia de la mar-
ca empleando la estrategia “Jugar con las pa-
labras” del catélogo Kickstart, respondiendo
a la prequnta: ¢C6mo podemos jugar con la
tipografia para representar los argumentos
especificos de venta en una imagen visual
eficaz?.




Sprite - Cérdoba - 2005

A Focalizar o anclar - Explicitar el mensaje

El texto funciona como relleno de los huecos
y vacios que deja la imagen. Cumple un papel
de subordinacién asegurando el significado
del elemento visual.
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Braun - Cérdoba - 2005

A Complementar - Ampliar el mensaje
Cuando el elemento visual no puede com-
pletar el mensaje, el poder de comunicacién
serfa limitado y nunca llegaria a captarse sino
fuera por el elemento verbal.

La imagen no comunica la totalidad del men-
saje. Es el elemento verbal el que le da una
interpretacién que sin él seria imposible.




INVESTIGACION O TRABAJO DE CAMPO



La investigacidon que se realizé es de tipo explorativa y descriptiva y fue lle-
vada a cabo para obtener informacién acerca de lo que sucede con respecto a las
publicidades graficas, estaticas emplazadas en el espacio de vallado, en la ciudad de
Cordoba, en el primer semestre de 2005.

El fin Gltimo es encontrar cudles son las respuestas acerca de los criterios
graficos que la gente prioriza, con el objetivo de servir de guia para aquel disefiador
grafico publicitario que desee trabajar en el drea antes mencionada.

Al mismo tiempo, hemos llevado a cabo un estudio acerca de los compor-
tamientos del puablico, para establecer las funciones principales de dicho medio de
comunicacion.

Consideramos agregar informacién con relacion en donde se los observa con
mayor frecuencia, con el objetivo de establecer criterios de instalacion.

Por ultimo, averiguamos cudles fueron las vallas publicitarias mas recorda-
das, con el fin de dar un informe de aquellas publicidades que causaron mayor impac-
to y por ende su campafia ha sido desempefiada con éxito comunicacional.

5.1 DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

e INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Las técnicas de recoleccion de datos son las distintas formas o maneras de
obtener la informacién deseada para la elaboracion de la investigacion. Las técnicas
utilizadas en ésta investigacion fueron la encuesta y la observacion directa.

“Una encuesta es un método de investigacién. Se basa en el analisis de nu-
merosos casos particulares realizado a través de cuestionarios repartidos entre un
sector de la poblacion previamente escogido por una muestra, de acuerdo con los
objetivos de la encuesta. Generalmente se realiza para conocer la opinidn de la
poblacion sobre algln aspecto de la sociedad.”,,

Las encuestas se utilizaron para conocer la relacion: pablico - valla publicita-

ria; y la observacion directa, tomas fotogréaficas de dichas vallas, fue empleada para
su posterior analisis segln criterios graficos.

17- Salvat, Salvat editores, S.A, Barcelona 1972, pag. 1191



® MUESTRA

Se realizaron 196 encuestas (Ver ANEXO 2) a hombres y mujeres de la ciudad
de Cérdoba, empleando una segmentacion de acuerdo a diferentes grupos de eda-
des: de 15 a 20, de 20 a 35 Yy mas de 35 afios, sin distincion de raza, nivel socioeconé-
mico, nacionalidad, religion u ocupacion.

La estrategia seleccionada permite distinguir las preferencias entre
los diferentes grupos de edades, logrando una obtencién de datos mas especifica.
Considerando la edad como una variable representativa del objeto de investigacién.

FICHA TECNICA

Lugar

Tiempo

Universo

Instrumento de
recoleccion de
datos

Cérdoba, Argentina.

Primer semestre del ano 2005.

196 encuestas a hombres y mujeres, segmentados en
diferentes gupos de edades: de 15 a 20, de 20 a 35 y
mas de 35 anos.

- Encuestas
- Observacion directa




e MODELO DE ENCUESTA
El modelo de encuesta entregada al plblico para obtener los datos necesarios
para la investigacion, puede verse en el ANEXO 1, pagina 78.

5.2 ANALISIS DE LAS ENCUESTAS

El andlisis de los datos se hizo en forma cuantitativa y cualitativa, es decir,
se representaron e interpretaron los datos obtenidos, para asi poder llegar al anélisis
final de los resultados, la cual servird para las conclusiones de la investigacion.

e GRAFICO 1
Representa el resultado de la preqgunta: De las vallas o carteles sobre publici-
dad comercial, éque recuerdas?

Respuestas posibles:
a) El producto o servicio identificando la marca
b) El producto o servicio ofrecido sin distinguir la marca
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La informacion obtenida indica que el porcentaje de personas que identifica
la marca es superior al que no la identifica. Pero a pesar de ser mayor el nimero de
personas que la identifica, se observa que a medida que la edad disminuye, el porcen-
taje de identificacién de la marca aumenta. En forma contraria, a medida que la edad
aumenta, el porcentaje de no identificacion crece.




Con este resultado, se llega a la conclusion que la meta cualitativa de recorda-
cién de una marca mediante una valla publicitaria se cumple en las calles de la ciudad
de Cérdoba, ya que un alto indice de personas identifica la marca de un producto o
servicio.

* GRAFICO 2
Representa el resultado de la pregunta: ¢Qué te atrajo de las publicidades
vistas en el espacio de vallado?
Respuestas posibles:

a) El color d) La ubicacién g) La iluminacién
b) La tipografia e) La forma de la valla h) Los personajes
o) El tamafio f) El mensaje i) Otros
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Con la informacién obtenida, se llega a la conclusiéon de que el factor mas
apreciado por el publico, sin distincién de las edades, es el color, después el tamafio y
el mensaje.




Lo que significa que las variables: tipografia, ubicacién, forma, iluminacion y
personajes difieren segun las edades.

Siguiendo la teoria empleada, el color es un factor de atraccion, el cual hace
que el mensaje sea destacado y visto por el publico. Siendo éste el cardcter méas apre-
ciado, se cumple dicho manifiesto.

En cuanto al tamafio de las vallas, éste puede provocar un alto impacto, es-
pecialmente si se encuentran instaladas en zonas estratégicas de mucho trafico o en
una calle importante. De acuerdo con los datos obtenidos, se cumple dicho requeri-
miento, ya que la gente se sintié impactada por los tamafios de las mismas.

En cuanto a los mensajes, lo que la publicidad busca es que todos los ele-
mentos presentes signifiquen: las imagenes, las formas, los colores, las palabras y las
connotaciones de los caracteres tipograficos. De esta manera, el mensaje se dirigird
al sistema perceptivo, estético, emocional y sensitivo del ser humano. Considerando
al hombre como un ser que interpreta.

Retomando las palabras de Abraham Moles y Joan Costa de la obra “Publici-
dad y Disefio”, argumentan que el mensaje grafico publicitario es un atrapa ojos. Y,
si es posible, procurar retenerlos. Para fascinarlos, seducirlos o convencerlos. Y asi
dejar un rastro en la memoria visual del individuo, que de alglin modo lo influya y
desencadene en €l una reaccién positiva.

El mensaje es un punto de atraccion para un porcentaje no superior al 40%
de los ciudadanos de Cérdoba, lo que considero un factor poco explotado para los
profesionale que trabajan en el area.

e GRAFICO 3
Representa el resultado de la prequnta: ¢ A qué te indujo la publicidad vista en
el espacio de vallado?
Respuestas posibles:
a) Conocer la marca
b) Recordar la marca
<) Comprarlo por primera vez
d) Repetir la compra
e) Comprarlo para sustituir otro
f) Ninguno de los anteriores




60% - M 15a20afos

20a35afos
mas de 35 afos

"

50%

40 %

30% -

20% -

10%

0%

© © © o) =N
e & =3 < ge £8
=RV R =0 =] > C =
= = b1 = o o
T 8 © @ E 2 g S =
s o} a5 c S5 ==
S E gE L0 c Qc L]
S £ 2%
o 33

o

Los resultados demuestran que las publicidades en el espacio de vallado indu-
jeron a un alto indice de personas, a recordar la marca.

Considerando a las vallas como un medio complementario de aquellas cam-
pafias publicitarias que estdn siendo emitidas en otros medios: television, prensa y/
o radio, cumple con su cometido de ser recordada e identificada, concediéndole al
mensaje la mera funcién de confirmar la existencia del producto o servicio.

e GRAFICO 4
Representa el resultado de la pregunta: Con respecto a la localizacion de las
vallas publicitarias, ¢ Dénde las viste?
Respuestas posibles:
a) Avenidas
b) Autopistas
<) Préximo a grandes centros comerciales
d) Barrios
e) No recuerda
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El grafico muestra que es en las avenidas donde la gente ve mas a las vallas
publicitarias, por lo que convierte a éste en el lugar apropiado para la instalacion de
las mismas. Como sequndo lugar demandado, proximo a grandes centros comercia-
les.




* GRAFICO 5
Representa el resultado de la pregunta: ¢Qué vallas o carteles sobre publici-
dad recordas?
Respuesta abierta.
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Este grafico fue realizado para analizar los criterios de disefio empleados en
dichas vallas, ya que al ser las mas vistas son las que han desempefiado con eficacia
su funcién.

Al analizar dichos criterios, pretendemos verificar las teorias utilizadas y
aportar nuevas, si las hay.




5.3 ANALISIS DE LOS CRITERIOS GRAFICOS UTILIZADOS

POR LAS PUBLICIDADES MAS VISTAS

A continuacion presentamos las 9 campafias publicitarias en el espacio de
vallado de la ciudad de Cordoba, en el primer semestre de 2005, que marcaron su
presencia segln un grupo de 196 personas que fueron encuestadas para dicho fin. Las
exponemos desde el mayor al menor porcentaje de las elegidas y recordadas por el
puablico.

1- MOVISTAR
Resultados de las encuestas: el segmento de 15 a 20 afios: 43%, el segmento

de 20 a 35 afos: 33% Yy el segmento de més de 35 afios: 33%.
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MOVISTAR

FUNCIONES DE LA IMAGEN

En los mensajes publicitarios de Movistar, las imagenes apelan a la funcion
poética, ya que el empleo de las mismas van mas alla de la mera representacion
del servicio anunciado. Al mismo tiempo, atraen la atencién y funcionan de
cazamiradas haciendo que el transeunte desvie su mirada hacia el texto, paso
que transforma al mensaje de ser visto a ser mirado.

El empleo de la técnica fotografica, colabora para que la interpretacion del
mensaje sea mas facil, gracias a su caracter analégico que lo dota de una vision
realista. Los encuadres de las tomas, refiriéndonos a los puntos de vistas, le
confieren a la imagen una presentacién interesante de verlas, dando como
resultado una ayuda para la captura de la mirada del receptor.

FUNCIONES DEL COLOR

Las imagenes empleadas por Movistar son policromaticas y reproducen
fielmente los colores, atributo que contribuye atraer la atencion.

El contraste entre el fondo oscuro y la tipografia en blanco, permite un alto
grado de visibilidad del mensaje textual, permitiendo una adecuada legibilidad.

FUNCIONES DEL MENSAJE LINGUISTICO

El isotipo de la marca aparece integrado en el mensaje como una letra "M", cuya
presencia en el mensaje textual intensifica su identidad. De esta forma, la marca
firma el anuncio y se impone en la lectura del receptor, quien al leer el mensaje,
rapidamente reconoce a su emisor.

El texto cumple una funcién complementaria en relacién a la imagen, ya que su
rol es el de aportarle un nuevo significado.




Ademas de lo dicho anteriormente, podemos agregar que la relacién forma-
contenido de los diferentes avisos de la campafia de Movistar es coherente, de mane-
ra que los elementos graficos utilizados en todos sus mensajes se respetan generan-
do un sistema.

El espacio reservado para la colocacion del isologotipo es lo suficientemente
interesante, lo que permite su visualizaciéon desde una buena distancia, confiriéndole
al mensaje su autoria. En otras palabras, la empresa anunciante es facilmente identi-
ficada por sus receptores.

2 - CTl

Resultados de las encuestas: el segmento de 15 a 20 afios: 16%, el segmento
de 20 a 35 afos: 10% Yy el segmento de mas de 35 afios: 10%.

CTI - Cérdoba - 2005 1
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CTl
FUNCIONES DE LA IMAGEN

CTl 1: La imagen es una fotografia policromatica que reproduce fielmente los
colores y dota al mensaje de un caracter realista. El globo aerostatico, como
metafora del servicio ofrecido, desempefa una funcién poética.

CTl 2y 3:El modo en que se disponen los celulares (producto ofrecido) y el texto
que los acompana, influyen en los receptores y crean en ellos un deseo por su
adquisicion. De esta manera, las imégenes, fotografias de los productos,
desempenan una funcién apelativa ademas de la referencial. En otras palabras,
las imagenes representan el producto ofrecido, afadidos de una carga apelativa
con el fin de conseguir lo que se desea: influir en los receptores para incitarlos a
la compra.

FUNCIONES DEL COLOR

La combinacién de dos colores complementarios, en este caso el azul con el
naranja, funcionan como un recurso para atraer la atenciéon. Ademas, los colores
empleados son los institucionales de CTI, reforzando con ello la identificacion
rapida del emisor o de la empresa anunciante del producto.

Los textos blancos sobre fondos oscuros, permiten ser facilmente leidos.

FUNCIONES DEL MENSAJE LINGUISTICO

CTI 1: El texto principal explicita el mensaje, para asegurar la asociacién
adecuada de la imagen con lo que se pretende comunicar. La marca aparece
integrada al objeto representado, se repite en la parte inferior del anuncio y
finalmente como parte del eslogan. Por lo que el mensaje se encuentra firmado,
acentuando varias veces su autoria.

El texto ubicado debajo de la fotografia, amplia el mensaje, al proporcionar datos
que laimagen no puede dar: en este caso un nimero telefénico.

CTl 2 y 3: El texto amplia el mensaje: informa del precio, de las ventajas de
compra del producto, los lugares de ventas y un teléfono para establecer
contacto con la empresa.

En un tamano muy pequeno, figura la marca que gracias a los colores utilizados,
representativos de dicha compania y fuertemente impuestos en el mercado, es
reconocida y distinguida de la competencia.




También apreciamos del mensaje grafico publicitario de CTl el empleo de co-
lores puros y fuertes que funcionan como factor para atraer la atencién.

Ademas, vemos como la imagen muestra al producto anunciado y como el
texto explica las ventajas y beneficios que aporta la compra del mismo, logrando asi
persuadir al publico, persuacién de la combinaciéon de ambos lenguajes graficos: la
imagen vy el texto.

Por ultimo, observamos la coherencia formal de los afiches entre si, respeto
por los colores, tipografias, diagramacién y composicion.

3 - COCA-COLA

Resultados de las encuestas: el segmento de 15 a 20 afios: 12%, el segmento
de 20 a 35 afos: 9% y el segmento de mas de 35 afos: 5%.
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COCA-COLA

FUNCIONES DE LA IMAGEN

La imagen de la chica cumple una funcién poética, ya que transmite una serie de
connotaciones que pueden ser interpretables en varios niveles segun el grado
de sensibilidad, imaginacién y cultura del espectador.

Al mismo tiempo, el cardcter analdgico de la fotografia, el punto de vista del
encuadre y el empleo de laimagen de una mujer, atraen la atencioén y seducen al
espectador haciéndole fijar la mirada en el afiche y credndole la necesidad de
consumo del producto anunciado.

FUNCIONES DEL COLOR

Ademas de los colores reales de la figura femenina, en la publicidad predominan
los colores institucionales de la compafia emisora, colores altamente
reconocibles y asociados a la marca por su gran reputacién en el mercado.

El uso del rojo y el blanco conforman una combinacién excelente para atraer la
atencion y para facilitar su legibilidad.

FUNCIONES DEL MENSAJE LINGUISTICO

El texto se reduce a la marca y al eslogan empleado por la misma, en ese
momento y en los diferentes medios publicitarios. Aca hacemos presente a un
componente mas de la publicidad: el eslogan. Este es un elemento que consigue
un gran nivel de recuerdo.

La marca firma el mensaje, acentuando la autoria.

Adicionamos a lo analizado, que la aparicion de una persona le afiade un sig-
nificado al producto, que él mismo no posee. De esta manera, ademas de conferirle
nuevos valores al producto, lo dota de credibilidad, generando asi, un mensaje con-
vincente.

Consideramos también, que al imponer una imagen favorable sobre el pro-
ducto, provoca un estimulo hacia la compra y al consumo del mismo.




4- PERSONAL

Resultados de las encuestas: el segmento de 15 a 20 afios: 7%, el segmento de

20 a 35 aflos: 8% y el segmento de mas de 35 afios: 5%.

Personal - Cérdoba - 2005

PERSONAL

FUNCIONES DE LA IMAGEN

Las imagenes representan los objetos de los que se refiere el mensaje
publicitario, cumpliendo de esta forma la funcién referencial de la imagen.

Se presentan en forma fotograficas y reproducen fielmente los colores, recurso
grafico que otorga credibilidad al anuncio.

FUNCIONES DEL COLOR

El color en esta publicidad, no es lo que atrapa la mirada al receptor. En nuestra
opinidn, consideramos que el color es para conferirle un aspecto realista al
mensaje y para reforzar la identidad de la empresa anunciante, debido a que los
colores usados son los representativos de Personal.

El texto en negro sobre una superficie blanca, es la combinacion mas visible, por
lo que el mensaje puede ser facilmente leido.




FUNCIONES DEL MENSAJE LINGUISTICO

El texto sirve para ampliar el mensaje. Su funcién es el de proporcionar una
informacion que la imagen no ha dado.
El isologotipo firma el mensaje, acentuando su autoria.

Aportamos al andlisis precedente, que los criterios graficos empleados son
mas débiles que los utilizados por las empresas competidoras. Esto se observa en los
resultados de las encuestas, donde el indice de las publicidades mas recordadas es in-
ferior a las de las otras compafiias telefénicas. Observamos también, que la difusion
de este afiche en la calle, fue menor que el de las otras empresas.

5-ELINSTITUTO

Resultados de las encuestas: el segmento de 15 a 20 afios: 9%, el segmento de
20 a 35 afos: 3% y el segmento de mas de 35 afios: 0%.
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EL INSTITUTO

FUNCIONES DE LA IMAGEN

La imagen desempena la funcion fatica, ya que procura captar la atencion del
publico y establecer contacto con él. Para esto, la estrategia utilizada fue el uso
de un cadaver, fotografia trucada y truncada, el cual se presenta en forma
morbosa frente a los ojos del espectador. Este, al ver dicha imagen, queda
atrapado para continuar leyendo el mensaje e interesado por verificar de que
trata y conocer al emisor.

Al mismo tiempo, puede considerarse de mal gusto la resolucién del problema al
emplear una imagen grotesca para aumentar el énfasis del mensaje a transmitir,
pero puede ser considerada como una estrategia eficiente para captar la mirada
del receptor.

FUNCIONES DEL COLOR

Por un lado, el color negro, color que predomina en el aviso, connota luto,
muerte. De esta forma, el color transmite informacion.

Por otro lado, el contraste del negro con el blanco, es una combinacién que atrae
la atencién por su gran poder de visibilidad.

FUNCIONES DEL MENSAJE LINGUISTICO

El texto focaliza y explicita el mensaje al aclarar y especificar el significado de la
imagen. Podemos decir que hay un anclaje del mensaje iconografico, ya que el
texto ayuda a una correcta decodificacion de las connotaciones del cadaver
presente en el aviso.

La marca aparece en el margen izquierdo-inferior, identificando a la empresa
anunciante.

Por ultimo, hay informacién adicional al mensaje que lo amplia y comunica
acerca de la direccion, numero telefénico y actividad.




Pensamos que la relacién forma-contenido es coherente. En otras palabras,
el significado de lo que se quiere comunicar se muestra de manera clara debido a la
buena resolucion del significante.

De este afiche, hacemos critica del espacio reservado para la marca. Este es
muy pequefio y su ubicacién (borde inferior izquierdo) no lo beneficia y su visibilidad
es reducida. Podriamos decir nula. En las encuestas nadie reconocié al emisor, no
siendo asi, el concepto del mensaje.

6 - COCA-COLA LIGTH

Resultados de las encuestas: el segmento de 15 a 20 afios: 0%, el segmento de
20 a 35 aflos: 5% Yy el segmento de mas de 35 afios: 5%.

Coca-Cola Light - Cérdoba - 2005




Coca-Cola Light - Cérdoba - 2005

COCA-COLA LIGHT

FUNCIONES DE LA IMAGEN

Las imagenes son fotografias policromaticas, que por su tamano, disposicion e
insercion en el soporte, buscan no pasar desapercibidas en la avalancha de
anuncios que compiten en el entorno urbano. De esta forma, apelan a la funciéon
fatica de la imagen. También el recurso del troquelado empleado en las
imdgenes, atraen la atencion de los transeuintes y los persuade (funcion poética)
creandoles la necesidad de consumo.

FUNCIONES DEL COLOR

Por un lado, los colores atraen la atencidn y le confieren realismo al anuncio.

Por otro lado, el color gris del fondo transmite informacién porque hace
relacionar rapidamente la bebida, producto anunciado, con su caracteristica de
light.

Por el contraste entre los colores del logotipo y el color del fondo, permite que
se destaque y priorice la visibilidad de la marca por sobre el eslogan, haciendo
que éste pase a ocupar un segundo lugar. Asi lo impusieron los criterios graficos
utilizados.




FUNCIONES DEL MENSAJE LINGUISTICO

El texto se reduce a la marcay al eslogan del producto anunciado, identificando
al anunciante y firmando el mensaje.

Aquitambién rescatamos al tamafio y al troquelado de la imagen como recur-
sos atrayentes de atencién. Ademas, el espacio reservado para la marca es lo conside-
rablemente adecuado, ya que Coca-Cola es visible desde una gran distancia. De esta
manera, el emisor es identificado muy facilmente.

El mensaje grafico publicitario utiliza la estrategia “Salirse del marco” del ca-
télogo Kickstart, respondiendo a la pregunta: ¢Como pueden alterarse los medios
estandar para dar mas impacto?

7 - QUILMES

Resultados de las encuestas: el segmento de 15 a 20 afios: 3%, el segmento de
20 a 35 aflos: 2% y el segmento de mas de 35 afos: 5%.
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QUILMES

FUNCIONES DE LA IMAGEN

La imagen es una fotografia que conserva los colores reales del producto y sin
distorsion se presenta ante la mirada del espectador como una copa de cerveza,
que por su disposicidon y encuadre: punto de vista en contrapicada, atrae la
atencion del observador y desempefa asi la funcién fética.

FUNCIONES DEL COLOR

El color transmite informacién, ya que presenta al producto tal cual es,
permitiendo a la asociacion del mismo de forma rapida.

El texto es legible, esto se debe al color blanco de la tipografia, bordeada con un
trazo negro, sobre un fondo parcialmente oscuro.

FUNCIONES DEL MENSAJE LINGUISTICO

El texto amplia el mensaje, pero le confiere mayor importancia al logotipo, el
cual se impone en el centro del aviso, haciendo presenciar la marca y su autoria.

De lo analizado en el cuadro, agregamos dos observaciones.

Primero, en nuestra opinion, el impacto de la imagen se impone a la mirada
del receptor, anulando casi al mensaje linguistico. Pero el producto anunciado queda
claramente representado, gracias a esa fuerza de impacto obtenida por la vista en
contrapicada de la fotografia y al tamafo de la imagen, que colocan al vaso de cerve-
za, recién servido y espumoso, a los ojos del espectador.

Seqgundo, el eslogan no es visible con facilidad, debido a que el color emplea-
do para la tipografia no es lo suficientemente contrastante con el fondo, quedando
su visibilidad practicamente nula.




8 - GILLETTE

Resultados de las encuestas: el segmento de 15 a 20 afios: 0%, el segmento de
20 a 35 aflos: 4% Yy el segmento de mas de 35 afios: 5%.

Gillette - Cérdoba - 2005 1
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GILLETTE

FUNCIONES DE LA IMAGEN

Gillette 1: La imagen, fotografia del producto anunciado, lo representa, por lo
que desempefia una funcién referencial. Esta pasa a un segundo plano, debido a
que es el texto lo que pretende ser destacado en el aviso.

Gillette 2: Aqui la imagen principal pasa de las dos dimensiones comunmente
empleadas en las vallas publicitarias (longitud+anchura) a una de tres
dimensiones (longitud+anchura+profundidad), convirtiéndose asi en una
imagen-objeto. Ademds de cumplir una funcién referencial, transmite una
funcién fética, ya que el objetivo es captar la atenciéon de los receptores por
medio de un efecto poco usual: el uso de lo tri-dimensional.

Las cuatro imagenes, ubicadas alrededor de la principal, facilitan la comprension
de la comunicacion, ya que una determinada representacion del producto es
mas eficaz que su descripcion.

FUNCIONES DEL COLOR

El color predominante es la gama de los azules, siendo éste en combinacién con
el amarillos los colores institucionales.

Al utilizar colores no muy estridentes, permite que el observador no sufra fatiga
visual y le resulte un objeto agradable a la vista. De esta manera, los colores son
utilizados como un recurso para mantener la atencién de los receptores.

El texto es facilmente leido gracias al contraste figura-fondo.

FUNCIONES DEL MENSAJE LINGUISTICO

Gillette 1: el texto amplia el mensaje al proporcionar una nueva informacion. Una
informacion que la imagen no puede dar.

Como en todo aviso publicitario, el logotipo se hace presente y firma el mensaje.
Gillette 2: aqui el texto se reduce solo a la marca. Asi desempena su funcién de
identificar: para un producto ya consolidado como es la prestobarba Gillette, el
texto contribuye a recordar la existencia del producto.




El tamafio y el empleo de la imagen-objeto, los consideramos como medios
para atraer la atencién. Recursos que funcionan como fuerzas de impacto. No olvi-
damos el concepto de que, una buena idea habla por si sola. Siendo las ideas menos
buenas las que requieren conceptos elaborados para ser entendidas o para ser persua-
didas.

El aviso emplea la estrategia “Salirse del marco” del catélogo Kickstart. Rom-
pe con las reglas a fin de cambiar el marco de los formatos publicitarios normales y
sobrepasa los limites fisicos de los carteles.

9 - HEINEKEN

Resultados de las encuestas: el segmento de 15 a 20 afios: 5%, el segmento de
20 a 35 afos: 3% Yy el segmento de mas de 35 afios: 0%.
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Heineken - Cérdoba - 2005

HEINEKEN

FUNCIONES DE LA IMAGEN

Primero, las imagenes muestran al producto, mediante una fotografia del mismo,
desempenando asi la funcion referencial. En toda la campana la botella de
cerveza Heineken es presentada en sus diferentes vistas, pudiendo apreciarse
con totalidad el producto.

Segundo, las imagenes también ejercen la funcion apelativa, ya que apelan a los
receptores personificando al producto.

Tercero, por la forma en que se ubican, el encuadre (los diferentes puntos de
vistas) y la posicion , recurren a la funcién fatica, buscando de esta manera
captar la atencion del publico.

FUNCIONES DEL COLOR

Por un lado, los colores empleados transmiten informacién, hablan del emisor.
Son los colores institucionales de Heineken.

Por otro lado, el gran respeto por el blanco, resultado de una depuracion de
elementos innecesarios, potencia el grado de claridad y legibilidad, aumentando
asi la pregnancia y memorabilidad del mensaje.

Por ultimo, el texto en color verde sobre un fondo plenamente blanco,
contribuye absolutamente a la visibilidad y legibilidad del mismo.




FUNCIONES DEL MENSAJE LINGUISTICO

El texto contribuye a focalizar y fijar el significado de las imagenes. Se produce
un anclaje del mensaje iconografico, debido a que la redacciéon pretende ayudar
para que haya una correcta decodificacion de las connotaciones que las botellas
sugieren.

La identidad se hace presente varias veces: aparece como parte integrada del
producto y como firma al final del anuncio

En la campafa de Heineken observamos simplicidad sintactica y valoramos
el buen uso del blanco, porque consideramos que éste produce descanso en la vista
y atrae la atencién. Ademas colabora para la creacion de un disefio equilibrado y
elegante. Si evitamos estos espacios en blanco, se corre el peligro de provocar fatiga
visual.

El mensaje grafico publicitario, persuade al pablico al personificar a la botella
de cerveza. No lo informa.

La estética claramente se hace presente en el mensaje, aportando calidad al
mismo: buen manejo de las imagenes, de los colores, de los contrastes y de la compo-
sicion.

Por dltimo, emplea la estrategia “Témelo al pie de la letra” del catalogo Kic-
kstart, respondiendo a la prequnta: ¢Qué frases asociadas con el producto pueden
traducirse literalmente en una imagen?. A diario utilizamos frases familiares, expre-
siones coloquiales o metaforas. Y si las traducimos en palabra por palabra del lengua-
je en imagenes directas, puede conducir a ideas cdmicas, absurdas o sorprendentes,
logrando campafias con resultados exitosos.




CONCLUSION



Teniendo en cuenta, el estudio realizado mediante encuestas a una muestra
de 196 personas de Cordoba, la interpretacion de las teorias existentes sobre el tema
tratado y el andlisis de las publicidades mas vistas en el espacio de vallado, llegamos
a la siguiente conclusién.

Primero, la publicidad exterior es un medio que facilita el recuerdo de la mar-
ca por sobre la venta del producto o servicio. Por lo que la consideramos un medio
para posicionar o mantener activa, en la mente del pablico, una imagen de marca,
superando asi la nocién de venta. No obstante, esperando un desencadenamiento
con reaccion positiva y deseo de apropiacién del producto o servicio anunciado.

Sequndo, considerando al hombre como un ser que interpreta, o sea, un ser
activo, y teniendo en cuenta su tiempo breve de exposicion frente a un mensaje
grafico publicitario en la via publica, los mensajes han de despertar interés, ser preg-
nantes, pero por sobre todas las cosas, la estética y la informacién han de comple-
mentarse, sosteniendo la idea de que ambas es la combinatoria para incrementar la
funcionalidad comunicativa. Al mismo tiempo, deben incluir una imagen caracteris-
tica y un mensaje Gnico. Es decir, buscar brevedad y concisién en lo que se comunica,
debido a que la percepcidon es instantanea. Para ello, el significante tiene que ser
inequivoco, claro y preciso para que el mensaje sea interpretado rapido, sin dificultad
ni confusion.

Tercero, los mensajes buscan persuadir y seducir al hombre ademas de infor-
marlo. Por lo que el disefiador grafico publicitario no sélo debe dominar los recursos
estéticos, sino tener conocimientos sobre psicologia. Esto es asi, porque no sélo los
criterios graficos estéticos son los que atrapan a los espectadores, sino que éstos en
conjunto con la idea que se quiere transmitir. Apelar al sistema perceptivo, sensiti-
vo y emocional del hombre, debe ser una ley en todo mensaje para obtener efica-
cia comunicacional. Esto se observa en los resultados de las encuestas, en donde las
publicidades mas vistas no fueron sélo las que impactaron por la estética, sino por
el mensaje que comunicaban. Recordar que los tres factores que atraen la atencion
seglin el publico encuestado son el color, el tamafio y el mensaje.

Cuarto, las diferentes marcas utilizaron con frecuencia en sus anuncios ima-
genes fotograficas con un alto nivel de iconocidad. La recurrencia a esta técnica es
debido a que aumentan la credibilidad y reproducen la realidad. Pero lo que general-
mente desconoce el receptor es que la fotografia es susceptible a todo tipo de mani-
pulacién que puede llegar a falsear la realidad.




Quinto, en cuanto a la tipografia utilizada, observamos una preferencia hacia
las sans serif o palo seco. La eleccién entre el uso de mayudscula o mindscula es de-
cision del disefiador. Para resaltar partes del texto, se acude al empleo de negritas.
Aqui recordamos que el texto funciona como imagen gréfica y que por ende, es tra-
tada como factor visual, por encima de su funcién lingtistica.

Sexto, con respecto a los colores, hay predominio de los puros y fuertes. Sien-
do éstos y el tamafio recursos empleados para ser destacados del entorno en donde
se hallan y ser vistos. Son estrategias que provocan gran fuerza de impacto..

Finalmente, la publicidad en el espacio de vallado es considerada como com-
plemento de aquellas difundidas en otros medios, pero reconocida y empleada como
elemento vital del plan media. Y como tal, el disefiador debe trabajar para que éstas
sean comunicadas de manera clara y atractiva, recurriendo a la brevedad. Y no olvi-
dar que su destino final es en la via publica, y por ende, debe ser pensada para que su
insercion en el paisaje urbanistico colabore con el entorno visual, sin transformarse
en algo perturbador o afectante para las condiciones de vida de los seres vivientes.

De todo lo observado, agregamos una propuesta a los aspectos deficientes
mas comunes encontrados en este tipo de anuncios.

FALLAS COMUNES PROPUESTA

« CARENCIA DE UN * Alterar los medios estandar de los soportes:
ATRACTIVO VISUAL Aumenta el impacto y la pregnancia.

* Usar disposiciones, encuadres y puntos de vistas
inusuales: Aumenta el impacto y la pregnancia.

e Emplear la técnica de lo tridimensional (imagen-
objeto): Aumenta el impacto y la pregnancia.

» Respetar los espacios en blanco: Aporta al diseno
eleganciay calidad.

e Utilizar imdagenes y textos intrigantes y/o
humoristicos: Resulta efectivo para capturar la
atencion .




» FATIGA VISUAL
+ SOBRECARGA INFORMATIVA

« MULTIPLES CENTROS
DE ATENCION

+ AUSENCIA DE PERSUASION

« ILEGIBILIDAD SINTACTICA

* Reducir el contenido redaccional mediante el
empleo de gréficos: Agiliza la lectura.

e Utilizar colores Ilamativos y puros, pero no
estridentes: Atraen la atencién y mantienen
activo el interés del receptor.

e Buscar simplicidad sintactica y semantica:
Facilita la interpretacién del mensaje.

e Generar un orden de lectura mediante una
correcta distribucion de los elementos en la
composicion:  Facilita la interpretacion del
mensaje.

¢ Depurar los elementos innecesarios: Simplifica el
mensaje.

e Presentar equilibrio en la composicion:
Armoniza todos los elementos aumentando la
claridad comunicativa.

e Mostrar al producto con un significado
comunicacional: Aumenta el interés del receptor.

* Preponderar a las funciones apelativa, fatica y
poética de la imagen, por sobre la referencial:
Aumenta el interés del receptor.

« Elaborar textos claros y cortos: Facilita la lectura.

* Contrastar el texto con el fondo: Aumenta la
legibilidad.

* Emplear tamanos grandes de tipografias, tipo
sans serif, simples y faciles de leer: Aumenta la
legibilidad.




« ILEGIBILIDAD SEMANTICA

« MENSAJES POCO
CONVICENTES

« IDENTIDAD SUBORDINADA
AL CONCEPTO Y/O DISENO

La propuesta presentada recomienda pautas con relacidn a criterios estéticos
y funcionales que un diseflador grafico publicitario deberia aplicar para consequir
aproximarse a soluciones compositivas que logren eficacia comunicacional. Pero no
hay que olvidar que el éxito final es medido por la implicancia psicolégica causada a
los receptores y por sus respuestas frente a los anuncios. Esto es asi, porque ademas
del factor perceptivo estético ocasionado por el disefio de la valla publicitaria, parti-

e Seleccionar un sélo concepto: Evita fatigar al
receptor.

e Pensar en ideas buenas: Facilita la interpretacion.

« Explicar el sentido de la imagen cuando puede
causar erréneas interpretaciones: Ayuda a una
correcta decodificacion de las posibles
connotaciones.

e« Utilizar personajes famosos: Incrementa
credibilidad y anade un significado al producto
que él mismo no posee.

» Emplear imagenes fotograficas por sobre el uso
de ilustraciones: Aumenta la credibilidad y
otorga realismo.

e Recurrir al uso de colores institucionales:
Acentua la identidad, facilitando al receptor
reconocer al emisor.

e Colocar al isologotipo o logotipo en un lugar
estratégico y en gran tamano: Facilita al receptor
reconocer al emisor a gran velocidad.

cipan factores sensitivos y emocionales en el resultado final.
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71 ENCUESTA MODELO

ENCUESTA: VALLAS PUBLICITARIAS

Grupos de edad. Marque con una X donde corresponda.
[ ] De1sa2o0 afios
[ ] De20a3safios
[] Maés de 35 afios

Sexo. Marque con una X donde corresponda.

[ ] Femenino
] Maculino

¢Qué vallas o carteles sobre publicidad comercial recordds? Complete donde corresponda o marque con una X.

a) En los dltimos meses:

b) Con anterioridad:

<) Ninguna ]

El producto o servicio te indujo a: Marque con una X. (Puede elegir varias opciones)

[] conocer la marca [] Repetir la compra
[ ] Recordar la marca ] Comprarlo para sustituir otro
[ ] comprarlo por primera vez [ ] Ninguno de los anteriores

De las vallas o carteles sobre publicidad comercial que mencionaste, recuerdas: Marque con una X.

[] El producto o servicio ofrecido sin distinguir la marca

[ El producto o servicio identificando la marca

Respecto de |a localizacion de los avisos publicitarios, los viste en:  Marque con una X. (Puede elegir varias
opciones)

[] Avenidas

] Autopistas

[ ] préximoa grandes centros comerciales

[] Barrios

[ ] Norecuerda

¢Qué te atrajo de las publicidades?: Marque con una X. (Puede elegir varias opciones)

[] color [ ] Mensaje

] Tipografia [ Nluminacion
[ | Tamafio ] Personajes

[] Ubicacién [] oOtros, cuéles?

[ ] Forma del cartel

Si lo desea, de su opinién sobre otros aspectos de la publicidad en cuestion:




7.2 CODIGO DE ETICA Y AUTORREGULACION
PUBLICITARIA
* DECLARACION DE PRINCIPIOS

Art. 1°: La publicidad debe respetar los principios de la moral y las buenas cos-
tumbres, asi como las normas legales vigentes.
Art. 2°: Consecuentemente, la publicidad debe ser honesta, veraz y digna de
confianza.
Art. 3°: Los anunciantes, las agencias de publicidad, los profesionales publici-
tarios y los responsables de los medios deben:
® Asumir la responsabilidad social que implica la difusion puablica de sus mensajes.
® Ser conscientes de que la observancia de los principios éticos y el acatamiento de
las normas que los preservan constituyen el fundamento que la publicidad le debe al
publico, a si mismos y a la comunidad en general.
® Comprometer sus esfuerzos para ganar la confianza de la sociedad en los produc-
tos y servicios que publicitan, en los anuncios mismos y en el ejercicio de la actividad
publicitaria.
® Pronunciarse en contra de las practicas de competencia desleal.
® No propiciar la difusién o continuidad de todo mensaje que haya sido considerado
contrario a la letra y el espiritu de este Codigo.

e DISPOSICIONES GENERALES
EN DEFENSA DE LOS VALORES FUNDAMENTALES DE LA SOCIEDAD
Art. 4°: La publicidad debe evitar todo aquello que lesione los conceptos y
valores esenciales de la sociedad como son:
a) las personas,
b) la familia,
<) la patria, sus simbolos y préceres,
d) las normas legales vigentes,
e) las autoridades,
e) las instituciones,
) las religiones,
g) el patrimonio cultural y las tradiciones,




h) el trabajo.
Art. 5°: En consecuencia, la publicidad no debe contener expresiones o repre-
sentaciones visuales o auditivas, ni alusiones impropias que:
1. Ofendan la moral o las buenas costumbres prevalecientes en la sociedad y en las
comunidades que la componen.
2. Ofendan a la patria, a las naciones, sus simbolos, préceres y autoridades.
3. Ofendan en cualquier modo a las instituciones, cualquiera sea su género o com-
posicion.
4. Ofendan los sentimientos religiosos.
5. Estimulen actividades ilicitas y el desacato a las leyes y autoridades.
6. Estimulen cualquier forma de discriminacion.
Art. 6°: La publicidad debe evitar:
1. LO INMORAL: Todo aquello que contenga expresiones, actitudes o insinuacio-
nes indecentes, obscenas o escabrosas.
2. LOTRUCULENTO: Todo aquello que contenga o provoque expresiones o actitu-
des de violencia, ensaflamiento, ansiedad, temor, morbosidad o supersticion.
3. LO GROSERO: Todo aquello que signifique una manifestacion de mal gusto, en
cualesquiera de sus formas, y toda situacion, imagen o expresion desagradable.

EN DEFENSA DE LA EDUCACION Y LA CULTURA

Art. 7°:La publicidad debe hacer un adecuado uso del idioma, con decoro y
buen gusto. Las expresiones en otro idioma deben respetar las normas legales exis-
tentes, especialmente la Ley sobre Marcas.

EN DEFENSA DE LA INTIMIDAD Y DIGNIDAD DE LAS PERSONAS Y LA FAMILIA
Art. 8°:La publicidad debe evitar toda expresién, actitud o insinuacién que le-
sione la intimidad de las personas o pueda causar mortificacion a su nicleo familiar.
Art. 9°:
1. Los mensajes que involucren a personas de la vida real, publicas o privadas, de-
ben contar con su consentimiento y autorizacion expresa.
2. La publicidad debe ser respetuosa de la memoria de las personas fallecidas.

EN DEFENSA DE LA LEALTAD
Art. 10°: La publicidad debe evitar:




1. Hacer uso injustificado del nombre, simbolos institucionales o marcas de pro-
ductos o servicios de terceros.

2. Todo aquello que implique descrédito o menosprecio a la competencia.

3. Todo lo que constituya plagio o una copia o imitacién de un motivo publicitario
nacional o internacional creado por otro anunciante, en ninguna de sus partes, o que
pueda crear confusién en la mente del consumidor con marcas o productos compe-
tidores.

EN DEFENSA DE LA VERACIDAD

Art. 11°: La publicidad debe ser veraz y evitar todo engafio o exageracién que
atente contra la buena fe del publico; abuse de su confianza o explote la falta de cul-
tura, conocimiento o experiencia de los destinatarios.

Art. 12°: Ninglin mensaje, directa o indirectamente, puede contener descrip-
ciones, imagenes o textos que contribuyan a confundir al pablico o hacerle creer que
el producto que publicita hace algo que no esta dentro de sus posibilidades, salvo que
se empleen exageraciones evidentes para divertir o llamar la atencién.

Art. 13°: Ningln mensaje puede hacer suponer que su contenido esta respal-
dado por el medio que lo difunde o que es parte de su material editorial, debiendo
especificarse claramente que se trata de un espacio de publicidad.

EN DEFENSA DE LA CALIDAD DE VIDAY MEDIO AMBIENTE
Art. 14°: La publicidad debe ser cuidadosa del medio ambiente.
En consecuencia no deberd, directa o indirectamente, estimular:
1. La contaminacién de los recursos naturales ni del medio urbano.
2. Lo atentatorio contra la existencia de la fauna o
3. La explotacién inadecuada de los recursos naturales.
4. La generacion o propagacion de ruidos molestos en locales pablicos o privados.
5. La alteracion de los paisajes.
6. La obstaculizacion de la vista de sitios publicos, de interés turistico y monumen-
tos.
7. Lo atentatorio contra la propiedad publica o privada.
8. El exceso de ruido que atente contra la salud y el bienestar de las personas.




e DISPOSICIONES ESPECIALES
PUBLICIDAD SUBLIMINAL
Art. 15°: Ninglin mensaje puede incluir técnicas dirigidas a inducir su percep-
cién subliminal por parte del receptor sin que éste pueda reconocer que se trata de
un aviso.

PRESENTACION Y CONTENIDO

Art. 16°: Los mensajes no deben contener declaraciones o presentaciones visuales
que directamente o por implicacion, omisién, ambigliedad, minimizacién o exagera-
ciones, puedan inducir a error respecto a:

1. Las caracteristicas del producto enunciado, como su naturaleza, origen, fabrica-
cién, composicién, cantidad, utilidad, cualidades o propiedades y su valor.

2. Condiciones de compra o alquiler, descuentos, bonificaciones, facilidades, canti-
dad e importe de las cuotas y precios totales que efectivamente debera pagarse.

3. Entrega, cambio, devolucidn, reparacién y mantenimiento.

4. Condiciones de la garantia, fabricante, distribuidor, derecho de autor y de pro-
piedad industrial, patentes, marcas registradas, disefilos y modelos, nombres comer-
ciales.

5. Reconocimientos o aprobaciones oficiales y distinciones tales como premios,
medallas y diplomas.

GRATUIDAD

Art. 17°: Ningln mensaje puede presentar al producto como gratuito si éste
no lo es, ni contener indicaciones de precios que conduzcan a falsas interpretaciones.
En los casos que involucren pagos de gastos de comunicaciones, de flete o entrega, o
impuestos, tales conceptos deben ser claramente informados.

COMPROMISOS DEL VENDEDOR

Art.18°: Las ofertas deben indicar inequivocamente qué deben hacer los com-
pradores para obtener el pleno reconocimiento de las promesas hechas por los ven-
dedores en sus anuncios.

PUBLICIDAD COMPARATIVA
Art.19°: Los mensajes que contengan comparaciones de precios u otras carac-




teristicas deben:
1. Respetar los derechos de propiedad intelectual e industrial.
2. Tener como finalidad informar al consumidor sobre las ventajas comprobables
del producto anunciado.
3. Referirse a productos equiparables.
4. Ser exactos y reflejar la verdad, bajo las mismascondiciones.
5. Ser presentadas en forma objetiva de manera que la comparacién sea compro-
bable.
Art. 20°: Conforme con el articulo anterior, los mensajes comparativosno de-
ben:
1. Crear confusién con la comparacion.
2. Poner en ridiculo o denigrar al otro producto.
3. Deformar la imagen de otros productos.
4. Atentar contra el buen nombre o prestigio de terceros.
5. Intentar crear una situacién de rechazo hacia los productos de la competencia
O sus usuarios.
Art. 21°: Cuando en los mensajes se haga uso de encuestas, éstas deben ser
realizadas en forma metddica, representativa y verificable, debiendo poder refrendar
con las mismas el contenido del mensaje.

PUBLICIDAD TESTIMONIAL

Art. 22°: La publicidad debe evitar incurrir en falsedad testimonial.

Art. 23°: Los mensajes s6lo pueden incluir testimonios o recomendaciones
auténticos, relacionadas con las experiencias de quienes prestan su declaracion o de
aquellos a los que los declarantes personifican, debiendo ser en todos los casos com-
probables fehacientemente.

Art. 24°: Las personificaciones o doblajes deben ser expresamente autoriza-
das por las personas personificadas o dobladas.

Art. 25°: El uso de modelos, uniformes o atuendos que caractericen a una pro-
fesion, oficio u ocupacién, no debe inducir a engafio al pablico y debe estar refren-
dado por un profesional de la misma, cifiéndose a las normas éticas de la actividad
aludida.

Art. 26°: Los testimonios y opiniones recabados al piblico consumidor que
figuran en el mensaje deben ser sinceros y verificables, y no ser susceptibles de pro-




ducir confusién entre los destinatarios del mismo. El mensaje, en tales casos, no debe
contener referencia alguna a persona, marca, firma o institucion sin su debido permi-
sO.

RESPALDO PROFESIONAL , GARANTIAS Y CERTIFICACIONES

Art. 27°: Los mensajes no deben indicar o insinuar que el producto es respal-
dado o recomendado por profesionales, ni por instituciones u organismos publicos o
privados, sin haber obtenido previamente la autorizacién correspondiente.

Art. 28°: Toda publicidad que haga uso de investigaciones debe estar respal-
dada por fuentes identificables, verificables y disponibles.

Art. 29°: En los casos en que se produzca informacién cientifica, esta debe ser
clara y presentada en términos comprensibles para el destinatario del mensaje.

DEMOSTRACIONES

Art. 30: Toda publicidad que demuestre el uso practico de un producto debe
hacerlo con veracidad y de manera comprobable en iguales condiciones que las exhi-
bidas en el mensaje, absteniéndose de mostrar cualidades que el producto no posee y
evitando crear expectativas que el mismo no puede satisfacer.

PROMOCIONES
Art. 31°: Las ofertas promocionales, premios y concursos, deben cumplir las
normas legales vigentes al respecto.

CATEGORIAS ESPECIALES
Art. 32°: En consideracién de aquellos productos y servicios que por su natu-

raleza requieren en su comunicacién un tratamiento especial, se debera cuidar la re-
daccién y presentacion de los respectivos mensajes publicitarios, segln las categorias
de aquellos, como en los casos que se enuncian a continuacién:

1. Servicios financieros: su publicidad debe indicar claramente los beneficios y ven-
tajas que brindan, intereses y comisiones.

2. Turismo: todo mensaje o material publicitario que ofrezca servicios turisticos,
mencionando el precio de los mismos, debe informar con exactitud la naturaleza
y alcance de los mismos.

3. Espectaculos: su publicidad debe ser veraz y precisa y no crear falsas expectati-




vas.

4. Cursos de Ensefianza: su publicidad debe evitar:

(a) Confundir a los estudiantes con indicaciones imprecisas acerca del alcance de los
titulos que se extienden, sus niveles, su reconocimiento oficial y sus categorias, ya
sea que se trate de profesiones, oficios, o simplemente especializaciones técnicas.
(b) Prometer a los estudiantes la obtencién de puestos al completar los cursos y ni-
veles de remuneracién que podran conseguir al obtener el trabajo, salvo en los casos
en que pueda asegurarse fehacientemente la salida laboral y las condiciones de la
misma.

5. Planes de trabajo: los mensajes que publiciten planes de trabajo para realizar
dentro o fuera del hogar, deberdn contener una adecuada descripcion de los mismos
y qué es lo que debe hacerse para obtener los beneficios ofrecidos. Cuando el propé-
sito del avisador sea cobrar por los elementos de trabajo -méaquinas, herramientas,
materia prima o componentes-, como asi también cuando ofrezca adquirir las mer-
caderias producidas en el hogar, deberd incluirse informacién suficiente en el texto
del mensaje.

6. Ventas por correo y a domicilio: los materiales publicitarios o promocionales
distribuidos a domicilio a través del correo o por promotores o vendedores deben
cumplir con lo dispuesto en este C6digo, como asimismo el material de informacién
o de ayuda de venta o promocional, adn cuando no se trate de material publicitario
propiamente dicho, siempre que lleque a manos de promotores, vendedores, dis-
tribuidores y consumidores. Los anunciantes que promuevan ventas mediante es-
tas modalidades, deben tener a disposicion del publico muestras de las mercaderias
anunciadas.

7. Medicinas y tratamientos: su publicidad deberd sujetarse a la estricta observan-
cia de las disposiciones legales vigentes en estas materias.

8. Bebidas alcohdlicas, tabaco y cigarrillos: su publicidad debe estar orientada ex-
clusivamente a los adultos, debiendo tenerse especial preocupacién en que no apa-
rezcan mensajes de tales productos en revistas juveniles y en programas y horarios
destinados a niflosy jovenes en television, radio y cine. Asi tampoco deben figurar en
dichos mensajes personas que representen ser menores de edad. La actuacién de me-
nores s6lo serd aceptable siempre que no pueda ser dafiosa para su salud y formacién
moral, ni que resulte una incitacién al consumo de estos productos.

Los Codigos y/o Normas de Autorregulacion de la Cdmara de la Industria del




Tabaco, la Asociacion Vitivinicola Argentina y de la Cdmara Argentina de Destilado-
res Licoristas, que se incorporan como Anexos, constituyen partes integrantes del
presente Codigo de Etica y Autorregulacién Publicitaria y lo complementan en todo
lo que se refiera a los productos respectivos.

LA PUBLICIDAD Y SUS EFECTOS SOBRE LOS NINOS Y ADOLESCENTES

Art. 33°: Toda publicidad deberd tener especial cuidado de la credulidad de los
nifios y la falta de experiencia de las personas jévenes.

En consecuencia debera:

1. Cuidar el contenido de los mensajes que se incluyan en los programas dirigidos
a ellos, los precedan o sigan y los que se inserten en publicaciones destinadas a los-
mismos.

2. Evitar la presentacién visual de practicas o situaciones peligrosas, de manera
que puedan inducir a los nifios y adolescentes a emularlas a riesgo de su sequridad.

3. Evitar mostrar al alcance y uso de nifios, objetos que por si entrafian peligros,
como armas, elementos cortantes, medicamentos, substancias téxicas, causticas o
inflamables.

4. Evitar mostrar a nifios pequefios accionando artefactos eléctricos o a gas, o
encendiendo fuego, sin la guia de los mayores.

5. Evitar mostrar a niflos manejando vehiculos de adultos, ni protagonizando ac-
ciones que impliquen riesgo a peligros, ni contraviniendo normas de seguridad.

6. Evitar mostrar a nifios cometiendo actos ilegales o que contravengan ordenan-
zas o reglamentaciones.

Art. 34°: La publicidad dirigida a los nifios o adolescentes:

1. Debe evitar inducirlos a realizar actos que resulten fisica, mental o moralmente
perjudicial a los mismos.

2. No se debe aprovechar de la natural credibilidad infantil ni de la inexperiencia
de los jévenes, ni deformar el sentido de lealtad de los mismos.

3. No debe mostrarselos en lugares inadecuados, ni en situaciones de riesgo o pe-
ligro para su edad, ni contener declaraciones o presentaciones visuales que puedan
llevarlos a ellas.

4. No debe ofrecerse productos que no sean apropiados para ellos.

Art. 35°: Ningln mensaje de productos para nifios o adolescentes
debe:




1. Socavar sus valores sociales, sugiriendo que su uso o tenencia le dara una venta-
ja fisica, social o psicoldgica sobre otros nifios o jévenes.
2. Socavar la autoridad, responsabilidad, juicio o criterio de los padres y educado-
res.
3. Contener frases mandatorias o compulsivas que insten al menor a obtener el
producto por cualquier medio.
Art. 36°: Ningin mensaje dirigido a los menores de edad debe crear ansiedad
ni sugerir que sus padres o familiares no cumplen con sus deberes si no la satisfacen.
Art, 37°: Ningln mensaje de productos para nifios debe insinuar que si un
nifio no lo compra, signifique para él una minimizacién y sea mirado con menos res-
peto o sea objeto de burlas u otras formas de ridiculizacion.
Art. 38°: La publicidad de juguetes debe cumplir con ciertos requisitos para
evitar el desencanto de los nifios.
(3) Si se indica el precio debe especificarse lo que brinda en razén del mismo.
(b) El tamafio del juguete debe ser indicado de alguna manera suficientemente ilus-
trativa.
(o) Cuando un mensaje muestra los resultados que un nifio puede obtener mediante
sus habilidades manuales, los mismos deben ser razonablemente logrables para la
mayoria de los nifios que integren el segmento de edad correspondiente.

e ALCANCES Y NORMAS DE INTERPRETACION
Art. 40°: Los principios y normas contenidos en el presente C6digo son apli-
cables a todos los mensajes de indole comercial, ya sean de productos o servicios, e
institucionales, producidos en el pais o en el exterior y emitidos en forma de publici-
dad tradicional o no tradicional.
Art. 41°: La responsabilidad acerca de su observancia recae
en:
a)El anunciante y la agencia de publicidad que han creado y colocan el mensaje.
b)El medio de comunicacion social que lo difunde.
o)Cualquier persona que haya tomado parte en su planeamiento, creacién o pu-
blicacion.
Art. 42°: Dadas las diferentes caracteristicas de los distintos medios de comu-
nicacion, deberd cuidarse de que todas las versiones de un mensaje publicitario des-
tinado a difundirse por diversos medios se encuadren igualmente dentro del marco




normativo contemplado en este Cédigo.

Art. 43°: Los principios y normas que lo componen no son taxativos y en todo
caso deberdn tomarse en cuenta los principios basicos y su espiritu.

Art. 44°: Los anexos que el CONARP resuelva incorporar, deberdn, como tales,
estar subordinados a los principios y normas basicas del Cédigo y a su espiritu.

Art. 45°: En caso de aparecer en conflicto una de las normas que integran el
Codigo con otra de los anexos supletorios, serad privativo del CONARP la aplicacién
de lo que estime mas adecuado a los principios generales por cuya vigencia vela, en
salvaguardia de la ética publicitaria y del responsable ejercicio de la libertad de expre-
sion comercial.
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