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PREFACIO

La motivacion para realizar éste trabajo investigativo ha surgido a partir de un
problema de comunicacion visual, que aunque muchas veces pasa
desapercibido, o es poco relevante para algunas personas en su diario vivir, no
por ello podemos creer que es menos grave, especialmente porque afecta a los
comerciantes duefios de establecimientos que exhiben avisos publicitarios en
sus fachadas.

En el desarrollo de éste trabajo tendremos la oportunidad de observar 100
avisos publicitarios, tomados como muestra de trabajo en la ciudad de Bogota,
en donde existen errores de disefio grafico, algunos mas evidentes que otros, es
por ello que se realizara un analisis profundo de cada uno de ellos identificando
asi las principales fallas visuales que afectan no solo su buena apariencia
estética, sino también esa correcta comunicacion visual que se debe mantener
con el espectador.

Al final de la investigacion se pretenden obtener valiosos aportes,
especialmente para el area de disefio, que al ser sodalizados, eviten a futuro
cometer el mismo tipo de errores graficos al momento de elaborar avisos
publicitarios, ya que la implementacion de un aviso publicitario permite
transmitir apropiadamente la idea de lo que se quiere vender.

Durante éste proceso investigativo se contara con el soporte técnico y humano
pertinente para tal fin en el area de Disefio y produccion Grafica
principalmente; y de igual manera se contara con la participacion de entidades
ptiblicas como lo es la biblioteca Virgilio Barco y la biblioteca Luis Angel
Arango, las cuales constituyeron un aporte fundamental para el presente
trabajo de investigacion.

Espero que pueda constituirse como una fuente base de apoyo para futuras
investigaciones, incluso para otras dreas ajenas al campo del disefio grafico.



ABREVIATURAS

ANDA. Sigla de: Asociaciéon Nacional de Anunciantes de Colombia.

CONARP. Sigla de: Corporacién nacional para la regulacion de la
Publicidad (Colombia).

Ibid. Abreviacion de la palabra latina ibidem, que significa 'en el
Mismo lugar'.

MacOSX  Mac OS X (pronunciade Mac O-Ese Diez) es una linea de
sistemas operativos computacionales desarrollada,
comercializada y vendida por Apple Inc.

Op. Cit Abreviacion de la expresion latina opere citato, que significa
'En ln obra ya citada’'.

UCEP. Union Colombiana de Empresas Publicitarias.



CAPITULO 1

INTRODUCCION

El Diseniador grafico debe ser considerado como un profesional de la imagen
va que gracias a su habilidad para transformarla, logra transmitir un
mensaje final de acuerdo a lo que se requiere.

Teniendo en cuenta su gran capacidad de andlisis para trabajar dicha imagen
y convertirla en su principal herramienta de trabajo; incluso es precisamente
esto lo que le diferencia de los software de disefio, pues estos simplemente
la manipulan sin darle muchas veces un verdadero sentido de analisis de
fondo.

Como deciamos anteriormente, a través de la imagen el disefiador transmite un
mensaje, el cual debe ser claro v directo hacia el publico espectador quien es su
gran objetivo. De ésta manera, de la claridad de su mensaje depende el éxito de
su trabajo.

El mejor critico de un aviso publicitario es el espectador quien por lo
general al no encontrar nada atractivo en este simplemente no le presta
atencidn y mas aun cuando este es confuso. Esto se presenta precisamente a
raiz de errores en la presentacion y estética del mismo que afectan de manera
directa la comunicacion anunciante con su puablico en general.

Es alli entonces cuando encontramos un tema interesante para analizar dentro
del drea de disefio gréfico.

Es comin encontrar establecimientos comerciales cuyo aviso hace referencia
al nombre del establecimiento v la mayoria de ellos incurren en una serie de
errores graficos desde el tipo de letra, tamafio e incluso formas imagenes y
colores implementados, interfiriendo asi con la esperada comunicacion
armoniosa e incluso coherente frente al espectador.

1. Informacion general del proyecto

En la siguiente tabla podemos encontrar las principales caracteristicas de este
proyecto:



Tabla 1. Ficha Técnica del provecto o

Titulo Analisis de tipografia v disefio en 100 avisos
puhlic‘itarius Ccon errores visuales,

Nombre del investigador | Andrea Juliana Badillo ééfm]ved a.

Lug.u' de E]Eﬂlﬂﬁﬂ_ del Corporacion Universitaria Unitec,
proyecto

Duracion del proyecto Entre 7 v 12 meses.

Tipo de proyecto Trabajo de Investigacion Dirigida

_ inza_dgl conocimiento Diseno grafico.

Descriptores o palabras | Composicion, ipografia, disefio, publicidad.
claves

Usuario final Jorge Ordonez Lega.

Pregunta, hipétesis o | Existen errores de disefio grafico en los avisos

problema practico publicitarios que vemos diariamente en diferentes
establecimientos comerciales de nuestra ciudad.

Objetivo General Identificar los errores visuales mas comunes que

presentan los avisos publicitarins de
establecimientos comerciales.

1.2 Restimen

Teniendo en cuenta los argumentos detallados en el capitulo introductorio se
presenta el siguiente tema de investigacion; el cual se centrard en el analisis
detallado de la tipografia y disefio de 100 avisos publicitarios que se han
recopilado en la ciudad de Bogota que presentan errores de disefio.

Para ello se revisaran aspectos tales como: bpografia, uso de colores,
ilustraciones, composicidn, entre otros elementos que son fundamentales en la
elaboracion de un arte grafico.

La muestra se tomard a partir de 100 fotografias con éste tipo de avisos, en las
fachadas de establecimientos comerciales.

Los argumentos con los que se sustentara ésta investigacion estaran basados en
informaciém escrita, es decir, libros, revistas, piginas web y blogs de disefio
grafico; y también con la asesoria de docentes en la facultad de Disefio v
Producciém grafica de la Corporacion Universitaria Unitec.

Al final de la investgacion se esperan identificar los errores visuales mas
comunes en la elaboracion de avisos publicitarios, esto con el fin de darlos a
conocer a estudiantes de disefio grifico, docentes de la misma drea vy
comerciantes duefios de establecimientos interesados en éste tpo de
informacion.



Para ello contaremos con la participacion de un colaborador; el Sr. Jorge
Ordéfiez quien es fotografo profesional y actualmente trabaja de manera
independiente v desea tener éstos conocimientos antes de elaborar el aviso
publicitario de su establecimiento que le permita transmitir un mensaje
adecuado al piblico, visualmente agradable, y mas atin teniendo en cuenta que
su drea de trabajo es la imagen, y por tanto desea mostrar la mejor de su
empresa de una manera adecuada y profesional.

De igual manera cabe anotar que ésta investigacion le aportara a mi carrera
profesional mds conocimientos en el buen manejo del disefio grafico y sus
elementos, permitiendome asi aplicarlos en mi vida laboral, realizando de ésta
manera disefios con calidad estéticamente agradables y comercialmente
efectivos.

1.3 Planteamiento del problema.

Uno de los principales problemas de las grandes ciudades principalmente
lo constituye la saturacion de avisos publicitarios,

5i bien es cierto el fin mismo de estos avisos es dar a conocer al piliblico una
identidad corporativa v una oferta comercial; el principal problema es que
muchos de ellos presentan errores de disefio que no pasan desapercibidos
facilmente al momento de su lectura visual; con errores tales como; mal uso de
tipografia, mala composicion v distribuciom de los elementos graficos,
ilustraciones complejas 0 incompletas, pérdida del concepto, mal uso en la
combinacion de colores, entre otros aspectos.

Estos agentes son ademas aportantes negativus de la contaminacion visual.

Observamos que la publicidad exterior ha venido reproduciéndose en una
forma asombrosa, lo que representa un impacto negativo para el ambiente, a
pesar gque sabemos que la publicidad exterior es un medio generador de
riqueza.

El uso de diferentes tipos de vallas en un mismo punto de la ciudad v avisos
generan desorden y compiten con las diferentes formas de la arquitectura
citadina, sin contar con olro tipo de consecuencias en la salud de los
individuos tales como estrés, distracciones peligrosas, en fin una inmumerable
cadena de situaciones no objeto de investigacion del presente informe pero
que sin embargo nos permiten con mayor razon hacer hincapié en la
necesidad de generar una culiura cudadana que permita ser generadora
de awisos publicitarios de una manera responsable, organizada v estética,
para lo cual veremos mas adelante ciertas paulas y/o recomendaciones



minimas que se deben tener en cuenta v ademds la reglamentacidn general y
local dispuesta para ello,

Al aplicar de una manera inadecuada éstos elementos de disefo grafico, en
avisos publicitarios, la lectura visual se hace mas dificil, de ésta manera se
pierde el interés por parte del puablico, quien al no entender correctamente el
mensaje visual transmitido, no le presta alencidn, o siente una falta de
credibilidad en el establecimiento comercial y por lo tanto se pierde el interés
por adguirir sus productos 0 servicios.

1.4 Justificacion

Es importante realizar ésta investigacion va que aportard conocimientos
interesantes como el buen uso de colores, contrastes armonicsos, emplee de
tipografia, composicion de elementos, efectos graficos, elaboracion de piezas
grificas v reglamentacion para los anunciantes interesados.

Esta informacion serd atil para estudiantes de disefio grafico, docentes,
comerciantes y para el pablico interesado en conocer la correcta aplicacion de
técnicas en disefio grafico para crear una armoniosa calidad visual en el
material publicitario de establecimientos comercales.

1.5 Marco tedrico v estado del arte

Luego de realizar una profunda revision bibliografica, en la biblioteca Luis
Angel Arango, se encontrd un trabajo escrito a manera de informe final que se
acerca un poco al anilisis de avisos publicitarios, en el que se hace un analisis
de algunos de ellos, pero no en su disefo grafico, sino en su forma de escritura.
El nombre de éste ensayo, que contiene 32 pédginas, es: “Los avisos de las
tiendas y negocios populares”, consiste en un andlisis de avisos en dos barrios
populares de Bogota, que son La Perseverancia y el barrio Siete de Agosto, ésta
muesira pequefia se lomd de avisos en panaderias, zapaterias, discotecas,
tiendas de video, entre otros establecimientos populares, en el afio de 1990. La
recopilacion no se hizo con fotografias sino a través de dibujos,

Como se menciond anteriormente, el anilisis de dichos avisos tiene un enfoque
diferente al gue se pretende en la inveshgacion planteada en éste anteproyecto,
va que éste ensayo encontrado, pretende dar una respuesta preliminar a una
inquietud gque consiste en saber si la escritura alfabética ha implicado que olros
tipos de escritura hayan desaparecido, escrituras hechas con iguales
instrumentos, sobre los mismos soportes gue la escritura alfabética. En dicha
investigacion se seleccionaron los avisos basicamente porque al ser en su
mayoria elaborados “al gusto del usuario”, revelan mas explicitamente sus



formas de escribir!, de ésta manera éste informe escrito no representa un
analisis de disefio grafico de dichos avisos, sino un andlisis en sus formas de
escritura.

Los elementos que se tomaron en cuenta para analizar éstos avisos fueron la
escritura: Objeto, ideografia, pictografia v alfabética.

Teniendo en cuenta éstos elementos, se dividieron los avisos por grupos en los
que incluso habia combinaciones de elementos de escritura, ya que la escritura
objetual se sumaba a las escrituras ideograficas, pictogrificas y alfabéticas, de la
siguiente manera:

Pictografia - alfabeto

Objeto - alfabeto

Objeto - ideografia

Objeto - pictografia

Ideografia - alfabeto

Objeto - ideografia - pictografia

Objeto - ideografia - alfabeto

Ideografia - pictografia - alfabeto
Ideografia - objeto - pictografia

Objeto - ideografia - pictografia - alfabeto

En cada grupo se hizo una explicacion general del tipo o los tipos de escritura
empleados alli, y a continuacién se hacia una muestra con los dibujos de los
avisos que correspondian a cada categoria, sin embargo, no se hizo un analisis
detallado de cada uno de los avisos, simplemente los dibujos venian a ser un
ejemplo de cada grupo de escritura.

Las conclusiones del trabajo escrito encontrado fueron que existen por lo menos
17 tipos de combinaciones de escritura unisignicas, y que cada vez son mas
frecuentes las multisignicas, siendo el aviso escrito con una sola escritura el
menes frecuente. También se detectaron avisos con mas de dos escrituras,
siendo pocos, pero con una gran posibilidad de difundirse3.

Una gran frase que puede resumir el propdsito v resultado de la investigacion
encontrada es: “Los avisos, esa expresion tan prosaica v vulgar, han roto desde
hace mucho tiempo la estandarizada vy fria escritura alfabética como dnica
fuente de comunicacidn™,

T Germién Marifo Solano, Los avisos de las tiendas ¥ negocios de los barrios popalares: hacia el
descubrimiento de nuevos codigos escritos: informe final. Bogota: 1990, p. 1.

2 Thid.

3 Thid, p. 31

4 T,



Aparte de éste informe final, hallado en la biblioteca Luis f'i.ngEI Arango en
Bogotd, mo se han encontrade mas investigaciones acerca de avisos
publicitarios.

Otra investigacion sobre el tema tilulada “Notas sobre los  anuncios
Publicitarios de las Universidades privadas 2002-2005"% nos dan una idea
general de como abordar este tipo de investigaciones aunque su enfoque esta
orientado mas al andlisis v el esquema implementado por las universidades
privadas para elaborar sus anuncios publicitarios.

Para el caso de mi proyecto de investigacion, los elementos que se tomardn en
cuenta para analizar cada aviso publicitario, son:

Tipografia: Es el arte de crear y componer tipes para comunicar un mensaje.
También se ocupa del estudio y la clasificacion de las distintas familias
tipograticas. En la investigacion se analizaran los tipos de fuentes utilizadas y la
pertinencia de su uso en cada aviso.

Composicidn y disefio: La composicion es la forma como se ordenan los
elementos vistos dentro del encuadre, Actualmente no existe una composicion
perfecta. Cada composicion dependera de su resultado final, para todo ello, es
necesario conocer todos los aspectos v formas para obtener un resultado con un
cierto equilibrio.

El ser humano cuando percibe una imagen suele hacerlo de una determinada
forma vy en un determinado orden; ademis, existen ciertos aspectos en una
imagen que ayudan a captar en general la atencion del cerebro vy que suelen
evocar ciertas sensaciones 0 sentimientos.

Los elementos que se analizardn dentro de la composicion de cada aviso
publicitario y que serviran de argumento para determinar errores visuales en
ellos son:

» La atraccion de la atencion hacia el centro de interés, el motivo de la
imagen.,
* Latextura y sensaciones de tacto que puede evocar la imagen,

* La forma y el volumen de los objetos, asi como la sensacion de
profundidad de éstos.

¢ El contraste como elemento de atraccion y resalte: contraste en el tono, el
tema, los motivos.

* Mota 1 Viegina Mora Carvagal, Notas sobre los anuncics Publicitarios de las Universidades privadas

2002-2005, Disponible en Intermet en 1o diveccion:
hittp:/ S www rellexiones fes.uor ac.or/ documentos /83_2/anuncios pdf (Acceso 38 de Agosto de 2008).



= La fuerza del color o su ausencia.

» Las proporciones, la forma y el tamafio.

Celor: El color es un atributo que percibimos de los objetos cuando hay luz. La
luz estd constituida por ondas electromagnéticas que se propagan a unos
S00.000 kilometros por segundo. Esto significa que nuestros ojos reaccionan a la
incidencia de la energia y no a la materia en sif,

Teniendo en cuenta la teoria del color, se analizard la pertinencia en el uso de
colores en cada aviso publicitario,

Imagen: Fotogratias, ilustraciones y graficos empleados en cada aviso.

Todos éstos elementos son importantes a la hora de elaborar un disefio
publicitario, teniendo en cuenta que este debe ser de facil comprension.

El disefiador de un aviso publicitario, tiene que lograr un contacto directo, y
para ello debe tener en cuenta a su pablico, como le ocurre a un empresario de
un espectdculo. En muchos casos es necesario hablar al pablico no profesional
en un lenguaje popular, aungue también existen ocasiones en las que ciertos
plblicos esperan un alte grado de maestria Béonica’.

Los avisos suelen reflejar el idioma popular porque su funcion es tanto

comunicativa como de decoracion, dado que la comunicacion visual es la
justificacion de su existencia®.

1.6 Objetivos

1.6.1 Objetivo general
Identificar los errores visuales mds comunes que presentan los avisos
publicitarios de establecimientos comerciales.
1.6.2 Objetivos especificos
»  Analizar componentes de Hpografia, composicion, ilustracion, color y

disefio en 100 avisos publicitarios que se encuentran expuestos en el
comercio, a traveés de una recopilacion fotografica.

& Mota 2 Fotonostra, Disefio grafico, evolucidn y tendencias. [En linea] Disponible en Internet en la
direccidn: httpe/ woww fotonostracom ) grafico; indechim (Acceso 01 de Septiembre de 2008).

7 John Barnicoat. Los carteles, su historia v su lenguaje. Barcelona: Gustawvo Gili, 1973 p. 183,

" 1bid,



* Buscar argumentos de disefio que respalden ésta investigacion a traveés
de la asesoria con docentes de la facultad de Disefio v Produccion Grafica
en la Corporacion Universitaria Unitec, y en material acerca de disefio
grafico como libros, revistas, blogs v paginas web.

1.7 Metodologia

Como primer paso se realizard una recopilacion fotogrifica de 100 avisos
publicitarios con errores visuales. Para ello me basaré en una pdgina de Internet
donde existe un grupo que ha recopilado avisos de éste tipo y algunas otras
serdn tomadas por mi directamente.

Luego de tener ésta muestra, uno por uno se realizara un analisis de elementos
propios de disefio grafico, a través de la asesoria con docentes de la facultad y
en aportes bibliograficos tales como libros v revistas de diseno grafico que se
consultaran en la facultad y en las principales bibliotecas de Bogota, asi mismo
se realizarin basquedas de informacion por paginas de Internet que aporten al
tema investigado.

1.8 Limitaciones

Mi proyecto se limitard a la cantidad de 100 avisos y geogrificamente a la
ciudad de Bogota.

1.9 Resultados Esperados

La investigacion permitird reconocer los principales errores que se cometen al
elaborar avisos publicitarios para prevenir y corregir los mismos en futuras
aplicaciones. También proporcionard mayores conocimientos a estudiantes y
docentes de diseno grafico, al presentar éste material en las aulas de clase y por
supuesto serd un aporte valioso para los comerciantes quienes son los mas
beneficiados con la buena imagen que proyecte su establecimiento, como en el
caso de nuestro colaborador Jorge Ordonez Lega.



1.10 Cronograma y presupuesto
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; © Mles O (D42009) : g
Semana 1 i 2 -I 3 | i I I:E]
Actividad Andlisis e interpretacion de resultados
Semman 1 I 2 I 3 r 4 ] i5)
Actividad Redaccion del informe
Semana 1 | 2z T 3 ] a4 ] @
Actividad Correcciones
Semana 1 | 2] 3 | 4 | @
Actividad Entrega informe final
Equipos, software v servicios técnicos ﬂlt
Transporte v salidas de campo aﬂﬂDﬂE
Materiales v suministros £0000|
Material bibliografico y fotocopias 100000
Warios & impresivos 0000
TOTAL 2B0000




CAPITULO 2

RECOPILACION DE AVISOS Y ANALISIS DE RESULTADOS

g ™ ey gy T SRR, ! e

Aviso No.

2.1 Establecimiento: Las ricuras del gato

2.2 Tipografia

2.2.1 Las ricuras del gato.

Tipo Sans, color rojo (C: 11%, M: 65%, Y: 41%, K: 1%), sombra paralela

negra, no centrado.
2.2.2 Comidas rapidas.

Tipo Sans, color verde (C: 35%, M: 3%, ¥: 35%, K: %), outline color negro
(K: 100 %), centrado.

2.2.3 Domicilios 282 94 26,

Tipo Palo Seco, color blance (K: 0%), centrado.



2.3 Analisis

En cuanto a composicion se pueden apreciar en el fondo del aviso dos franjas:
una amarilla ¥y una azul, Los amarillos mas palidos v frios tanto sobre colores
apagados como avivados, son una combinacion sofisticada®. Sin embargo Ia
forma ondulada que separa éstos dos colores no es muy conveniente, va que no
permite una adecuada lectura wvisual, dividiendo el aviso en dos partes,
teniendo en la parte inferior un mayor peso visual que la parte superior.
Ademais de esto, se puede apreciar que el texto: “comidas rapidas” no alcanza a
tomar la forma de esa linea divisoria, como tal vez se pretendia, quedando asi
una parte del texto dentro de la franja azul y otra dentro de la franja amarilla.
Este tipo de formas para textos no es muy aconsejable ya que no permiten una
adecuada lectura visual, porque que nuestros ojos estan acostumbrados a leer
los elementos situados de izquierda a derecha en forma recta, no irregular.
Ademis de esto encontramos gue éste texto se acerca demasiado al texto
superior, afectando asi la legibilidad de los mismos,

Las imigenes se encuentran muy cercanas tanto a los textos como a los
extremos del aviso. La composicion en general del aviso no se encuentra muy
bien distribuida ya que hay demasiados elementos v todos estdn muy pegados
los unos a los otros, lo cual no deja un espacio de descanso visual y por tanto
afecta la lectura fluida tanto del texto como de los elementos graficos.

¥ Alan Swann, El color en o Disefio Grifico: Principios v uso efective del color, Barcelona: Gustavo Gili,
1995, Pag 50



Atriso No, 2

2.4 Establecimiento: Fruteria H. Simpson

2.5 Tipografia
2.5.1 Fruteria H. Simpson.

Tipo Caligrafica, color rojo (C: 38%, M: 79%, Y: 28%, K: 3%).
2.5.2 Super ofertas.

Tipo Palo Seco y Cursiva, color azul (C: 81%, M: 60%, Y 22%, K: 4%)
outline, Centrado.

2.5.3 Frutas.
Tipo Palo Seco, en negrilla (K: 100% ), alineado a la izquierda.
2.5.4 Verduras,

Tipo Palo Seco, color verde (C: 65%, M: 45%, Y: 77%, K: 34%), alineado a la
lzquierda.

2.5.5 Tel. 416567.
Tipo Palo Seco, en negrilla (K: 100%), alineado a la derecha.
2.5.6 Variedades-detergentes.

Tipo Palo Seco, color azul (C: 70%, M: 46%, Y: 42%, K: 12%), centrado,



2.6 Analisis

Enn el disefio de éste aviso vemos una saturaciom de elementos, tanto en
Imédgenes como en textos.

El texto: Fruteria H. Simpson se encuentra pegado a los bordes del aviso, tanto
en la parte superior como a los extremos derecho e izquierdo del mismo,

En el texto: Stiper Ofertas, se puede apreciar que la letra O es remplazada por
un icono en forma de naranja, lo cual no es adecuado ya que no permite una
correcta legibilidad del texto y menos si tenemos en cuenta que detris de éste
texto también se encuentran una serie de ilustraciones que ademas interfieren
con la armonia de la composicién, son demasiados elementos y mal
distribuidos. Las ilustraciones tiemen problemas de expresion, perspectiva y
PrOpOrCiones.

El color de fondo del aviso es de un amarillo demasiado pélido y los diferentes
colores de cada texto no permiten un adecuado contraste entre la tipografia v
los demis elementos grificos de la composicion. Estos colores discordantes no
generan ningin beneficio estético al aviso,

Aviso No. 3
2.7 Establecimiento: Shop Beauty D'Class
2.8 Tipografia

2.8.1 Sala de Belleza y estética.

Tipo Falo Seco, color negro (K: 100%), centrado,



2.8.2 Shop Beauty D'Class,

Tipo Serif, ornamentadas, color marron (C: 37, M: 75%, Y: 85%, K- 43%),
Outline color rojo, centrado.

2.8.3 Edith Solis Jiménez.
Tipo Caligrafica, color negro (K: 100%), centrado.
2.8.4 Belleza en general-Estética.

Tipo Sans Serif, color blanco (K 0% ), outline color naranja, centrado.

2.9 Anilisis

El color de fondo del aviso consiste en un degradado de amarillo saturado a un
azul palido, éste color de fondo no es apropiado para éste aviso ya que no
presenta un adecuado contraste con los colores de la tpografia, ni con las lineas
rojas que lo delimitan de las fotografias. Por otra parte las dos fotografias
ubicadas a cada extremo del aviso, por su color de fondo naranja v los
elementos de color rojo que los separan del resto del contenido del aviso, dan la
impresitn de ser dos elementos totalmente aparte, sin una integraciom grafica al
conjunto de elementos del aviso.

El texto inferior que se encuentra en dos lineas, no resalta, y por tanto se hace
dificil su lectura, ya que el color de relleno es blanco con un outline color
naranja, sobre un fondo azul palido que no favorece su contraste, y se percibe
como un elemento disperso del resto del contenido.

£l icono de las teras aparece como un elemento suelto del resto de la
composicion grafica, a pesar de tener relacion en cuanto al concepto de
pelugqueria.

También son notables los diferentes tipos de fuentes dentro de la composicion,
los cuales hacen perder la unidad grafica.

El reborde blanco del aviso lo hace parecer recortado, lo mas aconsejable para
este tipo de avisos, es que sean sangrados.



Aniso No. 4

2.10 Establecimiento: El rey del calzado

2.11 Tipografia

2.11.1 El rey del calzado

Tipo Palo Seco, color rojo {C: 21%, M: 97%, Y: 93%, K: 13%), Outline
negro, sombra paralela blanca, centrado.

2.11.2 Porque tus pies merecen lo mejor

Tipo palo seco, color negro (K: 100%), centrado.

2.12 Andlisis

El aviso presenta un color de fondo amarillo, tpografia del encabezado color
rojo y subtitulo negro. Vemos aqui que el color dominante es el rojo, los rojos a
menudo tenen la apariencia de afirmarse con orgullo en la superficie donde
estan, a causa de esto los disefios en que domina el rojo atraen méds la atencion
que los otros'® , sin embargo psicolégicamente da la sensacion de pertenecer a
otro tpo de establecimiento, por ejemplo algunos duenios de restaurantes
estiman que el rojo anima a la gente a sentir hambre y colorean sus restaurantes
en consecuencia.l?! Por lo tanto no es tan adecuado para un establecimiento de

10 Harald Kuppers, Fundamentos de la teoria de los colores. Barcelona: Gustavo Gilli, 1995, Pig. 15
1 ek, Pag. 22



calzado. Hustraciones a cada extremo del aviso, que a pesar de tener una
relacion con el nombre del establecimiento, confunde al espectador en cuanto a
imagen corporativa se refiere, va que evocan en cierta manera la imagen de una
marca muy conocida en Colombia que se llama: Condimentos el Rey, no son
exactamente la misma imagen pero son demasiado parecidas, especialmente en
los colores que se manejan alli. Por otra parte las manos que sostienen el tenni
en cada ilustracion parecen ser sobrepuestas, es decir que no se ven muy reales
en cuanto a la forma en que la mano se adaplaria para sostener dicho objeto.

El color rojo de la tipografia se pierde un poco con las ilustraciones, por ser
exactamente del mismo color v tonalidad.

Awmiso No. 5

2.13 Establecimiento: La tercera estrella del sobrino

2.14 Tipografia
2.14.1 La 3ra estrella.

Tipo Sans Serif, color azul (C: 92%, M: 95%, Y: 25%, K: 12%) degradado,
Chatline blanco.

2.14.2 Del.
Tipo Serif, color blanco (K: 0%), sin alineacidn.
2.14.3. Sobrino.

Tipo Serif, color amarillo (C: 9%, M: 7%, Y: 79%, K: 0%), outhine negro v
outline blanco, centrado.



214 4 La tradicion del buen vestir.

Tipo Sans Serif, color amarillo palido (C: 11%, M: 12%, ¥: 46%, K: 0%),
Cutline negro, centrado.

214.5 Almacén.

Tipo Serif, color amarillo (C: 18%, M: 3%, Y: W%, K: 0°%), outline negro y
Cutline blanco.

2.15 Analisis

El fondo se presenta en varios degradados de los colores, verde y blanco, esto
hace ver el fondo muy saturado, el peso visual aumenta con los demds
elementos grificos que componen el aviso,

Los degradados que se aplican al texto que dice: la 3 estrella, no son muy
convenientes ya que hacen ver la tipografia como si estuviese recortada.

En el aviso hay ocho estrellas blancas, algo que no encaja con el concepto,
cuatro de estas que se encuentran en la parte derecha de la palabra estrella y no
se alcanzan a apreciar con claridad debido a que tienen el mismo color de fondo
de esa zona del aviso.

Los outline no son muy recomendables puestos que reducen el tamafio de la
tipografia v su legibilidad, menos el doble outline, como el outline blanco que
vemos que se sobrepone en varias palabras. El outline blanco que se observa
alrededor de las fotografias, hacen ver las imdgenes como si estuviesen mal
recortadas, sobrepuestas.

La lectura del texto no es fluida, debe descifrarse ya que cada palabra se
encuentra ubicada en distintas posiciones que dificultan la lectura ordenada v
coherente del mismo. La palabra “almacén” por ejemplo, se encuentra escrita en
sentido de arriba hacia abajo, al estilo oriental, pero en nuestra cultura
occidental se nos dificulta leer rapidamente textos en éste sentido, ya que
normalmente leemos de corrido los textos de izquierda a derecha.



Awviso Nop. 6

2.16 Establecimiento: 102 perros comidas rapidas

2,17 Tipografia

2.17.1 102,

Tipo Sans Serif, Fondo color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%),
con manchas negras (C: 75%, M: 68%, ¥: 67%, K: %0%), outline rojo,
centrado,

2.17.2 Perros.

Tipo Geométricas o de Palo Seco. Color negro: (K: 100% )Sombra paralela
color gris (C: 40%, M: 30%, ¥: 31%, K: 1%), cenirado.

2.17.3 Comidas Rapidas.

Tipo Comic Sans, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%)

2.18 Analisis

Lo que mds se puede destacar en éste aviso es que constituye un plagio del
disefio del logo de la pelicula 102 Dalmatas, lanzada en el ano 2000 por los
estudios Disney.

El disefic de éste anuncio no tiene una relacion coherente con el tpo de
establecimiento, ya que siendo de comidas rdpidas, la sensacion que transmite
al espectador es que se trata de una veterinaria.




Amiso No. 7

2.19 Establecimiento: Ciclomotas

2.20 Tipografia

2.20.1 Ciclomotas.

Tipo Sans Serif, color amarillo (C: 46%, M: 31%, Y: 100%, K: 7%), outline
blanco, centrado.

2.20.2 Repuestos-Accesorios-Importadores-Mayoristas.
Tipo Palo Seco, Color blanco: (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), centrado.
2.21 Anailisis

La palabra Ciclomotas se encuentra muy pegada a los bordes del aviso, también
a la linea debajo que contiene las palabras Repuestos-Accesorios, lo que hace
dificil su correcta lectura visual,

El outline como se ha mencionado anteriormente en otros ejemplos, no es muy
favorable, ya que reduce el tamano de la tpografia. De igual manera le reborde
amarillo que rodea todo el avise en conjunto, contribuye a disminuir el espacio
del anuncio,



2.22 Establecimiento: Friss

2.23 Tipografia

2.23.1 Friss.

Tipo Sans, color azul (C: 97%, M: 78%, ¥: 35%, K: 22%). Outline color
naranja (C: 32%, M: 46%, ¥: 35%, K: 1%), y outline blanco (C: 0%, M: 0%,
V0%, K 0%).

2.23.2 Pollo a la brasa-restaurante-carnes al carbomn.

Tipo Sans Palo Seco, color blanco (C; 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), outline
azul (C: 97%, M: 78%, ¥: 35%, K: 22%).

2.24 Andlisis

Este aviso pertenece a un establecimiento de comidas, pero realmente el
nombre del sitio, la tipografia y la linea en forma de cabello que se encuentra
detras del nombre, dan la sensacion de que se trata realmente de un salon de
belleza, va que éstos elementos son muy empleados en ese tipo de
establecimientos. De ésta manera se distorsiona el correcto mensaje visual con el

espectador.

Se puede observar que la tipografia de las palabras situadas en la parte inferior
del aviso se encuentra condensada, esto sumado a que poseen un outline que le
resta tamanio v gue el color la letra es blanco, le resta legibilidad a los textos,
esto empeora a una mayor distancia del espectador.



Aviso No. 9

2.25 Establecimiento: El Kike de Jamundi

2.26 Tipografia

2.26.1 Lechoneria tolimense.

Tipo Sans Serif, color amarillo (C: 42%, M: 23%, Y: 99%, K: 2%). Outline
Color negro (K: 100%), centrado.

2.26.2 El Kike de Jamundi.

Tipo Sans, color verde (C: 57%, M: 18%, Y: 100%, K: 2%),
Crutline negro (K: 100%), centrado.

2.26.3 Se preparan lechonas, etc.
Tipo Palo Seco: color amarillo (C: 42%, M: 23%, Y 99%, K: 2%)
2.26.4 Cel.

Tipo Palo Seco: color rojo (C: 30%, M: 99%, Y: 89%, K: 38%), a la derecha
e lzquierda del aviso.



2.27 Andlisis

Detréds de la tipografia de éste aviso, se observa un elemento de color amarillo,
con un disefio caprichoso que no se entiende claramente pero que si dificulta la
lectura de las palabras: Lechoneria tolimense, va que es del mismo color
amarillo (C: 42%, M: 23%, Y: 99%, K: 2%) que posee ésta tipografia. Lo mismo
ocurre con la tipografia debajo del nombre del establecimiento, ya que estos
textos son amarillos y se encuentran también sobre un drea del mismo color,
solo al comienzo y al final del renglén se aprecia una pequefia drea en naranja
que permite resaltar el color de los textos.

La ilustracion de la parte izquierda se encuentra cortada, en algunas partes
como el gorro y la mano derecha, y la imagen de la parte derecha no es muy
armoniosa visualmente y nos dice que se trata de algo que tiene que ver con
carnes, pero la fotografia no es muy clara, ni atractiva para el espectador,

<Lt S YL L i N
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Auriso No, 10

2.28 Establecimiento: Ferreteria Alpes Tornillos

2.29 Tipografia

2.29.1 Ferreteria Alpes Tornillos.
Tipo Serif, color amarillo {C: 44%, M: B2%, Y: 85%, K- 68%).
2.29.2 Tornilleria, pinturas.

Tipo Palo Seco, color gris (C: 58%, M: 58%, Y: 46%, K: 20%).



2.29.3 Cerrajeria

Tipo Palo Seco, color gris (C: 58%, M: 58%, ¥: 46%, K: 20%).

2.30 Analisis

Este aviso presenta un problema de composicidn, yva que a pesar de tener un
fondo muy limpio, los demds elementos se encuentran en desorden y muy
cercanns unos a otros sobre todo las ilustraciones que se pegan demasiado a los
textos.

For el contrario la palabra cerrajeria se encuentra muy aislada del resto de la
composicion y més atin al encontrarse inclinada.

Las ilustraciones aunque tienen que ver con la actividad principal del
establecimiento, requieren mas expresion.

Awrse No. 11

2.31 Establecimiento: Coctel 15 anos
2.32 Tipografia
2.32.1 Coctel - afios.

Tipo Sans Cursiva, color azul (C: 71%, M: 58%, Y: 24%, K: 4%).

232215,

Tipo Palo Seco, color azul {(C: 71%, M: 58%, Y: 24%, K: 4%).



2.33 Analisis

Este aviso tiene una tipografia poco conocida, pero el mayor problema que
presenta éste aviso es el namero 15 que se encuentra en sentido vertical, justo
en la mitad de las palabras coctel v afos que se encuentran en sentido
horizontal, lo cual constituye un error de composicion y de lectura visual,
ademas de ello la palabra 15 tiene una tipografia muy delgada y totalmente
diferente a las otras dos palabras, puesto de ésta manera pareciera que corta las
dos palabras del aviso, perdiendo asi la lectura correcta del mismo.

2.34 Establecimiento: Arr Sweters

2.35 Tipografia

2.35.1 Arr Sweters

Tipo Serif, itdlica, color azul (C: 87%, M: 81%, ¥ 33%, K: 21%).
2.35.2 Promocion

Tipo Palo Seco, color rojo (C: 27%, M: 79%, Y: 92%, K: 21%),
2.35.3 Desde $28.000

Tipo Palo Seco, color azul (C: B7%, M: 81%, Y: 33%, K: 21%).



2.36 Analisis

En éste aviso podemos observar que hay una decision acertada al contrastar el
fondo amarillo con una tpografia de color azul, al respecto nos dice el autor
Alan Swann: “El amarillo junto al azul ofrece un contraste neto v poderoso. Se
puede incluso decir que el azul y el amarillo ofrecen un contraste mayor gue el
blanco y el negro™=.

Sin embargoe la composicion no es muy adecuada, vemos por ejemplo la palabra
promocion muy unida a la palabra desde v la imagen del buso es muy pequefia
en comparacion a toda el drea del aviso.

Apiso I"-.’a..l_ 13
2.37 Establecimiento: Chiros Dkeh miras

2.38 Tipografia
2.38.1 Chiros Dkeh miras.
Tipo Sans, color amarillo palido (C: 11%, M: 23%, ¥: 65%, K: 0%).
2.38.2 Ropa como nueva,
Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0'%).
2,38.3 Compramos a domicilio,

Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

12 Swann, Op. Cit. p. 50.



2.39 Analisis.

El fondo azul es un color adecuado para una lavanderia teniendo en cuenta que
las connotaciones mds naturales del azul vivo claro empiezan con el cielo, el
mar v el agua. A partir de ahi manan ideas de frescura, limpieza, fraldad y
pureza, haciendo gque el azul sea un color natural para usar en productos de
limpieza o productos que tienen una imagen limpia®s,

La ilustraciom se ve algo desvaida con el resplandor exterior que se le hizo a la
imagen, s¢ pierde con el fondo y junto a la tipografia parece mas una imagen de
un cuento infantil que de una lavanderia.

La bpografia tipo palo seco de la frase: ropa como nueva y compramos a
domicilio es muy adecuada, facil de leer v el color blanco de la tipografia resalta
tanto en el azul como en el rojo.

Awiso No. 14

2.40 Establecimiento: Salud y Belleza

2.41 Tipografia

Z.41.1 Salud y Belleza.

Tipo Sans, color amarillo azal (C: B0%, M: 66%, Y: 36%, K: 18%),

13 Swann, op. Cit., p. 41



2.41.2 Faciales.
Tipo palo seco, color amarillo (C: 35%, M: 27%, Y: 86%, K: 22%).
2.41.3 Delineado Permanente.

Tipo palo seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 0%).

2.42 Analisis

No es muy legible la frase salud v belleza, puesto que se pierde con el fondo
verde claro, a pesar de tener un outline azul oscuro que trata de hacer resaltar la
tipografia.

Como nos diria el autor Alan Swann: El blanco ayuda a reforzar su imagen
<<pura=>, pero puede gquedar demasiado cercano en tono a los pasteles
palidos, como es el caso de este fondo verde pastel, y la imagen o la tipografia
pueden quedar perdidas.

Aungue es adecuado el uso de colores pastel para productos, promociones y
disefios que necesiten poner de relieve sus caracteristicas de delicadeza,
gentileza, pureza y romanticismo: cosméticos, perfumes, articulos de tocador y
materiales publicitarios para estos productos!?,

La parte de faciales y delineado permanente son sumamente simples, presenta
una composicién muy bésica el aviso.

M Swann, dp. Cit, p. 9



Awiso No. 15

2.43 Establecimiento: Liberty

2.44 Tipografia

2.44.1 Rostisseria.
Tipo palo seco, color rojo (C: 56%, M: 61%, Y: 44%, K: 18%).
2442 Liberty.

Tipo palo seco, color azul (C: 85%, M: 66%, Y: 43%, K: 28%).

2.45 Anailisis

El disefio nos presenta una ilustracion que aungue fHene que ver con la
actividad de la empresa, no es muy adecuada ya que representa una especie de
burla a aun icono muy conocido en Estados Unidos como lo es la estatua de la
libertad.

El tamano de letra de la palabra Rostisseria es muy pequefio v presenta un error
de ortografia ya que rosticeria se escribe con ¢ y no con dos letras s.



Awse No. 16

2.46 Establecimiento: Restaurante Carne Brava

2.47 Tipografia

2.47.1 Restaurante.
Tipo palo seco, color azul (C: 72%, M: 52%, Y: 34%, K: 9%), centrado.
2.47.2 Carne Brava.
Tipo Sans Serif, degradado color amarillo y naranja
(C:18%, M: 19%, ¥: 70%, K:0%) y naranja (C: 7%, M: B4%, Y: 71%,
K: 1%}, centrado,
2.47.3 Aire acondicionado.
Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), centrado.
2.47 4 Servicio de bar.

Tipo Palo Seco, color rojo (C: 30%, M: 60%, Y: 44%, K: 5%),
justificado a la izquierda.

2.47 5 Domicilio.

Tipo Palo Seco, color negro (K: 100%), justificado a la derecha.



248 Anilisis

La palabra restaurante en estilo de tipografia palo seco es muy acertada Io
mismo que el color azul que contrasta muy bien con el fondo blanco.

Las palabras carne-brava en cuanto a tipografia v colores también estin muy
bien implementados, de hecho los colores rojo, amarillo ¥ naranja son muy
aconsejables para restaurantes yva que sicologicamente despiertan el apetito.

5in embargo la tipografia blanca de las palabras aire acondicionado, se pierden
con el fondo de la franja verde.

La palabra domicilios v los niimeros telefonicos también se encuentran muy
amontonados y por lo tanto poco legibles.

Las imigenes de las carnes de la parte derecha se encuentran muy palidas y por
lo tanto poco resaltantes.

S e e ey i i

Awiso No. 17

2.49 Establecimiento: Almacén Metamorfosis

2.50 Tipografia

2.50.1 Almacén

Tipo Sans, color negro (K: 100%), centrado.



2.50.2 Metamorfosis.

Tipo Palo Seco, italica, degradado color azul claro y azul oscuro (C: 74%,
M: 33%, Y: 0%, K 0% v G 79%, M: 81%, ¥Y: 39%, K: 30%), outline color
Blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%); centrado.

2.50.3 El verdadero cambio en tu forma de vestir,

Tipo Sans Serif, color blanco (C: 43%, M: 50%, ¥: 81%, K: 22%), outline
blanco, centrado.

2.51 Analisis

El fondo de éste aviso nos presenta colores muy saturados y degradados de
varios colores que le dan un peso visual poco armonioso.

La frase: El verdadero cambio en tu forma de vestir, no se nota facilmente ya
que posee una tpografia muy delgada v el outline blanco que rodea la
tipografia reduce afin mas su tamafio, ademéis el color de la hpografia es
demasiado claro lo que no le hace contrastar adecuadamente sobre el fondo del
aviso que posee un amarillo bastante fuerte. La framja naranja en la esquina
inferior derecha hace perder ain mas las tres dltimas letras de ésta frase.



Avise Np. 18

2.52 Establecimiento: O Belleza
2.53 Tipografia

2.53.1 O’Belleza.

Tipo Cursiva, color amarillo (C: 10%, M: 5%, Y: 31%, K: 0%), justificado a
la derecha.

2.53.2 Distribuidora productos de belleza.

Tipo Palo Seco, azul oscuro (C: 73%, M: 43%, Y: 40%, K: 9%), outline
Color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%); alineado a la derecha.

2.53.3 Linea Profesional

Tipo Palo Seco, color magenta (C: 23%, M: 81%, Y: 23%, K: 1%),
justificado a la derecha.

2.54 Analisis

El azul es un color adecuado para denotar limpieza, sin embargo la
combinacién con el rosado no es muy armoniosa.

La tipografia que dice: Distribuidora productos de belleza se ve muy
desvanecida v por lo tanto se pierde con el fondo azul, lo mismo que la frase



linea profesional se ve también muy desvanecida con el fondo rosado, no es
muy legible,

La tipografia cursiva de (¥ Belleza se ve muy antigua.

La imagen de la modelo para productos de belleza si es muy adecuada.

Awviso No, 19

2.55 Establecimiento: Peluqueria SNOIB

2.56 Tipografia

2.56.1 Peluqueria.

Tipo Gética, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%), sombra paralela.
2.56.2 Snoib.

Tipo Gética, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), sombra paralela.
2.56.3 Arte y High Like.

Tipo Gatica, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), sombra paralela,
bisel v relieve.

2.56.4 Corte Europeo.

Tipo Goética, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), sombra paralela,
bisel y relieve,



2.57 Analisis

La tipografia de tipo Gotica junto con el fondo en colores tan cdlidos da la
sensacion de ser un establecimiento de tatuajes mas que de una peluqueria.

- A S

i

Aviso No. 20

2.58 Establecimiento: Peluqueria Flor Ideas Holanda
2.59 Tipografia

2.59.1 Flor Ideas.
Sans Serif, color rojo (C: 39%, M: 85%, Y: 54%, K: 29%).
2.59.2 Holanda.
Tipo Cursiva, color rojo (C: 39%, M: 85%, ¥: 54%, K: 29%).
2.59.3 2185 369 / 5336 549
Tipo Palo Seco, color verde {C: 63%, M: 42%, Y: 48%, K: 12%).
2.60 Analisis
La tipografia de tipo Sans Serif es legible, aungue la composicién del aviso es
un poco inadecuada puesto que la palabra Holanda se encuentra escrita de una
manera desordenada. Los teléfonos del establecimiento estan muy juntos a la

palabra Holanda y la grafica de la rosa por el contrario estd muy aislada del
resio del aviso.



Awrso No. 21

2.61 Establecimiento: Peluqueria Emanuel

2.62 Tipografia

2.62.1 Emanuel.

Tipo Sans, color azal (C: 47%, M: 23%, Y 28%, K: 1%), sombra
Paralela blanca.

2.62.2 Stilos Peluqueria.

Tipo Sans, color azul (C: 47%, M: 23%, Y: 28%, K: 1%), sombra
paralela blanca.

2.62.3 Cortes-tinturas...

Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 0%).

2.63 Analisis

Camo nos diria en su libro El color en el diseno grafico, el autor Alan Swann:
“El azul sugiere serenidad v pureza”!, sin embargo el azul sobre azul se pierde

—— A

15 Swanm, op. CiL., p. 41




como en ¢l caso de la tipografia de la peluqueria Emanuel que al ser de un tono
de azul poco contrasta con el fondo del mismo color a pesar de tener una
especia de sombra paralela blanca, no es mucho lo que se logra resaltar el
diseno.

Los tres cuadros de la esquina inferior derecha son un intento de disefio que no
es muy claro lo gue se pretende representar.
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Arisa No, 22

2.64 Establecimiento: R y M Restaurante Bar
2.65 Tipografia
2651 R v M.

Tipo cursiva, color amarillo (C: 3%, M: 6%, Y: 45%, K: 0%), outline
blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.65.2 Restaurante Bar.

Tipo cursiva, color amarillo (C: 3%, M: 6%, Y: 45%, K: 0%).
2.65.3 La rubia v la morena.

Tipo Comic Sans, color amarillo (C: 3%, M: 6%, Y: 45%, K: 0%).
2.65.4 Organizamos sus eventos.

Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).



2.66 Anilisis

La tipografia cursiva de R y M estd muy separada del resto de la composicidn
del aviso,

La ilustracién es muy pequenia y se pierde mucho espacio.

La composicién no es muy clara,

Awviso No. 23

2.67 Establecimiento: Chispitas

2.68 Tipografia

2.68.1 Chispitas.

Tipo Sans, color rojo (C: 2%, M: 90%, ¥: 54%, K: 0'%), outline blanco
(C 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.68.2 Doradito hasta las alitas.

Tipo Palo Seco, color negro (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 100%).



2.68.3 Parrilla
Tipo Palo Seco, color rojo (C: 3%, M: 90%, Y: 54%, K: 0%).
2.69 Analisis
El color rojo combinado con el amarillo es muy apropiado ya que “algunos
duefios de restaurante estiman que el rojo anima a la gente a sentir hambre y

colorean sus restaurantes en consecuencia™16,

La dnica critica a éste aviso seria la ilustracién que consiste en un pollo con el
ala muy corta, le falta expresividad y mayor impacto visual.

J'I'it:'fsa No. 24

2.70 Establecimiento: Café Internet Virus Web

2.71 Tipografia

2.71.1 Café Internet.
Tipo Gética, color blanco (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 0%).
2.71.2 Virus Web.

Tipo Sans, color verde degradado (C: 75%, M: 13%, Y: 58%, K: 1%).

" Kuppers, dp. Cit. p. 22



2.71.3 Un mundo por explorar.

Tipo Palo Seco, color amarillo (C: 2%, M: 0%, Y: 42%, K: 0%).
2.71.4 Horario de atencion.

Tipo Palo Seco, color amarillo (C: 2%, M: 0%, Y: 42%, K: 0%).
2.71.5 Telefax,

Tipo Palo Seco, color amarillo (C: 2%, M: 0%, Y: 42%, K: 0%).

2.72 Analisis

Como nos diria el antor Alan Swann: “El naranja atrae la mirada hacia el
disefio, En dreas demasiado grandes (como en este caso) fatiga su
contemplacion, pero es un buen color para los toques™7,

El color de la tipografia no es adecuado con ese color de fondo, la tipografia
amarilla con ese fondo se pierde por ser uno de los colores primarios con los

que precisamente se crea el naranja.

La palabra Café Internet en letra gotica no se ve muy adecuada, se ve como si
estuviese chorreada la palabra.

Las palabras Virus Web en color verde aungue resaltan en el aviso v son
legibles, no combinan muy bien con ese fondo naranja.

B

T Quwann, ap, Cit., p. 65
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Aviso No. 25
2.73 Establecimiento: Century Broasted Chicken
2.74 Tipografia

2.74.1 The Century.

Tipo Sans, color amarillo (C: 6%, M: 12%, ¥: 63%, K: 0%), outline negro
(€0 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.74.2 Broaster Chicken.

Tipo Serif, color marron (C: 42%, M: 51%, Y: 72%, K: 20'%).

2.75 Analisis

La ilustracidn de éste aviso estd muy dispersa y todo en conjunte es como una
imitacion de los intros de las peliculas de Twenty Century Fox.

Aungue el color naranja es un buen color para sicolégicamente despertar el
hambre,
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Avise No. 26

2.76 Establecimiento: Repuestos Yamasuka

2.77 Tipografia

2.77.1 Repuestos.

Tipo Sans palo seco, color azul (C: 93%, M: 70%, ¥: 73%, K: 6%).
2.77.2 Yamasuka.

Tipo Sans serif, color azul (C: 93%, M: 70%, Y: 23%, K: 6'%).
2.77.53 Honda.

Tipo Sans serif, color rojo (C: 15%, M: 86%, ¥: 57%, K: 2%).
2,77 4 Suzuki.

Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).
2.77.5 Kawasaki.

Tipo Palo Seco, color rojo (C: 15%, M: 86%, Y: 57%, K- 2%).
2.77.6 Pulsar.

Tipo Cursiva, color azul {C: 93%, M: 70%, ¥: 23%, K: 6%).



2.77.7 Auteco Boxer.
Tipo Sans, color rojo (C: 15%, M: 86%, Y: 57%, K: 2%).
2.77.8 Yamaha.

Tipo Palo Seco, color rojo (C: 15%, M: 86%, Y: 57%, K: 2%).

2779 AKT.

Tipo Palo Seco, color azul (C: 93%, M: 70%, Y: 23%, K: 6%).

2.77.10 Accesorios.

Tipo Palo Seco, color azul {C: 93%, M: 70%, Y: 23%, K: 6%).

2.78 Andlisis

Demasiados elementos saturan la composicion grafica de éste aviso.
Falta mis realismo y expresividad en la imagen utilizada.
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Awiso No. 27

2.79 Establecimiento: Oficina de cambios Giiendi E.U.

2.80 Tipografia

2.80.1 Oficina de cambios.

Tipo Palo Seco, itdlica, color azul {C: 100%, M: 95%, Y: 0%, K: 1%).
2.80.2 Cambios Gaendi E.U.

Tipo Serif, color rojo (L 6%, M: 100%, Y: 100%, kK. 1%).
2.80.3 Money Exchange.

Tipo Palo Seco, itilica, color verde (C: 78%, M: 1%, Y: 69%, K: 0%).

2,81 Analisis

La tipografia estilo palo seco es muy conveniente, lo mismo que la Hpografia
Sans Serif, sin embargo la imagen de los billetes estd muy aislada, el contraste
entre los tres colores no es muy conveniente puesto que no se sabe cudl es el
color de la imagen corporativa.

Es un disefio demasiado limpio,



Amisp No. 28

2,82 Establecimiento: Panaderia Euros pan.

2.83 Tipografia.

2.83.1 Euros.
Tipo 5ans Serif, color rojo (C: 37%, M: 83%, Y: 88%, K: 55%).
2.83.2 Pan.

Tipo Sans Serif, color rojo (C: 37%, M: 83%, Y: BB%, K: 55%).

2.83.3 Fruteria/ Viveres,
Tipo Palo Seco, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%), outline color
rojo (C: 37%, M: B3%, Y: B8%, K: 55%).

2.84 Anilisis

La palabra Euros se encuentra muy aislada del resto del conjunto, la palabra
pan tiene un outline amarillo que no es muy facil de percibir.

El fondo de los trigos no es muy claro, las imagenes pueden confundirse con
otro tipo de grificas,



Amiso No. 29

2.85 Establecimiento: Telecomunicaciones Mar@.com

2.86 Tipografia

2.86.1 Telecomunicaciones.

Tipo Sans Serif, color azul (C: 37%, M: 83%, Y: 8%, K: 55%).
2.86.2 Internet.

Tipo Palo Seco, color naranja (C: 21%, M: 81%, Y: 100%, K: 10%).
2.86.3 Fotocopias.

Tipo Palo Seco, color azul (C: 37%, M: 83%, Y: 88%, K: 55%).
2.86.4 Mar@.com.

Tipo Sans, color azul (C; 99%, M: 100%, ¥: 17%, K: 6%).

2.87 Anilisis

Este aviso tiene demasiados tipos de letra.



Respecto al fondo amarillo palido como diria el autor Alan Swann en su libro el
color en el disefio grafico:

“Las fotogratia, el papel v las telas blancas, todos amarillean con el Hempo,
siendo esto algo que el disefador gratico quiza desee imitar con un uso
cuidadoso del amarillo™.

Mo sabemos si la intencidn del disefiador fue que con el iempo se amarillease el
aviso, pero lo cierto es que este color de fondo no le favorece con la tipografia.

Awmso No, 30

2.88 Establecimiento: Colchones Stopping

2.89 Tipografia

2.89.1 Colchones.
Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, k: 0%).

2.89.2 Stopping.

Tipo Palo Seco, itdlica, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), sombra
paralela naranja.



2.89.3 Ortopédicos.

Tipo Palo Seco, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%), outline
blanco (C: 0, M:0,Y: 0, K: 0).

2.39 4 Teléfonos.
Tipo Palo Seco, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).
2.89.5 El placer de dormir bien.

Tipo Cursiva, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%), outline blanco
(C: 0, M: 0, Y2 0, K: 0).

2.89.6 Garantia 7 afios.

Tipo Sans Serif, color rojo (C: 32%, M: 94%, Y. 87%, K: 43%).

2.90 Analisis

Las palabras ortopédicos, colchonetas, algoddn, espuma, bases metilicas v
Almohadas se encuentran muy amontonadas.

El placer de dormir bien son otras palabras que se encuentran perdidas va que
no s¢ notan casi.

La tipografia estilo palo seco de los nimeros telefonicos, colchones y de la
palabra Stopping si son muy adecuadas, incluso aungue la palabra Stopping se
encuentre de forma itilica, es decir inclinada.



Awvtse No. 31

2.91 Establecimiento: Bar discoteca Indiana

2.92 Tipografia

2921 Indiana.
Tipo Sans Serif, itdlica, color amarillo (C: 36%, M: 22%, Y: 74%, K: 0%),
Outline negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%) y outline blanco
(C:0, M: 0, ¥: 0, K: 0).

2.92.2 Bar-Discoteca.
Tipo Sans Serif, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), outline negro
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%)

2.93 Anilisis

La imagen de la empresa no es la adecuada con la de un bar - discoteca, la

imagen y el nombre de la misma denotan més aventura, por lo tanto pareceria
mas una empresa de deportes extremos méas que una discoteca.



Aniso Mo, 32

2.94 Establecimiento: Sancocho Tours

2.95 Tipografia

2,951, Sancocho Tours.

Tipo Sans, color amarillo (C: 36%, M: 41%, Y: 97%, K: 10%), Cutline azul
(C:74%, M: 41%, Y: 29%, K: 3%).

2.95.2 Viajes y Turismo.

Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).
2.95.3 Teléfonos.

Tipo Palo Seco, color rojo (C: 60%, M: 82%, Y: 46%, K: 39%).
2.95.4 E-mail.

Tipo Serif, color rojo (C: 60%, M: 82%, Y: 46%, K: 39%).



2.93.5 Nuestra amazonia lo espera.

Tipo Palo Seco, itdlica, color verde (C: B4%, M: 41%, ¥: 52%, K: 17%).

2.96 Analisis

La tipografia de la palabra sancocho no tiene una relacién coherente con la
palabra tours que es en un tipo de letra distinta. En general son demasiados
tipos de letra diferentes que no permiten un contraste armonioso entre todos los
elementos que el aviso contiene.

Ariso No, 33

2.97 Establecimiento: Takoneo Calzado

2.98 Tipografia

2.98.1 Takoneo.
Tipo Serif, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).
2.98.1 Calzado.

Tipo Serif, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).




2.99 Andlisis

Las lineas que unen la tipografia hacen perder el sentido de la lectura visual del
aviso. La imagen del tacon es demasiado pequefia en relacion al resto de
componentes del aviso.

Aviso No. 34
2.100 Establecimiento: Peluqueria Beautiful Time
2.100.1 Tipografia

2.100.1 Pelugueria.

Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).
2.100.2 Beautiful Time.

Tipo Serif, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: %)
2.100.3 Wella.

Tipo Palo Seco, italica, color rojo (C: 39%, M: 68%, Y: 60%, K: 24%).



2,101 Analisis

La tipogratia estilo Palo Seco y tipo Sans Serif es muy adecuada, sin embargo
las palabras se encuentran muy juntas.

La linea curva de arriba se confunde con la tipografia,

La tipografia Beautiful Time se encuentra muy estirada con respecto a la otra
tipografia.

Awviso No, 35

2.102 Establecimiento: Paia

2.103 Tipografia

2.103.1 Peluqueria.

Tipo Sans, color naranja degradado (C: 8%, M: B9%, ¥: 72%, K: 1%),
2.103.2 Todi Colombia

Tipo Sans, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

Es un disefio demasiado simple.



Aviso No. 36
2.104 Establecimiento: Lavanderia Renzacci Express
2.105 Tipografia

2.105.1 Renzacci Express.
Tipo Palo Seco, color violeta (C: 77%, M: 75%, Y. 0%, K: 1%).
2.105.2 Lavanderia.

Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2106 Analisis

La tipografia tipo Palo Seco es muy apropiada aunque la forma hexagonal de
las flores y del pentigono nada tienen que ver con el concepto de lavanderia,
evocan mas a una colmena o algo relacionado con productos de miel.



Auviso

2.107 Establecimiento: Diva’s Center Stetika

2.108 Tipografia

2.108.1 Diva's.

Tipo Palo Seco, color azul (C: 95%, M: 83%, Y: 45%, K- 46%).
2.108.2 Center.

Tipo Palo Seco, color amarillo (C: 11%, M: 55%, ¥: 100%, K: 1%).
2.108.3 Stetika.

Tipo Palo Seco, color negro (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 100%).

2.109 Analisis
El fondo del cuerpo se pierde con el color de fondo de la columna.

Las palabras tienen mucho espaciado de kerning?®,

" Kemning: Cran (en inglés kerning) e un térming tipogrifico que hace referencia al proceso de ajusiar ¢l
cspaciado en un tipo de letra. Con el desarrollo de la tipografia digital. el término Cran ha pasado a
referirse al espacio que s suprimira cn algunas letras. En algunos programas, como ¢l TextEdit de Mac
0% X, también puede encontrario como Interletraje.



!

Apiso No. 38

2.110 Establecimiento: Egoismo Moda

2.111 Tipografia

2.111.1 Egoismo moda.
Tipo Cursiva, color rojo (G 49%, M: 77%, Y: 33%, K 10%)
2.111.2 Ventas al por mayor v detal.

Tipo Palo Seco, color rojo (C: 49%, M: 77%, Y: 33%, K: 10%).

2.112 Andlisis

La letra es una bpografia cursiva se puede prestar para confusiones en la
lectura, puede leerse como egoismo o egoismo,

La ¢ estd muy separada del resto de texto.



Aniso Nop. 39

2.113 Establecimiento: Bella Imagen

2.114 Tipografia

2.114.1 Bella Imagen

Tipo 5ans, color negro (C 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).
2.114.2 Sala de Belleza.

Tipo Sans, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).
2.114.3 Hacemos Milagros!

Tipo Sans, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2,115 Analisis
El disefio de la franja roja no nos dice mucho de que sea una pelugueria.

La tipografia no Hene ningin problema, al igual que la fotografia con la
modelo.



Aviso No. 40
2116 Establecimiento: Carnes ¥ mMariscos
2117 Tipografia

2.117.1 Carnes.

Tipo Sans, color rojo (C: 37%, M: 91%, Y: 60%, K: 36%).
2.117.2 Y mariscos.

Tipo Sans, color azul (C: 91%, M: 64%, ¥: 3%, K: 1%).
2.117.3 Taberna - Restaurante.

Tipo Serif, color verde (C: 74%, M: 39%, ¥: 45%, K: 10%).

2118 Anélisis

El icono del toro en la palabra carnes no es muy aconsejable porque distorsiona
la ipografia.

La cerveza vy la copa se encuentran muy aisladas del resto del aviso.

Dremasiados colores,

- g—
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2119 Establecimiento: Panaderia y pasteleria Alas'k
2.120 Tipografia

2.121.1 Panaderia y pasteleria.
Tipo Palo Seco, color rojo (C: 42%, M: 40%, Y: 65%, K 9%),
2.121.2 Alas’k.

Tipo Palo Seco, color rosado (C: 36%, M: 47%, Y: 50%, K: 6%), outline y
sombra paralela verde (C: 82%, M: 42%, Y: 78%, K: 38%).

2.121.3 Tortas y pongués.

Tipo Palo Seco, color rojo (C: 42%, M: 40%, ¥: 65%, K: 9%).
2.121.4 Pacho.

Tipo Palo Seco, color verde (C: 77%, M: 48%, Y: 63%, K: 34%).
2122 Analisis

El tipo de letra Palo Seco en el aviso estd muy bien implementado, sin embargo
la palabra Alas'k se encuentra muy distorsionada y el color rosado de la misma
no permite un excelente contraste con el fondo por ser demasiado claro y con el



blanco no contrasta muy bien, al respecto de los colores palidos y su contraste
con el blanco nos dice el autor Alan Swann:

“El blanco ayuda a reforzar su imagen <<pura>> pero puede quedar
demasiado cercano en tono a los pasteles pélidos v la imagen o la tipografia
pueden quedar perdidas. Los pasteles y el blanco se emplean con mucho éxito
como sutiles colores de fondo para imagenes en colores més oscuros™ %,

Remplazar la o por una naranja en este caso no es muy aconsejable puesto que
son tres naranjas las que se observan en el aviso y eso distorsiona la lectura de
la tipografia.

Avrso No, 42

2.123. Establecimiento: El Gloton

2.124. Tipografia

2.124.1 El Gloton.

Tipo Serif, color naranja (C: 22%, M: B6%, Y: B8%, K: 13%).

2.124.2 El Gloton.

Tipo Serif, color blanco {C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), outline negro
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

W Swranm, Op. Cil, p. %



2.124.3 Pavo casero = Pernil de cerdo - Horneados.
Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).
2.124 4 Sandwichs.

Tipo Palo Seco, color naranja (C: 22%, M: 86%, Y: 88%, K: 13%).

2.125 Analisis
La tipografia estilo Sans Serif estd muy bien empleada en el aviso.

El marranito de ilustracion no es muy claro y debe ser mejor elaborado, le falta
expresividad.

La tipografia estilo palo seco de las palabras pavo casero, pernil de cerdo y
homneadas estan muy bien empleadas y el color blanco contrasta muy bien con
ese fondo naranja aunque como diria al autor Alan Swann en su libro El Color
en el Disefio Gréafico: “En dreas demasiado grandes, como en este caso, fatiga su
contemplacion” 20,

0 Syrann, Gp. Cit, p. 65
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2.126 Establecimiento: Tienda de ropa D'Klasse

2,127 Tipografia.

2.128 D'Klasse.

Tipo Sans, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%), outline gris
{C: 52%‘.1 [I'l"‘: 43%; Y: 41%: K: E'TIJ'}-

2.129 Tienda de ropa.
Tipo Sans, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%), outline blanco
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2130 Analisis

Los colores de fondo estin demasiado revueltos v las imagenes no coinciden
con la imagen de una tienda de ropa, sino pareciera que fuese de accesorios
deportivos.

La tipografia se encuentra muy alargada y eso le hace perder estilo.



Aviso No. 44
2.131 Establecimiento: Pizzeria Max Power
2.132 Tipografia.

2.132.1 Pizzeria Max Power,

Tipo Palo Seco, color amarillo (C: 34%, M: 37%, Y: 75%, K: 6%), outline
arul (C: 81%, M: 53%, Y: 32%, K: 9%).

2.132.2 Especialidad en mariscos,

Tipo Palo Seco, color azul (C: 93%, M: B6%, Y: 42%, K: 40% ), outline
blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.132.3 Domicilios,

Tipo Palo Seco, itilica, color amarillo (C: 48%, M: 39%, Y: 65%, K: 15%).



2.132 4 Teléfonos.
Tipo Palo Seco, color azul {C: 93%, M: 86%, Y: 42%, K: 40%), outline
blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.133 Analisis

El fondo en colores se encuentra muy revuelto.

A pesar que la tipografia posee un outline azul, se confunde con el fondo de

colores.

Avise No, 45

2.134 Establecimiento: Ortocoop

2.135 Tipografia

2.135.1 Ortocoop.
Tipo Palo Seco, color azal (C: 78%, M: 62%, Y: 53%, K: 41%).
2.135.2 Cooperativa de ortodoncistas Norte de Stder.

Tipo Palo Seco, color azul (C: 78%, M: 62%, ¥: 53%, K 41%).



2.135.3 Amigos de tu sonrisal

Tipo Sans, color azul (C: 78%, M: 62%, ¥: 53%, K: 41%).

2.136 Anilisis
Falta mayor EIFI‘EEi‘U‘idEIﬂ en la ilustraciom de la boca sonriente.

La tipografia estilo Palo Seco estd muy bien implementada aunque podria ser

un poco mas moderna.
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Aniso Mo, 46

2.137 Establecimiento: Restaurante Smentarios

2.138 Tipografia

2.138.1 Restaurante.
Tipo Serif, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).
2.139.2 Smentarios.

Tipo Serif, color negro {(C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 100%).




2.140 Analisis

El mimero 5 no representa ningun logotipo, por el contrario se distorsiona el
mensaje con las serifas empleadas alli.

La letra s distorsionada fue un intento por realizar un disefio, sin embargo al
alargar tanto las lineas el mensaje queda distorsionado.

Aviso No. 47

2.141 Establecimiento: Sala de belleza I)'Scissors

2.142 Tipografia.

2.142.1 Sala de belleza.

Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).



2,142 2 D 5cissors

Tipo Palo Seco, color azul (C: 83%, M: 79%, Y: 26%, K: 10%), outline
Blanco (C:0%, M:0%, Y:0%, K:0%).

2.143 Analisis
La tipografia en Palo Seco estd muy bien empleada.

Las imagenes de las tres modeles se ven mal recortadas y se ven muy aisladas
del conjunto del resto del aviso.

m‘sa ﬂ. 48
2,144 Establecimiento: Lavaseco Inmediatex
2.145 Tipografia

2.145.1 Lavaseco Inmediatex.

Tipo Serif, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).



2.145.2 Moderno sistema percloroetileno.

Tipo Palo Serif, color rojo (C: 41%, M: 81%, Y: 54%, K2 31%).

2.146 Anilisis
La ilustraciom no es muy clara.

Respecto al fondo amarillo con rayas de colores, no contrastan bien con el
fondo, no es una combinacion de colores armoniosa, se ve recortado el disefio.

La tipografia se ve poco moderna aunque se nota claramente y es muy legible.
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Aviso No. 4
2.147 Establecimiento: Agencia de viajes CedhiTours

2.148 Tipografia

2.148.1 Agencia de viajes.
Tipo Sans, color aznl {(C: 78%, M: 54%, Y 0%, K: 0%).
2.148.2 Cedhitours.

Tipo Sans, color azal (C: 78%, M: 54%, Y: 0%, K: 0%).

2,149 Andlisis

La Hpografia de la palabra Cedhitours se ve muy desordenada, en especial el
interior de la letra C en ese intento por realizar un disefio creativo vy original
raya en lo extravagante.



Amisp ﬂ'

2.150 Establecimiento: Restaurante El Potrero

2.151 Tipografia
2.151.1 Restaurante.

Tipo Sans, color rojo (C: 16%, M: 83%, Y: 17%, K: 0%), Outline blanco
(C: 0%, M:0%,Y: 0%, K: 0%).

2.151.2 El Potrero.

Tipo Sans, color rojo (C: 16%, M: 83%, Y: 17%, K: 0%), Outline blanco
{(C0%, M:0%, Y:0%, K:0%) v Outline negro (C:0%, M:0%, Y:0%, K:100%).

2.151.3 Pollo broaster.
Tipo Sans, color rojo (C: 16%, M: B3%, ¥: 17%, K: 0'%), outline blanco
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%) v outline negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%,
K: 100%).

2.152 Analisis

La tipografia de la palabra restaurante y de pollo broaster se ve muy delgada
por el outline blanco que le rodea, por lo tanto no es muy legible.




1:'!'5:! No. 51
2.153 Establecimiento: Banqueta Café Internet

2.154 Tipografia
2.154.1 Ban.

Tipo Sans, color blance (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), outline azul
(C: 62%, M: 6l%, Y: 28%, K: 6%).

2.154.2 Queta.

Tipo Sans, color azul (C: 62%, M: 60%, Y: 28%, K: 6%), outline blanco
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.154.3 Café Internet.
Tipo palo seco, color azul (C: 62%, M: 60%, ¥: 28%, K: 6%).
2.155 Anilisis

El fondo del aviso hace distorsionar la ﬁpugwaﬁa que se encuentra encima del
mismo en especial la B de fondo hace confundir la tipogratia.

Respecto al drea naranja como diria el autor Alan Swann:

“El naranja atrae la mirada hacia el disefio. En dreas demasiado grandes fatiga
su contemplacion, pero es un buen color para los toques™1,

U Swann, Op ik, p. 65
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viso No. 52

2.156 Establecimiento: Locuras Animales

2.157 Tipografia

2.157.1 Locuras animales.
T.'i[:u} sans, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).
2.157.2 Domicilios.

Tipo Sans, color blanco (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 0%).

2.158 Anilisis

La tipografia estd muy distorsionada, la ilustracion del perro se ve muy aislada
del conjunto del resto del aviso.



.. .tnt'sr.r No. 53

2.159 Establecimiento: Empanadas superdotadas

2160 Tipografia

2.161.1 Empanadas.

Tipo 5ans, color negro (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 100%).
2.161.2 Saper.

Tipo Sans, color rojo (C: 38%, M: 84%, Y: 51'%, K: 23%).
2.161.3 Dotadas.

Tipo Sans, color negro (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 100%).
2.161.4 Y échale lo que quieres.

Tipo Sans serif, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).
2162 Analisis

La ilustracitn de la empanada en bikini no es muy acertada, la tipografia
alargada no es muy acertada.




Amiso No. 54

2.163 Establecimiento: Trukos Belleza integral

2.163 Tipografia
2.163.1 Trukos.

Tipo Sans serif, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100% ), outline
blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.163.2 Belleza Integral.

Tipo Palo Seco, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%}, Outline
blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2,164 Analisis

La tipografia se ve muy desordenada, el aviso parece recorte de periddico.
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Avise No, 55

2.165 Establecimiento: Compumundo Hipermegared
2.166 Tipografia

2.166.1 Compumundo Hipermegared.
Tipo Palo Seco, color blanco {C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).
2.166.2 Internet Banda Ancha.
Tipo Palo Seco, color blanco {C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 0%).
2.166.3 Minutos - Celular - Local - Fax.
Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), Cutline negro
(C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 100%),
2.167 Anilisis
El homero Simpson no le da una identidad corporativa,

El alargado de las letras no es muy adecuado.



La franja de Internet-banda ancha se pierde, como diria el autor Alan Swann:

“El blanco ayuda a reforzar su imagen <<pura>> pero puede guedar
demasiado cercano en tono a los pasteles pilidos v la imagen o la Bipografia
pueden quedar perdidas™®,
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Aviso No. 56

2.168 Establecimiento: Esbeltic House

2,169 Tipografia

2.169.1 Peluqueria.

Tipo Sans, color blanco (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: (%), outline rojo
(C: 31%, M: 90%, Y: 36%, K: 5%).

2.169.2 Spa de Utias.

Tipo Serif, color rojo (C: 31%, M: 90%, Y: 36%, K: 5%), outline blanco
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.169.3 Estética v Belleza.
Tipo Sans, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, Kz 0%).
2.169.4 Esbeltic House.

Tipo Sans, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), outline rojo
(C: 31%, M: 90%, Y: 36%, K: 5%).

=

2 Cwann, &p. Cil p. 9



2.170Analisis

La tipografia estdi muy distorsionada, el fondo del aviso se pierde con la
tipografia.

En la ilustracion falta mds expresion.

........... P

Aviso No. 57
2.171 Establecimiento: La pafialera de bananin
2,172 Tipografia

2.172.1 La panalera de.

Tipo Sans, color azul (C: 64%, M: 57%, Y: 36%, Kz 12%), outline blanco
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.172.2 Bananin.

Tipo Palo Seco, color amarillo (C: 7%, M: 3%, Y: 39%, K: 0%), outline
azul (C:64%, M:5TH, Y:36%, K:12%).

2.172.3 Todo lo que usted necesita para un bebé.

Tipo Sans, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0% ),outline azul
(C: 64%, M: 57%, Y: 36%, K: 12%).



2.172.4 Domicilios.
Color amarillo {C: 10%, M: 2%, Y: 38%, K: 0%), Outline azul
{C:64'%, M:57%, Y: 36%, K- 12%).

2.172.5 Telecomunicaciones.

Tipo Palo Seco, color blanco, itdlica (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2173 Anilisis

Los colores pastel de éste aviso se ven bastanie desvaidos, la tpografia blanca
no es legible.

Respecto a los colores pastel nos dice el autor Alan Swann:
“Hay que escoger con cuidado los colores para contrastar con los pasteles. Son

colores delicados y ficilmente pueden parecer desvaidos si se colocan junto a
tonos vibrantes y poderosos”2,

L Cawennin, Gp. ciit, p. %4



Awviso No, 58

2,174 Establecimiento: Peace Spa

2.175 Tipografia

2.175.1 Peace spa.

Tipo Cursiva v Serif (C: 32%, M: 54%, Y: 89%, K: 15%), outline blanco
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2176 Anilisis

La tlor posee un buen disefio, pero la tipogralia es demasiado cursiva. Los
espacios que tene el aviso son muy amplios, se pierde espacio con la
composicion tan simple.



Awvisp No. 59

2.177 Establecimiento: D'Vélez Cerdmicas

2.178 Tipografia

2.178.1 D'Vélez Ceramicas.

Tipo Cursiva (C: 24%, M: 83%, Y: 96%, K: 15% ), Outline negro (C:0%,
M 0%, Y 0%, K- 100%).

2.178.2 Somos.

Tipo Palo Seco, color negro (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 100%), cutline
blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

21783 Tel.

Tipo Palo Seco, itilica, color blanco (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 100%).

2.179 Andlisis

La tipografia en color naranja no es muy aconsejable, al respecto nos dice el
autor Alan Swann en su libro El Color en el Disefio Grafico:



“El naranja no es un color que se pueda usar ficilmente en tipografia - tened
cuidado con encontrar la luminosidad adecuada para hacer legibles los tipos™-#

Hay demasiada tipografia saturando el aviso.

Las imagenes se encuentran muy aisladas una con respecto de la otra y con el
resto del aviso.
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Aniso No. 60

2.180 Establecimiento: Belleza americana

2.181 Tipografia

2.181.1 Belleza americana.

Tipo Palo Seco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), Outline negro
(C: 0%, M: 0%,Y: 0%, K: 100%).

2.182 Analisis

Es un diseiio demasiado simple. La tipografia es demasiado delgada y por lo
tanto liviana, la X del fondo no favorece la lectura visual.

M Swrann, Op. Cit, p. 65



:risu No. 61
2.183 Establecimiento: Eva Stetic Center
2.184 Tipografia

2.184.1 Eva stetic center.

Tipo Sans (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), Outline violeta
(C: 74%, M: 78%, ¥: 38%, K 26%).

2,185 Analisis

El color azul de fondo esta muy bien empleado, al respecto nos dice el autor del
libro El Color en el disefio grifico, Alan Swann:

“Las connotaciones mas naturales del azul vivo claro empiezan con el cielo, el
mar v el agua. A partir de ahi manan ideas de frescura, limpieza, frialdad y
pureza, haciendo que el azul sea un color natural para usar en productos de
limpieza o productos que tienen una imagen limpia™ =,

35 Sweanm, 6p. Cit., p. 41



Aniso No. 62

2.186 Establecimiento; Paisarlex

2.187 Tipografia

2.187.1 Comidas Rédpidas - Asados al carbon.
Tipo Sans, color negro (C: 0%, M: 0%, Y 0%, K: 100%).
2.187.2 Paisarlex.
Tipo Sans, color rojo {C: 20%, M: 73%, Y: 42%, K: 1%), Outline blanco
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%) v outline negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%,
Ko100%).
2.188 Analisis
Las palabras comidas rdpidas v asados al carbon no es muy legible, al igual que

las palabras un sabor muy nuestro y los nameros telefonicos al estar sobre el
fondo de esa fotografia, no resaltan las palabras.
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Aviso No. 63
2.189 Establecimiento: Fruteria y pizzeria Mandharina
2.190 Tipografia

2.190.1 Fruteria v Pizzeria.

Tipo Sans, color violeta (C: 54%, M: 55%, Y: 0%, K: 0%), outline blanco
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.190.2 Mandharina.

Tipo Sans, color amarillo (C: 24%, M: 18%, Y: 79%, K: 0%), outline
blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.190.3 La mejor combinacion.

Tipo Sans, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), outline negro
(C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 100%).

2.190.4 Domicilios Tel.

Tipo palo seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2191 Analisis

El color amarillo de la tipografia no resalta a pesar del outline blanco que se le
colocd, respecto al color blanco nos dice el autor Alan Swann en su libro El
Color en el disefio grafico:



“El blanco ayuda a reforzar su imagen <<pura>> pero puede quedar
demasiado cercano en tono a los pasteles palidos v la imagen o la tipografia
pueden guedar perdidas. Los pasteles y el blanco se emplean con mucho éxito
como sutiles colores de fondo para imagenes en colores mas oscuros”™ 2,

Awso Mo, 64 -

2.192 Establecimiento: Pig factory

2.193 Tipografia

2.193.1 Pig Factory.
Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.193.2 Los productores de carne magra de cerdo seleccionada.
Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).
2.193.3 Tel: 870 8460,

Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%),

25 Swann, Op. Cit, p. =




2.194 Analisis

Se desaprovecha mucho espacio til en el aviso.

La tipografia tan cuadrada no es muy aconsejable.

El tamafio de letra de la parte productores de carme magra de cerdo

seleccionada deberia ser mas grande para que sea mis notable y facil de leer,
ello se podria hacer aprovechando el espacio sobrante del aviso.

Arisp No, 65

2,195 Establecimiento: Tienda Bar Istambul

2.196 Tipografia

2.196.1 Tienda Bar.

Tipo 5ans, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), outline negro (C: (%, M:
0%, Y: 0%, K: 100%).

2.196.2 Istambul.

Tipo Sans, italica, color rojo (C: 12%, M: 79%, Y: 60%, K: 1%), Outline blanco
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.197 Analisis

Las palabras de la parte tienda Bar deberian ir en otro tipo de fuente ojala sin
remates o serifas.

La ilustracién a pesar de lener expresividad necesita mas tono en la fotografia
para que sea mis notable el aviso y su idea central.



Ariso No, 66

2.198 Establecimiento: La gallina El Politico RE.

2.199 Tipografia
2.199.1 La Gallina.

Tipo Sans, color azul {C: T00%, M: 93%, Y: 33%, K: 24%).
2.199.2 El Politico R.

Tipo Sans serif, color naranja (C: 21%, M: 91%, Y: 100%, K: 11%).
2.199.3 Sopas y algo més.

Tipo Sans, color azul (C: 74%, M: 68%, ¥: 54%, K: 50%).
2.200 Analisis

El color naranja en tipografia no es muy facil de usar, como nos diria el autor
Alan Swann en su libro El Color en el Disefio Grafico:

“No es un color que se pueda usar facilmente en tipografia - tened cuidado con
encontrar la lnminosidad adecuada para hacer legibles los tipos™ - 27,

En la ilustracion falta mas expresion y no estar tan recortada y dispersa del
resto del aviso.

Respecto a la tipografia de las palabras La Gallina y de la de sopas y algo mas,
puede decirse que esti muy bien empleada tanto en color como en el estilo
tipogratico.

2 Garann, . it il (]



Autso No, 67

2.201 Establecimiento: Las Palmeras Snack Rest.

2,202 Tipografia

2.202.1 Las Palmeras.

Tipo Cursiva, color amarillo {C: 32%, M: 36%, ¥: 85%, K: 4%), outline
negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.202.2 Snack.

Tipo FPalo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 0%), outline negro
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.202.3 Rest.

Tipo Cursiva, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, Kz 0% ), outline negro
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.202.4 Broasteria.
Tipo Sans Serif, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%), outline
blanco (C 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 0%) v outline color amarillo (C: 32%,
M: 36%, Y: B5%, K: 4%).

2.202.5 Salchipaperia.
Tipo Sans Serif, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%), outline

blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%) y outline color amarillo (C: 32%,
M: 36%, Y: B5%, K:4%).



2.203 Analisis

Las palmeras y las demds imdgenes se encuentran muy amontonadas en el
disenio de éste aviso, ademas que es un plagio de las imagenes tomadas de una
pelicula de Disney.

La letra cursiva no favorece con el estilo del resto del aviso.

La linea de la mitad hace ver dividida la composicién del aviso.

Awiso Np, 68

2.204 Establecimiento: Lavadero de motos Abrahanya.

2.205 Tipografia
2.205.1 Lavadero.

Tipo palo seco, itilica, color gradado de amarillo (C: 8%, M: 0%,
¥ B1%, K 2 %),

2.205.2 De Motos.

Tipo Sans, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%), outline blanco
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.205.3 Abrahanva.

Tipo Sans, color azul (C: 77%, M: 48%, Y: 0%, K: 0% ), outline rojo
(C: 11%, M: 95%, Y: 98%, K: 2%).

2.205.4 Centro de domiciliarios de Bam a 7pm.

Tipo Sans, color blanco (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 0%), outline negro
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).



2.206 Anilisis

La palabra lavadero se encuentra denotando rapidez, lo que es bueno para un
lavadero de motos,

La tipografia de la palabra Abrahanya es demasiado irregular.

La tipografia de las palabras centro de domiciliarios de Bam a 7 pm es muy
adecuada para la ocasion, es una letra legible tanto en color como en forma, el
outline es éste caso no reduce la tipografia sino que verdaderamente la hace
resaltar del fondo rojo en el que estd inscrita,

Las iméagenes son apropiadas a excepcion de la del bebé en una piscina v su
familia que seria mas apropiado para la imagen de un balneario.

e —
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Awviso Np. 69

2,207 Establecimiento: Drogueria Convivir.

2.208 Tipografia

2.208.1 Drogueria.

Tipo Sans, color azul (C 90%, M: 82%, Y 36%, K: 26%).

2.209 Anilisis

La tipografia de la parte de Convivir se encuentra muy unida, pareciera que la
letra C con la O fuese una sola letra, No se entiende muy bien cual era la

intencitn de la linea roja con los dos puntos de la i que parecen ojos.



Awviso No, 70

2.210 Establecimiento: El Pollon6n

2.211 Tipografia

2.211.1 Asaderos

Tipo Comic Sans, color negro (C: 0%, M: 0, Y: 0%, K: 100%), outline
Blanco (C: 0%, M: 0, Y: 0%, K: 0%)

2.211.2 El pollo

Tipo Sans Serif, color naranja (C: 26%, M: 54, ¥: 51%, K: 3%), outline
blanco (C: 0%, M: 0, Y: 0%, K: 0%)

2.211.3 Non.

Tipo Sans, color naranja (C: 23%, M: 81, Y: 57%, K: 7%).



2.212 Anadlisis

Los ojos del anuncio no tienen nada que ver con el concepto de asadero.
El color naranja en tipografia no es muy ficil de usar, como nos diria el autor
Alan Swann en su libro El Color en el Diseno Grafico:

“No es un color que se pueda usar ficilmente en tipografia - tened cuidado con
encontrar la luminosidad adecuada para hacer legibles los tipos™ 2%

Awiso No. 71

2.213 Establecimiento: Panalera Pakgones.

2.214 Tipografia

2.214.1 Panalera.

Tipo cursiva, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%), outline negro
(C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 100%).

2.214.2 Pa Kgones,

Tipo Sans, color rojo (C: 27%, M: 89%, Y: 95%, K: 24%), outline blanco
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K:0%).

2.215 Analisis
La ilustracion empleada en éste aviso es demasiado grotesca.

La letra K se ve muy separada del resto del conjunto del aviso.

® hid,



Amiso No. 72

2.216 Establecimiento: C.ALR.E.

2.217 Tipografia
2.217.1 CARE.

Tipo palo seco, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).
2.217.2 Vision e Inteligencia.

Tipo Sans, color amarillo (C: 37%, M: 33%, ¥: 67%, K: 4%), outline negro
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.217.3 Centro para el Alto Rendimiento Empresarial.
Tipo Sans, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).
2.217 4 Formacion*Consultorfa®*Servicios*Surministros.

Tipo Sans, color amarillo (C: 37%, M: 33%, Y: 67%, K: 4%), outline negro
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.217.5 www.care.com.co
Tipo Sans, color negro (C: 0%, M: 0%, Y. 0%, K 100%).

2217 6 PBX.
Tipo Sans, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).



2.218 Andlisis.
La letra estd demasiado amontonada.

La imagen de fondo de este aviso es muy compleja y con la tipografia encima,
dificulta la lectura visual del mismo.

Aviso No, 73
2.219 Establecimiento: Rg Peluqueria
2.220 Tipografia

2.220.1 Rg Peluqueria

Tipo Sans serif, color naranja (C: 26%, M: 54%, Y: 72%, K: 7%), outline
verde (C: 33%, M: 25%, Y: 53%, K: 2%).

2.220.2 Imagen y Estilos.

Tipo cursiva, color verde (C: 65%, M: 37%, Y0 43%, K: 7%).
2.220.3 Asesoria Profesional.

Tipo Sans, color negro (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 100%).
2.220.4 Tel 803 41 15.

Tipo Sans, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K- 100%)



2.221 Analisis

La letra de color naranja no es muy adecuada, como diria el autor Alan Swann
en su libro El Color en el disefio grafico:

No es un color que se pueda usar ficilmente en tipografia -Tened cuidado con
encontrar la luminosidad adecuada para hacer legibles los tipos-, pero es un
buen fondo para poner de relieve colores mas oscuros, menos vibrantes.

Auviso No. 74

2,222 Establecimiento: Miscelinea Orion

2.223 Tipografia

2.223.1 Miscelénea.

Tipo Sans serif, color verde (C: 72%, M: 52%, Y: 68%, K: 45%).
2.223.2 Oridn.

Tipo Palo Seco, color rojo (C: 32%, M: 92%, Y: 85%, K: 46%).
2.223.3 Reduccion Ampliacion.

Tipo Palo Seco, color rojo (C: 32%, M: 92%, Y: 85%, K: 46%).
22234 Argollado Laminacion.

Tipo Malo Seco, color rojo (C: 32%, M: 92%, Y. 85%, K: 46%)



2.224 Andlisis

La tipografia con serifas se ve bien en éste aviso, aungue los colores de encima
de la palabra misceldnea no se ven muy bien en conjunto da a entender la idea
de un arco iris que no sé que liene que ver con una miscelinea.

Las puntas en la O de Oridn quizd querian dar a entender el concepto de
estrella pero no es muy claro.

Las palabras reduccion, ampliacion, argollado y laminacién deberian ir en un
tamano mas grande de letra.

La composicion no es muy buena.

Aviso No. 75

2.225 Establecimiento: F.E.T.A.

2.226 Tipografia.

22261 FET.A,

Tipo Palo Seco, color amarillo (C: 36%, M: 31%, Y 100%, K: 4%), outline
color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%),

2.226.2 Fundacién Educativa Tecnologica Aerondutica.

Tipo Palo Seco, color amarillo (C: 36%, M: 31%, Y: 100%, K: 4%).



2.226.3 Res. UAEAC No. 04640 - 01645 - 01017,

Tipo Palo Seco, color amarillo (C: 36%, M: 31%, Y: 100%, K: 4%).

2,227 Anilisis

Falta expresion en la ilustracion del mundo. El outline negro en la tipografia de
FETA estd muy bien empleado aungue deberia tenerlo en todas las letras.

El fondo azul con letra amarilla lo hacen ver més cilido, como diria el autor
Alan Swann en su libro El Color en el Disefio Grafico:

“El azul es considerado comiinmente un color frio, aunque, tal como sucede con
todos los demas colores, su calidez o frialdad depende del contexto en el que se
usa 0, en otras palabras, como se relaciona con los otros colores que aparecen
junto a &%,

Ariso No. 76

2,228 Establecimiento: Color v Formas D.A.G. Pelugueria

2.229 Tipografia
22291 Color v formas.

Tipo Sans serif, color azul (C: 36%, M: 31%, Y: 100%, K: 4%), outline
blanco.

1 Swann, Op. Cit p. 41




22292 D.AG.

Tipo Sans serif, color blanco (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 0%).
2.229 3 Peluqueria.

Tipo Sans serif, color magenta: (C: 40%, M: 74%, Y: 37%, K: 9%).
2.230 Analisis.
La tipografia estd muy montada sobre las imégenes de fondo.

El cutline blanco de las palabras color y formas, hace ver mas reducido el
tamafio de letra.

Awiso No, .?'F

2.231 Establecimiento: Ferreléctricos J.J.U.

2.232 Tipografia

2.232.1 Ferreléctricos j.j.u.
Tipo Sans Serif, color rojo (C: 30%, M: BB%, Y: 38%, K: 5'%).
2.232.2 Cerrajeria dom.

Tipo Palo Seco, color azul (C: 77%, M: 69%, Y: 27%, K: 9%).



2.233 Anilisis

Las palabras estin muy amontonadas debido a que no de dejo espacio de
inferlineado.

Las imdgenes se ven muy dispersas del resto del conjunto del aviso ¥ no son
muy claras, necesitan ser de tonos mas fuertes y mayor definicién en la imagen.

Awiso No. 78

2.234 Establecimiento: Ropa Infantil y Junior.

2.235 Tipografia

2.235.1 Ropa Infantil y.
Tipo Sans Serif, color amarillo (C: 19%, M: 4%, Y: 64%, K: 0%).

2.235.2 Junior.
Tipo Palo Seco, colores naranja (C: 19%, M: 66%, Y: 66%, K: 4%), azul
(C: 66%, M: 38%, Y: 0%, K- 0%), violeta (C: 41%, M: 35%, Y: 0%, K: 0%),
rojo (C: 23%, M: 93%, Y: 11%, K: 0%), magenta (C: 23%, M: 93%, ¥: 11%,
K: 0%), v verde (C: 49%, M: 1%, Y: 66%, K: 0%).

2.236 Anilisis

Las imagenes se encuentran muy dispersas, separadas del conjunto,

Se emplean demasiados colores en la palabra Junior.



2.237 Establecimiento: Flow Factory.

2.238 Tipografia.

2.238.1 Flow Factory.
Tipo Sans serif, color verde {C: 35%, M: 1%, Y: 44%, K: 0%).

2.238.2 Music Hall.
Tipo palo seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), sombra color
verde (C: 35%, M: 1%, Y: 44%, K: 0%).

2.239 Analisis

El fondo es muy confuso.

El estilo de letra es muy alargado en las serifas.



Awviso No. 80

2.240 Establecimiento: Marilyn Sport

2.241 Tipografia

2.241.1 Marilyn sport.

Tipo Sans Serif, color amarillo (C: 31%, M: 21%, Y: 78%, K: 1%), outline
negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%),.

2.241.2 Todo a.

Tipo Sans Serif, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), outline azul
(C: 6l M:57%, Y: 37%, K 13%}.

2.241.53 510.000, $20.000,
Tipo Sans, color azul (C: 64%, M: 57%, Y: 37%, K: 13%), outline amarillo
(C: 31%, M: 23%, Y: 76%, K: 1%).

2.242 Analisis

El fondo se encuentra degradado, no combina mucho con el outline de las
palabras de frente que tienen outline azul.



Awviso No. &1
2.243 Establecimiento: Shoes La Victoria
2.244 Tipografia

2.244.1 Shoes.
Tipo Sans, color magenta (C: 39%, M: 80%, Y: 18%, K: 1%).
2.244.2 La Victoria.

Tipo Sans Serif, color violeta (C: 39%, M: 80%, Y: 18%, K: 1%), outline
blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.244.3 Pisando fuerte.
Tipo Sans, color rojo (C: 33%, M: 86%, ¥: 47%, K: 13%), outline blanco
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.245 Analisis

La imagen de los tennis estd muy débil en tono. Las manchas de color que se
emplean no Henen mucho que ver con el concepto de venta de calzado.

Las palabras pisando fuerte deberian ser en un tamario de letra mds grande,



Awmiso No, 82

2.246 Establecimiento: Supermercado Metrdpolis

2,247 Tipografia

2.247.1 Supermercado.

Tipo palo seco, color rojo (C: 39%, M: B0%, Y: 18%, K: 1%), outline
blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.247.2 Metropolis.
Tipo Sans, color blanco (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 0%).
2,247 .3 La gran diferencia.

Tipo palo seco, color rojo (C: 39%, M: 80%, Y: 18%, K: 1%), outline
blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.248 Anilisis

La palabra Supermercado se encuentra disminuida de tamanio debido al outline
blanco que rodea la palabra.

Las palabras la gran diferencia deberian estar en un tamafio de letra mas
grande.

La palabra Metrdpolis se encuentra muy pegada al borde del aviso.



Atiso No, 83

2.249 Establecimiento: Mayita

2.250 Tipografia

2.250.1 Mayita.
Tipo Sans Serif, color amarillo (C: 43%, M: 32%, Y: 9%, K: 1%), sombra
paralela blanca (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), outline negro
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.250.2 Armonia en tu cuerpo.

Tipo Sans Serif, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.251 Analisis

Los colores de fondo estin demasiado revueltos v no combinan con las franjas

amarillas del frente del aviso.

La imagen de la modelo estd muy bien empleada en el aviso.



Auviso No. 84

2.252 Establecimiento: Casa Comercial Compramas

2.253 Tipografia

2.253.1 Casa Comercial.

Tipo Palo Seco, color amarillo (C: 22%, M: 9%, Y: 74%, K: 0%), outline
azul (C: B3%, M: 75%, ¥Y: 21%, K: 6'%).

2.253.2 Compramas.

Tipo Palo Seco, color rojo {(C: 17%, M: 91%, Y: 68%, K: 5%).
2.253.3 Compramos toda clase de joyas.

Tipo Palo Seco, color amarillo (C: 22%, M: 9%, Y: 74%, K: 0%).
2.253.4 Electrodomésticos con pacto de retroventa.

Tipo Palo Seco, color amarillo (C: 22%, M: 9%, Y: 74%, K: 0%).

2.254 Analisis

La tipografia esti muy bien empleada, menos el color amarillo de la tipografia
de las palabras de abajo que dicen: compramos toda clase de joyas,
electrodomésticos con pacto de retroventa.




Awiso No, 86

2.258 Establecimiento: 5ala de Belleza Margy

2.25% Tipografia

2.259.1 Sala de Belleza.

Tipo Sans serif, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).
2.259.2 Margy.

Tipo Sans serif, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).
2.259.3 Corte Unisex - Tintes - Manicure.

Tipo Sans, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.260 Analisis
El tono de la fotografia del aviso deberia ser mas fuerte,

El color blanco de la tipografia queda demasiado perdido con ese color de
fondo azul pastel, al respecto nos dice el autor Alan Swann autor del libro El
Color en el Disefio Grifico:
“El blanco ayuda a reforzar su imagen <<pura>>, pero puede quedar
demasiado cercano en tono a los pasteles pilidos y la imagen o la tipografia
pueden quedar perdidas™®,

i Sweann, Op, Cit. p. W4



Awiso No. 85

2.255 Establecimiento: Telecomunicaciones e Internet La Gloria

2.256 Tipografia

2.256.1 Telecomunicaciones.

Tipo Sans Serif, color amarillo (C: 17%, M: 8%, Y 30%, K: 0%), outline
negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.256.2 Banda Ancha 1000 K.
Tipo Sans Serif, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).
2.256.3 Tecnologia y servicio.
Tipo Sans Serif, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).
2.256.4 La Gloria.
Tipo Sans serif, color azul (C: 65%, M: 54%, Y: 18%, K: 1%), outline color
blanco (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 0%).
2.257 Analisis.

La tipografia se encuentra muy amontonada debido a que no se le dejé mucho
espacio de interlineado.



Aviso No. 87 o
2.261 Establecimiento: Salsamentaria y productos para panaderia la 86

2.262 Tipografia

2.262.1 Salsamentaria y productos para panaderia la.

Tipo Palo Seco, color rojo (C: 21%, M: 77'%, ¥: 6%, K: 7%), outline negro
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.262.2 8e.

Tipo Sans, color rojo (C: 21%, M: 77%, Y: 6%, K: 7%), outline negro
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.262.3 Domicilios 2525 85 16.

Tipo Palo Seco, color negro (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 100%).

2.263 Analisis

La tipografia es demasiado cuadrada y estd demasiado amontonada debido a
que tiene muy poco espacio de interlineado.

La ilustracion necesita mayor definicion, expresividad y contraste armonioso
con el resto del conjunto del aviso.



Aviso No. 88
2.264 Establecimiento: Papeleria Azafranes

2.265 Tipografia

2.265.1 Papeleria.

Tipo Palo Seco, color amarillo (C: 23%, M: 14%, Y: 44%, K: 0%), outline
negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.265.2 Fotocopias - Anillado- Laminacion - Regalos.
Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 100%).
2.265.3 Servicio de fax.

Tipo Palo Seco, italica, color blanco(C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 100%).

2.266 Analisis
La ilustracion requiere mayor tono e iluminacion.

La tipografia estd bien utilizada alli.



e

CENTRO ODONTOLOGICO )

o | EIBENTRESERGY GEETRWE

Avtso No. 89

2.267 Establecimiento: Centro Odontologico Urrea
2.268 Tipografia

2.268.1 Centro odontolégico.
Tipo Palo Seco, itdlica, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).
2.268.2 Endodoncia - Ortodoncia - Cirugia - Protesis.

Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 0%), outline negro
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.268.3 Urrea.

Tipo Palo Seco, itilica, color azul (C: 77%, M: 76%, Y: 0%, K: 0%),
outline blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.268.4 Odontologia General.

Tipo Palo Seco, italica, color blanco {(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%),
outhne negro (C: 0%, M: 0%, Y; 0%, K: 100%).

2.269 Analisis

El color blanco de la tipografia es muy bueno y adecuado para un centro
odontologico, pero hace también que la tipografia quede perdida y necesite un



mayor tamano de letra. Como diria el autor del libro El color en el Disenio
Grafico, Alan Swann:

“El blanco ayuda a reforzar su imagen <<pura>> pero puede quedar
demasiado cercano en tono a los pasteles palidos y la imagen o la tipografia
pueden quedar perdidas. Los pasteles y el blanco se emplean con mucho éxito
como sutiles colores de fondo para imagenes en colores mas oscuros”,

Awiso No. 90

2.270 Establecimiento: Centro Comercial La Victoria

2.271 Tipografia
2.271.1 Centro Comercial.

Tipo palo seco, color rojo (C: 17%, M: 90%, ¥: 55%, K: 2%) outline
blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.271.2 La Victoria.
Tipo palo seco, color azul (C: 59%, M: 18%, Y: 0%, K: 0%), outline blanco
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.272 Anilisis.

La tipografia tipo palo seco se ve muy bien, aunque las ilustraciones estin muy
repetidas.

 Thiad,



Aviso No. 91
2.273 Establecimiento: Arequipe

2,274 Tipografia
2.274.1 Arequipe.
Tipo Sans, itdlica, colores rosado (C: 23%, M: 41%, Y 11%, K: 0%),
verde (C: 33%, M: 17%, Y: 34%, K: 0%), azul (C: 23%, M: 41%, Y: 11%,
K: 0%).
22742 A,
Tipo Sans, italica, color rosado (C: 23%, M: 41%, Y: 11%, K: 0'%).
2.274.3 Moda dulce.
Tipo Sans, italica, color negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).
2,275 Analisis
Se pierde mucho espacio en la composicion del aviso, se emplean demasiados
colores pastel en el color de la tipografia de la palabra Arequipe en con fondo
demasiado amarillo, segin el autor Alan Swann en su libro el color en el Disenio
Grafico:

“Son colores delicados y pueden parecer desvaidos si se colocan junto a tonos
vibrantes y poderosos”.

La tipografia de las palabras moda dulce deberia ser en un tamafio méas grande.



Awvisp No, 92

2.276 Establecimiento: Broaster punto rico

2.277 Tipografia
2.277.1 Broaster punto rico.

Tipo Sans, color rojo (C: 26%, M: B1%, Y: 70%, K- 14%), outline blanco
(C: 0%, M: 0%, Y 0%, K: 0%).

2.277.2 El mejor pollo al mejor precio,

Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), outline negro
(C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 100%).

2.277.3 Pescaderia platos a la carta - Domicilios.

Tipo Palo Seco, color amarillo (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 100%), outline
negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.277 .4 Domicilios,

Tipo Palo Seco, color amarillo (C: 0%, M: 0%, ¥: 0%, K: 100%), outline
negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.277.5 367 9020 - 364 5687,

Tipo Palo Seco, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), outline negro
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).



2.277.6 Broaster punto rico (Dentro del logotipo).
Tipo Sans, color blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), outline negro
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.278 Analisis.

El texto el mejor pollo al mejor precio se ve desvanecido al ser blanco con el
fondo azul degradado ya que queda justo sobre una zona blanca del degradado,
de ésta manera se pierde la lectura.

La tipografia de pescaderia, platos a la carta y domicilios podria ser de un
tamarno mds grande, lo mismo que Broaster Punto Rico.

Awviso No. 33

2.279 Establecimiento: Rick Broasted

2.280 Tipografia
2.280.1 Rick Broasted

Tipo Sans, rojo (C: 32%, M: 85%, Y: 63%, K: 23'%), outline blanco
(C 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.280.2 Domicilios Tel.

Tipo Palo Seco, negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).



2.281 Anilisis,
La ilustracion deberia ser mds completa ya que asi parece un emobicon.

Se desperdicia mucho espacio en la composicion del aviso. Las palabras
domicilios v teléfono deberian ser en un tamafio mas grande.

Aviso No. 94

2,282 Establecimiento: Vak + papas

2.283 Tipografia

2.283.1 Vak + papas.
Tipo Sans, blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%), amarillo
(C:15%, M: 1%, Y: 79%, K: 0%), rojo {C: 10%, M: 65%, ¥Y: 57%, K: 1%),
outline negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).
2.283.2 Comidas rdpidas.
Tipo Sans, negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%),
2.283.2 Sopas y carnes.
Tipo Palo Seco, rojo (C: 10%, M: 65%, Y: 57%, K: 1%), outline negro

(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%) y outline blanco (C: 0%, M: 0%,
i 0%, K 0%).



2.284 Anilisis.

Las imagenes de los cuadrados, el circulo y Ia luna se ven muy separados del
conjunto del aviso y no tienen relacidn con el tema del aviso.

El outline de las palabras Vak + papas es muy irregular v disparejo.

Awpiso No. 95

2,285 Establecimiento: Cigarreria Tomas

2.286 Tipografia.

2.286.1 Cigarreria.

Tipo Sans, rojo (C: 24%, M: 74%, Y: 50%, K: 5%).
2.286.2 Tomas.

Tipo pale seco, azul (C: 50%, M: 22%, Y: 8%, K: 0%), outline azul
2.287 Anilisis.

Las serifas de la palabra cigarreria se ven de manera irregular,

La ilustracion de la botella con los cigarrillos es muy pequena en relacion al
resto del aviso.

La tpografia de la palabra Tomas estd muy bien empleada en ese estilo palo
seco v el color azul también es muy acertado,



2.288 Establecimiento: Xkulls

2.289 Tipografia.

2.289.1 Xkulls.
Tipo Sans, verde (C: 55%, M: 22%, Y: 60%, K: 2%).
2.289.2 Estampados exclusivos.
Tipo Sans, verde (C: 55%, M: 22%, Y: 60%, K: 2%).
2.289.3 Camisetas, estampados, reatas, bermudas, gorras, accesorios, etc.

Tipo Sans, blanco(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.290 Andlisis

La tipografia tipo orgdnica es demasiado irregular, perdiéndose una buena
legibilidad.

El fondo es demasiado saturado de imagenes y esto también dificulta la correcta
lectura visual del aviso,



Awiso No. 87

2.291 Establecimiento: Espacios Gtiles

2.292 Tipografia

2,292.1 Espacios atiles.
Tipo Sans, negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).
2.292.2 Organizadores exclusivos para el hogar.

Tipo Sans, negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.293 Anailisis.

Se desperdicia mucho espacio en el aviso lo cual se contradice con el tema
principal del mismo.

El logobipo parece una una, no se entende muy bien el proposite de este
disefio.



Awiso No. 98

2.294 Establecimiento: Bangkok

2.295 Tipografia.

2.295.1 Bangkok.
Tipo Sans, amarillo (C: 15%, M: 14%, Y: 60%, K: 0%).
2.295.2 Revolucion en moda.

Tipo Sans serif, blanco (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).

2.296 Analisis.
La tipografia de la palabra Bangkok esti muy cuadrada.

Las palabras Revoluciom en Moda se pierden por el color blanco sobre el fondo
azul pastel, respecto a esto por ejemplo el autor Alan Swann en su libro El Color
en el Disenio Gréafico nos dice:

“El blanco avuda a reforzar su imagen <<pura>> pero puede quedar
demasiado cercano en tono a los pasteles pélidos v la imagen o la tipografia
pueden quedar perdidas™2.

12 Thidd.



Aviso No. 99
2.297 Establecimiento: Estudio 96
2.298 Tipografia

2.298.1 Disefio grafico.

Tipo Palo Seco, italica, rojo (C: 26%, M: 33%, Y: 16%, K: 0%), outline
negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.298.2 Impresion digital.
Tipo Palo Seco, itilica, rojo (C: 26%, M: 33%, Y: 16%, K: 0%).
2.298.3 Papeleria detalles.

Tipo Palo Seco, azul {C: 40%, M: 13%, Y: 0%, K: 0%), outline negro
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.298.4 Estudio 96.
Tipo Palo Seco, azul (C: 40%, M: 13%, Y: 0%, K: 0%).
2.299 Analisis.

La ilustraciin se encuentra muy aislada del resto del conjunto del aviso. La
ilustracion necesita mas expresividad.

La tipografia de la palabra estudio deberia estar en un tamano de letra mas
grande.



El color de la tipografia de las palabras Disefio Grafico no deberian ser en
naranja ya que es un color dificil de usar en tipografia, al respecto el autor Alan
Swann en su libro El Color en el Disefio Grafico nos dice:

“No es un color que se pueda usar facilmente en tipografia -tened cuidado con
encontrar la luminosidad adecuada para hacer legibles los tipos”-,

El resto del aviso estd muy bien disefiado v planeado.

Awvise No. 100

2.300 Establecimiento: Centro naturista Nutrilam

2.301 Tipografia.

2.301.1 Centro naturista.

Tipo Sans Serif, rojo (C: 54%, M: 71%, Y: 54%, K: 39%).
2.2301.2 Nutrilam.

Tipo Sans Serif, rojo (C: 50%, M: 46%, Y: 80%, K: 24%), outline negro
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%).

2.301.3 Complementos nutricionales, multivitaminicos, proteinas...

Tipo Sans Serif, negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%), outline blanco
(C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 0%).



2.301.4 jMejore su desempefio fisico, mental y sexual!
Tipo Sans, rojo (C: 49%, M: 70%, Y: 54%, K: 32%).
2.301.5 Tel:

Tipo Sans Serif, amarillo (C: 49%, M: 48%, Y: 77%, K: 25%), outline
negro (C: 0%, M: 0%, Y: 0%, K: 100%)

2.302 Analisis

La palabra Naturista queda perdida con esa imagen de fondo, lo mismo que las
palabras mejore su desempefio fisico, mental y sexual que a pesar de tener un
outline blanco, no resalta sobre la fotografia.

Las palabras complementos nutricionales, adelgazantes, mulbvitaminicos,
antiartriticos, proteinas, depurativos y purgantes también se ven perdidas con
ese fondo blanco con algunos tonos pasteles, a pesar de ser letra negra con
cutline blanco, al respecto nos dice el autor Alan Swann en su libro El Color en
el Dhseno Grafico:

“El blanco ayuda a reforzar su imagen <<pura>> pero puede quedar
demasiado cercano en tono a los pasteles palidos v la imagen o la tipografia
pueden quedar perdidas™™,

2 Thid.



CAPITULO 3

L.LA CORRECTA ELABORACION DE AVISOS

3.1 Avisos publicitarios graficos

Los avisos publicitarios graficos son textos funcionales que tienen por objetivo
promover una idea o un producto para ser captado por el receptor mediante la
vista™

En ellos, predomina la funcién apelativa del lenguaje, es decir, el emisor del
lenguaje busca llamar la atencidn o persuadir al receptor de modo y obtener asi
un comportamiento concreto de parte de este.

3.1.1 Algunas caracteristicas de los avisos publicitarios graficos:

3.1.1.1 El lenguaje escrito.

El lenguaje escrito generalmente nos expresa una idea directa, precisa v breve.
Sin embargo se puede recurrir a los elementos expresivos.

3.1.1.2 Lenguaje Gréfico.

El lenguaje grafico se utiliza como un recurso expresivo. Asi se diagrama el
texto escrito en el espacio, se juega con las tipografias vy tamano de las letras,
con los colores, con las lineas y curvas.

3.1.1.3 Hustraciones.

Se presentan muchas veces ilustraciones o fotografias que forman parte del todo
todo diagramado.

H Motn 3. Codelcoeduca.cl, Avisos Publicitarios grifices. |pdf] Disponible en Infernet en In dreccaon:
Https:oevaa codelcoeduca clmimsiioasdoceniea pdlMenguajedd Lenguape WRI-NB4 pdll (Acceso B de Absl de
200K



3.1.1.4 Soportes.

Se utilizan distintos soportes: pegatinas, camisetas, carteles, volantes, etc,

3.2 Estrategias para analizar avisos publicitarios grificos

3.2.1 Observar v recoger.

Ubservar y recoger distintos avisos publicitarios que se presenten, si es posible,
en distintos soportes,

3.2.1 Clasificar.

Clasificarlos, segun su proposito: Promover una idea o valor, o vender un
producto o servicio.

3.2.2 Destinatario,

Intentar definir el destinatario de cada uno de ellos: nifios, adultos, jovenes,
mujeres, hombres, etc.

3.23 Leer el texto escrito, y observar sus caracteristicas y contenido:

Se trata de analizar en caracteristicas como: jpresenta a un eslogan, un
juego de palabras?, ;promueve un valor o idea?, ;vende un producto o
servicio?, ;se sefiala quién es el emisor de este aviso?

3.2.4 Observar los recursos gréficos que se han utilizado:

Como son por ejemplo los colores, tamafios de letra, ilustraciones,
fotografias, signos o simbolos, diagramacion.

* Nota 4. Codeleoeducn.cl, Avisos Publicitarios grifices. [pdf] Disponible en Internet en la direccidn:
huips:fweeew codeleoeduca. clminisiie/docenies pdiflengsajedd_Lenguaye WBI-NB4.pdf {Acceso § de Abril de
2Oy



3.2.4.7 Describir

Describir la composicion de los elementos graficos y textuales. jResultan un
todo armonioso v atractivo para el receptor?

3.2.5 Evaluar.

Evaluar si el aviso cumple con el propasito explicando por qué,

Tabla 2. Estrategias para inventar avisos publicitarios graficos.

ST

Antes de confeccionar el | Durante la elaboracitn ! Después de elaborar el 5
aviso . borrador i
= Definir que v para * Inventar el texto = Verficar si:
qué se desea escrito para el
COMmuUnNicar: aviso. Recordar E ]
considerar alguno | 5
de estos criterios:

* Promover una |
actitud o ¢ Que sea directo, |
pensamiento, preciso y breve | *
2 Cual?

* (Jue presente un

« Vender un eslogan © un
producto o juego de palabras, |
servicio. ;Cudl? i

o Que se indique
quién es el emisor
del aviso.

s [dentificar el ¢ Trabajar el ¢« Cumple con el
receptor o lenguaje grafico, proposito que se
destinatario del tomando en habia planteado
aviso que se cuenta ¥
inventara. combinando:
¢ Quién? * Los colores.

*» Los tamafios de
letra y forma.

« [as ilustraciones.
= Fotograkias.

« Simbaolos
Signos.

L]




=  [Dhagramacion.

+ Observar « La composicidn ~:
distintos avisos de los elementos |
publicitarios y grificos ¥
seleccionar el textuales resultan |
sOporte que se un todo arménico |
utilizara. y atractivo para el

I R i} recephor.

s Definir qué = La ortografia estd |
elementos correcta. '
textuales y
gréficos se |
utilizaran, i i
pensando en el '
destinatario v g
mensaje del aviso. | i

Fuente: Disponible en Internet en la direccion:

3.3 Pautas de un anuncio publicitario

Los anuncios, tienen diferentes fases a tener en cuenta, para hacer efectivo el
modo en el cual se quiere comunicar el mensaje. Para ello, antes de realizar un
anuncio publicitario hay que pensar, el mensaje que se va a comunicar y a
través de que medio, (verbal, escrito, etc) y durante que plazo de Hempo3®

Seguin  estas pautas, obtenemos las signientes fases de un anuncio

3.3.1 Productos culinarios,

Es mas efectivo mostrar el plato completamente acabado, que no los
elementos (los ingredientes), que lo forman a parte.

3.3.2 Zonas en el anuncio.

Se optard por escoger personajes famosos, incrementan el nivel de captacion y
atencion del producto publicitado,

3.3.3 La composiciom del anuncio,

* Nota 7. Fotonosira com, Pautas de on amncio publiciterio, [En linea] Disponible en Internet en ba dimsecadim:
hitp: / / www fotonostra.com / grafico/ anunciospublicitarios.him (Acceso § de Abril de 2009



Deberd ser lo mas simple posible v que este incluya una sola figura, para captar
el centro de atencion.

3.3.4 Los colores

Los colores que emplearemos en el anuncio juegan un papel muy importante,
porgue llaman la atencion y hacen que se fijen en el anuncio.

3.3.5 Temas

Algunos temas de la historia, resultan aburridos, con lo que es mejor optar por
amimales v bebés, son los que mas agradan al pablico.

3.3.6 Modelos Humanos

En lo que se refiere a modelos humanos, el rostro nunca se representard mas
grande de su tamaio natural.

3.3.7 La lectura de un anuncio: El orden

El orden de la lectura de los anuncios, es el siguiente: Primero la fmagen,
después el titular, ¥ por nlimo el texto.

Por este motivo, la imagen se encuentra colocada siempre en un punto central
superior v el titular v texto, por debajo de ella. Todos estos puntos son muy
importantes para obtener un buen resultado final. No obstante, podemos
observar toda la composicion en su conjunto, aungue no se encuentre cada
elemento colocado de la forma mds comin a su lectura e interpretacion, no
quiere decir que sea un proyecto fallido, el resultado final puede ser
victorioso. ¥

3.4 Publicidad exterior, Vallas publicitarias.

La publicidad exterior es aquella que se realiza fuera de los edificios y en los
diferentes medios moviles existentes, 38

# Nota & Instituto de ares visuales, Publicidad exterior. Vallas publicitarias, [En linga] Disponible en

Internet en la direccién: hitp:,/ Swww newsartesvisuales.com/ editor/edit023.htm (Acceso 9 de abril de
2008).



Este método de comunicacion puede dar mucho resultado, ya que solo su
tamano es motive de llamada de atencidn, aunque a su vez, hay conceptos que
vigilar como la visibilidad.

La publicidad exterior trata de llegar a las personas cuando éstas estdn fuera de
casa. Es un medio muy antiguo y heterogéneo, que comprende una gran
variedad de soportes:

3.4 Vallas.

Toda aquella publicidad que se coloca sobre unos soportes especiales,
emplazados en las cindades v carreteras. La mayor parte de las vallas son de
4x3 metros o de 5x3.

3.4.2 Publicidad en transportes pablicos.

Esta constituida por la publicidad emplazada en el interior y exterior de los
transportes piblicos, como autobuses, metros, taxis, ferrocarril v, en general,
cualquier otro medio de transporte colectivo.

3.4.3 Mévil v semimovil.

Vallas maviles que son transportadas por vehiculos autorizados por el interior
de las ciudades, asi como aquellas otras que, sobre un vehiculo, se aparcan en
diferentes emplazamientos de la ciudad. Normalmente este tipo de vallas son
de doble cara.

3.4.4 Aérea.

s aquella publicidad que se realiza con avionetas, que transportan suspendida
de su cola, carteles de tela y otros materiales ligeros con los mensajes
publicitarios.

3.4.5, En recintos deportivos.

Comprende toda aquella publicidad de caracter estatico, que se sitda
normalmente los dias de alguna competicién, en estadios, circuitos
automovilisticos, hipodromos, campos de tenis v golf v, en general, en
cualguier recinto en el que existan competiciones,

3.4.6 Otras formas.

Comprenden las diferentes formas de publicidad fija, distintas de las vallas y de
los recintos deportivos, emplazadas fundamentalmente en el interior de las
ciudades. Son, principalmente, la publicidad de las cabinas telefonicas,



marquesinas, relojes de la via publica, farolas, paradas de autobis, recintos
deportivos o interiores de medios de transporte {metro, trenes... ).

La publicidad exterior es el medio del que existe el control mas reducido en
Espana. La publicidad en vallas es la que recoge la mayor parte de la inversidn
en este medio. Sus caracteristicas serian:

3.4.6.1 Selectividad geografica.

Las vallas poseen una elevada selectividad geogrifica, al poderse emplazar en
cualquier localidad o carretera que interese al anunciante, incluso en

determinados puntos especificos de la ciudad.

3.4.0.2 Alcance y repeticitn.

Las vallas pueden ser vistas por un elevado nimero de personas, al mismo
bBempo que pueden observarse repetidas veces, va sea como consecuencia de
pasar varias veces por un emplazamientos determinado, o bien por circular por
diversos emplazamientos con las misma publicidad.

3.4.6.3 Importancia del emplazamiento,

El emplazamiento de las vallas es muy importante por su eficacia como soporte
publicitario. Dentro de una misma ciudad, las agencias que se ocupan de este
medio suelen distinguir entre varios emplazamientos. No obstante, hay que
tener en cuenta que los mejores emplazamientos, desde el punto de vista de las
agencias y, por tanto, de coste mas elevado, no tienen que coincidir
necesariamente con el emplazamiento mas adecuado para un determinado
anunclante.

3.4.6.4 Capacidad de atencidn.

Algunos tipos de wvallas, principalmente aquellas que benen grandes
dimensiones, fuera de las mdicadas como habituales, pueden despertar con
facilidad la atencion del pablico, 1o que las hace ser un soporte de gran interés.
3.4.6.5 Escasa selectividad demografica.

La selectividad demogrifica de las vallas es muy reducida o nula, ya que

pueden ser observadas por tode tipo de personas que pasen por su
emplazamiento.



3.4.6.6 Brevedad del mensaje.

Los mensajes en las vallas tienen que ser muy breves, de pocas palabras, con el
fin de que puedan ser captados en escasos segundos. Este aspecto es todavia
mas exigente para aquellas vallas que puedan ser preferentemente observadas
desde vehiculos en movimiento.

3.4.6.7 Posibilidad de ser inutilizadas.

Las vallas pueden en ocasiones ser destruidas o inutilizadas, lo que
evidentemente conduciria a su anulaciém como soporte publicitario.

La publicidad exterior es la mas sencilla que cabe imaginar: un mensaje pegado
& un e,

Salvo en estaciones y salas de espera, el tiempo que se pasa ante un cartel es
muy breve, por lo que el mensaje debe ser facil de leer y de entender.

En los paises con una buena red de puntos de instalaciom de vallas, la
publicidad exterior proporciona una cobertura muy buena. Practicamente todo
el mundo ve los carteles, sin necesidad de ver programas de television ni de
comprar periddicos o revistas determinados.

La publicidad exterior es relativamente barata, de forma que, si hay vallas
suficientes, cuesta poco conseguir una audiencia amplia. Ademas, las vallas
estan siempre puestas, dia v noche, y los mensajes se leen una y otra vez. Pero
su principal ventaja es que 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
COMpPras.

Las vallas, sobre todo las grandes, pueden provocar un impacto tremendo, en
particular si estan instaladas en zonas estratégicas de mucho trifico o que
dominan una plaza o una calle importantes. 5i a todo ello se suma el color y la
enorme importancia que cobra la imagen y la composicion grafica de los
elementos, no es de extranar que el medio sea el favorito de muchisimos
creativos, que ven asi expuestas pablicamente sus obras en los lugares mas
concurridos.

Una de las desventajas es que es dificil evaluar el medio v que tienen mas
fuerza v se usan mas en las grandes ciudades que en poblaciones pequefias o en
el medio rural.

Comop los anuncios exteriores hay que imprimirlos v distribuirlos a los puntos
de colocacién, no hay més remedio que planear las campanas con mucha
antelacion. También es dificil lanzar campafias para un dia especifico, y la
mayor parte se contratan para al menos un mes. Avenir, campafia para



demostrar que podia poner en marcha una campana de cualquier anunciante en
una fecha concreta,

Otro inconveniente es que se considera a veces un atentado al entorno.

Hay que tener en cuenta que en muchas ocasiones la distancia a la que se
encuentran las vallas de las personas es muy grande v de la misma manera el
Hempo que tienen para asimilar conceptos es minimo, por lo que deben ser
impactantes v claras. Veamos ahora las recomendaciones de David Ogilvy en
cuanto a los carteles y vallas:

El cartel debe ser un escandalo wvisual y la promesa comercial debera
expresarse en el cartel no sélo con pocas palabras, sino también por medio de
formas plasticas.

Se debe utilizar el mayor tipo posible de letra v en un titular corto, el
nombre de la marca debe ser visible desde una gran distancia y se deben
emplear colores fuertes y puros.

3.5 Creatividad Publicitaria

3.5.1 Limites de la creatividad publicitaria 3

Publicidad y Creatividad son sinonimas. La creatividad publicitaria por
egjemplo tene un proposito: persuadir a un cliente potencial de adquirir un
producto o servicio o actuar favorablemente con respecto a una idea. La
publicidad es comunicacién y como tal, debe ser evaluada en funcion de los
objetivos que se buscan al establecer ¢l mensaje que se desea hacer llegar a una
audiencia bien definida, con el proposito de lograr en ella un efecto mensurable
que pueda ser medido bajo parametros especificos. La publicidad debe estar
intimamente ligada a una decisidn estratégica de la empresa o negocio
posicionar en la mente del publico un producto o servicio de acuerdo a sus
caracteristicas distintivas,

Lo importante en publicidad es definir muy claramente el mensaje a comunicar
Para ser un creativo publicitario no basta ser ingenioso con el lenguaje o las
imagenes; hay que partir del mensaje que se desea hacer llegar al publico sea
claro v directo.

La puh]i:idnd debe hacer iiegar un mensage a la audiencia correcta, en forma
eficiente. Ese mensaje debe ser sobresaliente, memorable, agradable y

L . . .. L - , .
Mota 9. José lguncio Domdnpuez, Limites de la orcatividasd pablicitariz, [En linea] Disponible en lnteroet en la
direccidn; lepvwvw. gestiopolis. com/Canalesd mkylimitesereati htm (Acoeso 10 de Abril de 2009,



comprensible si verdaderamente pretende persuadir a esa audiencia a actuar a
favor de los objetivos del anunciante.

3.5.2 Creatividad publicitaria eficaz. 40

La creatividad es una cualidad que existe v a la cual todos podemos acceder.
Todos podemos utilizarla para crear anuncios originales y eficaces.

Isidoro Arroyo Almaraz por su parte , Profesor de Creatividad Publicitaria de
la Universidad Rey Juan Carlos (Madrnd) senala en su investigaciom
Metodologia de la Investigacidn Cientifica publicitaria la importancia de
desarrollar a nivel profesional la creatividad v propone un modelo basado en
la investigacion cientifica por supuesto usando un esquema mas profesional
donde el creativo publicitario tenga una serie de herramientas que le permitan
desarrollar esta habilidad; asi mismo de los aspectos que sefiala relevantes para
tener éxito en esta labor es el hecho de tener en cuenta a los individuos
(hombre o mujer) en su contexto social como elementos creativos importantes
para la elaboracién de un anuncio publicitario.

Esto me permite determinar la importancia de entender que la elaboracion de
una anuncio publicitaric debe hacerse no desde la perspectiva v gusto de
quien la realiza sino enfocando objetivamente el publico, exactamente la ideas
es concentrarse en la idea de que una buena publicidad comienza en la
comprension del pablico objetivo v en el reconocimiento de sus necesidades.

Se debe tener presente que la primera impresion de un posible consumidor
empicza a formarse desde el momento mismo de ver un anuncio.

Cuando alguien ve un anuncio comienza a hacerse una imagen sobre el lugar
en ¢l que esta. 5i no le agrada lo que ven, o si el anuncio no esta concebido en
su mismo lenguaje, no lograra atraer su atencionm v lo mas seguro s que no
existird una segunda oportunidad para hacerle cambiar de opinion.

Obviamente los clientes no eligen servicios o compran productos basados
tnicamente el anuncio de un establecimiento , pero no cabe duda que pueda ser
la primera impresidn que motive e impulse a comprar sus productos v servicios
tal cual se wé muy frecuentemente por ejemplo en los almacenes de ropa,
donde los usuarios son motivados por el reconocimiento del establecimiento y
la marca de sus productos ademas de la comodidad que los mismos brinden.

Se podria iniciar por resumir lo que podria ser un proceso para ejercer el
proceso creativo dentro de la elaboracion de los anuncios publicitarios. Para
ello se tienen en cuenta las siguientes etapas dentro del proceso creativo.

# Moan 10, Carlos Mavarro Gutiérrez, Metodolegia de la investigacicn clientifica en creatividad publicitaria.
[Pdff Disponikbde en Internet en ks direccicn:

Tt/ wwrw cesfelipesegundo.com/ revista/ articul os2006b  humanidadesd pdf { Acceso 10 de Abril de
20041,




3.5.21 Lluvia deideas y diserio de estrategias.

La lluvia de ideas permite enfocarme en la realizacién de un disefio apropiado
para lo que se desea anunciar,

3.5.2.2 Analisis del posible consumidor.

A que puablico estard  dirigido en esta etapa  El disefic del mensaje es el
elemento clave de la comunicacién.

3.5.2.3 Disefio.

Empezar a estructurar la idea usando diferentes técnicas v valiéndose de
argumentos tales como la novedad.

3.5.2.4 Produccion.

En esta etapa se puede determinar y/o0 apovar en los distintos profesionales
del arte grafico que permiten cumplir con el objetivo (disefiadores graficos,
llustradores, fotdgrafos, productores, ete.) dependiendo de factores como el
nivel de complejidad requerido para la elaboracion del anuncio

El profesional de creatividad debe tenmer una serie de conocimientos mas
amplios del lenguaje un conocimiento de la imagen, del color del uso de
tipografia v técnicas de dibujo entre otros aspectos, debe estar muy bien
preparado v ser innovador  bajo la perspectiva siempre presente aquella frase:
* las grandes ideas mueven al mundo”.

En conclusidn, se puede decir que la creatividad publicitaria Hene un proposito
relacionado con modificar la mente del consumidor en forma tal que sea
persuadido a actuar favorablemente respecto a algo que tiene sentido para el
anuncianke en lérminos de sus objebivos de mercado.

3.6 Extranjerismos

De otra parte uno de los errores mas frecuentes percibidos en los anuncios
publicitarios es el uso de extranjerismos que limitan no solo la capacidad
creativa de los anunciantes v la falta de confianza en el lenguaje propio y los
cuales en algunos casos lo que logran es un efecto contrario al deseado pues
precisamente los nombres usados no permiten que el consumidor se haga
una idea clara del servicio o producto que ofrece el establecimiento??,

W Mot 10, Puromasketing.com, Lo publicistas se compromelen para foesentar el buen uso del espafiol en los
ANKNCins publiciarices [En lineza] Dispomable B Inberniat £11 la direccicn:



Segan explicaba Victor Garcia de la Concha, director de la Real Academia
Espafiola v presidente de la Fundéu BBV A, "Uno de los principales 'vicios' que
se comenten en el sector publicitario es el uso excesivo de extranjerismos”, mds
que errores lingliisticos, "la publicidad abusa de ln incorporacion de extranjerismos
mnecesarios”

Por ello, dentro de la libertad de expresion v del respecto a la creatividad de los
agentes mvolucrados en el proceso de elaboracion de los anuncios, "se pretende
poner de manifiesto la importancia v relevancia de tales mensajes v su
repercusion en la sociedad.

Dada la significacion del espafiol en el mundo y su reconocimiento como valor
econdmice "se quiere destacar la necesidad de que su correcta utilizacion sea un
referente para la comunidad hispanohablante” y se requiere un apoyo
incondicional a nuestra lengua frente a la influencia de lenguas foraneas.

La defensa del buen uso del espafiol por parte de los publicistas supondra una
mejora de su imagen en los mercados 'y un argumento novedoso para
distinguirse, competir y lograr la complicidad de los consumidores”.

A manera de gjemplo mencionare a continuacion  algunos nombres de
anuncios publicitarios los cuales se encuentran detallados en el capitulo 2
sobre recopilacion de avisos donde es perceptible este tipo de errores, siendo
entre los mas notables:

ARR SWETERS

CHIROS DKEH

COLCHONES STOPPING
SANCOCHO TOURS
PELUQUERIA BEAUTIFULL TIME
REMZACCT EXPRESS

DIVA'S CENTER STETIKA

Y como estos existen en la ciudad un sin numero de anuncios publicitarios
que incurren en el uso de extranjerismos realmente no necesarios a lahora de
querer daruna idea clara sobre lo que se anuncia.

hittp./ / www puromarketing.com 9,/ 5773/ los-publicistas-se-com prometen-para-fomentar-buen-uso-
{-?:Fu-m-:‘:ﬂ-.'.1n1|:'||!_"i-;:t'i.-E‘l1|.|'.'|[i:ld‘.|‘h'|:ri|.‘|.~..h||I1.|. {Aoccees |1 de Abeil de 2009



CAPITULO 4

ARTICULOS COMPLEMENTARIOS

4. Introduccitn

Por medio de este capitulo se pretende dar a conocer algunas de las noticias
mas recientes sobre el manejo inadecuado de los anuncios publicitarios en la
ciudad de Bogota los cuales nos permitiran hacernos una idea mas amplia de
los errores vy faltas cometidas en este aspecto a fin de no caer en contradiccion
con las normas establecidas para la realizaciomn e implementacion  de los
MiSmos.

4.1 Noticias

41.1 Noticia 1. (03-04-2009).

Mas de 1.500 millones de pesos pagarian establecimientos que incumplen
normas de publicidad exterior,

Por vulnerar reglamento en el uso de pendones, pasacalles, vallas, avisos,
afiches v demads elementos de publicidad exterior visual, la Secretaria Distrital
de Ambiente ha abierto mds de 169 procesos abiertos.

La Secretaria Distrital de Ambiente (SDA) ha abierto 169 investigaciones a
empresas v establecimientos comerciales por el incumpliendo de las normas de
publicidad exterior visual, especialmente pendones, pasacalles, afiches y avisos.
134 empresas podrian ser sancionadas,

Del total de investigaciones abiertas, la autoridad ambiental del Distrito ha
notificado 77, correspondientes a 64 negocios, los cuales se harian acreedores a
sanciones v multas por mas de 972 millones de pesos...

El monto definitivo para cada uno de los infractores fue establecido teniendo en
cuenta los criterios contenidos en la Resolucion 4462 de 2008, a través de la cual
la Secretaria de Ambiente establecié el Indice de Afectacion Paisajistica para
cada elemento de publicidad exterior visual en la ciudad.

e

~ Nota 12, wwow, begond gev.co, Mis de 1500 millones de pesos pagarian esiablecimientos que incunplen normas
de publicidad exterior. [En Hiven] Dispanible e Iternet en la dircocion:
hittpoffwww bogota.gov.ca'portellibreria'phpd's_Fame_detalle phpTid=34110 (Accssn 21 de abeil de 2009).



Desde el 24 de noviembre de 2008, cuando entré en vigencia esta resolucidn,
hasta la fecha la SDA ha abierto 169 investigaciones para sancionar la
instalacion de este tipo de publicidad exterior visual. Segun la cabeza del sector
ambiente, esa cifra seguird aumentando, yva que diariamente se abren mds
investigaciones a las empresas infractoras,

"Antes de esta resolucidn, los infractores eran sancionados con maximo 10
salarios minimos (34.969.000) por la instalacién ilegal de wvallas, pendones,
pasacalles, avisos v demas. Ahora, por cada elemento podrian pagar hasta 300
SMMLV {5149.070.0000", aclard el alto funcionario®®,

4,1.2 Noticia 2. (04-20-2009) www .secretariadeambiente.gov.co.

Constructoras cancelarian algo mas de 480 millones por pendones y
pasacalles®,

A finales de 2008, las calles de las localidades de Chapinero, Usaquén y Suba
albergaban un sin fin de pendones y pasacalles en sus postes, provenientes
principalmente de constructoras que promocionaban sus edificaciones.

Fue asi como en enero de 2009, la Secretaria de Ambiente desmontd cerca de
500 pendones v 150 pasacalles. Actualmente, el total de investigaciones que la
autoridad ambiental ha abierto en materia de pendones y pasacalles es de 35, de
las cuales 11 va fueron notificadas,

Las constructoras v establecimientos que instalaron ilegalmente estos elementos
podrian pagar mds de 481 millones de pesos. La sancion de las empresas
notificadas hasta la fecha es de $45.814.180 (92,2 SMMLV).

Los anunciantes ya notificados que podrian ser sancionados son: las
constructoras Cusezar, Amarilo, Bolivar, Soluciones Inmobiliarias, Isarco, AP
Construcciones, Construmax, Inmobiliaria Los Sauces, Luis F. Camacho y Cia.
Ltda. v Parque Central 5 A,

Asi, las multas serian: 58.099.470 (16,3 SMMLV) a Cusezar; Amarilo, Bolivar,
AP, Construcciones y la Inmobiliaria Los Sauces desembolsaria $4.969.000 (10
SMMLV) cada una; $4.720.550 a Soluciones Inmobiliarias; 54.074.580 a Isarco;

Wt 12, vevw secretariadenmbsente gov.co, Misde L 500 millones de pesos podrizn pagar |39 engpresas por
pubkicidad exterior visual ilegnt, [En linea] Bigponible en Intervet en la direccide:
hup:.';m-.rw_m:mﬁmﬁ||nl:-imlc.yw.m'sdaﬂiI.'-ﬂ:ria-':llm-'n-:-{i-:dusllﬂ.ph:l"ili-HH-:!- (Acceso 21 de abril].



$3.478.300 a Construmax; $3.229.850 a la constructora Parque Central; v
$2.335.430 a Luis F. Camacho y Cia. Ltda.

“Vale la pena resaltar que empresas constructoras tales como AP
Construcciones v Construcciones Isarco, a las cuales se inicid investigacion de
caracter sancionatorio, han reconocido en sus escritos de descargos la
viulneracion a las normas de publicidad exterior visual”, resalto Nieto Escalante.

La ley es para todos: establecimientos medianos v pequeiios
También responderan

La autoridad ambiental del Distrito ha abierto 64 investigaciones por la
instalacion de aproximadamente 132 avisos por toda Bogotd, pertenecientes a
59 establecimientos grandes, medianos y pequenios, incluido Colombia Maovil.
En este caso, la sumatoria de las sanciones podria superar los 478 millones de
pesos.

De estas 64 investigaciones, 42 ya [fueron notificadas, entre pastelerias,
cafeterias,  pizzerias, miscelaneas, cabinas  telefénicas, consultorios
odontologicos, almacenes de ropa, venta de colchones, papelerias vy
establecimientos de venta de comidas, Las notificadas pagarian mas de 445
millones de pesos.

“No solo entrardn en cintura las grandes empresas de la capital Los negocios
medinnos y pequeiios fombien infringen las normas, especialmente en lo que se refiere a
la_normatividad de gvisos, por lo cual también deberan pagar. La ley es para
tedos”, puntualizd el Secretarnio de Ambiente,

Cada establecimiento pagaria un promedio minimo de 1,5 salarios minimos
mensuales legales vigentes, es decir 5745.730 pesos,

Por ejemplo, Comunicaciones T&T, la papeleria Javeriana, cafeteria El Meson,
Comunic@ren v la misceldnea y papeleria Ana Rita desembolsarian 10 SMMLV
($4.960.000) cada uno.

Empanadas Tipicas se haria acreedora de una multa por tres salanos
($1.490.700) por avisos en las carreras 11 v 16. En tanto, Foto Japdn, Del Rodeo,
City Dent v Gino Pascali cancelarian 1,5 SMMLV cada uno,

Otros  establecimientos ya notificados son  almacenes Sanzo, colchones
Sleepwell, Comodismo, Delicias de la 58, el Paseo Artesanal, la pasteleria
Cyrano, Pizza, Lasagna v Pancerotti y White Stone.



4.1.5 Noticia 3. (29-02-2009) www .canalpatrimonio.com.

Instifuto de Patrimonio v Cultura de Cartagena abrid 56 procesos por vielacion
a normas de avisos,

En un recorrido por 11 calles del sector amurallado, escogidas al azar, puso en
evidencia la instalacion de vallas y avisos que son contrarias a las normas
arquitectonicas establecidas por el Plan de Ordenamiento Territorial (POT) de
Cartagena.

Sepun la norma, los avisos permanentes solo pueden ser en hierro forjado,
bronce, madera, piedra coralina o marmol. Solo se pueden ubicar sobre la
puerta principal 0 a un lado de forma paralela o perpendicular. En ese caso no
podrd sobresalir mds de 30 centimetros del paramento.

Las dimensiones maximas establecidas para avisos de establecimientos
comerciales son de 25 por 70 centimetros. Para avisos de uso residencial (como
el nombre de la casa) o de anuncio profesional (abogado, meédico, entre otros),
las dimensiones maximas son de 35 por 15 centimetros, Los profesionales que
deseen poner sus avisos, deben obtener un permiso previo por parte a la
Secretaria de Planeacién Distrital.

4.1.4 Noticia 4. (30-10-2008) El Espectador,
Problemas de vallas

Debate en el Concejo sobre publicidad exterior en la ciudad. Los concejales
Javier Palacio v Javier Lastra denunciaron que las nommas que ngen esta
publicidad no son claras. La Secretaria de Ambiente asegura que los procesos
son adecuados 1%

los concejales Javier Palacio v Javier Lastra denunciaron irregularidades en el
proceso de registro de las vallas v aseguraron que las normas que regulan el
tema no son claras.

Segin el concejal Palacio, de Cambio Radical: “Hay una incertidumbre para las
personas que trabajan con la publicidad exterior visual, puesto que desde hace
10 afios se han expedido varias normas que regulan el tema, pero que se
contradicen entre si”.

Por su parte el secretario de Ambiente, Juan Antonic Nieto, explico que “la
norma estd clara, Lo dnico que ha cambiado y por lo que hay confusion entre

* Nota 13, v canalpatrimssaio.coan, lnstinito de Patimonio v Culurs de Cartagena abrid 56 procesos por
vidlncin & noinsas de avisos [En linea] Disponible en Intermet en o direccidng

hittp:/ / www.canalpatrimoniccom,/ es/ noticias, Tiddoc=8403 (Acceso 21 de abril de 2009
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2009



los valleros es que este afio, ademas de hacer el registro, éste debe ser aprobado,
En este momento mas de 1.100 vallas no tenen permiso”.

Sepun la Secretaria de Ambiente, una valla es ilegal cuando esta dentro de un
humedal, a 100 metros de un monumento nacional, en el costado oriental de la
carrera sephima, zonas residenciales o en el interior de una vivienda.

4.1.5 Noticia 5. (08-05-2008) El Espectador.

Dre mil vallas en Bogota solamente 57 serian legales.

Sélo 57 de las cerca de 1.200 vallas publicitarias que tiene Bogota, estin
registradas ante la Secretaria de Ambiente. Las que no se legalicen antes de 18
de julio, serdn desmontadas. 47

La Secretaria de Ambiente anuncit que los propietarios de las vallas tendran
que legalizarlas entre el 12 de mayo v el 18 de julio; esto de acuerdo a la
resolucion 0927 del 30 de abril de 2008,

Las vallas que funcionen después del tempo previsto sin autorizaciom, serdn
removidas, no sin antes dar un preaviso de tres dias a su propietario, un
"VALLA ILEGAL {con orden de desmonte)”, sobre el anuncic publicitario.

La Secretaria ha recibido durante los ultimos 16 meses mas de trece mil
solicitudes de capitalinos que piden la remocién de diferentes anuncios
publicitarios por razones de seguridad.

Después de terminado el tiempo para pedir la autorizacion, cada nueva valla
que desee instalarse deberd contar con el aval de la Secretaria de Ambiente de
Bogota

Las vallas institucionales, de construccidon, remodelacién o adecuacion de
construcciones u obras de infraestructura, no estan incluidas en la resolucion.

T Noda 15, EI Espectadar.com, De mil vallas en Bogota solamente 37 serian legales. [En linea] Disponibde en
Itermet en b direccibn: hitp:iwww elespectador com‘noticiasbogotafarticubo-de-mil-vallas -bogota-solamente-37-
serian-legales (Accew 22 de Abnl de 2008}



CAPITULO 5
LEGISLACION PUBLICITARIA
5. Codigo colombiano de autorregulacion publicitaria

5.1 Capitulo primero.
5.1.1 De la naturaleza, alcances, aplicabilidad y competencias.
5.1.1.1 Articulo 1%, Naturaleza,

El Codigo Colombiano de Autorregulacién Publicitaria es una disposicion de
naturaleza ética, procedente de la voluntad privada del sector publicitario de
establecer normas que rijan los contenidos de mensaje publicitario v establezcan
responsabilidades v consecuencias para quienes deben someterse a sus
lineamientos. 4 '

5.1.1.2 Articulo 2°. Alcances.

El presente codigo se aplica a los mensajes publicitarios que sean emitidos a
través de los medios de comunicacion en el pais, asi como a las distintas
actividades publicitarias que se realizan para incentivar ventas directas. El
codigo no se aplicard a la publicidad politica o electoral.

5.1.1.3 Articulo 3% Aplicabilidad.

Los anunciantes, las agencias de publicidad, los medios de comunicacion, y
cualquier persona juridica o natural, pablica o privada, independientemente o a
través de las asociaciones que los representan, pueden acudir a la instancia ética
de la publicidad, o adherir al presente codigo, previa manifestaciin escrita de
su voluntad de hacerlo y de cumplir las normas éticas y acatar los
pronunciamientos de la COMARP.

Los afillados a las asociaciones del Cddigo Colombiano de Autorregulaciim
Publicitaria, deberan acogerse a las disposiciones del Codigo en cuanto forman
parte de los estatutarios de afiliacion.

¥ wiotn 16, Asogiacicn nacionnl de ommciantes, ntermational Adverlising Asseciation -LAA-, Unidn Colombiang de
empresas publicitarias. Chdigo colombiano de autorregulacidn publicitaria. [En linea] Disponible en lnternet en la
direceidn: higp:fwwow abepublicitario, com/legislacion.asp (Acceso 22 de Abnl de M0%)




3.1.1.4 Articulo 4%, Competencias.

Corresponde a la Comision Nacional de Autorregulacién Publicitaria-
CONARP, integran en la forma dispuesta por el correspondiente reglamento,
velar por el cumplimiento de las normas contenidas en el presente cadigo,
aplicar los correctivos necesarios v expedir los conceptos, sugerencias vy
recomendaciones que surjan de su aplicabilidad, conforme los dispone el
capitulo SEFTIMO del cadigo.

5.1.1.5 Articulo 5° Interpretacion.

En su interpretacidn, las palabras del codigo se entenderan en su sentido
natural v el significado obvio de las mismas. Ante los vacios o inconsistencias
que surjan de su aplicacion, se atendera, en primera instancia, el espiritu del
codigo v, en segundo las posiciones que, a manera de doctrina, fijen los
miembros de la CONARP.

5.1.1.5.1 Paragrafo.

Con el fin de que el sector publicitario v quienes acudan a la instancia ética de la
CONARP puedan conocer la doctrina de la Comision, sus conceptos y
pronunciamientos no se encuentran sometidos a reserva,

Quienes intervengan en una solicitud de concepto ante la CONARP deberdn
expresar por escrito, su autorizacion para la posibilidad de hacer phiblico en

concepto en que se encuentran mvolucrados.
La publicacitim de las decisiones de la Comusion deberan corresponder

textualmente al comunicado oficial de la CONARP, sin interpretaciones y sin
descontextualizarlo y en ningan caso podra utilizarse para fines comerciales o
como argumento publicitario.

5.2 Capitulo Segundo

5.2.1 Definiciones y conceptos
5.2.1.1 Articulo 6%

Para efectos del presente cddigo, se adoptan las siguientes definiciones:



5.2.1.1.1 Producto.

Es el sujeto del mensaje publicitario, se trate de bienes, servicios, instituciones,
personas, conceptos o ideas.

5.2.1.1.2Anunciante,

Persona natural o juridica, pablica o privada que requiere informar o
promaocionar la existencia, caracteristicas, etc., de bienes, productos o servicios,

5.21.1.3 Agencia de publicidad.

Es toda persona natural o juridica cuvo principal objetivo sea la prestacion de
servicios publicitarios.

5.2.1.1.4 Servicios publicitarios.

Comprende, entre otros, ¢l andlisis e investigacion de mercados, la formulacion,
andlisis v recomendacion de planes de medios, la creacion, disefio, produccién
de piezas y campainas publicitarias, la elaboracion de planes de medios, la
ordenacién y chequeo de pauta publicitaria a nombre del anunciante, ejecucion
v control de anuncios y campanas publicitarias de bienes, productos o servicios.

5.2.1.1.5 Anuncio.

Se aplica en su sentido amplio a la forma que adopta el mensaje publicitario,
independientemente del medio de comunicacién en el que se produzca su
difusion.

Los anuncios pueden contener iméagenes, afirmaciones o frases publicitarias
ohjetivas o subjetivas:

Las objetivas se relacionarin con cualidades tangibles y valores medibles de un
producto o servicio el cual puede ser medido a traves de estandares aceptados o
examenes. Como hechos son susceptibles de ser comprobados y el anunciante
debe poseer las pruebas, con anterioridad a la difusion del anuncio. Las pruebas
deberdn estar suscritas por el jefe del laboratorio o técnico responsable de su
veracidad v seran presentadas ante la CONARF debidamente refrenadas por el
Representante Legal de la empresa que la aporta.

Teniendo en cuenta la responsabilidad solidaria que desarrolla este estatuto se
recomienda a las agencias de publicidad solicitar a los anunciantes, para la



elaboracion de los mensajes publicitarios, las pruebas que respalden las
afirmaciones objetivas que haran parte del argumento publicitario,

Las Subjetivas son expresiones de opinién o evaluaciones personales de una
cualidad intangible de un producto o servicio. Las opiniones individuales,
aseveraciones de orgullo corporativo algunas veces pueden ser consideradas
subjetivas y no sujetas a prueba.

5.2.1.1.6 Medios de comunicacion.

Se refiere al vehiculo utilizado para la difusion del anuncio sea impreso,
electronico, radioeléctrico o cualquier otro que el avance tecnologico permita,
tales como: television, radio, prensa, revistas, Internet, salas de exhibicidn
cinematogrifica, vallas, correo directo, empaques, etiquetas, folletos, elementos
de punto de venta, elc.

5.2.1.1.7 Ventas directas.

Cualquier forma de aproximacion para oblener clientes por vias distintas a los
conocidos como medios masivos de comunicacion.

5.2.1.1.8 Consumidor.

Drestinatario real o pntencial acual se din'ge el anuncio

5.3 Capitulo tercero.
5.3.1 Principios generales.

5.3.1.1 Articulo 7",

Los anuncios publicitarios deberan fundamentarse en los principios de la
decencia, honestidad, v veracidad, que constituyen el marco filosafico de la

autorregulacidn.
5.3.1.2 Articulo 8°.

Los anuncios deberdan cumplir las normas constitucionales, legales y éticas
vigentes y estar acordes con los objetivos del desarrollo economico, cultural y
social del pais.



5.3.1.3 Articulo 9.

Los anuncios deben respetar las normas v principios de la leal competencia. No
podran denigrar, confundir, ni realizar afirmaciones que no corresponden a la
verdad en relaciém con productos, marcas o empresas de competencia, nd
atribuir a los productos anunciados caracteristicas y calidades objetivas que no
sean clertas v comprobables.

Decencia

5.3.1.4 Articule 107,

Los anuncios publicitarios deberan respetar la dignidad de las personas, su
intimidad, el nacleo familiar, las instituciones y autoridades legitimamente
constituidas y los simbolos nacionales.

5.3.1.3 Articulo 11°

Los anuncios publicitarios deberdan respetar el derecho a la igualdad v, como
consecuencia, no podran favorecer o estimular discriminaciones en razon de la
raza, sexo, religidn, origen, nacionalidad, condicién social o cultural.

5.3.1.4 Articulo 12°,
La publicidad debe cumplir con la responsabilidad social que le corresponde.
Como consecuencia, los anuncios publicitarios no pueden enaltecer, inducir,

estimular o favorecer actividades criminales o ilegales, ni utilizar el miedo, el
temor, la violencia con fines comerciales, ni atentar contra los valores de la

decencia y la moral aceptables por Ia generalidad de los consumidores.

Honestidad.

5.3.1.3 Articulo 13"

Los anuncios no podran explotar la falta de conocimiento del consumidor ni
abusar de su inexperiencia.



5.3.1.4 Uso del idioma espafiol.

5.3.1.4.1 Articulo 147,

El anuncio propendera por el buen uso del idioma espaiiol. Se admite la
utilizacion de modismos, expresiones, o dichos populares v frases en idiomas
extranjeros cuando se quieren utilizar como recurso creakivo.

5.4 Capitulo cuarto

5.4.1 Disposiciones especiales

5.4.1.2 Honestidad vy veracidad

5.4.1.2.1 Articulo 15°

5.4.1.2.1.1 Presentacion Veridica.
El anuncio debe realizar presentacion veridica del producto anunciado en
cuanto se refiera a sus caracteristicas, identificacion, precio v forma de pago,

condiciones de entrega, garantias, propiedad y reconocimientos o aprobaciones
oficiales,

5.4.1.2.1 Paragrafo.

El anuncio publicitario debe ser considerado como un todo. Como
consecuencia, pueden resultar falso a un cuando literalmente, cada una de sus
frases sea verdadera.

5.4.1.2.1 Articulo 16°,

5.4.1.2.2 Descripciones y argumentaciones del anuncio,

2.4.1.2.3 Objetivas.

Toda descripcién, argumentaciom o afirmacion que se haga en el anuncio,
relacionada con hechos o datos objetivos, debe ser comprobable. Los



responsables del anuncio publicitario deberdn contar con las pruebas que
sustenten sus afirmaciones objetivas con anterioridad a la difusion del anuncio
y deberan suministrarlas a las autoridades éticas competentes en el momento en
que les sean solicitadas.

La wtilizacion de éstas afirmaciones, no requerird, prueba cuando se trate de
exageraciones obvias que a juicio de la CONARF, no conduzcan a confusion o
engano.

Subjetivas: Las afirmaciones subjetivas que buscan producir confusién y engano
no son aceptadas.

5.4.1.2.4 Articulo 177,

Investigaciones v estadisticas: Las referencias a investigaciones, encuestas y
estadisticas que se efectien en los anuncios deben contar con fuentes
responsables, identificables y disponibles para su comprobabilidad. Los datos
parciales de las investigaciones o estadisticas no pueden utilizarse para
conducir a conclusiones distorsionadas.

5.4.1.2.5 Articulo 18",

Informacién Cientifica: Los anuncios solo podran utilizar informacion cientifica
claramente identificada, comprobable y necesaria para la demostracion de
calidades objetivas del producto.

El anuncio no contendrd, asi sea en forma implicita, promesa cientifica ficticia o
distorsionada.

54.1.2.6 Articulo 197,

Valor: Los anuncios que se refieran al valor de venta del producto deberan
indicar el precio total y, de ofrecerse financiacitn, las condiciones de pago tales
como cuota inicial, plazos, créditos, tasas de interés y gastos adicionales en los
que se incurrirdn para la obtencion del producto.

Cuando se anuncie la reduccion del precio de un producto, el anunciante
debera estar en condiciones de probar documentalmente la modificacién con la
expresa indicacidn del precio anterior,



5.4.1.2.7 Articulo 207,

Uso de Expresiones promocionales: Fara la  utilizacion  de  términos
promocionales de un producto, en todo caso, el anunciante debera contar con
las pruebas que sustenten su afirmacion.

Adicionalmente, deberan observarse las siguientes reglas;

54.1.271a.

El uso de la palabra gratis o sus sinonimos solo es admisible cuando la
adquisicion de lo prometide gratuitamente no genera ningin costo para el
consumidor. En caso contrario, deberd indicarse expresamente el concepto del
costo (g gastos postales, fletes, impuestos, efc.)

5.4.1.272b.

El anuncio que invite al consumidor a participar en rifas, concursos, ofrezca
bonificaciones u  obsequios promueva estampillas comerciales u  ofertas
combinadas, etc, deberan indicar claramente las condiciones en las que se
hacen efectiva la oferta el periodo de duracidn y existencias disponibles de la

oferta.

2.4.1.2.7.3 ¢

La publicidad que promocione la adquisicion de un producto mediante el
obsequic de otro, debera distinguir claramente cual es el producto anunciado ¥
cual la promocidn anexa.

5.4.1.274 d.

Ofertas por reduccitn de precios: Los anunciantes pueden ofrecer reduccién de
Precios O COMpPAarar 5us precios con:

0.4.1.2.7.4.1 a.

Sus propios precios corrientes de venta



541.2742h.

Los precios corrientes de venta de mercancias equiparables en la misma drea de
mercado. Cuando se haga comparacion de precios debe indicarse expresamente
a cual de las posibilidades anteriores se esta refiriendo.

Las ofertas deben hacerse por un periodo razonable de tiempo y deben
distinguirse de los precios que se ofrecen normalmente. La comparacion debe
hacerse frente a precios corrientes reales. Los anuncios no pueden realizar
comparaciones irreales o exageradas con los precios de otros productos.

En todos los casos de comparacion de precios de un producto frente a otro, el
anunciante deberd comprobar que los productos son de similar calidad.

La comparacion de precios no puede hacerse en relacion con imperfectos,

productos irregulares o de segunda, mercancias vencidas, a menos que se
indique claramente,

2.4.1.3 Identificacion y claridad

5.4.1.3.1 Articulo 21°.

El anuncio debe ser claramente identificable como tal cualquiera sea el medio
utilizado para su difusidn,

5.4.1.3.2 Articulo 22°

Tode anuncio debe identificar claramente al anunciante, bien sea por el
producto mismo o por el nombre del fabricante o distribuidor,

5.4.1.3.2.1 Paragrafo.

De la disposicidn anterior se excephian los anuncios o campanas denominadas
"de expectativa”.

5.4.1.3.3 Articulo 23°

El anuncio a manera de publinoticia reportaje, articulo, nota, texto, leyenda o

cualquier otra forma de mensaje comercial de ésta naturaleza debe ser
claramente identificado para evitar confusiones con el material noticioso,



5.4.1.3.4 Articulo 24,

El Anuncio sélo incluird testimoniales que provengan de la experiencia
verdadera de quien presta la declaracion. Los testimonios deberan ser genuinos,
vigentes v verificables.

Adicionalmente, los testimonios publicitarios deberdn observar las siguientes
reglas;

5.4.1.3.4.1 a.

Cuando sean efectuados por quien tiene interds econdmico en la empresa
anunciante o sus productos, debera indicarse claramente esta circunstancia.

2.4.1.342D.

No podra testimoniarse en nombre de grande grupos no identificables (todias las
arinas de cosa, fodos los meédicos efc.).

241343c
El testimonio por si solo, no puede ser considerado ni presentado como prueba

de que las afirmaciones del anuncio son ciertas. La prueba de las mismas se
regird por las normas pertinentes del codigo.

5.4.1.3.5 Articulo 25%
El uso de modelos caracterizando una profesion, oficio u ocupacion no debera
conducir a confusion v el uso estara siempre limitado por las normas legales y

éticas que rigen la  profesion  ocupacion u  oficio  caracterizado. La
caracterizacion deberd estar claramente identificada como tal,

5.4.1.4 Proteccién a la intimidad

5.4.1.4.1 Articulo 26°

La Utilizacion de imagenes o referencias a personas en un anuncio debera
contar con permiso previo escrito,

Son excepriones a la norma anterior:



541411 a.

Las imagenes obtenidas en grandes grupos en los que la persona utilizada sea
identificable,

5414120,

El anuncio de libros, peliculas u obras en los que se utilice la imagen o
referencia al autor.

24.1413c

Las imagenes obtenidas en exteriores como parte de material noticioso.

54.1.4.14d.

Cuando el mensaje publicitario no sea ofensivo o denigratorio o difamatorio del
personaje cuya imagen o referencia se utiliza,

5.4.1.4.1.5 Paragrafo.

Para lo previsto en el presente articulo debe prevenirse a quienes utilicen
imagenes o referencia a personas vivas a sus anuncios que éstas tiene derecho a
prohibirlo ¥ que, en desarrollo de la legislacion de derechos de autor, pueden
iniciar acciones legales.

5.4.14.2 Articulo 277,

Igualmente, los familiares podran oponerse al uso de imagen o referencia a
personas fallecidas.

5.4.1.5 Proteccién a la propiedad intelectual.

5.4.1.5.1 Articulo 28°,

Los anuncios publicitarios deberdan cumplir con las normas legales de
Propiedad Intelectual y Propiedad Industrial,



5.4.1.5.2 Articulo 29°,

Con excepcion de lo expresamente previsto en el aparte de publicidad
Comparativa, el anuncio no podra utilizar las marcas, temas vy conceptos de
terceros. En ningtin caso podrin utilizarse marcas, temas v lemas claramente
reconocidos o asociables con otro anunciante o producto para identificar el
producto anunciado.

5.4.1.5.3 Articulo 30°,

Para la utlizacién total o parcial de composiciones musicales de autores
nacionales o extranjeros, los anuncios deberan cumplir con el pago de los
derechos de autor, salvo en los casos de obras de dominio pablico.

5.4.1.5.3 Articulo 31°

La publicidad de un producto no podrd imitar la forma general, texto,
presentaciom visual, etc. De anuncios de otros anunciantes difundidos con
anterioridad, en Colombia o en el exterior, a menos que se trate de un evidente
y deliberado recurso creativo,

5.4.1.6 Proteccidn del medioambiente
5.4.1.6.1 Articulo 32°,

Los anuncios no podran, directa o indirectamente, contener mensajes que
estimulen, exalten, sean permisivos o tolerantes con acciones que sean
contrarias a la proteccion del medio ambiente urbano o rural, la extincion,
explotacién o uso inadecuado de los recursos naturales.

En especial, no seran permitidos los mensajes que inciten o estimulen la
realizacion de comportamientos que contaminen el medio ambiente v la
depredacién o desperdicio de los recursos naturales.

5.4.1.7 Seguridad y accidentes

5.4.1.7.1 Articulo 33"

Los anuncios no podran estimular el uso peligroso del producto ofrecido, omitir
la practica de cuidados especiales cuando éstos sean necesarios para evitar
riesgos en su manipulacion ni demostrar desprecio por la seguridad personal
en el uso del producto.



5.5 Capitulo quinto

3.2.1 Publicidad comparativa

5.5.1.1 Articulo 34°,

La publicidad comparativa deberd someterse a las disposiciones legales que la
rijan vy, en especial, a las de libre y leal competencia,

5.5.1.2 Articulo 35°,

Entiéndese por publicidad comparativa toda aquella que aluda explicita o
implicitamente a una empresa competidora o a sus bienes, productos o
servicios anunciados.

5.5.1.2.1 Paragrafo.

La publicidad comparativa es explicita cuando menciona especificamente el
nombre de la competencia o muestra directamente el producto enfrentando e
implicita cuando sugiere el nombre envase, presentacion, atributo o cualquier
otro hecho o detalle que pueda relacionarse claramente con la competencia.

5.5.1.3 Articulo 36,

La publicidad comparativa esta permitida siempre que cumpla con los
siguientes pardmelros,

5.5.1.3.1 a.

Que la comparacitn se refiera a hecho o datos objetives ¥ comprobables.

551320

Que tenga como fin fundamental dar a conocer al consumidor los beneficios,
ventajas y diferencias objetivas de los productos anunciados, sin denigrar del
producto enfrentado.

55.133¢.

En los casos en que la comparacion utilice datos cientificos, técnicos o
estadisticos, las afirmaciones en estos sustentadas deberan estar respaldadas,
con anterioridad a la difusién del anuncio. Las pruebas deberdn estar suscritas




por el jefe de Laboratorio o técnico responsable de su veracidad y seran
presentadas ante la COMNARP debidamente refrendadas por el Representante
Legal de la empresa que las aporta.

2.5.134d.

Que no contenga afirmaciones o insinuaciones que atenten contra el buen
nombre de terceros.

53.5135e.

Que compare productos equiparables v que satisfagan las mismas necesidades.
Mo es aceptable la confrontacion entre productos o modelos de distintas épocas
a menos que se trate de indicar la evoluciom tecnoldgica, caso en el cual ésta
circunstancia debe ser indicada expresamente.

551356t

Que no de lugar a confusion entre el anunciante y el competidor enfrentado.
5.5.1.3 Articulo 377,

La publicidad comparativa no podra atilizar indebidamente el prestigio o
reputacion de una marca competidora o de un tercero a ni presentar un bien o
servicio como imitacién de otro con marca protegida.

5.6 Capitulo sexto

5.6.1 Categorias especiales de productos
5.6.1.2 Articulo 38°

Sin perjuicio de las normas generales anteriormente desarrolladas la publicidad
de las categorias de productos que se mencionan en los arficulos siguientes
debera someterse a las previsiones especiales para cada una de ellas.

5.6.2 La publicidad v los menores de edad

5.6.2.1 Articulo 39°,

Los anuncios deben tener en cuenta el nivel de conocimiento, madurez,
motivaciones ¢ intereses de la poblacion a quien se dirige el mensaje. Como

consecuencia, deberdn estar en concordancia v respetar los sentimdentos de
credulidad, confianza y lealtad de los menores.



5.6.2.2 Articulo 40",

Los anuncios no podrin, directa o indirectamente estimular expectativas
irreales respecto de las cualidades o desempenio del producto.

5.6.2.3 Articulo 417,

En los anuncios no podran utilizarse presiones indebidas o excesivas para que
los padres adquieran el producto para el menor, ni hacer referencia a los
sentimientos de afecto de los mayores hacia el menor por la adquisicion o no
del producto.

5.6.2.4 Articulo 42°,

No podra emitirse publicidad con escenas en la que se atente contra la
integridad moral, psiquica o fisica de menores, ni que inciten a la violenca o
haga apologia de hechos delickhuosos o confravencionales.

56.24 Articulo 43°,

En la publicidad dirigida a menores no podréd escenificarse la realizacion de
actos sexuales.

56.25 Articulo 44°,

La publicidad dirigida a los nifios no debe desacreditar la autoridad de los
padres y educadores.

5.6.2.6 Articulo 45%,

Los nifios no deben actuar en anuncios que presenten siluaciones gque,
objetivamente, en la situacion real entrafien riesgo o peligro para la vida.

56,27 Articulo 46°,

Los anuncios de productos no constitutivos de la alimentacion bdsica tales
como aperitivos, dulces, golosinas, goma de mascar y bebidas con componentes
artificiales, no deberan aludir a que suplen la alimentaciton bésica.



5.6.2.8 Articulo 47°,

En la publicidad de medicinas de venta libre, desinfectantes, antisépticos,
sustancias cdusticas no deben aparecer ninos haciendo uso de ellos sin que se
represente la presencia v cuidado de los mayores.

5.6.2.9 Articulo 48°,

La puhlir:ida::l o p:::drﬁ insinuar o desarrollar sentimientos de inferioridad al
menor gue no consuma el producto anunciado.

5.6.3 Medicamentos

5.6.3.1 Articulo 49,

La publicidad de medicamentos no podrd hacer alusion a bondades, efectos,
propiedades medicinales, preventivas o curativas, nutritivas o especiales que no
se ajusten a la verdadera naturaleza de los productos anunciados, a su origen,
composiciin o calidad de acuerdo con las condiciones cientificas v bécnicas a las
que se refiera el correspondiente registro sanitario, cuando éste sea exigible

5.6.4 Entidades financieras v empresas de servicios pablicos
3.6.4.1 Articulo 507,

Mo se permite la publicidad que se refiera a beneficios, garantias o ventajas que
no correspondan a la realidad demostrada o demostrable del servicio o
actividad, en productos tales como las Entidades financieras v de Servicios
Piblicos, Empresas Prestadoras de Salud, Fondo de Pensiones v Cesantias etc.

3.6.4.2 Salud
5.6.4.3 Articulo 517

La publicidad de bienes, productos o servicios que, por su naturaleza, solo
pueda estar dirigida a profesionales, técnicos y cientificos, tales los
medicamentos  sujelos  a  formulacion  médica, equipos  médicos  y
procedimientos quirurgicos, deberd someterse a las normas legales que la rigen.

5.6.4.4 Articulo 527,

Los anuncios publicitarios sobre preservativos no deberan presentar el
producto como tnica forma de evitar el contagio de enfermedades sexuales,



2.6.5 Publicidad de bebidas alcohdlicas tabacos v cigarrillos
5.6.5.1 Articulo 53°

La publicidad de los productos a los que se refiere este aparte no podra hacer
alusion a supuestos efectos benéficos para la salud ni relacionarlos con la
eliminacién o alivio de estados sicoldgicos, conflictivos o patoldgicos.

5.6.5.2 Articulo 54°

En los anuncios de bebidas alcohdlicas, tabacos y cigarrillos no seran
preseniadas. personas insinuando que las consumen en el acto de pracl:h:ar un
depnrte-

5.6.5.3 Articulo 55,

La publicidad de bebidas alcohdlicas no puede presentar escenas que asocien el
alcohol con la conduccion de vehiculos salvo que se trate de advertencias sobre
el peligro de conducir en estado de embriaguesz.

5.6.5.4 Articulo 56"

La publicidad de estos productos no podra utilizar menores de edad como
modelos ni utilizar argumentos dirigidos a los nifios.

5.7 Capitulo Séptimo

5.7.53 Responsabilidades v competencias

5.7.5.1 Articulo 57

Las disposiciones contenidas en el Codigo Colombiano de Autorregulacion
Publicitaria deben ser cumplidas por los Anunciantes, las Agencias de
Publicidad v los Medios de Comunicacion al autorizar, realizar o admitir, segiin
el caso, los anuncios publicitarios.

5.7.5.2 Articulo 587,

La responsabilidad ética por la publicidad corresponde al anunciante, agencia de
prblicidad y medip de comunicacion, que intervengan en la publicacion del
anuncio, conforme se sefala a continuacion:



El anunciante es el primer responsable por su pauta publicitaria.

La agencia de publicidad debera preparar los anuncios respetando los
principios establecidos en el presente codigo, so pena de responder
solidariamente con el anunciante.

El medio de comunicacién no aceptara los anuncios que, a juicio de la
CONARF, vulneren las normas del Cédigo de Autorregulacion.

5.7.5.2.1 Paragrafo.

Las acciones que se generen por la vulneracion de las normas éticas contenidas
en el presente estatuto seran dirigidas, en primera instancia, al anunciante. En
caso de no ser posible ésta comunicacion, podran dirigirse a todos o algunos de
los responsables por la publicacion de un anuncio. En todo caso, la agencia de
publicidad o el medio de comunicacidn a quien se comunique el inicio de una

acciim por presunto desconocimiento de las normas contenidas en el presente
codigo, debera informarlo al anunciante.

2.7.2.3 Articulo 5%°,

Corresponde a la Comision Nacional de Autorregulacion Publicitaria -
COMNARP-, ejercer las siguientes funciones:

5.7.5.3.1a.
Expedir las disposiciones que considere necesarias para la debida aplicacion de
fas normas contenidas en el Codigo Colombiano de Autorregulacion
Publicitaria.
2752320,
Reglamentar, modificar, actualizar y adicionar las categorias especiales de
productos,

5753353

Reglamentar los procedimientos para acudir a la Comision Nacional de
Autorregulacion Publicitaria, asegurando que se respete el derecho de defensa.



5.7.5.3.4 d.

Para cumplir con las funciones a cargo de la CONARP, ésta, a través del
reglamento, podrd establecer las instancias y mecanismos operativos que sean
NECesarios.

57535e

Conceptuar, oficiosamente o por previa solicitud, en relacion con la vulneracion
o no de las normas contenidas en el presente codigo en que pueda incurrir un
anuncio publicado v solicitar la aplicacion de los correctivos y sanciones que se
establecen en este capitulo.

57536f

Actualizar, modificar o suprimir, dentro de los principios generales del codigo,

las disposiciones que se hagan inaplicables por la modificacion de las
condiciones legales v practicas de las industrias publicitarias.

5.7.53.7 g,

Crear las instancias u organizaciones que considere necesarias para el
cumplimiento de sus funciones.

5.7.3.3.8 h.

Actuar como organismo consultor en asuntos propios de Ia industria
publicitaria.

5.7.3.3.91.

Actuar como amigable componeder en asuntos de su competencia, cuando le
sea solicitado por todas las partes involucradas en el conflicto,

5.7.5.3.10].

Solicitar la asesoria de técnicos o expertos cuando lo considere necesario para el
cumplimiento de sus funciones.

575311 k.

Modificar la composicion de la comisién para garantizar la representacidn y
participacion de las asociaciones o personas que adhieran al Codigo
Colombiano de Autorregulacidn Publicitaria.



5.7.5.3.12 1. Darse su propio reglamento.

5.7.5.4 Articulo 60"

La Comision Nacional de Autorregulacion se encuentra integrada por dos
representantes de cada una de las asociaciones adherentes al codigo, y por
representantes de los expresidentes de la CONARP, v de los adherentes

independientes, en el nimero v en los términos que establezca el respectivo
reglamento,

5.7.5.4.1 Pardgrafo.

La representacion de las asociaciones en la comision es de cardcter institucional
v no personal.

5.7.2.5 Articulo 61",

Cuando la CONARFP concephie en relacion con la vulneracion de las normas
contenidas en el presente estatuto v en sus reglamentos, podra adoptar una o
varias de las siguientes acciones:

2.7551a.

Sugerir la correccidn del anuncio.

57.552b.

Sugerir la suspensitén de la publicacién del anuncio.

2.7.5.5.5 ¢,

Amonestar en privado a quienes intervinieron en la publicacion del anuncio.
5.7.5.54d.

Amonestar pablicamente a quienes intervinieron en la publicacion del anuncio.
5.7.5.55e.

Informar a los medios de comunicacion el concepto adoptado para efectos de

que éstos cuenten con elementos de juicio que les permita cjercer su
responsabilidad frente a la publicacion del anuncio.



2753561

Solicitar a las asoclaciones o enbhdades adherentes al cédigu la aplicaci:‘jn de las
sanciones disciplinarias que correspondan estatutariamente a sus afiliados.

272357 g,
Ordenar la publicacién del concepto.

El presente codigo ha sido debidamente aprobado por las Juntas o Consejos
Direchivos de la Asociacion Nacional de Anunciantes -ANDA- la intermational
Advertising Association, Capitulo Colombia v la Unidn Colombiana de
Empresas Publicitarias -UCEDP-

Come constancia firman, en Santafé de Bogota, los miembros de la Comision
Nacional de Autorregulacion Publicitaria ~-CONARP- a los 27 dias del mes de
julio de mil novecientos noventa y ocho,

Por la Asociacidm Nacional de Anunciantes,

Carlos Delgado Pereira
Presidente Ejecutivo

Samuel del Castillo
Delegado Junta Directiva
Por la International Advertising Association -[A A- Colombia,

Rafael de Nicolas Ricardo Fobel
Presidente Delegado Consejo
Directivo

Ricardo Beltrdn
Delegado Junta Directiva
Por la Unidn Colombiana de Empresas Publicitarias,

. ) Ménica Trujillo Tamayo
Claudia de Francisco Directora Ejecutiva

Presidenta Ejecutiva COMNARP



CAPITULO 6

PUBLICIDAD EXTERIOR VISUAL EN BOGOTA

6. Publicidad Exterior Visual en Bogota

6.1 Acuerdo no. 01 de 1998,

Por el cual se reglamenta la publicidad Exterior Visual en el Distrito Capital de
Santa Fe de Bogota, #

6.1.1 El Concejo del Distrito Capital de Santa Fe de Bogota
En ejercicio de sus facultades Constitucionales v Legales

Acuerda:

6.1.1.1 Titulo |

6.1.1.1.1 Disposiciones Generales

6.1.1.1.1.1 Articulo 1%: Objeto.

El presente Acuerdo tiene como objetivo general mejorar la calidad de vida de
los ciudadanos residentes en Santa Fe de Bogotd D.C. en consonancia, con los
Derechos a la Comunicacidn, al medio ambiente sano, la proteccion de la
integridad del espacio publico vy la seguridad vial. Como objetivos especificos,
determinar la forma, procedimiento y ubicacion de la Publicidad Exterior
Visual, indicando a la vez las zonas en las que esta permitida o prohibida su
exhibicion y las responsabilidades que recaen sobre propietarios y anunciantes.

6.1.1.1.1.2 Articulo 2% Campo de Aplicacion.

Se entiende por Publicidad Exterior Visual el medio masive de comunicacion,
permanente o temporal, fijo o mavil, que se destine a llamar la atencién del
ptblico a través de leyendas o elementos visuales en general, tales como

** Mata 17. I Concejo del Distrito Capital de Santa Fe de Bogoatd. [En linga] Disponible en [ntemet en la direccidn:
hhtip o emeolombin convmedioaimbl entehume-acuerd ol §98-p htm (A coeso 2k de Abril de 200y




dibujos, fotografias, letreros o cualquier otra forma de imagen que se haga
visible desde las vias de uso publico, bien sean peatonales, vehiculares, aéreas,
terrestres o acuaticas, v cuvo fin sea comercial, civico, cultural, politico,
instituciomal o imformative. Tales medios pueden ser vallas, avisos, tableros
electronicos, pasacalles, pendones, colombinas, carteleras, mogadores, globos, y
otros similares.

Anan conservando las caracteristicas atras anotadas, no se entenderd como
Publicidad Exterior Visual las sefiales viales, la nomenclatura y la informacidn
sobre sitios de interés histdrico, turistico, cultural o institucional de la ciudad,

siempre que tales sefiales sean puestas con la autorizacidn de la Administracion
Distrital.

6.1.1.2 Titulo I1

6.1.1.2.1 Amoblamiento Urbano

6.1.1.2.1.1 Articulo 3% Elementos.

Para los efectos del presente Acuerdo se entiende por Mobiliario Urbano el
conjunto de elementos colocados a instancias de la administracion para el
servicio, uso y disfrute del Pablico v que hacen parte del medio ambiente
urbano y del espacio publico de la ciudad. Asi como también los que ofrecen
informacion, orientacién y mejores condiciones de seguridad, tranquilidad e
higiene.

Son elementos de Amoblamiento Urbano, entre otros los siguientes:

6.1.1.2.1.1.1 De Comunicacién.

Las cabinas telefonicas, los buzones;

6.1.1.2.1.1.2 De Informacion.

La nomenclatura, la senalizacién, las carteleras locales, los mogadores, las
identificaciones arquitectonicas o urbanas;



£.1.1.2.1.1.3 De Organizacion.

Las sefales de transito, los semdforos, los paraderos, los bolardos, los
transformadores eléctricos, las cajas de teléfonos, las tapas de las alcantarillas;

£.1.1.2.1.1.4 De Ambientacion.

El alumbrado publico, las bancas, asientos v materas, los objetos decorativos,
los monumentos v esculturas;

£.1.1.2.1.1.4 De Recreacion.

Los juegos v aparalos de pasatiempo de propiedad pablica;

6.1.1.2.1.1.5 De servicios Varios,

Las casetas de expendio de dulces, revistas, flores v otros;

£.1.1.2.1.1.6 De Salud e Higiene.

Los banos y objetos recolectores de basura;

6.1.1.2.1.1.7 De 5egu.l']'dad-
Los hidrantes, barandas, cerramientos;

Los que se autoricen en los contratos de concesidn para el mantenimiento del
espacio pablico.

Paragrafo 1o.: La Entidad Oficial que instale o autorice instalar Elementos de
Mobiliario Urbano, serd responsable, directamente o a través de terceros del
mantenimiento y perfecta conservaciom de los mismos.

65.1.1.2.1.2 Articulo 4°.

El Alcalde Mayor en los términos establecidos en el estatuto de contratacion
publica, podrd autorizar la colocaciim de elementos de mobiliario urbano con
publicidad exterior visual en los términos establecidos en la Ley 140 de 1994 y
en el presente Acuerdo.



6.1.1.2.1.3 Articulo 5°: Prohibiciones.

Mo podra colocarse Publicidad Exterior Visual en los siguientes sitios:

6.1.1.2.1.3.1 a.

En las dreas que constituyan espacio pablico de conformidad con las normas
distritales v la Ley 9 de 1989, o en las normas que lo modifiquen, complementen
O sustituyan.

6.1.1.21.3.2 b.

En las zonas hisidricas, edificios, o sedes de entidades pablicas y embajadas,
salvo que se trate de los avisos que indican el nombre de las entidades,
embajadas v lugares historicos v de la Fublicidad Exterior Visual que de
manera eventual anuncie obras de remocion o eventos artisticos.

6.1.1.21.33¢c

En los sectores residenciales, salvoe que se trate de avisos adosados a la pared de
establecimientos comerciales, los cuales, en los sectores antes sefalados no
podrin tener iluminaciém.  Esta prohibicion no se aplicara sobre ejes de
achividad mailtple.

6.1.1.21.34 d

En las zonas declaradas como reservas naturales, hidricas y en las zonas
declaradas de manejo v preservacién ambiental, excepto las vallas de tipo
institucional que informen sobre el cuidado de estas zonas, las cuales en todo
caso deberdn ser arménicas con el objeto de esta norma.

61.121535e

En lugares en los que su colocacion obstaculice el transito peatonal, en donde
interfiera con la visibilidad de la sefializacion vial, informativa y de la
nomenclatura urbana, atn cuando sean removibles.



6.1.1.21.3.6 L

Sobre vias principales v metropolitanas, no se permitira publicidad exterior en
movimiento, ya sea como pasavia o en estructura de cualquier naturaleza o en
soporte tubular.

6.1.1.3 Titulo [II

Caracteristicas particulares y condiciones para fijacion de la publicidad
exterior visual

Capitulo |

Avisos

6.1.1.3.1 Articulo 67: Definicion.

Entiendase por aviso, el elemento que se utiliza como anuncio, identificacidn,
sefial, advertencia o propaganda que con fines profesionales, culturales,
comerciales, turisticos o informabivos se instala adosade a las fachadas de
edificaciones,

6.1.1.3.2 Articulo 7°: Ubicacion.
Por cada establecimiento, se permitird un aviso; salvo que la edificacidn

contenga dos (2) o mas fachadas en cuyvo caso se autorizard uno por cada una
de ellas. Los Avisos deberdn reunir las siguientes caracteristicas:

6.1.13.21a.

Solo podra existir un aviso por fachada. Los avisos no podrin exceder el 30%
del drea de la fachada del respectivo establecimiento. En cualguier caso los
avisos no podrdn tener un drea superior a 15 metros cuadrados.

6.1.1.3.22hb.

Cuando en una misma edificacion se desarrollen varias actividades comerciales
estas se anunciaran dentro de un mismo marco, el cual debera cumplir con los
requerimientos de este Acuerdo.



6.1.1.323c

Las estaciones para el expendio de combustibles v los establecimientos
comerciales, con area de parqueo superior a 2.500 metros cuadrados, podrin
colocar dentro del perimetro del predio el aviso comercial separado de la
fachada, siempre v cuando no se ubique en zonas de proteccion ambiental,
zomas de cesion tipo A, andenes, calzadas de vias y donde este Acuerdo lo
prohibe. En este caso, la altura mixima permitida sera de 15 metros contados
desde el nivel del piso hasta el punta méas alto.

Para todos los efectos, el aviso apoyado en estructura tubular se asimila a una
valla.

6.1.1.3.2.3.1 Parédgrafo. 1°,

La junta de patrimonio historico reglamentard en un plazo no mavor de seis (&)
meses, a partir de la vigencia del presente Acuerdo, las caracteristicas del aviso
en las zonas historicas de la ciudad.

6.1.1.3.2.3.2 Paragrafo. 2°.

Para efectos del cumplimiento de este articulo, se sefialard un plazo de un (1)
ang, a partir de la vigencia del presente Acuerdo.

6.1.1.3.3 Articulo 8%,

Mo esta permitido colocar avisos bajo las siguientes condiciones:

6.1.133.1a.

Los avisos volados o salientes de [a fachada;

6.1.1.3.3.2Db.

Los que sean elaborados con pintura o materiales reflectivos;

6.1.1.333 ¢

Los pintados o incorporados en cualquier forma a las ventanas o puertas de la
edificacion;



0.1.1.3.3.4 d.

Los adosados o suspendidos en antepechos superiores al segundo piso.

6.1.1.3.4 Articulo 97,

Fesponsables. Son responsables por el incumplimiento de lo que aqui se
reglamenta la persona natural o juridica que elabore el aviso o el propietario del
establecimiento que coloque o permita colocar avisos sin el cumplimiento de los
requisitos previstos, quienes se haran acreedores a las sanciones establecidas en
este Acuerdo.

6.1.1.4 Capitulo II
65.1.1.4.1 Vallas
6.1.1.4.2 Articulo 107 Definicién.

Entiendese por valla tode anuncio  permanente o temporal utilizado como
medio masive de comunicacion, que permite difundir mensajes publicitarios,
civicos, comerciales, turisticos, culturales, politicos, mstitucionales, artisticos,
informabivos o similares ; que se coloca para su apreciacion visual en lugares
exteriores y que se encuentra montado sobre una estructura metilica u otro
material estable con sisternas fijos ; el cual se integra fisica, visual,
arquitectonica y estructuralmente al elemento que lo soporta.

6.1.1.4.3 Articulo 11%: Ubicacion.

Las vallas en el Distrito Capital podrin ubicarse sobre los tramos de vias que
desarrollan actividad multiple, su distancia minima en el mismo sentido y
costado vehicular, no podrd ser inferior a Ciento Sesenta (160) Mts v en las
condiciones previstas a continuacion:

611431 a.

En los lotes privados se podra colocar vallas convencionales v tubulares,
siempre ¥ cuando su dimension no supere los cuarenta v ocho (48) M2 metros
cuadrados. Si en un mismo lote, se ubica mas de una valla, deberan mantener
uniformidad v simetria,

6.1.1.4.3.2 b.

En obras en construccion, restauracion, remodelacion, adecuacion o ampliacion:
En estos casos solo podra colocarse dos (2) vallas, las que deberdn colocarse



antes de iniciar la obra y retiradas hasta seis (6) meses después de haberse
terminado la misma. Se ubicaran del parametro del predio hacia adentro y
contendran la informacion solicitada por el Departamento Administrativo de
Planeacion Distrital. No podrdn ocupar mas del 10 % del drea de la fachada.

611433 c

En las culatas de las edificaciones: Siempre vy cuando el drea de la valla no
exceda en setenta (70%) del drea de la culata, ni 48 Mis2.

6.1.1.4.3.4 d.

En cubiertas de las edificaciones: Se podran instalar de acuerdo a una altura
méxima de 4 metros sobre el nivel de la construccidn permitido en el sector.

6.1.14.35e.

En patios internos v parqueaderos; Unicamente cuando la estructura sea
tubular v la altura maxima no supere los 24 metros v los vértices de la valla no
sobresalga por ninguno de los costados los limites del inmueble, Ademds de
los requisitos exigidos en este Acuerdo, se necesitard adicionar el Concepto
Técnico sobre cimentacion y resistencia expedido y firmado por un Ingeniero
Civil debidamente maticulado.

6.1.1.4.3.6 Paragrafo.

En la zoma ubicada al costado oriental de la linea determinada por los ejes de las
siguientes vias : Avenida Séptima, desde el limite norte del Distrito, calle 246,
siguiendo por la carrera séptima, v su continnacion por la carrera sexta hasta la
calle 34 sur, siguiendo por esta hasta la diagonal 36 sur o Avenida Ciudad de
Villavicencio, En esta zona solo se permitird la instalacion de vallas en los
predios ubicados sobre vias que desarrollen actividad maltiple, previo al
cumplimiento de los requisitos exigidos por este Acuerdo. Se excephian de esta
prohibicién las vallas que anuncien obras de construccion, remodelacion,
adecuacion o ampliacion,

6.1.1.4.4 Articulo 12°. Prohibicién.

En ningin caso, las vallas podran tener un drea superior a 48 M2 en lotes sin
construir, ni podran utilizar pintura o materiales reflectivos,

65.1.1.4.5 Articulo 13°. luminacién

Las vallas podrin estar iluminadas interior o exteriormente, salvo en zonas
residenciales en todo caso el propietario de la valla deberd observar v cumplir
los requisitos establecidos en las Leyes 142 v 143 de 1994,




£.1.1.4.6 Artculo 147, Vallas Institucionales.

Las wvallas institucionales tenen por objeto comunicar actividades de los
organismos del Estado, Se regirdn por lo previsto en este Acuerdo y sdlo por
excepcion podran ubilizarse en el espacio piblico adyacente a la obra en
desarrollo. Estas vallas son temporales y contienen informacidn institucional,
preventiva, reglamentaria o direccional sobre servicios, medidas o sistemas de
seguridad o transporte, construccion y reparacion de obras y vias, programas
de recreacion, medio ambiente, salud e higiene o comportamientos civicos, El
area maxima serd de 18 M2, Se podra utilizar pintura o materiales reflectivos.

6.1.1.4.7 Articulo 15°% Vallas en Vehiculos Automotores,

Son aquellas que se han fijado o adherido en vehiculos automotores, siempre v
cuando no contravengan las normas de transito de igual o superior jerarquia y
en las condiciones que se sefialan a continuacion:

En las capotas de los vehiculos autorizase la colocacidn de publicacion exterior
visual, siempre y cuando se instale sobre un aditamento resistente a los
fendmenos naturales, de forma tal que se integre visualmente al elemento
portante, en forma paralela v que su tamafio no supere el 50% del drea de la
capota, ni tenga una altura superior a sesenta (bl) centimetros,

En los costados laterales y posterior de los vehiculos automotores, se podra
colocar publicidad visual siempre y cuando se instale en materiales resistentes a
la intemperie, los cuales en ningin caso podrdn superar en méis de un (1)
centimetro de espesor la carroceria del vehiculo.

6.1.1.4.8 Articulo 16° Responsables.

Para los efectos de lo sefialado en los Articulos 107, 117 v 12°, sera responsable
por el incumplimiento de lo que aqui se reglamenta el propietario de la
estructura en la que se anuncia.

6.1.1.4.8.1 Pardgrafo.

El propietario del vehiculo y el anunciante de la valla seran responsables si a
ello hubiere lugar.



COMCLUSIONES

A partir de ésta investigacion se puede concluir que los principales problemas
de disefic que se presentan en los avisos publicitarios en establecimientos
comerciales son:

e FEl mal uso de los colores, contrastando unos con otros de una manera
madecuada.

+ Variedad de degradados que hacen la tipografia ilegible.
« Empleo de colores poco armoniosos.
» Tipografias que se pierden con el color de fondo,

» Tipografias escritas en sentidos diferentes al de izquierda a derecha que
e5 como usualmente el ojo lee correctamente.

» Tipografias muy delgadas.

«  Formas graficas, signos v simbolos gque no concuerdan con el concepto
del aviso,

o llustraciones/ fotografias poco atractivas visualmente o mal elaboradas.
» Saturaciin de elementos en la composicién grafica del aviso.
+ Tipografia con estilos dificiles de entender correctamente,

e Efectos como la sombra paralela, el outline y el resplandor exterior
algunas veces lo que hacen es opacar la tipografia en lugar de resaltarla.

Los establecimientos mas destacados que poseen errores visuales en sus avisos
son las peluquerias y salones de belleza de Bogotd, seguido por los asaderos, los
almacenes de ropa, los bares-discotecas, Café Internet y los sitios de comidas
rapidas.

No existe un prototipo exacto para el disefio perfecto de avisos, sin embargo se
evaluaron criterios que son importantes para la perfecta recepcion del mensaje
por parte del pablico como la buena legibilidad, el armonioso contraste de
colores, el tipo de letra usado vy la equilibrada composicion de los elementos
disenados que aportan una apreciacion agradable o no del anuncio publicitario.



RECOMENDACIONES

Para establecimientos como las peluquerias, salones de belleza, asaderos, Café
Internet v los sitios de comidas rapidas principalmente se recomienda:

Usar tipografias sueltas, compactas, legibles v de un tamano bastante
grande.

Emplear ilustraciones vivaces, con nitidez, bien recortadas, definidas ¥
contrastantes con el color de fondo escogido para el aviso,

Utilizar signos y simbolos que estén acorde al concepto publicitario
principal del aviso.

Manejar con cuidado los degradados, mas adn teniendo en cuenta la
tipografia que ird sobre dichos fondos,

Contrastar colores armoniosos.

Tener cuidado en la composicion de elementos, empleando la menor
cantidad de formas posibles v ubicindolos en un sentido facilmente
legible para el ojo, preferiblemente de izquierda a derecha.

Usar prudentemente efectos grificos tales como sombras paralelas,
outline y resplandor exterior de los elementos.

Mo saturar el aviso con elementos, remarcando inmecesariamente el
énfasis publicitario.

En el caso de las ilustraciones usar mayor expresividad v definicién en
los elementos dibujados.
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APENDICE

100 AVISOS PUBLICITARIDE CON ERRCRES
VISUALES




GLOSARIO

ADOSADOS. Accion y efecto de adosar. Arrimar una cosa por su espalda o
envés a otra: adosar wn mueble a lo pared.

ADITAMENTO. Anadidura,
ANDA. Siglas de: Asociacidn Nacional de Anunciantes de Colombia.

ANUNCIO. Accion y efecto de anunciar, Conjunto de de palabras o signos con
que se anuncia algo. Prondstico, accidn y efecto de pronosticar; sefial por donde
se sacan conjeturas. Amuncios por palabras, en un periddico, ribrica que agrupa
anuncios colocados por un particular, en los que generalmente se ofrece o
solicita un bien o un servicio.

AVISO. Anuncio. Indicio, Senial.

BOLARDOS. Filén de acero colado, cuya cabeza presenta un saliente curvado,
que se coloca en los muelles para amarrar los buques.

COMPOSICION. Accion de juntar manual, mecdnica 0 automdaticamente los
caracteres tipogrificos para formar con ellos palabras, lineas y planas.

COLOR. Impresicn que produce en el ojo la luz emitida por los focos luminosos
o difundidos por los cuerpos. Sustancia preparada para pintar o para dar a las
cosas un tinte determinado.

COMUNICACION. Conjunto de técnicas que permiten la difusion de mensajes
escritos 0 audiovisuales a una audiencia numerosa v heterogénea, Correos,
telégrafos, teléfonos, etc.: Las conunicaciones han quedado cortdas.,

CONARP. Siglas de: Corporacién nacional para la regulacién de la publicidad
(Colombia),

CONTEXTO. Texto, hilo de un discurso, escrito, narracion, historia, etc.
Conjunto de circunstancias en que se sittia un hecho, Conjunto de los elementos
(forema, morfema, frase, etc.) que preceden o siguen a una unidad linglistica
dentro de un enunciaco.

COMNCEPTO. Idea abstracta v general. Pensamiento expresado con palabras,
Sentencia. Dicho ingenioso, Opinion, juicio, crédito: tener un gran concepto de
alguien. Aspecto, calidad, titulo: en concepte de amigo.



CONTRASTE. Accion y efecto de contrastar. Oposicidn o diferencia notable que
entre personas o cosas. Diferencia de intensidades de iluminaciéon entre las
partes mas claras y mas oscuras de una imagen.

DEMOGRAFICA. Relativo a la demografia. Ciencia que Hene por objeto el
estudio cuantitativo de las poblaciones humanas, de su estado y variaciones.
Tasa de la poblacion en una region o un pais determinados: demografia en baja,

DIAGRAMACION. La diagramacion, también llamada maquetacion, es un
oficio del Diseno editorial que se encarga de organizar en un espacio,
contenidos escritos, visuales v en alpunos casos audiovisuales (multimedia) en
medios impresos v electronicos, como libros, diarios v revistas,

DIBUJO. Arte v accion de dibujar. Representacion grafica en la que la imagen se
traza, de modo mas o menos complejo, sobre una superficie que constituye el
fondo.

DISENQ. Descripcidn o bosquejo de alguna cosa hecho con palabras. Disciplina
que tene por objeto una armonizacion del entorno humano, desde la
concepcidn de los objetos de uso hasta el urbanismo,

EMPLAZAMIENTO. Colocacion, situacion. Sitio donde estd emplazado algo.
Configuracion propia del lugar ocupado por un establecimiento humano y que
le proporciona los elementos locales de vida material v las posibilidades de

expansion.
Eslogan. Frase publicitaria o formula de propaganda, breve y contundente.

FLETE. Precio estipulado para el alquiler de un bugue u otre medio de
transporte. Precio de transporte de mercancias por mar, tierra o aire, Carga que
se transporte en un buque, camion o avion, Vehiculo que hace transporte de
mercancias por alquiler, El transporte mismo.

FORANEA. De fuera, forastero: Costumbres foranens,

ILUSTRACION. Estampa, grabado o dibujo que acomparia al texto de un libro,
peridodico, etc.

IMAGEN. Representacién de una cosa por medio de la pinfura, la escultura, el
dibujo, la fotografia, el cine, etc. Representacion impresa de un sujeto
cualquiera. Palabra o expresion que sugiere algo con lo que tiene alguna
relacion o analogia: Un poema de bellns tnmigenes.

IMPLICITA. Dicese de lo que se entiende incluido en ofra sin expresarlo:
condicion, voluntad.



KERNING. Cran (en inglés kerning) es un término tipografico que hace referencia al
proceso de ajustar ¢l espaciado en un tipo de letra. Con el desarrolio de la tipografia
digital, ¢l término Cran ha pasado a referirse al espacio que se suprimira en algunas
letras. En algunos programas, como el TextEdit de Mac OS5 X, también puede
encontrarlo como fnrerfetraje.

MAC 05 X. Mac OS X (pronunciado Mac O-Ese Diez) es una linea de sistemas
operativos computacionales desarrollada, comercializada y vendida por Apple
Inc. Se basa en Unix y usa una interfaz grafica desarrollada por Apple llamada
Aqua, que se inspira libremente en la interfaz de Mac OS Classic. El gestor de
ventanas X11, caracteristico en la familia de sistemas Unix, v Java se usan solo
para compabibilidad con soffuwvre no nativo de Mac.

MENSURABLE. Aptitud de un cuerpo para ser medido.

MODISMO. Frase o locucion caracteristicas de una lengua, cuyo significado no
se deduce de los significados aislados de las palabras que la forman, sino
solamente de la frase considerada en su totalidad.

MOGADORES. Son  elementos  publicitarios de gran unlidad para el
reordenamiento del espacio publico, estan ubicados en la mayoria de los
bulevares y esquinas de allo trafico en la ciudad, permitiendo de esta manera
una excelente visual a nuestro pablico objetivo. Mogadores Pequefios: Area
publicitaria de 3,0 m x 4,0 m formato vertical. Mogadores Grandes:

Area publicitaria de 8,0 m x 4,0 m formato horizontal.

Crutline: Establece alpunas o todas las propiedades de todos los perfiles de los
elementos, Se utiliza para establecer el mismo grosor, estilo v/o anchura de
todos los perfiles de un elemento.

PARAGRAFOQ. Parrafo.

PARAMETRO. Elemento constante en el planteamiento de una cuestion.
Magnitud medible que permite presentar de una forma mas simple las
caracteristicas principales de un conjunto estadistico,

PASACALLES. Especie de pancarta de tela (hecha por ejemplo de arpillera
pléstica) que se extiende de vereda a vereda cruzando una calle de transito v
con frases escritas en ella. Estas frases las escriben la gente que quiere que otras
personas (que pasen por esa calle) vean en lo que en ella esta escrito. Por
gjemplo frases de agradecimientos, de felicitaciones, de dnimo, de amor etc.
También las usan empresas que quieren exponer sus productos o logans v/o
partidos politicos, exponiendo sus ideales o propuestas.

PATOLOGICOS. Relativo a la patologia. Ciencia de las causas, sintomas v
evolucion de las enfermedades.



PENDON. Bandera o estandarte.

RADIOELECTRICO. Relativo a la radicelectricidad. Relativo a la radiacion
electromagnética de longitud de onda superior al milimetro.

REMOCION. Accidn y efecto de remover. Privacion de cargo o empleo. Mover,
especialmente cosas que estan juntas o partes de una cosa, para que cambien de
situacion y posicion: remover la herr; removerse de e,

SIGNO. Cualquier cosa que evoca o representa la idea de otra. Cualquiera cosa
de los caracteres usados en la escritura o imprenta. Dibujo que es simbolo, sefial
o representa o representacidn convencional de algo: lo cruz es un signo del
crishiarsm,

SIMBOLO. Signo figurativo, ser animado o inanimado, que representa algo
abstracto, que es la imagen de una cosa: la balanza es el simbolo de la justicia, Todo
signo convencional que indica la abreviatura.

SIMETRIA. Armonia resultante de ciertas pﬂsiciﬂnes de los elementos que
constituyen un conjunto.

SOPORTE. Cualquier medio de comunicacién, como la prensa, la television o la
radio, considerado en su utilizacion para utilizacion para la publicidad,

TIPOGRAFIA. Arte de disponer correctamente el material de imprimir, de
acuerdo con un proposito especifico: el de colocar las letras, repartir el espacio y
organizar los tipos con vistas a prestar al lector la méxima ayuda para la
comprensidn del texto,

TUBULAR. Relativo al tubo; en forma de tubo.

UCEF. Siglas de: Union Colombiana de Empresas Publicitarias,



