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JNTRODUCCION 

En una metr6poli, como lo es la Ciudad de Guadalajara, en donde el 
crecimiento trae consigo fuentes de trabajo, auge y bienestar econ6mico, 
entre otras muchas cosas, surgen, sin embargo, parad6jicamente problemas, 
como lo es la ca~tica circulaci6n diaria del tránsito vehicular y el ir y 
venir diario de personas que circulan por calles y avenidas sin saber 
cuSl es la manera correcta de comportarse en la v1a pública. 

De la falta de conocimientos viales surge la necesidad de saber la manera 
correcta de comportarse, haciendo ver los errores que cometemos, muchas 
veces involuntariamente, pero que pueden y deben ser superados. 

El Diseño Gráfico tiene una intervenci6n determinante para llevar 
cualquier mensaje, ya que se vale de formas, 1mSgenes y colores para 
primero llamar la atenci6n del público y posteriormente enviarle un 
mensaje detenninado. 

El Diseño Gr&fico es un medio de expresi6n visual del cual se vale la 
propaganda, para difundir ideas y cierto tipo de servicios que puedan ser 
de utilidad a la comunidad, 



CAPITULO 1 

ANTECEDENTES DE LA 
EDUCACION VIAL 



ANTECEDENTES 
HISTORICOS 

Con motivo del año Santo, en 1300 
en la Ciudad Blanca (hoy Ciudad del 
. Vaticano), se congregó gran 
multitud de fieles que llegaron a 
obstruir la circulación, lo que 
origin6 accidentes que costaron la 
vida a muchas personas. 

El Pontffice Bonfilio VIII, ordend 
que fueran pintadas rayas blancas 
en el piso, dividiendo las calles, 
caminos y puentes en dos 
secciones. Se hizo saber a los 
concurrentes, que debfan caminar 
por la derecha sin cruzar las rayas 
marcadas. 

Ast es como es iniciada la 
Educación Vial. 

13 



14 

rtamfento son ·las reglas de co~~~erse conducir en 
necesari~s para hacer m.!s fácil la 
la vfa pub61fca ~itar accidentes. circulaci n Y e 



DEFINICION 

EDUCACJOll VIAL. 

Es el mínimo de conocimientos y 
normas de conducta que toda persona· 
debe poseer. en materia de 
tr5nsito. para poderse conducir con 
mayor propiedad y así evitar 
accidentes innecesarios. Incumbe a 
todos los sectores sociales, 
preferentemente a la niñez y 
juventud. 

15 
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La falta de conocimientos o la 
inconsciencia para comportarse 
debidamente. acarrea funestas 
consecuencias. 

La Educación Vial es una imperiosa 
necesidad ctvica de la época 
moderna. tomando el cuenta el 
auw.ento de la población y el 
desarroll& cada vez m~s intenso de 
la industria del transporte. 



LA RUEDA 

Con el invento de la rueda, los 
nedios de transporte alcanzaron un 
gran progreso. Son varios los 

·pa1ses asiáticos y europeos que se 
atribuyen este invento. 

Primero, se utilizaron pedazos de 
tronco como rodillos. El año 300 
A.C. fué descubierto un carro con 
ruedas. en la tumba de la Reina en 

.Ta Ciudad de Ur, de Mesopotamia. 

17 

Posteriormerite se corta ron pedazos 
o trozos de tronco de los árboles, 
que con un hoyo en el centro, 
fueron las primeras ruedas que se 
empezaron a usar. Al principio se 
usaba una sola rueda en las 
carretas y fué aumentando la 

·cantidad, según fueron 
evolucionando los vehfculos. Se 
hizo necesario el perfeccionamiento 
de ésta. Se empez6 a combinar el 
fierro con la madera; después de 
puro fierro y en la actualidad, las 
que conocemos con rines de fierro y 
llantas de hule. 
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EVOL~CION HISTORICA DE LA 
RUEDA 



VEHICULOS URBANOS 

VEHICULOS, 

Son objetos que sirven para el 
transporte de personas, animales o 
cosas. Por su sistema de fuerza 
motriz, las vehfculos se 
cl~sifican en: de combustión, de 
electricidad, de tracción animal y 
de propulsi6n humana. 

:'. "::~~:·;.1 
•. 
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a) Vehículos de Combustión, son los 
que se mueven con un motor que 
consume combustible, gasolina o 
die sel. 

b} Vehículos eléctricos, son los 
que para su movimiento necesitan 
la energía eléctrica • 

. e) Los vehículos de tracción animal 
son los que para su movimiento 
requieren de la fuerza de los 
animales. 

d) Vehículos de propulsión humana, 
son 1 os que se mueven impulsados 
por las personas. 
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Los vehtculas se dividen en dos 
grupos que son: de pasajeros y de 
carga. 

º Vehiculos de Pasajeros.- Son: 
motocicletas, automóviles y 
ómnibus. 

º Vehtculos de Carga.- Son: carro, 
camionetas y camiones de volteo, 
c_aja y de redilas. 

Los vehtculos se clasifican también 
de acuerda con el servicio a que se 
destinan: servicio particular, 
servicio público, servicio oficial, 
servicio social o de emergencia. 

. ' 



VIAS PUBLICAS 21 
Vf aS pdb i i cas son 1 a·s a rti'ri as que 
sirven para el tránsito de 
vehículos y peatones. 

Hay dos clases de vías públicas, 
.que son: Urbanas y for~neas. 

a) Vías públicas urbanas, son las 
que se encuentran dent1·0 de la 
población y son 1 ato Ciilzii.das, 
avenidas y calle& •. 

Calzadas, son las arterias más· 
amplias que en ocasiones 
permiten un camel 16n al 
centro. 

Avenidas, son arterias menos 
amplias que sf permiten doble· 
sentido de circulaci6n ~n 
algunas ocasiones. 

calles, son las arterias que 
tienen un solo sentido. las 
vías públicas urbanas se 
componen de dos partes, que 
son aceras o banquetas y el 
arroyo. 

Banquetas, son las partes 
laterales de las vías 
públicas, generalmente más 
elevadas que el arroyo. 

Arroyo, es la parte central 
de la vía pública, 
comprendida entre las 
banquetas. 
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b) Vfas públicas for&neas. son 
1 as que se encuentran fuera 
de las poblaciones y son: 
carreteras. brechas y caminos de 
herradura. También se conoce por 
vfas púb11cas.fora:neas a las vtas 
de 1 · ferrocarri 1. 



SEÑALES DE TRANSITO 

Existen cuatro clases de señales 
que son: 

a) Señales Humanas.- Las que hace 
el Agente de Tr~nsito cuando 
dirige la circulación y las 
que deben hacer los 
conductores de vehfcu1os. 

b) Señales Electromecánicas.- Las 
que producen las luces de los 
sema foros y las 1 u ces de 1 os 
vehículos. 

23 
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e) Señales Fijas.- Las banderolas 

que se colocan en estructuras, 
postes y paredes y las lineas y 
letras que se pintan en el piso 
y machuelos de las banquetas. 

d) Señales sonoras.- las que 
emiten los Agentes de Tránsito 
con el silbato, las sirenas de 
los vehlculos de emergencia y 
el claxon de los de~ás 
vehfculas. 

Las banderolas de las señales 
fijas se dividen en tres grupos: 
señales restrictivas, señales 
preventivas y señales informativas. 

a) Las restrictivas, son de color 
blanco, rojo y negro. 

b) Las preventivas, son de color 
amarillo y negro. 

e) Las informativas, son de color 
azul, blanco, verde y negro. 

,·::-;·-·-· 

SILBATO· 

o 
SIRENA 

. . ' 1. CLAXON. 

1 
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ALTO 

--
DISTINTAS CLASES 
DE SEÑALES 
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CAPITULO 11 

ANA LISIS 
DE LOS PROBLEMAS DE 
PEATONES Y CONDUCTORES 



ESTADISTICA DE LOS 
ACCIDENTES 
El mayor porcentaje·de los 
accidentes ocurren en la Ciudad, el 
cual es de 91.BX a diferencia de la 
Zona Rural, que es de B.2%. (Este 
es el motivo porque se decidió por 

. la campaña propagandística de tipo 
regional, ya que se aboca~á sólo a 
1 a. Ciudad de Guada 1 aj ara_).. 

El porcentaje de accidentes por 
causa del peat6n es de 41.1%, el 
52% es por causa del conductor Y 
el resto por causas no · 
especificadas. 

29 
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41.1 

PORCENTAJE DE ACCIDENTES 

PORCENTAJE DE ACCIDENTES 
POR EDADES 

o 41 O MASAfilOS 

PORCENTAJE DE ACCIDENTES OCURRIDOS 
A PEATONES. 

Por Edades.- El mayor porcentaje 
ocurre en los ninos de O a 17 ª"ºs 
y tienen el 46.7%; los segundos 
son Tas perSonas de 41 anos en 
adelante. con el 25.4%. 



LOS PEATONES COMO 
CAUSA DE ACCIDENTES 31 

La principal causa de los 
accidentes peatonales se debe a que 
en 45% de los casos. el peatón se 
encuentra en estado de ebriedad o 
bajo el efecto de enervantes. 

Otras causas son: 
- Falta de expe-riencia o de 

conocimientos viales. 
No estimar distancias • 

... Hacer fa 1 sos mov imi entes ( 11 torea r 
coches", titubear al cruzar, etc.) 

- Aferrarse al derecho de paso. 
· - No mirar adelante. 

No o~sery_a.r. avisos. 
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· - d luz 1 111bad (lluv1 ' 

- ::~~:.~e n~b~ 1n~;s"~~~l taciones del 
- No compren~:run vehfculo ~~ar en 

;~~~~~~~~o. i'!~h~~~ 1 ~ºn! frena al 
cuenta que e de 
instante. dos vehfculos o 
Salir entre sin mirar a - cualquier lugar, 1 
ningún lado. o a la mitad de a - Cruzar el arroy 

cuadra. . la banqueta. 
- No caminar p~r descender de un 
- No ascender precaucfdn. 

vehfcu1° con . -·· -·· --
. ·-···----~----·-····:-:· " 

.: i r ~. 1 ••• i 
"'!• 

; 

.. i 



LOS CONDUCTORES COMO __ 
CAUSA DE ACCIDENTES 

Los accidentes pueden ser 
eventuales e imprevistos. Los 
primeros se generan por falta de 
pericia del conductor, por 
desobedecer o violar las Leyes de 
Tránsito, o por fallas mec3nicas 
del vehtculo. Los segundos, es por 
congestionamientos vehiculares o 
por movimientos defectuosos o 
deficientes del vehfculo. 

El 98% de los· accidentes de 
tr&nsito son ocasionados por la 
inexperiencia ·y el descuido. Las 
principales causas son las 
siguientes: 

... ~o conocer las reglas de manejo 
del veh1culo. 

- Manejar,ebrios o bajo influencia 
de drogas/···, 

- Voltear para participar en la 
pUt1ca de'1os demas. 

- No usar. el espejo retrovisor para 
prevenir;','.>.'.. 
No mantener.en buen uso las luces 
del vehfculo y los limpiadores 
del parabrisa. · · 

- No disminuir velocidad con lluvia 
intensa. : ~· 

33 
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.. Cambiar de carril sin hacer 

senalamientos. 
- No hacer alto en vfas férreas. 
- No hacer al to en sem.!foros 1 ·nf 

respetar la señal preventiva. 
- No guardar distancias. 

Rebasar cuando no existe campo de 
visibilidad suficiente. 

- Rebasar por la derecha. 
- Rebasar cuando un vehtculo e·st& 

detenido frente a una zona de 
peatones-. 

- Presumir de 11gran volante" 
demostrando habilidades. 

- No reducir velocidad al escuchar 
la sirena de bomberas, ambulancia, 
pa11cfa, etc. 

~ Nó cede~ e~ paso. 



RECOMENDACIONES PARA 
PEATONES V PASAJEROS 
SEGUN EL DEPARTAMENTO DE TRANSITO DEL ESTADO 

- Lo~ peatones deben transitar sobre 
la banqueta y tomando su derecha, 
sin formar grupos que obstruyan el. 
paso de los demAs peatones. 

- El cruzamiento de las arterias 
deber4n hacerlo en las esquinas 
perpendicularmente al eje de la 
cfrculac16n, en los momentos que 
lo permitan las senales de 
transito. 

- Cuando se trate de adelantar a 
otra persono, se har! por el lado 
izquierdo. 

- Deben abstenerse de jugar en las 
calles¡ los arroyos son para la 
circulac16n de vehfculos. 

- En los caminos, los peatones 
transftar&n sfefl1)re por el 
acotamiento de la izquierda, para 
tener al frente los vehfculos que 
circulan por ese _lado. 

35 
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Si va a viaj;;t"r, dE!be esPerar el 
autobús sobre la banqueta y en los 
lugares indicados para hacerlo. 

- Se debe abordar el vehlculo cuando 
se encuentre completamente 
detenido. 

- Hay que pedir a tiempo la parada, 
aproximarse a la puerta de bajada 
y descender cuando el vehfculo se 
detuvo completamente. 

- Cuando viaje en· autom6vfl. no 
saque la cabeza ni los brazos por 
las ventanilla~.y al bajar h~galo 
siempre por el _do de la acera o 
banqueta. 



RECOMENDACIONES 
PARA CICLISTAS 37 

Conocer y obedecer las seHales de 
tr&nsito. 
No circular por arterias muy 
transitadas. 

- Hacer las seflales correspondientes 
al dar vuelta y parar. 

- No llevar pasajero. 
Circular siempre por su extrema 
derecha, en el arroyo de la calle. 

- No circular en la. banqueta. 
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- Dejar el paso a los peatones y a 

otros vehfculos. 
- No hacer acrobacias en la 

bicicleta. 
- No colgarse de otro vehfculo para 

ser remolcado. 
Registrar la bicicleta para obtener 
la placa y tarjeta de circulact6n. 
Equiparla con timbre, luces y 
refl ejantes. 

- Estacionarse donde no estorbe a 
los demb. 

-.. ,_ 



RECOMENDACIONES 
EL CONDUCTOR 

- Cuidar el estado del automóvil. 
Cuidar la salud del conductOr, ya 
que existen algunas enfermedades 
que hacen que el conducir un 
automóvil sea peligroso. 
Concentrarse cuando se está 
manejando • 

.. Tener comodidad cuando se conduce, 
ya que lo contrario provoca 
molestias y distrae la atención. 

PARA ··-·----~ 
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CAPITULO 111 

CAMPAÑA 
PROPAGANDISTICA 

. :: .:;.:.:..:..-- - ---- ~- --· ··- -- --



DEFINICION 

Para definir el concepto general de 
campaña propagandfstica se necesita 
estudiar los términos que lo 
integran por separado, así pues: 

PROPAGANDA 
Viene del latfn "propagandus" (lo 
que se ha de propagar, significa el 
nombre de una congregación de 
cardenales). Actualmente. se usa 
para cualquier asociación cuyo 
objetivo fuera propagar ideas 
politicas, religiosas o de 
cualquier otra fndole. Para hacer 
este concepto más claro se dira 
que: 

PROPAGANDA: Es la difusión de ideas 
y opiniones para lograr el 
convencimiento de alguien respecto 
a la bondad real o supuesta de una 
cosa. Es importante no confundirla 
con publicidad ya que, de ella su 
fin principal es crear una 
necesidad de compra 1 por lo tanto 
su fin es lucrativo. 

43 
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CAMPAÑA 

La campaña moderna reúne todos los 
resultados y los hechos conocidos, 
los transforma en un plan 
c1entffico para vender el producto 
o el servicio del anunciante. Ello 
~implica un planteamiento minucioso 
y una coord1nacic5n de esfuerzos. 

·.·· .·· . . . ·,. 

" . j; - ------- ... -.~··:<. - - - l -·1-... ,... . 1 - -_...........,.·· l 
- - - -- -- ---- .... ~---.. · .. ~ .. ~~ .. ~~ .. -.. 

Uniendo los conceptos anteriores 
se dirl que:· 

CAMPAÑA 
PROPAGANDISllCA 
Es la utilización de un método 
moderno y cfentffico, cuyo 
objetivo principal sera propagar 
una idea: política, religiosa, 
.cfvica, social, etc., para el 
beneficio de una comunidad, regic5n 
pats o nacic5n. 



FACTORES DE UNA 
CAMPAAA 

Son cuatro los factores que 
intervienen en una campaña 

_propagandfstica, y son: Idea, 
público, competencia y presupuesto. 

IDEA 

ts importante saber el tipo de 
idea que se desea propagar, .va sea 
nueva o conocida por el público, 
tomar en cuenta sus caracterfsticas 
y su estructura. 

45 
PUBLICO 
Es de vital importancia conocer al 
público al que se va a dirigir. En 
ello intervienen los factores 
geogr~ficos, edad, sexp, clase 

·social, etc~ 
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COMPETENCIA 

Se debe tomar en cuenta el número y 
fuerza de los competidores, su 
estrategia publicitaria y su 
público. 

PRESUPUESTO 

.oe antemano se debe tomar en cuenta 
el dinero con que se pretende hacer 
la campa~a. Una vez hecho esto se 
puede planear 1nteltgentemente. 



CLASES DE CAMPAÑAS 

La geograffa es una de las bases 
m6s importantes de la 
clasificación de una campaña, por 
lo que se tienen: campañas locales, 
por zonas o regionales y 
nacionales. 

CAMPAÑAS LOCALES 

Son aquellas que se limitan a un 
área determinada de comercio. 

CAMPAÑAS 
NACIONALES 

Son las que abarcan varias zonas o 
regiones, o el pafs entero. 

CAMPAÑAS 
REGIONALES 

47 

Son aquellas que se limitan a una 
región geográfica, consistente en 
varias áreas de comercio. Puede ser 
una porci6n de un Estado o incluso 
un ~rea total. 
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EJEMPI 0 llE ALGUNOS 
A.,UNCIOS llE CAMPAÑA 
NACIONALES 

o -.. _ .. --.,_.,_. 
·~ ..,_~-, ......... --· . ' ... 
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ESP4fLA• 
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TODOPA~ 
EL CHARRO 

Y SU CABALLO 

HIDALGO 385 
LAGOS DE MORENO, JAL. 

TEL. ('t74). z35.09· 



MEDIOS . PARA 
LA PUBLICIDAD 

Se nombran medios pub11c1tar1os 
a los vehfculos que utiliza el 
anunciante para dirigir 
información a posibles consumidores, 
en busca de un objetivo previo. Los 
medios de dividen en: masivos y 
directos. 

MEDIOS MASIVOS 
Los medios masivos comprenden: · 
prensa, televis16n, cine y radio. 

49 

PRENSA 
Este medio comprende periódicos y 
revist.-,s 
PERIOD!CDS.- Es una publ1cac16n que 
aparece en intérvalos regulares de 
tiempo. Por su contenido pueden ser 
de tipo especializado y de tipo 
general. Por su aparición: se 
distribuyen en fonna diaria, 
matutina, vespertina, semanal y 
quincenal. 
Por su tamaño, pueden ser est~ndar 
y tabloides. 
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a) ANUNCIOS DE LOS PERIOD!COS. 
· Es el mensaje comercial impreso y 

puede ser de dos formas: 

- Elaborado a base de texto. 
- Combinaci6n de ilustración y 

texto. 

Elementos en un anuncio de 
periódicos: 
0 TITULO. 

Es 1• c1beza del anuncio en 
letra sobresaliente que 
constituye, por su d1mens1en y 
teJC.to, la 11 llamada de atenc16n'~ 

º SUBTITULO. 
Apunte o complerrento 
informativo sobre la llamada de 
atención. 

0 AMPL!ACION. 
Aclaración amplia sobre lo que 
dice el titulo y subtitulo. 
Debe anunciar lo m4s importante 
de 1 mensaje. 

0 DETALLES DE PRODUCCION. 
Se ennumeran las cualidades o 
los servicios que presta el 
producto. 

CAJAS PARA REGALO. · 
CAJAS PARA EMPAQUE 

·. · La forma práctica "I económica ele ,.. 

· . TODO DE CARTON :-~,,.:~º~~. pó;~~::.:. d• ARCH•v~. . . . : . 
., --~ .;; .. -



b) FACTORES COMPLEMENTARIOS DEL 
ANUNCIO. 

0 LOGOTIPO. 
Es el nombre del producto, 
servicio o empresa, con una 
composic16n original e 
invariable de la tipograffa. 
Identifica al producto como la 
firma al hombre. 

° CONCLUSIONES. 
Es una llamada final en el 
anuncio para encaminar los 
pasos del consumidor hacia el 
fin que persigue el anunciante. 

0 RAZON SOCIAL Y DIRECCION. 
El nombre de la empresa, su 
dirección y teléfono. 

º SLOGAN. 
Es la frase que condensa la 
idea central de la campaña. Es 
también un lema. 

51 
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e) LA ILUSTRACION DE UN ANUNCIO. 

La 1lustraci6n se obtiene en dos 
formas: con fotograffa y con 
dibujo, 

° FOTOGRAFIA. 
Se obtiene en tres formas: de 
estudio. efectos ópticos y con 
sistema de copias fotost4t1cas. 

0 DIBUJO, 
Se pueden clasificar en los 
siguientes tipos: 

A LINEA. 
Como su nombre lo indica·, es a 
base de lfnea y por lo general 
son en blanco y negro. 

A PLASTA. 
Son los dibujos en que se da 

. color y forma con plasta. 

A MEDIOS TONOS, 
Es cuando se dan tonos claros, 
medios y obscuros, para lograr 
volunEn y forma utilizando 
cualquier material apropiado 
para d1 bujo, 



d) REVISTAS 
Se puede~ divid 
~~~~~~ ~ 1 ]~!dgen!~a ~:s d~s 1 ~~andes 

••• 
Por su opari 16 semanales q~i n, pueden ser: 
mensuales'y bincenales, mestrales. 

DIVERSOS TIPO Generales S DE REVISTAS. 

Masculinas 
Femeninas 
Rurales 
Gremiales 
Industriales 
Profesionales 
Infantiles. 
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TELEVISION 

La televisión es un medio masivo.que 
dispone de elementos tan importantes 
como las im&genes en movimiento, el 
gesto y la acción, los sonidos, el 
lenguaje de la música y el color, 
los cuales magnifican el significada· 
de cada una de las palabras. 

TIEMPOS DE CONTRATACION. 

La televisión rige sus tarifas por 
tiempos y horarios de transmisión. 
Los canales dividen sus tarifas 
para su venta de tiempo en minutos 
y segundas. Ya que, para la clase 
de campaña propagandfstica, son 
adecuados los cortes comerciales y 
no así los programas o documentales 
se mencionarán los tiempos de 
ellos, que son de 20, 30 y 60 
segundos por 1 o genera 1 •. 

Los precios de tiempo de estación 
son variables por dos causas: 

• Por la cobertura del canal 
mediante repetidora o por vfa 
satélite, que traen consigo 
nuevos núcleos de auditorio. 

- Por ciclos en que se dividen las 
horas diarias de transmisión, de 
acuerdo al auditorio acumulado. 

La clasificación se hace de la 
~iguiente manera: 

A que es el horario de 11 a.m. 
a 4 p.m. 

AA que es el horario de 4 p.m. a 
7 p.m. 

AAA que es el horario de 7 p.m. a 
12 p.m. 



DIFERENTES TIPOS DE 
COMERCIALES. 

º DIAPOSITIVAS. 

Se trata c1e· una o varias 
transparencias fotogr6ficas que 
se obtienen mediante un dibujo, 
fotomontaje, etc. Se diseña en 
proporc16n de 3 x 4. Es muy 
recomendable para utilizar en 
una campaña de emergencia, en una 
de corta duración o cuando faltan 
instalaciones para exhibir a la 
empresa anunciante. 
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º CON SONIDO DIRECTO. 

Es el m5s recomendable, y para su 
elaboracf6n lleva el siguiente 
proceso: 

Redactado el texto, se visualizan 
las diversas escenas que integran 
el comercfal. De cada una de 
ellas se dibuja el momento 
principal y se forma un 
11s toryboardº*. 

Cuando obtenemos la °apr.obactl'ln del 
storyboard. elaboramos un scrfpt*. 

L ,.,.,.c:tt, "'••••t• h•"• ........... u., ...... -·· 

.. .... ,11111 ···"•' 
hOl\t "º""' "''"'· 

• 

~ '';'1 . . 

~ -· ,,., .• -... ,)J.. ~ . ¡~·;,~;11.t: -;. . '' j ' 
....... "1~. . ... • ~ ' ,.._ . . .... . .. ·-·····-,.. . ...... ,- .. , ... _._ ... 

''· =._.- ........ 

-· 

..\ ; 
-:~.;~ .. -~.¡¡, .... ~ , .. =---.-

L -•u•it'o•""""""' ~ 1. ... 1 ..... , ..... 

'· , ..... ,, ... , .... 

g
,, 

. 
. 
' 

.. ., ........... ..... ·-, ....... _ 

. . ._ 



* Storyboard.- Es una idea gr&fica 
con su texto. para dar a conocer 
al patrocinador la idea del 
comercial. 

STORVBOARD 
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* Scrlpt: 

Es la guf1 para el elemento . 
t6cn1co. 1rtf culo y d1recttvo,que 
Intervienen en la ftlmacl6n. 

. ~··· 
;~-.~ 

"" ... EMPLAZA• 
Mil N f 0 

... 
• , .•. 

;4 ' 
e.u. 

• tl.C.U. 

.... 
• u. 

- :: 
~···-··-· a...c·-·.!.L. 

_1~ ... -;:.· 

,•,¡~t.·· 
•.· ... ·;J•-0. .... . ••· ~ ., " . 

• e r 1 ·p t • ... 

o 

J1111us1ca: TIMA ¡sulE ., IAJ.t. A roNooJ 
LOCUTOlt SALUDA 

MANO Ont!CI 
CAJEflLLA. 

LDCUtOlt cr.CJ: 

''""" llfl •1111111 .. " 

MODfLO: 

!! lft( !l. .. ,. llilitrl Ufl 

f1111111ti. 

ltFICTO: IMSENOIEDOll SOllll Tl14&l 

MODELO ENCllNOI 1 LOCUTOlll "C.): 
MANO LOCUTOlt 1 ll•"·l'I 1111, 1 plrl , 1 

flllljlll' , ,, .... ,., ..... 

"'"''''· 
MOOILO PUMA MODILO: 

t!M1111111l!! ...... 111•r11& 

CA~lftll.A LOCUTOlt P. C. ._;:-•;ºi'." 

111111 •• ••11••• •• '" 
1111rr11 1t1111111i ... , 

'" 11 , ••• ,.. . .• ·~ .... ::.~ 
• >.' •.·· 

.- ... !t1•a: su " •u•••I ~-;:.; ~~.:.:: ... 
~-t~{fJlA1: i·r~~ 1· _;_ t{~·lt~i-f~~~¿f~-:~t~~: 



CINE 

Es la verdad fielmente registrada o 
la ficción con todos los aspectos 
de realidad. 
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RADIO 

De los medios masivos que antes se 
han mencionado, se ha dado mayor 
información a aquéllos que son 
óptimos para la utilización de la 
campana propagandfstica que se 
pretende llevar a cabo. 

Es un medio masivo de comunicación 
que tiene 1 a ventaja de llegar a 
todo el .territorio y a toda la 
población. Cuando se decide 
utilizar este medio, se debe 
seleccionar previamente el tipo de 
estación por el auditorio que logra 
y el horario adecuado para 
encontrarlo. 
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MEDIOS DIRECTOS 

Un medio es el que permite al 
anunciante llegar directaw~nte el 
cliente, envi~ndole material 
eficazmente planeado e impreso. por 
correo o por intermedio de alguna 
agencia de df stribucf6n. Ellos 
llevan el mensaje de un anunciante 
y no de diversas empresas. 

CLASIFICACION DE 
LOS MEDIOS DIRECTOS 

La clasificac16n de los medios 
directos es de Ja siguiente manera: 
informativa, persuasiva, 

·recordatoria, utilitaria y 
.recordatort a-persuas f va. 

INFOR/1ATIVOS: 
Cartas 
Ca U lagos 
Lista de precios 
Banderas y estandartes 
lnsf gnf as 
Manuales de Veftta 
Libros de Instrucciones 
Material para exposf c16n. 

... ~ 
· .... ~ 



PERSUASIVOS: 
Cartas a personas 
Cartas ilustradas 
Periódicos en miniatura 
Folletos animados 
Circulares 
Folletos desplegables 
Efectos mecánicos y 
Novedades c1entfficos. 

RECORDATORIOS: 
Calendarios 
Novedades impresas 
Envases ficticios 
Invitaciones 
Boletines y formularios de encuestas 
información e investigaci6n. 
Grandes folletos 
Papeles secantes 
Menús 
Etiquetas 
Programas 
Tarjetas postales 
Cupones 
Disploys 
Carteles 
Murales 
Anuncios de vehfculos 
Aparadores de tiendas y mostradores 
Organos privados (revistas o cartas 
con periodicidad definida), 

UTILITARIOS: 
Sobres, cartones y envases impresos 
Llaveros 
Plumas 
Boletos, etc. 

RECORDATORIOS-PERSUASIVOS: 
L• expos1ci6n de audiovisuales. 

61 



162 
EL CARTEL 

De 10s medios directos que antes 
se han mencfonado, se explicara en . 
forma ll&s extensa el cartel. ya que. 
en fl se har( la apllcacldn de esta 
te, Is. 

DEFINICION 
Es un• hoja de.papel cartulina, 
cartdn, !Amina de pllstico o de 
madera, impresos por una sola cara 
con fines publicitarios. 

' 

petsil 
PASQS PARA 
UN CARTEL 
- Qué es lo que se va a propagar,o 

difundfr,o vender. 
· - Cdmo se le va a decir al público. 
· y lo m!s Indicado es por medio 

dP un .¡loqan. 
- A qul!n se va a dirigir el 

mensaje. 
- Hacer varios pre-bocetos. 
- ElecCf ón de las mejores opciones 

de pre-bocetos, tres de 
preferencia. · 

- Pruebas de color y ajustes, sf se 
requieren. 

- Eleccldn del boceto definitivo. 
- Reallzacl6n del cartel. 
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Boceto.- Real i en color . zaci6n del Y la tipografl preboceto . a adecuada. 

Preboceto en usucio:i·yReall izac16n de • &piz. una idea 



TIPOS DE CARTELES 

MOTIVOS ABSTRACTOS. 

Es el menos us~al. Quizá porque es 
algo que no se lee: el peat6n no 
se detiene ante el cartel. 

FOTOGRAFI A, 

Es muy usual en carteles 
turtsticos; el uso de la 
fotograffa no disminuye el uso del 
graffsta • ya que debe resolver 
problemas de coloración de letras. 
ampliar o reducir Ta foto, et_c. 

FOTOMONTAJ E, 

Un claro ejemplo lo tenemos en el 
Pop Art. Se deben escoger las fotos 
de la mayor claridad posibles. 

GEOMETRISMO. 

Muy adecuado para ciertos temas¡ 
libras. construcciones, etc. y casi 
siempre de gran efecto si los 
colores est&n bien elegidos. Las 
formas geometrf cas serenas cansan 
menos que cualquier o~ra. 

1 



ARCAISMOS DELIBERADOS. 

Se puede emplear un arcaf smo en un 
cartel de concepción moderna; por 
ejemplo, recortando una revista de 
aquellos tiempos y ampliando 
fotogr&ffcamente. Hay temas como 
carreras de autom6vfles antiguos, 
conciertos de jazz primitivos, 
conme1TK1raciones o centenarios que 
se prestan muy bien a este ifpo de 

. cartel. 

HUMOR. 

El cartel de humor requiere de un 
especialista, es decir, dibujante 
de humor. Sj no se sabe hacerlo, 
puede mandarse realizar con la 
persona adecuada y después hacer la 
composici6n para el cartel. 

ESTILO PICTORICO, 

No es muy usual. Se utiliza la 
pintura decidida, expresionista. 

CARTEL DE ARTE. 

Es· frecuente en anuncios de 
e~posfciones, venta de objetos 
antiguos, etc. La realizan los 
mismos pintores, que lo graban 
sobre piedra litogrifica o zinc. 
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CARTEL TIPOGRAFICO 

Dentro del campo del cartel 
tipogr5fico, es frecuente utilizar 
caracteres de imprenta o Letraset, 
pegSndolos y distribuyfndolos sobre 
el cartel. Las posibilidades son 
irwnensas. Se puede cortar, pegar, 
ampliar, quemar, etc. 

Las letras son signos con valor 
decorativo propio¡ es necesario un 
conocimiento amplio en la 
tipografta y ast obtener muy buenos 
resultad os. 

RECOMENDACIONES 
PARA UN. CARTEL 
- No conviene que el nombre del 

producto encabece el cartel. 
Es preferible que el tftulo no sea 
demasiado grande. 

- La fotograf!a y el dibujo de humor 
son m4s eficaces que cualquier 
otro. 

- Hay que evitar los planos 
generales o de conjunto. 

- Un cartel nunca puede ar.unci•r dos 
cosas a la vez. · 

- Los contrastes frtos o suaves 
deben ser desechados. 



CAPITULO IV 

SUGESTION Y PROPAGANDA 



MANEJO DE LAS MASAS 

l;iiiillllll 
·•··· .;u. 

1111 ullilll 

. Es muy flcil manejar las masas, 
porque siempre est4n dispuestas a 
creer en aquello que se les dice 
con tal de que las palabras 

· respondan a sus deseos y 
1spiraciones fntimas¡ pero a 
condiciOn de que sus pasiones, 
buenas o malas, egofstas o 
generosas, estén suficientemente 
excftad~s. 

Con la siguiente clasificaci6n 
se puede enfocar directanente al 
tipo de instinto que se quiera 
explotar. 

CLASIFICACION DE LOS INSTINTOS, 
DESEOS, SENTIMIENTOS, ETC. 

a) Instinto de Conservaci6n: 
Salud, seguridad, larga vida, 
evitar riesgos, tranquilidad. 

b) Instinto de adquisici6n: 
deseo de lucro, de rlpf da 
ganancia, de poseer mejores 
cosas. 

e) Instinto Sexual y sentimientos 
afines: 
atraccf6n de un sexo por otro, 
amor maternal, 
sentimientos familiares de toda 
especie. 

d) Deseo de agradar y conquistar; 
de lucfmfento y de ffguracf6n. 

e) Tendencia de· dominar a los 
dem5s; de captar e f nfluf r 
voluntades ajenas¡ de imponerse. 
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f) Deseo de 

vida¡ de 
al U. 

seguridad conacimien~~r~l 1 a otra e ma:s 

~) Deseo de satisf de lograr sensa~~er curiosidades· 
h)" I ones nuevas • 

nstinto Lúdi • juego, apuest~o¡ impulso de · o suerte. 



1 La propaganda es tanto m(s 
1 necesaria, cuando ITl!nos efecto y 

· .. ._;: entusiasmo muestra la gente por las 
~ ideas y los pensamientos. 

\ •· .. ;·· 1:. ~= 
...._ ~ ·,,.1 ,,1·.•1 1. . ,, .·~ 

·~·. , .J; -;~ 
,, "'t_, ~· . 

. \:. ·~" :., ~J;~.:.i 
.~~ ··- .,._ ..... 

Para 1ograr e1 objetivo de1 
manejo de masas, los conductores de 
grupo acuden a dos procedimientos, 
casi en form1 instintiva: en primer 
lugar, tratan de adaptarse al 
espfr1tu s1mp11sta de 1a masa 
sumin1str4ndo1e imlgenes concretas 
de los hechos, de acontecimientos y 
eventualmente, las ideas. En 
segundo término, se esfuerzan por 
emplear todos aquellos vocablos 
capaces de evocar, por asociac16n, 
ideas, imAgenes y representaciones 
que yacen en el fondo del 
inconsciente. ....-.. 
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Las masas no se mueven por 
princtptos, stno por ideas simples e 
tm.!genes concretas, principalmente 

·S1 llevan una buena carga emocional. 
Lo importante es emtttr opiniones en 
forma de aftrmactones rotundas. 

Para la sugesttdn visual se sirve 
de figuras, sfmbolos, escenas y 
ac;tt_tudes ,de colc:>res excitan tes. 

Con todos estos recursos. se 
trata de llegar a lo m&s f~tfmo y 
oculto del ser humano para 
conquistar su voluntad. dominarlo e 
inducirlo a imitar y ejecutar los 
actos que percibe. 



la propaganda no se d1rfge a la 
1nte11genc1a para esclarecerla,ni a 
a la razón para justificar sus 
afirmaciones, sino a la afectividad 
del hombre, su parte irracional y a 
los impulsos de su inconsciente. Su 
objetivo es crear im4genes 
sumamente vivas que respo-ndan y 
despierten sus deseos ocultos. 

La masa acepta fácilmente todos 
aquellos hechos que escapan a su 
entendimiento, sean relatos o 
leyendas con aureola de misterio, 
asf como las prorJEsas más absurdas 
que les ofrecen sus lfderes o 
conductores. 

·.·~ 

~: . 
.· .. '· 
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Todos las puntos antes vistos, 
son para poder 1 levar el mensaje de 
la mejor manera posible, al objetivo 
de la campaña propagandfstica y al 
público en general, ya que de una 
forma u otra se ven involucrados, ya 

.sea como peatones o conductores. 



CONCLUSION 

GRAFJCOS PARA EDUCACION VIAL es una 
campana de concientización que 
~rata de mejorar el comportamiento 
de peatones y conductores. en la 
Ciudad de Guadalajara. 

Para dicha camparia se hace un 
an41isfs de los conceptos generales 
por separado, para lograr una 
definici6n m4s precisa de los 
conceptos y elementos visuales. 
Asimismo, se estudi6 las clases y 
factores que intervienen en una 
campaña, los cuales nos servirán de 
gufa para saber cOmo y d6nde 
aplicarlos. 

Se investig6 los distintos medios 
de que se va1e un1 campano para 
propagar una idea, concepto, 
servicio productos. Se hizo hincapié 
en aquellos medios que se 
consideraron útiles para la 
realizac16n de la campaña que se 
pretende llevar a cabo. De ellos se 
destacan los medios visuales, sobre 
los dem4s tipos. Dentro de los· 
medios visuales se seleccionó el 

.cartel como 1d6neo, ya que ~1~ por 
estar colocado en puntos 
estratégicos, puede ser observado 
·por la gran moyorfo del público. 

'finalmente, para poder penetrar en 
la conciencia del público, se 
investigó acerca de la persuaci6n, 
sus variantes y escalas, para saber 
c6mo llegar a las masas de manera 
efectiva. 

Se hizo una clasificación de los 
comportamientos, deseos y 
sentimientos, y asf saber por d6nde 
dirigirse a las distintas clases de 
público que existen y elegir la que 
nos interese. 

Con todo esto, se pretende 
concientizar a los ciudadanos de 
Guadalajara para que observen una 
mejor conducta, tanto como peatones 
como al conducir, y de este modo 
reducir el alto fndice de 
accidentes que se registran 
actualmente. 
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. DESARROLLO 
DE LOS CARTELES 



BOCETOS ·78 
Peri obtener los mejores resultados 
en el desarrollo de los carteles, · 
es necesario tomar en cuenta a 
quifnes irln dirigidos, d6nde y 
c6mo 1rln colocados. Una vez que se 
tienen estos datos se en¡>ieza a 
bocetar. Se plantea la necesidad de 
realizar una serie de 6 carteles, 
de los cuales 3 iran dirigidos a 
los peatones y los otros 3 a los 
conductores, mismos que deben tener 
un seguimiento común para que 
puedan ser identificados como parte 
de una sola canpana. 

De aqu, parten los primeros bocetos 
de la serie referente a los 
peatones. El tema a tratar es el 
estado de embriaguez entre los 
peatones. 

En el primer boceto (Fig, 1) se 
utiliza una mano cruzando la calle, 
se caricaturiza la cara dando 
expres16n de embriaguez, siendo 
Aste un primer intento y pensando 
en los dem&s temas, se podr1an 
presentar problemas para 
representarlos; sin embargo, del 
mismo pueden surgir otras ideas. 
Siguiendo las formas de caricatura 
se pensO en crear un personaje por 
medio de una 11 botel 1 a al coho 1 izadaº 
cruzando la calle a punto de ser 
1rrol1ada por un autom6vi1 (Fig, 2), 
La idea parec1a buena, sin embargo, 
habla que trabajar mls en ella. 

Figura 1 

Figura 2 
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b; .. r._;, 
IWll l;, L;¡ 
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JlillLJOTECl 

Por tanto, se pens8 en utilizar una 
copa y de ella crear un personaje 
(el peat8n ebrio)¡ al mismo tiempo, 
se debfa tomar ~n cuenta Ta 
secuencia de los posteriores 
carteles, asf que se pens8 que el 
vehfculo se representarta en forma 
de 5eftalamiento (Ftg, lj en tanto 
que el afectado (peat8n ser1a 
carfcaturf zado. 

Era necesario pensar tambf ~n en un 
slogan que definiera la acc16n y 
fue 11 DETENTE". Ahora s81o restaba 
dar una mejor dl•trfbucf6n de lo• 
elementos y asf determinar el 
boceto final (F1g, 4), 

Figura 3 

F1~ura 4 



El siguiente tema es: ºtorear 
carros 11 y de esta frase es de donde 
se desprende la idea para bocetar. 
En un primer intento se piensa en 
un personaje con cabeza de toro 
"toreandoº un coche (fig. 5)¡ se 
hinco con la intenciOn de que 
resultara jocoso, mis el hecho es 
que causa confusien, ademas que 
resulta incongruente. Por 
consiguientet si lo que no 
concordaba era el personaje, pues · 
se tendrta que cambiar (Fig. 6) 
quedando uno mls real. Sin embargo. 
parec1a demasiado real, por tanto 
habta que afinarlo m~s y se optO 
por un torero que en lugar de 
capote llevara su propio saco (Fig. 
7); al automllvil se le puso 
cornamentat misma que se suprime en 
el boceto final (Fig. B). 

Figuro 5 

Figura 6 

~e: 
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Figura.a 
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El último de los 3 carteles 
dirigido a peatones es de las 
personas que cruzan las calles sin 
fijarse y adem~s. a mitad de ella. 
De la similitud en el 
comportamiento entre el peat6n 
distra1do y el asno, surge el 
personaje (Fig. 9) que plantea el 
problema. El boceto final (Fig. 10) 
se colocan los elementos de manera 
que se pueda apreciar cull es la 
falta que ejecuta el sujeto en 
acción. 

Figura g 
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Los bocetos de la serie referente a 
conductores inicia con el tema de 
embriaguez. Siguiendo el mismo 
procedimiento, se caricaturizara al 
conductor y el peat6n quedara 
simbolizado por medio de un 
senalamiento. Se busca el primer 
intento, haciendo que un carro 
tenga las caracterTsticas de un 
alcoholizado y se va proyectando la 
escena, a la vez que la 
integraciOn del peatOn (Fig, 12), 
Una vez que· se tienen todos los 
elementos, se hace una mejor 
integraciOn para que la situaciOn 
de la acciOn resulte clara (Fig.13), 

Figura 11 
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Figura 12 

Figura 13 



83 

El siguiente temo trota del 
conductor que invade la zona 
pettonal. Se pensa inicialmente, 
quv el personaje diera la 
tri1rfencia de un 11 ser11 conchudo, 
Ptrado sobre la 1 lnea de paso del 
i:e•t6n (Ffg, 14), s61o que la 
prisentaciOn no se ajustaba muy 
bi;n a lo que se requerta• por 
tanto, se pensa hacerlo mis 
·~'OSfVO (Ffg, 15), hte se 
ojustaba a lo requerido mas hacf a 
q"' mejorara el personaje (Ffg,16) 
y darle un efecto de ma:s accfOn. 

Figura 14 

--. ¡ 

Ffgur1 15 

Ffgura l~ 



Por Oltlmo se tiene como t•ma el 
exceso de ve1oc1d1d. Para 
representar la acc1&n de velocidad 
se pens6 auX111arse del peat6n, que 
aunque apareciera en fonna de 
sen1l1miento podta tener algunas 
variantes. Asf es como aparece 
dando vueltas, tratando de indicar 
c6mo la habfa dejado el auto· mas 
fste todavfa no se acercaba !Fig,17) 
lo cual era 116gico que lo dejara. 
11 ba 11 ando 1

'. 

Siguiendo con la misma idea, se 
coloc6 el pe1tGn detrls del 
1utom6vll (Fig. 18) mas ·no 
convencta, parecta que no 
pertenecta a la escena, en otras 
p1l1bras, no se integraba. En el 
boceto final se opt6 porque el 
personaje casi arroya al peatlSn y 
este intenta evadirlo (Flg. 19), 

Figura 17 
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Figura 18 

Figura 19 



CARTELES 
El cartel de fonnato 
horizontal se utiliz6 para la 
propaganda d1r1gida a los 
conductores. Esto es por ser la 
manera más apropiada para ~1, ya 
que 1 r& colocado en 1 a ,Parte 
trasera del transporte urbano 
y en ciertas esquinas resultando 
la manera ideal de colocac16n. 

El cartel de fonnato vertical se 
ut111z6 para la propaganda 
dirigida a los peatones. La manera 
de ut111zarse as!, se debe al t1pa 
de requerimiento que necesitan 
los exhibidores que se encuentran 

. en las paradas de camiones, 
ademas de ser un forma to m!s 
común donde también pueder ser 
utilizado en quioscos, puestos de 
revistas, etc. 

Las formas ut111zadas en los 
carteles son de fácil comprens16n 
para las personas que los 
observan. Esta es pr1mord1a1 ya 
que el tiempo de observac16n es 
muy corto. Se distinguen dos 
tipos de formas: Una 
caricaturizada que es el centro 
de atenc16n mientras que la 
otra esta basada en stmbolos de 
sena11zac16n y tiene un segundo 
valor, pero sin que para ello le 
reste importancia. 

La t1pograf!a ut111zada es 
Helvética regular. Se el1g16 as! 
porque el grosor del palo es medio 

y carece de serifas lo que pennite 
la correcta lectura del cartel a 
considerable distancia. La 
palabra fuA utilizada en 
minúsculas porque expresa 
dinamismo, claridad y le resta 
rigidez. Lo que resulta 
apropiado ya que el color 
ut111zado es rojo intenso que 
resulta adecuado para darle 
énfasis al slogan. 
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La figura principal es ut11 izada 
en una dimensión mayor y en primer 
plano, con el fin de darle 
prioridad de importancia. La forma 
que ocupa el segundo plano está 
representada en color rojo 
indicando peligro. 



La acción principal aparece en 
primer plano para resaltar la idea, 
adem&s de que la perspectiva gufa 
la atenc16n a la escena. 
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La figura principal esta 
representada en primer plano y 
con una dimensi6n mayor para 
captar la atención del 
observador. La figura que aparece 
en segundo plano est& trabajada en 
color azul con 1a finalidad de 
indicar prevenci6n. 

id nte! 



El color del fondo fué 
degradado de amarillo a rojo 
coincidiendo con la 
perspectiva, todo esto con la 
finalidad de que ambos gufen la 
atención a la figura principal 
que aparece en segundo plano y en 

color azulo el fondo sirve de 
base para resaltarlo. 
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La perspectiva nos gufa a 1a 
figura principal que est4 
representada en color rojo 
indicando la agresividad de la 
acci6n. La figura del segundo 
plano es de color azul indicando 
prevencf6n. 



Las dimensiones y el co1or del 
objeto de atención captan el 
interás del observador. 
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