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INTRODUCCION

Considerands que la comuini-
cacidn ha ido desarroilan-
dose con la evolucidm de los
lenguajes y cubriendo sus
necesidades podemos afir-
mar que existen medios de
comunicacion que son el ca-
nal de informacidr a través
del cual, podemos transmitir
nuestro mensa je, y por es-

te motivo elijo el cartel;
pués pienso que su  imagen
es muy importante porque
demuestra la realidad, re-
presenta el ambiente v con-
tenido de lo que deseamos
comunicar, También la imagen
constituye una de las carac
teristicas primordiales en

la comunicacidn

La comunicacidn debe consi-
derarse como un sistema to-
tal y la capacitacidorn de-
be ser importante gara
la comunicacidn, Debemos te
ner - conciencia de gque
COMUNICACION ,CTAPACITACION
ziempre estin unidos, para
estar seguros de que el
mensa je encierra el pro-
grama propuests en su con-
tenido y asi cubrir los

objetives propuestos.

Para obtemer una buera
comunicacion, se presenta
um  emisor gue envia el men
saje o estimulo a un de-
terminado receptor, en
nuestro caso como comu-
micador es necesaric el
conocimiento de los movi
les que impulsan al recep-
tor para lograr un mayor
impacte vy entendimiento
de nuestro mensaje o es-
timulo,

Ura vez emitido el esti-
mulo, éste pasard por un
proceso mental del re-
ceptor, del cual dependera.
2l énito o fracaso de nues-
tra comunicacion.

En el receptor operan --
distintas fuerzas psicold-
gicas antes de llegar = una
decisidén para dar una
respuesta precisa, éstas
sor  percepcidn, atsncion,
motivacidn, comprensidn,

retencidn v actiud, Evie-
ten ademas otras fuerzas
que podriamos tomar  en



cuanta 'y son el medio am-
biente, cultura, actividad
interpersonal y comunicae~
cidn masiva, Que ejercen
presion sobre el compor-
tamiento del receptor.

Cuando una de estas ne-
cesidades as activada a
través de mensajes persua
sivos de comunicacion, de-
be existir un medioc para sa-
tisfascer esa necesidad utili
zando el contenido de men
sa jes para provacar accio-
nes cancretas y asi crear
uma ssatisfaccion pars ca-
da necesidad,

Tomando en cuenta todo es-
to, obtendremos wn  buen
disefn para comunicar un-
mensajje vy la megjor seleg
cidn del medic de comurica~
cidnm

Existen varios medios de co-
muticacior:  televisidm, ra~
dio, periddico, revistas,
antra ellos el cartel que ez
el que vamos a investigar
y conacer su  impoctanciz
como medio de comunicacior.
Cartelr Texto, imagen, color,
ete. Los carteles no siem~
pre hablan por ¢l mismas.

‘La clave para que haya una

buena comunicacion es man-
tenerse bien informado
sobre el desarrollo vy e
Jecucidn de los componen
tes del mensaje y ejecu~
tarlos como debe ser. Debe
mos tener culdado con la
dosificacion ae la co-
mumicacion, por eso como
menciond antes, es muy im-
portante la capacitacidon
para el comunicador.

La eficacia de vnuestro plan
de comunicacidn también
puede requerir otros tipos
de capacitacidn como algu-
nos elementds creativos pa
ra seleccionar los materis-
les visuales,

El fin gue perseguimos en
el desarrollo de nuestra
comunicacion seré cresr u-
na actitud positiva porgue
conociando las necesidades
del receptor podemos capa
citarnos para dar un husn
en base a esto,
tomare 1z imagem el
cartel y el cartel como el
me jor ausiliar dentro de la
Comunicacion Grafica,

Para la adopcidn de una

nensa e,
2r

? :



idea o producto se reguie-
re de un amplio conocimien-

to de las recesidades, per,
cepciones, preferencias vy
comportamiento del grupo

ob jetiva,

Estos conceptos son de vi-
tal importancia para la
planeacién e implementacion
de un buen mensaje, vya
que, de esta manera, es-
tamos conociendo realmente
los deseos y netesidades
del receptor, y por lo
tanto, podemos comunicar
un buen mensaje o conceR
to para atender a &sa ne-
cesidad de alguno o varios
grupos sociales.

En los siguientes capitulos
defin'iv*é en forma concreta
los beneficios que se ob
tienmen en su manejo der-
tro de nuestra sociedad .
Siendo los carteles atracti~
vos visuales y para nues-
tra cultura lo que comuni-
que adecuadamente nuestro
concepto con su lenguaje
descriptive nrecesario.
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DEFINICION
DE
LA

IMAGEN

La ~imagen tiana “un papal

muy. fuerte dentro ‘desla’

comunicacion, pués pienso

es, una parte muy -impor.
tanmte en cuslquisr medis
de comunicacion, por este
motivo, no tanto por su

funcicn, artistica, sino co
municativa & informative v
el mensaje texto o tipo-
grafia sera secundaria cq
mo &poyo a la comunica-
cicn gréfica, qus deba e-
Jercer la imagen para un
publico determinado.

L= imagen g rmuy imporiants
porque nos muestra la rea-
lidad de lo que vivimos vy
obsarvamos. Laz imdgenes
musstrain todsc su valor -
descriptive, exorasiva v e~
vocador. Su tarea mas  im-
por‘tante consiste precisa-
mente en trakladar la méxi
ma parte del mensaje al
nivel consiente y ejercer
sobre este una V1sidn criti-
ca.

F-l
Para que hayas una buenz
comunicacidn visual tomando
como referancia la imagen

dentrG del martel as aay im-

‘portante sU composicidn ( o-

‘rizontal, vertical, diagonal,
etc, ) su luminosidad (color.o
tlanco v negra ) v el pléﬁ:-,
gque represents, la. impor-
tancia que juega la imagen e :
cusntoc & su contenido G iam
bBisnte,

Pienso que estas caractenis:
ticas son mpor‘tan.t‘
que e):zsta Anas mtagrnc
completa, ;

" través de l\:l=
Fuestres . instrumentos  de
percepcion han' =-:.'L.4Lum:':
un habito  particular. cor-
sistente en corralacion
puitos v lineas . .de izl
modo que o sola ros LErml
te  recibir - un  mensaje

visual, sino-también, ;i‘nter:—
pratanlo Y cstalogarla S8
gl las caracteristicas™ gue
nuestra mente ha adqulmdo.

La prmuer‘g gr“an mamp EN
cion espacial que tenemos”
en 1z fotografiz es ol

reproduccidr en dos dxmen-
sichies, cde lo qua en - res-



lidad, tiene tres, cosa que
implica una serie infinita
de reducciones de pers-
pectivas",

Es por eso, que la gran
importancia de este sentido
de percepcidn visual, resi-
de en que las imdgsnes
y sus asociaciones emocio-
nales, -las coordina con
nuevas percepciores, coma
ayuda para la formulacion
de conceptos. Asi es como
las imagenes van surgiendo
de la memoria y son trang,
formadas a simbolos visus
les, Existe uns importan-~
cia en la comunicacion
grédfica, de su fusrza ex-
presiva y de su duracidn
Los colores y formas simbo-
1ic:as‘ o los simples ader-
nos de la naturaleza.

Percibimos algo a través fj-é
una seleccidon de estimulos
que ofrece la realidad; o
hay manera de mirar, £i 1o
es, discriminando, eligiendo
un primer plano y dejando
el resto en segundo planc
dicha seleccidn se cumple
en los sentidos; por tanto,
No produce copia exacta de
la realidad, sdlo seleccic-

na elemantos, es una inter
pretacidn de los gue perci-
bimos de acuerdo a los in
tereses y educacién de ca-
da uno, ete.

X F-3y4
La imagen creada por un
artista o comunicador que,
da dentro del tema y el
problema de 12 imagen co-
mo acceso a la realidad
El comunicador grifice en
el cartel por medio de la
imagen pretende decir slgo
Yy su labor responde a3 una
Mtercidn, Ningura imagen
es inccants, adn la fotogra
fla llevs su intencidn debi-
do a que el fotdgrafo elige
angulo y eleccidn gque res-
ponde a lo gue quiere dar
2 entender de w2 veslidad,

"Feirce definia los iconos
como los signos Qque ory
ginariamente tienen cierta
semejanza con el objeto 2
que se refierer, Puads in-
tuirse el senticc que para
el tenia =sta SEMEJANZA
entre retrato y la persons
retratada; decia que son
icdricos porque ireprodu-
cen la forma de las re- |
lacion=s reales 2 que -
se refieran.
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La definicidn de signo icd-
nico tuvo un cierto éxito vy
Morris la recogid ( a él se
debe su difusidn, porgue era
uno  de los intentos mas co.
modos y en apariencia mas
satisfactorios para definir
semanticamente la imagen i

Para Morris un retrato -
no del todo es icdnico por-
que una pintura no puede
hablar ni moverse. Esto
coincide con su concepto de
semidtica.

Un signo icdnico demuestra
el verdadero y completo
signo ( en un retrato signo
iconico es la persona, 1o
el retrato, esa es una -
semejanza. )L

.
La imagen percibe pero
no siente.

Lo que siente a través de
la imagen es el estimulo vi-
sual, color, relaciones es
paciales, luz, etc.,, todo -
esto se transporta a un
campo perceptivo como son
log medios de comunicacion
( cartel, radio, televisiom,
etc, ), que nos hace pensar.
Es asi como el comunicador

grafico recibe la respuasta
de su receptor o publico al
que va dirigido su mensa je.
"La imagen ( dibujada o -
fotografiada ) habria de
ser algo ENRAIZADO EN LO
REAL del sentide de la
cosa, presencia de la ¢
lidad en su significatividad
esponténea.

Peroc si hemos puestc en
duda la nocidn del signo
iconico es precisamente
porgue la semidtica no pue-
de detenerse en las aps
riencias vy en la experien-
cia comin. A la luz de la -
erperiencia comdn no s ne
cesaric preguntar en que
mecanismos se bass !z come
nicacion porgue basta con
comunicar, la luz de -
la experiencia comdn ni si-
quiara es nacesario pregun
tarse en que macanismos se
basa la percepcion porgue
basta con percibiré’.

[

CONCEPTOS DE IMAGEN
Abraham Moles

“"La imagen, es un csoporte
de la comunicacidn visual
que materializa un fragmen

[



tc perceptivo, Es una con-
crecidn material de una
serie de formas abstractas
que ponen en circulacidn,
algo concreto'.

Umberto Eco

"Los signos icdnicos re-
producen algunas condicio-
nes de la percepcidn dal
objeto, una ver seleccio-
mados por medio de codigos
de reconocimientoc y anota-
dos por madic de convenciq
nes graficas. Por ello un
determinado signo denota
cde uwna mansra arbitraria,
una determinada condicidn
perceptiva, 0 bien denota
globalmante una cosa perci-
bida deduciéndola arbitra
riamente a una configura
cidn grafica eimplificada.

CRITICA DE LA DEFINICION
DE CONCEPTOS

Abraham Moles

No desarrolla al hablar de
universo perceptivo el pro-
ceso mental de ls imagi-
nacidn, de la seleccidn, dis-
criminacidn, analisis y sin-
tesis. Ya que en base a ez~
tos elementos concretiza
su interpretacidn de la rea

lidad.

Umberto Eco

Desarrolla su definicidn &

nivel elemental, ya que no
solo lag imdgenes se forman
a partir de objetos, pueste
que se pueden crear sensa
ciones, emociones,
aln no tienern un codige que
las pueda explicar, por lo
tanto, se encuertran en
vias de dessrrzilc por

ser elemantos extrapercen

i "
twusa.

Ly
E=vas

For la informacitn que tie-
nen los individuce. sus per.
cepciones sufren un proce-~
50 de seleccién y analisis,
dando lugar & inguietudes
que representa su realidsd
en un determinado momento.

Es muy importante el pro
ceso de seleccidn, va que
es este punto dorde el indi
viduo dejara o separara
el significado de cus per
cepciones segun €
ciones.

S carvic

Por estas razones, iz ima
gen es un procesc peicold-
gico, a partir de la imaeoi
nacién en que el individuo,

7



al plasmarla, cres o repre-
senta su vida graficamente,
encaminade a la vida o
realidad sccial,
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FUNDAMENTOS
DE
LA
IMAGEN

Como defini antes, la imzgen
en la Comunicacidn Gréfica
produce un fuerte impacto
hacia el plblico al que
va dirigide, atrayendo =u
atencidn, cbligéndolo a per-
cibir el mensaje que con-
tiene,

Por estas razones el
Comunicador Grafico utili-
za la imagen como parte
fundamental para transmi-
tir su mensaje, ya que, la
Comunicacidrn humana se ha
ido desarrollandc con la
evolucién de los lenguajes
aspecificos y de acuerdo a
las necesidades que se han
producido a lo largo de
su higtoria,

Podemos afirmar que los
medios de Comunicacidn
sean elemanto integrante en
nuestra cultura y es desde
el siglo pasado que se
empieza a dar una comuni-
cacion dirigida a ua gran
numerc de lectores/recep-
tores, A esta forma de
expresion Grafica se le
ha dade el nombre de

Comunicacidn de masas,

La contribucién de la tec
nelogia en el desarrollc
de la Comunicacidn ha lle-
gado sin duda alguma a
sar un medio imprescindi-

cultura,

Para analizar sus carac-
teristicas, estudiaremos
sus fundamentos comc medio
de comunicacidon a traves
del cartel por ser 1
imagen la representscion
que tenemcs de las cosas
y el Cartel el medio de
Comunicacion directo entre
comunicador grafico y reg
cepter o plblico "Cz~tels
Papel impreso o manuscri
to que se fija en un
paraje piblico para hacer
saber una cosal. :

L]

La iconicidad busca deter
minados efectas significa-
tivos como en & arte
elpresionista demuestrsa la
angustia vy desazdn  del
artista, y esto se puede



aplicar en el cartel a
través de la imagen por
que define la naturale:a
de los mensa jes.

"La imagen transmite infor-
macidn en forma de esti-
mulos que gereran el re-
ceptor diferentes significa-
dos’z‘.

F-6
Cuande el mensaje de la
imagen deja indefensoc al
receptor, es decir, que el
plblico consume la imagen
sin defensa alguna, es cuan-
do el comunicador grafico o
amisor ataca su percep-
cién subliminal, o sea gque
los elementos del menssje
ataca por debajo de su sen
sibilidad para que llegue
al n'ivel de la conciencia
y asi cree interés por
parte del receptor provg,
cando una respuessta ds
que lo ha asimilado, El
ejemplo de los carteles
de Marlboro, son de im-
pacto tan fuerte en el pd
blico y le ha atacado su-
bliminalmente gue - pienso
que el consumidor, tan sdé-
lo lee el nombre, puds la
imagen lo dice todo.

El caracter figurativo de la
imagen aparece ya en las
primeras pinturas prehistd-
ricas que reflejaban figu
raciones existentas en el
universo del hombre que
las realizd, en cambio, para
quien viniera en el siglo
XVII, era imposible la cor-
r:Epcic'm visual de un avidn
sencillamente porgue era
un elemento ajens a su en
torno cultural,

Por otro lado,
de icomcidad, el
realismo de la imagen en
relacidn al objeto repre-
sentado, gue depende del
astatuta de analogia, del
mayor o menor acercamien
to entre imagen y natural;
una fotografiz tiene mas
iconicidad que un dibujo,
aungue en este punto hay
que apuntar que la per-
cepcidn del grado de ico-
nicidad es algo selectivo
y depende de factores
cultur*alesg.

el grado
mivel de

La importancia de la ima-~
gen en el cartel radica
en el papel que juegan tan-
to la imagen como el cartel
en nuestra comunicacion,

i0



ya que ha hecho de esta
una disciplina visual, es
decir, actualmente los cd
digos visuales han sustitui-
do otros sistemas de co-
municacion que el hombre
utilizd en épocas anteriq
res (prensa, radic, ete. ).

Por este motive podemos
afrontar los cddigos
suales, Las estructuras
que se mencicnan son con
ceptos esenciales que facili
tan la comprension de la
imagen son wuy utiles vy
primordiales en la Comu-
nicacion Grafica,

vi-

"La imagen es fundamental
para los medios de Comu
nicacién de masas por su
importante impacto que tie-
ne p'ar“a sus receptores
porque la imagen absorbe
la mente en muy poco tiem-

po, para su Cconcrecion

exige:

a)r Emisores individuales o
centralizadost Red de
television, distribuido~
ra cinematogrifica, a-
gencia de publicidad,
etc,

bl~ Unos canales da transmi

sidn caracterizados por
su -elevada tecrologia.

<) Unos  receptores que
constituyern  us circulo
indefinido de individuos
de desigual situacidn
socio-cultural, pero
nivelados por su coil
dicidon pasiva al reci
bir las imagenes).

La imagen estd dirigida
mas hacia la afectividad de
los receptores que a la
razdn porgque al prasen
tar una imagen por medic
del Cartel el comunicador
grafico codifica por medio
de la imagen y el plblico
la decodifica y acepta el
mensaje, Yy como resultado.
el comunicador gréfico v ei
medio de comumcacion corn
trolan el mencajz de
imagen y el recestor ofre
ce una respuesta. Dando
lugar a una buena comu-
ricacion.

Ly
iz

"La seleccion y correcia
utilizacidn de las diferen
tes técnicas favorecera,
desde el principio, la com
prension y eficacia de los
comunicados.

11



Un contenido visual, actis'.;
dinamico y espontaneo cse
diferencia rapidamente de
otro equilibrado, rigido vy
simeétrico, En cada caso
el disefador orientard a
su trabajo desde el modo
gue considere mas adecua
do en relacidn con el con,

tenido gue deba transmitir_
Si e jemplificamos el car

se,
tel de un perfume gque de-
note libertad y dinamisme,
astablece en el receptor
la captacién total del men
saje logrando que incluso
desee el consumidor cono-

cer el producto gue se
prasenta ( Guerlain).
Cualquier imagen gréifica

produce movimiento en el
signo, el movimiento as una

tension asignada por la for_

ma en torne a su eje o
ejes, peso, proporcion, e
quilibrin, etc. En la com-
posicidn también causada
por la orientacidn de los
signos, por sus relaciores
reciprocas,

Para unos la imagen es ru
dimentaria con respectoc a
la lengua y para otros
su significacidn no agota
su riqueza de la imagen y

los significados del mensa,
Je deben se~ transmitidos
con la mayor claridad po-
sible,

La imagen en el cartel de
be ir apoyada por un men—
sz je escrito para que ha-
y& una mayor comprensidn
por parte de! pdblico al
que va dirigido.

La 1magen entregzs de I
mediato un mensaje en que
a veces se puede suprimir
el texto; v las dos cosas
son aceptadas.
Frecuenteménte no se& pra
pone mas, que strser las wi
radas sobre el anun=io, dar_
le un estilo, una individua-
lidad y amenizarlo provo-
cando que el receptor a-
simile la informacién y --
pueda dar una respuesta.

"Ahora bien estamos convery
cidos de qu= =l éuite d=
la imagen, tal como se& u-
tiliza en la publicidad,
bién se explica por un pla-
cer gue es coansecusncia
del ahorro de gasto psi-
quico,

L&,

12



Casi todos los anuncios -
nos serprendsan por la
profusidn de formas, por
la abundarcia vy lujo
de colores, por la plura
lidad de los grafismos..’s

£l mensaje que da la iFn‘\g_
gen a través del cartel
es independients, comercisl,
politico, cultural; accesible
y eficaz, Crea interés sz
gin el grade de sensibili
dad o indiferencia al pd-
blico al gue va dirigido,

"La experiencia demuestra
gue existen colores activos
animados y violentos, en
frentados a otros pasivos,
suaves y reposados, cuya
raespuesta en la conducia
de las personas es bian
diferente en cada casog,

Actualmente los wmedios de
comunicacion grafica han lg
grado desarrollar ur lan-
guaje allamente especiali-
zade con técnicas sugesti
vas encaminadas en el lo
gro en que el receptor -
adopte el mensaje icono~-
grafico ( imagen ),

Estos codigas visuales dan

“mantacion

al reczptor un placer de-
rivada de economias psigqui_
cas como suministrar el --
placer a través de la ima
gen, es la forma de atraer
la atencion hacia un men-
saje, la imagen puede --
llegar a los sentimentos
mas profundos, & los as-
seos que son dificiles de
expresar directamente con
la palabra,

F-9
Una vez enviadas las ideas
desl comunicador gréfico a
travds de la imsgen utili
sanvde el cartel como me-~
dio de comunicacidén de -~
masas; estds mensajes lle
gan a un publico recep-
tor en el gque cada uca
interprets, descifra. o
forma el menszaje de un re-
ceptar & otro como res
puesta, A esto le =igue
un proceso de retroali-
que se manifiag
ta por la reaccidn del --
receptor ante los mersa jes
emitidos por =1
dor grafico.

i

comunicse-

Esta retroalimentacidr ---
puede ser pasiva 0 1nega
tiva segin que objstivos
se cumplan o no.

i3
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DEFINICION
DEL
CARTEL

En cuanto a concepto de
cartel es indispensable a-
tender los hechos que le
hicieron surgir a2 lo largo
del tiempo puds actualmente
se considera como parte
importante para nuestra --
sociadad,

"Durante las ultimas déca-
das del siglo XVIII y pri
meras del siglo XIX, la --
burguesia liberal europes
lleva a cabo un acelera-
do proceso de mecaniza-
cion productiva que influi-
ra decisivamente en el cam_
po de la produccion icéd~
nica, Paralelamente se o
peraran cambios en los ha
bitos de percepcion icono
grafica, sobretodo 2 medi_
da que los grabados e i
lustraciones vayan adqui-
riendo fuerza informativa vy
el periodismo ilustrado so
bre carta de naturaleza,

En este contexto aparece la
litograf{a inwventada en 1794
por el checo Alois Sene-
fey:!er. El azar 'le lleva-
ria a descubrir la posi-

bilidad de imprimir con --
suma facilidad un dibujo -
realizado a tinta o lapiz
grueso sobre piedra calca-
rea. Tal constatacion ha-
cia suponer que el dibu-
jo del artista y el impre
so eran pr‘écticamante i-
dénticos sin que se hicie-
ran necesario retoque al
[=[1 (=]

Por este motive, la lito-
grafia conoceria undesa-
rrollo extraordinario en

toda Europa, siendo pocos
los pintores de renombre
que no probarian suerte
con ellay en 1988, Delacroix
ilustrd con  litografias el
Fausto de Goethe; o re-
cordemos las litografias

taurinas de Goya, <in ir
mas lejos.

La litografia cobrard un
empuje definitivo a finales
del siglo XIX con la apa.
ricidn del cartel, Jules --
Chéret (1836-1932) su iny
ciador advertia qus con _
esta nuevo medic de et
presidon se trataba de =z

14



plicar el arte de la im-
presion comercial e indus_
trial,

Bajo esta perspectiva inun-
dara Paris con carteles --
murales por encargo del -
prefecto de la capital, el
Bardn Haussman y diseha-
ra en 1889 el cartel anun,
ciador de la inauguracidn
del -Moulin Rouge- "
.

Ya que la gréfica no ha
sido excepcidn durante lo
largo de la historia y en
base a diferentes eupe-
riencias, ha enriguecido ~-
su forma y contenide; siendo
asi que lleguemos al estu,
dic del cartel que desde
que se inicio hasta nues-
tros dias se ha manteni-
do notablemente dentro del
arte visual

F-10
El cartel tiere origen en
la ilustracién por tener
el sentido de decoracidn
gracias a un deseo de
observar y analizar la na,
turaleza, de ahi’ que tam_
bién observa el medio am_
biente como los carteles
de Toulose- Lautrec que
son los mas conocidos; por

su dibujo analitico y des
criptivo, libre de expre-
sidn, no sdlo con fires
ornamentales sino didécti
cos y publicitarios o de
Comunicacion, por la gran
importancia y atraccidn
que desempana la imagen
que en ocasiones es e

cesario el texto.

Otro sentido que se le
puede dar es en el Qque
la imagen sirve de com=
plemento a wn texto, pe
ro pienso que la  imagen
es mas evpresiva para

cualquier pdblico.

El cartel tiere su propia
personalidad, y se pue-
de afirmar como un arte
visual en donde la pro
duccion de imdgenes com-
plementa el texto y vice
versa.

Asi el cartel lleva una
imagen que se produce a
partir de un texto cual-
quiera cuya finalidza
la de proporcionarnos una
interpretacidn visual de
lo que dicho texto contie
ne. En algunos casos su

funcidn es la de completar
15
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por medio de imagenes aque..

llo en lo que el texto
es lo suficientemente ex-
plicito, como suele ocurrir
con algunos textos de ca_

0

racter cientifico técnico
o didactico.
En el cartel la imagen a

demas de temer una fun-
cidn artistica es comunica
tiva, de tal manera, que
desarrolla un mensaje su
gestivo dando lugar a que
el receptor lo capte; va
sea en forma impactante,
de atractivo visual o co-
mo comunicacién. Por eso,
la imagen debe tener estéti
ca porque cualgier disero
publicitario o imagen tie-
ne principio en el disefo
y destaca por la belleza
de sus lineas, comodidad
de sus formas para cum-
plir con su objetivo primor-
dial de comunicar, conven_
cer, o vender segdn sugie-
re la imagen, corvirtiéndg
se e&n su propia publicidad
y de ahi depende su pro,
mocidn y venta.

Para tener un buen resul
tado, o, una buena respues
ta del receptor por parte

del cormunicador, por su
correcta seleccion v dife
rentes tecnicas.

, F-11
"Creret tuvo notable
trabajo para el divan ja
pones, v Tolouse-Lautrec
que conjuntamente traba-
jaron para el mismo
cantante hicieron disadics
para Yvette Guilbert, Jare
Avril, Caudieux vy otras,

W

=&
CRTE

En Inglaterra Dudley Hardy
hubo empezado el arte de!l

cartel al desempenar el
Cartel Vvellow Giri ( mifa
amarilla ) para el teatrc

1895 que tenia

una pieza de tr‘abaJo%

Gaiety en

Con este ejemplo anterior
sacado del libro Postere
observamos que el diseno
pretende tener un antor
no lo més agradable po-
sible colaborando con la
téonica y la  industria,
dando 2 los objetos fun-
cidn y presercia para la

sensibilidad y & los ogos

belleza. Presenta caracte
risticas formales y su
forma es asi gracias a!

diseno,

16



Es importantz que eristien
varios tipos de carteles
en gue la imagen se ma-
neja en forma warrativa
{sdlo tento; didactica, cul_
tural, educativa, politica.
publicitaria, tdecnica, cien-
tifica, descriptiva, etc.

Cabe mencionar gue la mavo
ria de los casos ( ewclu-
yendo la narrativa ), los
carteles van acompanados
de un texics peor cencille

que este sea (Marlboro),
el cual debe dar las pau-

tas para gque la imagen -
vaya de acuerdo, sienco
: ! i=

imagenes de vifdetas wmuy

sencillas o den idea mas
clara de lo
decir el te:to,
nes la imagen es descrip,
tiva | v el tento recupera
un papel importante.

que pusde
En ocasig

"La comunicacién visual o
intercambio de mensajes y
contenidos de indole diver
sa entre un emisor y un
receptor mediante procedi,
mientos y técmcas visua-
no es exclusiva de

El hecho de la comunica-
cidn visual tiene hoy en

dia  ezpacial tra
cia y su problematica es
muchisimo mavor. pues se

esta conwvercido de su u

tilidad v
todo se va por
esos causes., Se dispore -
de madics tidcnicos
periectoe que se prefie-
re el lenguaje visual &
de

eficacia
ofrece

tan -

cualquier otra forma

. )
Comumcacxcmg.

que la funcidn d=l
es crear el efec-

Siendo
cartel
to de sorpresa,
de la imagsi,
v atrayendo la
del publico’ al que va di-
rigido.

a través
mpEctanco
aten=icn

Ya gque el cartel cuoart

con la imagen y el texto
y @5 raro gue un cartel
no contenga imager pudien
do no termer texto. El car_
tel actla en la calle,

enpresas o ihsustrias por
el piblice tan  grande

que existe; s uwno de lcs

medics 1cdmcos mas utip
zados vy sublininzsles com-
vincentes, For m Que -
haya un aparente descén
por parte dsl receptor,
su espacic visual

o &
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globa vy sus respuestzs
son dirigidas r'\épidamente.

Un ejemplo muy Util es Fl-la2
del cartel del V Simposium
que presenta el Centro
Médico Nacional para la
neurosis, En este cartel
podemos observar que eg

ta dirigido para un publi_

co general, dando asi su
respuesta correcta.



o)

El cartel tiene como caracteristica muy importante el
manejo de colores porque con allos lo imagen expre
sa la intencion del mensaje en forma mds espon-
téneu; como ya sabemos, la imagen no es inocente,
siampre lleva una intencion para que el comunicador
grdfico pueda expresar esa realidad.

Es una forma de llegar a la percepcidn del piblico
para lograr la seleccidn y andlisis, a partir de la i-
maginacion del individuo como proceso psicoldgico.

La siguiente TABLA indica lo que cada color sig-
nifica psicoldgicamente, ademds del mensaje que re_
sulta mezclados o simplemente naturales.

Estudios de Kostlin, Kandinsky psicdlogo Max Luscher
sobre el valor inconciente del color.

Energia, deseo, fuerza. Predispone a la accion y fo-
menta un clima de resoluciones. Publicidad — Estimula a
la venta, sugestive, sobretodo en lo que innova o refor
ma. Concentracidn, atencicn. Aumanto acometividad.

Impreciso. Fomenla somnolencia mental. Dispersa fuer_
za. Actitud de duda y vacilacion de espiritu. Publi-

cidad poco recomendable.

Inmovilidad, reposo, paraliza la accidn. Publicided- So-
lo no estimula la venta. Inspira simpatia y cordiali-
dad pero le falta fuerza sugestiva.

Gran atraccion, Neutraliza inquietud. Vence inhibicionas
que crean los colores poco concratos. Publicidad - Buen
recurso, crea valores {rascendentes.



Severidad sin clemencia. Publicidad- No ubusur,"creu
frustracion. Crea sensacion de absoluto y definitivo. -
Mds negativa que positivo.

Actitud neutral, diplomdtico. No querer ilamar mucho la
atencion o definirse concretamente,

. P ! . .
Tristeza, pesimismo. Desarmonia interna. Publicildad—
Minimo su valor. No agradable o muchos. Pero a las
personas teatrales y melodramaticas les gusta.

Actitud primitiva, confort. Falta de validez y exigencia.

Paz amplia, muestra proyeccidn. Intensifica la armonia
del aspiritu. Idealidad. Dulce y beati'fico. Despierta sim
patia y actitudes genarasas.

Fuerza imperiosa con formas sedentarias. Limita al rojo.
. N . g . e N
Estimulante pero crea insatisfaccion. Publicidad- Imperio-

sa y apremiante.

Evoca la naturaleza. Primitivismo rural. Estimulants. Des
lumbrante. Pero pobre de sutileza.

Antipatfa y en publicidad desvaloriza el mensaje; absur
do, falta de tono (no posee meritos propios).

Estimula la vivacidad espiritual, finura frente a lo prima
rio. Da tono y delicadeza. Publicidad - Calidad, importan
clo, 8s uno de las mads positivas combinaciones.

Falta de eficacia, poca objetividad. Publicidad ~ tluso_
rio, Inconsistente, pasiva.



FUNDAMENTOS
DEL
CARTEL

Un cartel tiene como prin
cipal caracteristica la de
informar rapido y sus ele
mentos deben disponer un
impacto inmediato, al igual
que su lectura y compren
sidn que se puede conse
guir por el contraste de
color, forma o tamafa, Su
comprension tiene relacion
entre imagen y texto,

YElemento fundamental géﬁ
escenario urbano, el car
tel ha sido una de las mas
decidivas para influir en
nuestra sensibilidad opti~
ca, para ejercitarla o
malearia,

Lo que hasta bien entrado
el siglo XIX era un ele-
mento de decoracidén para
ferias, mercados y rcircos,
se ha convertido en uio
de los principales sopor-
tes grafico-visuales de la
civilizacion de la imagen.
Actualmente es imposible i
maginar una ciudad, un e
dificioc o una estacidn de
metro  sin carteles, Como
imposible resulta no adver,

tir en ruestro recorride
urbano esas vallas publi-
citarias gue nos engloban
en todo el espacio visual
participando de tode un
sicstema de signos que trans
parentan la economiay la
forma de ver en la socie-
dad capitalista),

Un cartel debe ser eupli
cito. El comunicador gra,
fico debe dar =z enterder
con la imagen que es lo
que quiere comunicar, sien-
do su comunicacidon de ti
po cultural, informativa, o
publicitaria, vy puede =a-
yddarse o0 apoyarse con
el texto aunque muchas g
casiones las imagenes ha
blan por si solass; por
este wotivo el comunica
dor gréafico no puede ex-
presar una idea percsonal,
Pues desde los primeros
carteles se empezd a te—
ner en cuenta que ia for,
ma, tamafo, color y teto
tenfan un fuerte impacto

visual para el pdciico

en general



En muchas ocasiones hay que
hablarie al plblico en un
lenguaje popular y que la
imagen sea lo suficiente-
mente atractiva para atraer
su atencidn y asi pueda
tener una funcion tanto -
decorativa como de comuni
cacidn,

El cartel puede expresar
ideas visuales tan puras
como las que puede exprg
sar un cuadro, se puede
tomar como un2 razén de
el porque es tan importan,
te la imagen en =1 cartel
y asi fundamentar el uso
del cartel en ruestra sg
ciedad,

Una consecuencia légit:a de
su forma en los productos
del disedo; en su  funcidn
como cualidad,

Nosotros cada que obser-

vamos podemos decir que
algo es bello, si vos pa-
rece funcional; por esto

tambien podemos  fundameri-
tar la importancia del
cartel como wedio de co-
municacidny vy la  imagen,
parte principal para que
el cartel al comunicar o

informar, el mensaje
su parte principal para
el logro de su objetivo,
Como ejemplo podemas ver

es

Ut cariel en el gque res
es sugestiva la imagem de
la danza, nuestra respues
ta serd ir a ver el ba
let, Su funcior va & ig
arar en nosctros un ob-
jetivo y este es iz infor

macion de la culturs
nuestra sociedad. Asl
cede si observamos los carn,
teles que existen en el
metro que por lo regalar
son carteles cultursies de
el LN.B A vy del CREA,
para hacer publicidad a
la danza, teatro, misica,
como a los trovadores
cubaros vy demds compa
Viae.

er
-

"Bl idioma popular presen
ta does corrientes princi
pales, Urna fTluye hacia a
rriba desde el nivel del
arte popular y suele ca-
racterizarse por su inte-
gridad y su ingenuismo.
otra fluye hacia abajo y
normalmente recibe elinom
bre de cultura de maeasé.'

La

Existen cartieles en que
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se presentan imageres do-
mésticas en la que el pi-
blico se identifica vy
esta razén el comunicador
inculca al consumidor 12

idea de comprar un prg
ducto y entrar al mundo
de lujo dando al cartel

el efecto de deslumbrantes
recompensas a la sociedad
de consumo,

Como dijimos anteriocrmen-
te para la imagen no hay
imagen ingenua siempre lle~
va imtencion y lo  mismo
sucede con el cartel,
siempre es cugestive e ip
tencional, »unca es inge-
nuo.

Desde que nace el cartel
no lo han podido eliminar
por " su poder impactante
para comunicar algo. Como
dije antes los primeros
carteles <se basaron en
ferias, circos, corridas de
toros, de los que mostra
ré algunas fctografi En
el Siglo XIX trataban, tam
pién, de huldas de crimi
rales que tienen en para
lelo estilistico en las des
venturas ilustradas por los
primitivos ewvotos que se

por-

llevabaim a las iglesias en
esa misma epoca.

F-14
"Todas estas imagenes im-
presinistas se reunieron
en un todo con la nota-
ble obra grafica de José
Guadalupe Posaca (1851~
1913 ) quién ca-
racter dramatico del! gé-
nero la tremenda fuer:za
eipresiva del arte nre.ica
no. <la Terrible MNochel
gque es un buen ejemplo
de este tratamiento fiero
y primitivoy

NS
anadic al

Este es muestra cel car-
tel popular; el que ha pa-
sado de uma situacién a
otra sin que se pueda e
liminar,

Si nos deteremcs =
var carteles que han
tido durante el tiempo en

c
218

que nacierocn, hasta la fe
cha, vemos que los car-
teles traducen unz itewden
. ! . .

cia artistica de! cartel

sujeta al cuwidsoo ce lss
formas tridimenzionales; en
cudrto a loe corteles de
espectéculos, circos, v
demés; fueron fieles 34
porantes por una época

21



convulsiomnada por la cri-
sis immovadora en el arte
y estética.

F15
Existe un cartel muy ori-
ginral en que en un cartel
estd un circulo expresan-
do la plaza de toros, es
te cartel es de Madrid,
decorado en ora.
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EL COLOR

El color es indispensabie en nuestra sociedad, por este motivo
sabemos que el color es perceptivo y se considera dentro
de la Comunicacidn Grdfica.

El color tonto de la.luz como la del pigmento se comporta de u
na manera pero segin la Comunicacion Grdfica el color va
més alld de la simple observacion. Considerando los colo-
res en una gama, estos comprenden: matiz, luminosidad y
saturacidn,

MATIZ - Es el color mismo.

SATURACION - Pureza del color con respecto al gris. Los co
lores menos saturados van hacio la neutralldad. Son sutifes y
tranquillzadores.

LUMINOSIDAD.- Se retiere al brillo que va de lo luz a la os
curidad, es decir, el valor de las graduaciones tonales de!
color 'significados de una imagen.

Dado que la percepcion de! color es la parte mds simple y mas
emotiva del procesc visual, tlens una gran fuerza y puede
emplearse para expresar y reforzar lo Comunicacion Grdfica.

E! color no eolo tisns significado universalmente compartido a
traves de la experiencia, sino que tambien tiens un valor in-
dependiantements Informativo o través de los significados que se
le adscriben simbdlicaments aparte del significado, cada uno
de nosotros tiene sus preferencias cromdticas personales y
subjetivas.
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IMAGEN
Y
CARTEL

Como vimos en lo que reg
pecta a imagen podemos
observar que es dominante
para el cartel y el car-
tel es un medio de comu-
nicacion que funciona e
impacta fuertemente a nueg
tra sociedad pues siempre
esta a la vista de todos,
principalmente todo pdblico;
aunque se maneja indistin
tamente, la imagen y el
cartel como pudimos ven
5iempr‘e es un tanto suges
tivo vy siempre lleva una
intencidn  ya sea dentro
de la comunicacion, publi-
cidad, o sea su mensaje
informative,

Como dije anteriormente
tanto la imagen como el
cartel mos muestra la rea
lidad vy una realidad es
dindmica porque se nos
presenta en todos los me
dios que nos rodea y pa
ra que haya una buena
comunicacidn hay que tomar
como referencia la imagen,
es muy importante su com
posicion, luminosidad, el
color y el plano ya que

representa la importancia
que la imagen juega en
cuante a su contenido vy
ambiente o que quiere co
municar la imager.

Quiernes no estan famliari
zados con la temdtica del
disefo acostumbran ver !
color como elemento inte
grante en el campo de la
pirtura y de las artes
plasticas enr general; pero
indiscutiblemente, el color
tambign atade, a los ob-
jetos del diseno, ya como
slemento de comunicacion,
con valor de signo.

"El comportamiento del co-
lor, su alcarnce y significa-
do o puedan ser los mismos
aplicados a las obras de
arte que al disefo propia
mente dichoy,

El artista utiliza el color
con tal de aprovechar sus
propiedades plasticas vy
expresivas, sin limites, men
tras que el comunicador
esra supeditado a proce-
sos mecanicos, a industria
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las, a funciones concretas
de los objetos y a la con
sideracion de la respues-
ta del consumidor o recep-
tor ante determinados co-
lores y matices.

'Desde el punto de vista
meramente funcional, el co-
lor poco o wnada afade al
objeto gque nace con fines
utilitarios., La funcion es &)
go que atafe primordial
mente a la forma o a3 cier,
tas caracteristicas del ma
terial utilizado. Un
objeto, de una misma serie
y con idéntica finalidad,
puede encontrarse presen
tado en la mas extevisa ga,
ma de colores, sin mds ex-
plicaciones que la de obe
decer a los gustos de los
consumidores, o a lo mds,
come posibilidad de acomo,
dacion de dicho objeto =2
ambientes cromaticos armd
nicos o contrastados. As-
pectos estos que guardan
relaciov con determinadas
razones de orden psicold-
gico y estético mads bien
que covn otros de tipo fun-
cicmakz‘.

mismo

- . F-16
Las magenes an 108 car-

teles presentan comc cz=-
racteristica cque se utili-
zan los colores primarios
y secundarios con efecto
de armonia y cotraste
compartiendo las faculta-

das del ser humano, para
provocar \

sansaciones, es decir, a
tacan subliminalmente al
publico, psicofisioldaicamern
te en cuanto a la apli
cacién del cole~, va
superficial o para eleg
cidn, logrando la imagen
un impacto visual para lo
arar asi 21 objetive pro-
puesto. Ceca-Cola.

reacciores vy

ses=

Por la
porte de comumicacionm vi
sual que materializa un
fragmento del universo,
perceptivo, logra ser hoy
en dia fundamental para
las estrategias imperativas
de los medioe de comu-
nicacion,

zer lnagen wl so-

Dando paso al cartel en -
portancia porque es un
elemento fundamental en
nuestra ciudad, por ser
una forma deciswva para
nfluir en nuestra sensi-
bilidad Jptica vy esto ha
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herchob que sea uno de los
principales scportes grafi
co-visuales,

"Durante mucho tiempo el car
telismo  mantuvo estrechas
relaciones con la ilus-
tracidn y la tradicidn pic
térica de caballete. Los
grandes carteles de Tou-
lose-Lautrac ( Jane Avril,
Aristide Bruant, etc );.

Si observamos los carteles
de Tolouse-Lautrc encontra
mos cque su estilo tal ves
lo halld sblo en Degas y
los grabados japoneses. Su
vocacion artistica es la
sensibilidad de la lines,
sutil, movida, agil y eupre
siva, Gracias a su econp
mia de recursos utiliza
colores pUros aungque po-
cos, gue le permitieron ob,
tener nuevos resultados -
tanto en los carteles co-
mo en las litografias.
Afnalizando el cartal der
"Jane Avril en el jardin de
Paris (1893 ) Albi, museo,
Es uno de sus tantos car
teles publicitarios, La ele
gancia grafica del dibujo
revela el estudio de las
estampas japonesas, pero

la originalidad inventiva
es totalmente personal,
con el instrumento en pri
mar plano que se proloo
ga hasta rodear como uwn
marco = la figura de
bailar‘ina";.

la

Ante todo esto vemos gue
el iniciador del cartel fue
Tolouse-Lautrec,
en

paro, ain
nuestras fechas se
gue utilizande porque siem
pre estd al lado del consy
midor proporcionanado pro-
ductos eficaces promowvien
cdo el arte y un caracter
de estética de
Una ‘caracteristica
que es muy importanie de
la imagenr

=1

los chietd
vos.,

en el cartel y
la podemos ver en casi o
todos los carteles es el
movimiento gue dJescribe un
objeto, decir, es unz
sintesis del cbjetoc pores
10 es que el cartel a -
través de la imagen es
que comuica tan ‘r‘épida =
impacta visualmente,

es

"Con 2l paso de los afcs
el cartelieno mantzadrd u
na posicidén eléctrica na-
vegandn entre muchas aguas
sin decidirse por wingurna,
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0 mejor aln, decidiéndose
por una variante abscluta,
mente simple. La blsgueda
del maximo impacto con los
minimos elementos)

Concluimos que todo esto
existe dantro de los nue-
vos carteles. Ademas de
expresar una realidad cg
tidiana posibilitande a que
la imagen tenga una fuer:zz
comunicativa® para gue Ia
pueda recibir hasta un pud
blico que en su mayoria
sepa ¢ 1o leer, entendien
do asi, la importancia que
representa la imagen en el
cartel, dejando en segundo
lugar al texto, y el car-
tel la importancia que su-
pera en nuestra sociedad

como medio de comunica-

cidn,

La imager ademas de tener
una funcidn artistica es co
municativa, de tal manera,

que desarrolla un mensaje
sugestivo dando lugar a que
el receptor lo capte, va

sea en forma impactante, de
atractivo visual o como u-
na comunicacion. Por  eso,
la imagen debe tever esté
tica porgue cualqguier dise

no publicitario o imagen
tiene principio en el dise
"o y destaca por la be-
llera de sus lineas, como_
didad de sus formas para
cumplir con su objetivo --
primordial de comunicar, con
vencer o vender segin re-
quiere la imager, corvirtién
dose en su propia publici-
dad y de ahi{ depende su
promocidn y venta,
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LENGUAJE
DE

La
IMAGEN

Actualmente los medios de
comunicacidn grafica han lo
grado desarrollar un len—
guaje altamevte especializa
do con gran carga de téc
nicas sugestivas encamina-
das en el logre de gue un
determinado receptor adop
te patrones de conducta.

Estos cddigos poseen un
fuerte efecto en el recep
tor, porgue dan cierto pla
cer derivado de economias
psiquic.as, conseguidas tan_
to a nivel de fondo como
forma.

Aceptamos este placer por
medio de la imagen por ser
la mejor manera de atraer
la atencién de un mensaje;
la imagen como ya hemos

visto puede llegar a los
sentimientos mas profundos,
a los deseos que son difi
ciles de expresar con la

palabra o ne se tolerari-
an; es ahi donde radica su
gran importancia en los mg.
dios de comunicacion v es
ta ha sido la razén por

la que hice esta investiga
cidn de que la imagen pre
santa gran importancia en
el cartel y éste un medio

de comunicacion que desds
gue se inicid no ha per-
dido fuer:za, al contraric,
cada dia se supera mds v
es mas impactante por la
rapidez en que puede dar
a conocer su mensaje.

"El estudio de los anurcios
tropieza con un obstaculo
que, de entrada, parece di
ficil superar; hay tantos vy
tan diversos anuncios gue
dan la impresidon de desa
fiar cualquier posibilidad
de analisis sistematicc.

En realidad esta impresidn
depende sobre todo de que
los anuncios suelen clasify
carse en funcidn de los
productos que representan.
Ahora bien, el nimero de
productos es por asi de-
cir  ilimitado, Basta =sin
embargo con adoptar otro
princiio de  clasificacidn,
el del wvalor que el anun-
cio pretende comunicar (2
legancia, solidez, novedad..)
o el de la funcidn gue ==
propone cumplir { lanzar un
nueveo producto, recordar
la existencia de un produc
to antiguc. ) para advertir
"que la reserva de los sig_
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nos utilizada por los crea,
dores es bastante limitada).
Debemos saber asimilar‘F'|ae_.
nuncios mixtos, estos son
los que tienen imagen vy
texto ya que el contenido
es fundamentalmente lo que
se estd erpresarndo, direc-
to o indirectamente; es el
cardcter de la informacidn
el mensaje. Pero en la
comunicacion visual el con-
tenido nunca estd separa
do de la forma. Cambia -
sutilmente de uwn medio a
otro adaptarndose a las
circunstancias en cads -
cual. El comunicador gré
fico siempre se desenvuel
ve enuna blsqueda y e~
parimentacién de solucio-
nes.  Su funcion radica vy
da solidez al proceso gque
tiene base para su resli_
zacidn en el espacio bidi
mensional o superficie cg
mo sucede con los fenc’imE_
nos que logra V. Vasarely
en su arte dando volimenes
y texturas visuales por la
ilusidn dptica.

Seria realmente fatigoso
tener que etudiar o inveg
- .

tigar a +traves de teitos

tos mal confecciorados, de
confusa tipografiz o de di
ficil lecturs; v descende-
ria considerablemente el
nimero de lectores de re
vistas y periddicos si eg
tos no fueran presenta-
dos con la dindmica,
den y amenidad que sue-
le caracterizarlos,

or-

El modo de expresar, de-
cir, comunicar a2 través
de formas, palabras, ima-
genes impresas o vacios
sobre el papel es asunito
que atafe al disefo grafi
co. Se trata ds una for
ma de comunicacidn visual,
quizd la de mayor trascen
dencia hoy dia si sa pien-
sa en el dilatado campo de
accidn

en gue cse mueve!
Folletos, libros, revistas,
carteles, envoltorios, ete,

En cuanto al disefo tra-
ta de organizar tomando
como base el espacio-for.
y =ig-~
nos segun una idea pre-
fijada,

mato, los elementcs
de manera que se
logre el efecto pretendido
por la prasentacidn en for-
ma estrictamente agradable
y facilmente c:ompr*ensible'a.‘
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Cuando unz necesidad es
activada a través de men
sajes persuasivos de co-
municacidn, debe existir un
medio para satisfacer esa
necesidad, en nruestro ca-
s0 hemos estudiado el car
tel como medic de comuni
cacidn, y la imagen, como
parte importante para pro
vocar acciones concretas
y el texto, como apoyo pa,
ra satisfacer una necesi-
dad.

"La  propaganda gue surte
los efectos deseados -afic
maba Joseph Goebbels, wmi-
nistro de propaganda de

Hitler- es buena, y cual-
quier otra propaganda ma-
la por atractiva que
porque su misidon no es -
divertir sino conseguir re_
sultados... Asi pues, esta
fuera de lugar gue '"su
propaganda es muy chaba-
cana, muy ruin, muy bru-

tal o de muy mala fa",
que porgue 8so0 ne impor-

csea;

ta nada tan pronto como
admito esta wverdad o la
otra, y me pongo a hablar

de ella en el trawia, va
estoy haciendo propaganda.
Er tal momento comienzo a

bugcar a otros como yo,
han admitido esa ver‘dad;.

Lo gue significa simple vy
sencillo es el haber cido
persuadido al admitir una
verdad vy hablar de ella
porque al persuadirlo va
a aceptar el mensajs

oo

mo real, sea este. verda
dero o falso.
Existen varios nivelas de

persuacidn, Siendo el mas

concreto el de la Vida
Cotidiara que consiste en
que cada quien ocupa su

lugar convencido de ello.
Ctro nivel ‘es el de la
Opinidn  Pdblica, en el qus
la mayoria runca trascie
de a los medios <élo er
algunos casos; como son
las elecciones y otro
vel es el de la Imagen
Internacional en que tie-
ne el "Arte de Persuadir
al Plblico" de que es cier
to o falso.

-

El comunicador no sodlo es
responsable con el consu
mider, sino  también con
respectc a3 los valores
se complace en evocar su
mensa je.
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La imagen ro cse li‘mitaFg\?n
captar  -la . atenciém,  sino
que pretende significar, 3,
poye’mdose en la ilustracidv,
presentacidn y color como
simples procedimientos para
atraer la atencidn.  En
cuanto al texto, imager
tiene una vertajz y esla
de transmitir su mensaje

al instante ( Presidente. tie
ne la uva a su sabor),

porque una ilustracidn o
fotografia, sea cual sea

su mensaje atrae la aten
cidn del receptor. Sus for
mas visuales, lineas, color
y masas ) pueden comuni
car iddeas tan comple jas cg
mo son el lenguaje vy la

logica, Es por eso quela
imagen tiene un gran po-

der persuasivo que reside
en su ¢apacidad de influir
en el inconciente. Marlboro
le basta mostrarnos un va-
quero u hombre viril para
cumplir su aobjetiva

la

) ) F-20
Pienso que la imagen en-

trega de inmediato su men
saje en el cartel y para
que lo exprese tan rapi-
do debe ser:

-Sencillo en =su disedio

~Comunicar . addecuadamente
=u mensaje por su mismo
impacto para atraer al
publicc que lo ve al pa

sar cerca del cartel:
~Los colores que sean a
lusivos, es decir, contrag

tantes pero que sean a
tractives vy que no pilen
dan su forma y funcidn

logrando un objetivo crea
tivo de acuerdo a cual-
quier lenguaje ya que el
cartel vy la imagen estan
xpuestos a todo piblico.
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IMAGEN,
CARTEL

Y
SOCIEDAD

La funcion y la naturaleza
de la imagen a lo largo
de los siglos han sido ob
Jeto de varios cambios. Su
uso en los medics de co-
municacidn de masas por -
funcion siempre ha ocupa-
do un lugar en la misma
comumicacion.

A lo largo de este traba,
Jjo vemos que existe la ne
cesidad de la informacidn
de masas en nuestra socig
dad, es por este motivo,
que la imagen ayuda a co-
municar tode lo sorpren-

dente, dramdtico o sensa-
cional y que sigue siendo
el elemento importante de
los meios de comunicacion

impresos., Desde la antigie
dad hasta nuestros dias,

la in'1agen ha existido y su
importancia radica en el

papel gque juega an rues-
tra comunicacidn, ya gque ha
hecho de esta disciplina ne
tamente visual, es decir,
que actualmente los codi-

gos visuales han sustituldo
otros sistemas de comuni-

cacidn que el hombre utili

3
Zo en epocas anteriores
y que warcaron los patrg
nes comunicativos,

Para lograr una buena co
municacidn debe haber un
comunicador y un recep-
tor.

La comunicacidn, es un in
tercambic de mensajes; ha
blado, escritc, mimicc ©
grafico (dibujo o imdge-
nes )

FPara qgue exista una comy
nicacidbn es necesaric un
emisor y un receptory pa
ra que estos personajes
tengan una buena comunica
cidn deben termer un len-
guaje en comin,

El emisor es el gque comu
nica el mensaje y el re-
ceptor como lo indica la
palabra, el que lo recibe.

Para que exista una buena
comunicacion se debe to-
mar en cuenta, a que re
ceptor, (piblico o perso-
na ), va dirigido el mensa
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Jjet ya sea en su forma
socio- cultural como psico_
lo'gica y para esta he he
cho algunas investigaciones
de algunos autores que
han estudiado la comunica
cidn para hacer un andli_
sis mds claro de esto.

El comunicador y receptor
tienen entre si uma rela-
cién alterna; el comunica
dor emite el mensaje al
receptor,; entonces este in
terpreta o da una res-
puesta al mensaje,
tidndose automaticamente
en comunicador por emitir
tal respuesta.

corwvir

"Wilbur Schram, investigador
norteamericano de los me-
dios  de comunicacién en la
Universidad de Illinois, pa_
ra definir el proceso de
la comunicacidn colectiva
parte de algo mas simple:
La comunicacién interper-
sonal, Esta comprende el
aspecto de informar, & un
sentido y el de retroali-
mentar o responder, en @

tro;  proceso dialéctico cu-
Yo proceso es la comuni-
cacion!

Un modele en el gque "Schram
se integra mas en el pro
ceso de la comunicacién que
serd para la elaboracidm
captacidn  y comprersion
del significado del! mansaje.
El campo de la experien-
cia es la nueva caracie
ristica que angloba en for
ma particular el area co
rrespondiente a los polos
del procesc comunicativo:
la fuente y el destinc que
se entrelazan o se hacen
comunas en el momento en
el que el mensaje emitido
por la primera es captade
por el segundo.

Este esquema de 1a comu

nicacidn colectiva, conoci
do con el nombre de la

TUBA de Schram, es el
modela mas comin de es-

: = i
tipo de comunicacion
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CAMPO

Campo R
de Experiencia

Cifrador

Fuente

COMUN

Campo
de Experiencia

Decifrador

Destino

Comunicador

MENSAJE

Con esto podemos observar
que existe una fuente co-
min que es la que envia
los mensajes. El pdblico
receptor los interpreta vy
es lo que
car si este mensa je es posi-
tivo o negativo.

fm A
gt

nos va a

!Bernard Berelson! especia
lista de la comunicacién co-
lectiva, concede uwna espe-
cial imporancia a une de
los elementos del proceso
de la comunicacidn,

Su definicidon propia a par
ti~ de la cual desarroclla

Recaptor

su metodo de andlisis. "El
aralisis de contenids de

una téenica de  investiga~
cién que sirve para des-
cubrir objetiva, sistemati
ca vy cusntitativamente el
contenido manifiesto de s
comunicaciéng.

Con esto podemos ver que
no descarta de su teo-
ria al emisor ¥y receptor
para la divulgacidn de un
mensaje, ya que estan to
talmente ligades uncs con
otros, lo Unico que se
puede hacer es analizar
el plblico al que va di-
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rigido 2] mensaje, porgue
es. obvio, Wilbur Schram

tienme un proceso de comy,
nicacidn colectiva igual al
de la comunicacidn inter-
personal en el que la di
ferencia que existe entre
estos es 'que en lugar de
ser de persona a parsona
es al plblico en masa.

Segin asta fuente
O pocos emisora2s para un
publico en masa, por es-
to, "o puede haber res
puesta a la comunicacion
por parte del receptor

SON U

MENSAJES

REAPROVECHA

IDENTICOS

Su respuesta sdlo podamcs
corocerla mediante bhwesti
gacioneg, encuestas, 2tc,
finalizar
tan graficamente los meca
nismos de la comunicacidn
colectiva, en los prrocesos
dz los mensages hacia ol
ferentes grupcs socisles,
que no todos los pdblicos
son iguales y a cada uno
hay que hablarles en for-
mas diferentes de acuer-
do =a analisis psicoldgice,
socio-cuitural. eic,

Pzra se

prezan-

COMUNICACION OE RETORNO
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un
el

"Por cosiguiente, hay
hecho cierto y grave:
emisor y el medio de trang
misidn son quienes contro-
lan el cddigo y el recep-
tor no puede ofrecer una
contrapartida o respuesta

a la inagen que se le pre
senta; no s2 le permit=
la reciprocidad, ni la re

troalimentacidn ante el a-
lud de imdgenes)

Es indudable que la imagen
se ha industrializado con-
siderablemente hasta el
puntc de perder el carac
ter que un artista podia
tener,

Puade establecerse una cla-
sificacidn de las mismas sq
bre las bases de los di-
ferehtes fines y funciones
posibles sin olvidar que la
ilustacidn  es un tipo de
imagen con dos caractaris
ticas muy definidas: su re
gistro mecanico "“reproduc-
cidn de la realidad”
contenido de su expresion
( Extraccion de significacig
nes ) de este modo, la
lustracidn puede clasificar,
s& con fines documental,
artistico (como obra de

v el

i=

arte ) v isemdntico:
tento o lengLade,

deln’.
disefo gréafico concreto ‘ra

"El interds y fuerza
dica, was que en los sig_
nos, imagenes o© tipogra
fila elegida, an la disposi
zidn y estructuras 2=
todos ellos; es decir,
el modo de relacionarios
sagun la idea inicial mar
cada, Dependera de cual
sea el mensaje,
vava dirigido. donde va a
ir colocado, etc, para
qua se determiner was o
otras soluciones'é.

2n

a qguien

Cuando mas a menudo wna

imagen hs llamado la aten
cidn de nuestra mirada;
esta quedarad impresa en

nuestra wente hasta lograr
una saturacion,
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CONCLUSIONES

Nos hallamos en una so-
ciedad de consumo. La prg
porcidn entre capacidad
productora  y capacidad
congumidora en ciertos pro
ductos de la sociedad tec
nificada y masificada han
impuesto 2! consumo como
uno de los grandes mitos
de la civilizacidn,

En cuanto a la imagen com
probamos un hecho FUNCIQ
NAL! de extraordinaria im-
portancia: la civilizacidn
tecnificada, masificada y de
consumo es igualmente la i
vilizacidn de las imagenes.

El funcionamiento social de
la imagen se ha tecnifica-
do, se ha manifestado con,
virtiéndola a su vez en un
articulo de consumo que con,
diciona de modo imperioso
los habitos visuales, La i~
magen es hoy uno de los
grandes elementos de comy
nicacién

Desde la historia antigla,
la imagen es un' medio di_
fusor de los grandes valg

res scciales. Ahora en
nuestra dpoca podemos ver
la invasidn de las imdge-
nes (cabe decir invasidn
de imdgenes ya que la
ciudad esta llena de car-
teles e imagenes) que di
funden y comunican los wva
lores de consumo de nues
tra sociedad,

Asi concluimos totalmente
que la grafica no ha si-
do excepciom  durante lo
largo de la historia y en
base a diferentes experien
cias, se ha enriquecidc su
forma y conterido, siende
asi que llégamos al estuy
dio del cartel que desde
que se inicid hasta nues
tros dias se ha mantenido
notablemente dentro del
arte visual

El cartel tiene origen en
la ilustracidn por tener
el santido de duracidn gra,
cias a un deseo de ob-

servar y analizar la natu
raleza, de ahi que también
observa el medic ambiente
como los carteles de



Tolouse-Lautrec que son
los mds cownocidos, por su
dibujo analitico y descrip
tivo, libre de expresidn, no
s0lo con fimes ornamevita-
les, sino didacticos y pu-
blicitarios o de comunica-
cidn, por la gran importan
cia y atraccion que desem
pena la imagen que en @
casiones es innecesario el
texto,

Otro sentido gue se le pue
de dar es en el que la
imagen sirve de complemen
to a un texto, pero pien
s que la imagen es was
expresiva para cualquier
texto

Con el continuo desarrollo
de los wmedios de comuni-
cacidn y la oreciente
explosion  demografica, la
gran produccion de carte_
les conjuntamente son pe-
riddicos, revistas, gace-
tas, etc, han hecho posi
ble la creacidn de empre
sas en que el comunicador
gréfico forma parte de los
recurses humanos y mate-
riales, asl como mdquina e
instrumentos, y con estos
avances el comunicador gra

debe tener 1z capacidad
de transformar las ideas
y los objetos imaginarios
0 reales an una imagen
graficacon los cortenidos
necesarios a desarrollar.
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Estas fotograflas representan el ambiente er
cuanto a su contenmido por su composicidn hory
zontal, vertical, luminosidad y el plano que
representa. Es asi como la imagen tiene un
papel muy importante dentro del cartel

F. 2. Fotos que demuestran como percibimos slgo

F. 3.

Yy 4 blema de la imagen En el cartel lo pr

F. 5

F. b,

F. 7.

a
través de una seleccion de estimulos que g
frece la realidad. Eleccidn de un planc se
nota como la foto toma eleccidn por  si s0
la - Coca Cola- en primer plano descrinina
al cantante dejdndolo en segundc planc  sin
producir copia exacta de la realidad

Imagen creada dentro del tema vy del pro-

[l

merc gue wvemos as al obrerc que nos obl
ga a seguir su wmirada (intencidn) hacia
delante y asi ver todo lo que hace Peme
par nuestro pais  reflejando su importancia,
Por esc decimos que no hay wmgenuidad sine
intencion en la imagen.

1

[L U

X

Cartel. Papel impresc gque se fija en  un pa

raje publico para hacer saber una  cosa.. El
cartel estd a la vista del publico  totalmen
te, Define la naturaleza del mencsaje.

El consumidor ha asimilado la imagen del produc
to, el impactoc es tan fuerte gue con sdlo
la palabra 1o consume,

Es un cartel que dencta libertad w cina-
mismo, el receptor lo capta totalmente con
sumidndolo para conocerlo y  hacerlo de <su
uso personal; piense que este czartel logra
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F. 8

F. 9.

Flo

Fil

F.l2,

F.13,

su - objetiva.

El cartel de Presidente tiene colores acti-
vos animados vy violemtos que al enfrentarse
con los del cartel de Calvin Klein que es
cartel tanto en colores como en imagen pa
sivos, hace gque la imagen a travéds del a
traves del cartel sea independiente, accesible
y eficaz,

La imagen utiliza al cartel como medio de
comunicacion para que el receptor tome inte
rés en su producto, la ropa de Titicos,
dulces Tomy son sugestivo y el receptor lo
compra como respuesta al mensaje.

Cartel en que la imagen es descriptiva vy
analitica, libre de _expresidn, la comunicacion
de la misma imagen es tan fuerte que su
prime el texto. Tolouse -Lautrec expresa lo
que ve, y asi e como se capta, Su -
tencién es directa.

Cartel en gue Jules Chéret, expresa lo que
ve, la imagen habla por si sola

Este cartel va dirigido a todo pdblico, la
invitacion se refleja para ls salud de los
nifos directamente por parte del Centroc M
dico. Dando como resultade que se informe
y lo codifique a una respuesta correcta.

El cartel es fundamental en nuestra ciudad
y sociedad, escenario urbano. Se asimila con
rapide: porgue aungue existen varios carte-
les se capta con facilidad por =sus conuras
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¢
armonia que

tes vy presenta cada uno.

FJl4, Cartel con imagenes impresionistas, se nota
el cardcter dramatico del génmero, La Tre
menda Noche, como su nombre lo indica es
la fuerza expresiva del arte medicano.

FlS, Cartel que desde su época se considera o
riginal. El circulo expresa el plblico en la
Plaza de Toros, Cartel de Madrid que por
su importancia a la corrida de. toros esta
decorado en oro.

F.l6, Cartel de Coca Cola en que el comunicador
hace que al receptor capte la utilizacion
de los colores primarios y secundarios con
el fln de que 1o atraiga y lo grabe en
su mente gracias a la armonia y contras-
te que presentan. :

FJi7. Cartel muy famoso que expresa la sensibili-
dad de la linea, sutileza, &gil vy expresiva
del dibujo wmismo, sus movimientos vy expre-
sidn de lneas 'y colores se enmarca utili-
zando el instrumento en primer plano  prolon
gandose rodeando a la bailarina. Colores’ =z
lusivos y armdnicos presenta en su diseho,

F.i8, Anuncios mixtos que van de la mano por su
contenido Coca Cola y Bacardi es fundamental;
expresa en forma indirecta un cardcter in-
formativo.

F19. La imagen wno se limita en atraer la aten
cidn, tiene apoyo en el texto, la ilustra-
cidn y el color como procedimiento simple
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para atraer la atencidn del pdblicci.

F.20. Indgenes en gque el cartel comunica su men
saje como debe ser,
- Sencillo en su disefo
- Comunica adecuadamente su mensaje
- Tiene el impacto necesario para atraer
al piblico (colores, armonia, contraste,
etc, )

F.2l Imégenaes en que vemos que los carteles han

sido parte de nuestra sociedad desde la an
tigiedad hasta nuestros dias.
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