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introducción 



INTRODUCCION Considerando que la comuni- objetl•.1c:0s propuestos. 
caciÓn ha ido desarrollan-
dose co11 la evolució11 de los 
lenguajes y cubriendo sus 
necesidades podemos afir­
mar que e:üsten medios de 

Para obte11er 
comu11ic:ac:iÓ\1, 

uria buer1a 

se presenta 
tJ1i emisor que e11vía el me\-i 

saje o estímulo a u11 de-
comunicación que so11 el ca- terminado receptor, en 
11al de i11formac1Ór1; a través 

del cual, podemos transmitir 
11uestro me11saje, y por es­
te motivo elijo el cartel; 
pués pienso que su imagen 
es muy importante porque 

nuestro caso como comu­
nicador es 11ecesario el 
conocimiento de los mÓv:\_ 
les que impulsa11 al recep­
tor para lograr un mayor 
impacto y entendimiento 

demuestra la realidad, re- de nuestro mensaje o es­
presenta el ambiente y co11- tímulo. 
te11ido de lo que deseamos 
comunicar. También la image11 
constituye una de las carac:_ 
terísticas primordiales en 
la comunicación. 

La comu11icación debe consi­
derarse como un sistema to­
tal y la capacitaciói-, de­
be ser importante para 
la comunicación. Debemos te_ 
ner conciencia de que 
COMUNICACIOi-J / CAPACITACION 
siempre están unidos, para 
estar seguros de que el 
me11saje encierra el 
grama propuesto e11 su 
tenido y así cubrir 

pro­
con­
los 

Una ve:: emitido el es tí-
mulo, éste pasará por un 
proceso me11tal del re­
ceptor, del cuál dependerá, 
el é;:ito o fracaso de nues­
tra comu11icaciÓ11. 

E11 el receptor operan -­
distintas fuer::as psicoló­
gica,;; antes de llegar a una 
decisiÓ11 para dar una 
respuesta pr-ecisa, éstas 

s:orr: percepci6n, atenc:iÓ1i, 
motivación, comprens1Óri, 

retención :· 3ct1t·.!d. E·•i:­
ten además otras fuer::as 
que podríamos tomar en 



c:ue1,ta y son el medio am-
biente, cultura, actividad 
interperso11al y comunica­
ción masiva, que ejerce,, 
presi61, sobre el compor­
tamiento del receptor. 

Cua11do una de estas ne­
cesidades es activada a 
través de mensajes persu~ 
sivos de comu11icac:ión, de­
be e:üstir un medio para sa­
tisfacer esa necesidad utill_ 
za11do el cor1tenido de me•1. 
sajes para provocar accio­
·11es concretas y así crear 
u1;a satisfacción para ca­
da necesidad. 

Toma11do en cuenta todo es­
to, obtendremos un buen 
diseiio para comunicar un 
me\1S¡3jje y la mejor selec_ 
c:ión del medio de comunic:a­
c:ión. 

E:üste11 varios medios de co­
mu11ic:ac:ión: televisión, 1-a­
dio, periódica, revistas, 
entre ellos el cartel que es 
el que vamos a ilwestigar 
y conocer su importancia 
como medio de comunicación. 
Cartel..- Te:·:to, imagen, color, 
etc:. Los carteles no siem­
pre hablan por sí mismos. 

'La c:la\ e para que haya una 
bue·,;a c:omuriicación es man­
tenerse bie11 informado 
sobre el desarrolla y e¡_ 
jec:ución de los cc:·mpone11. 
tes del mensaje y ejecu­
tarlos como debe ser. Debe¡_ 
mos tener cuidado con la 
dasificac:i6n oe la co­
murücac:ión, por eso como 
mencioné antes, es muy im­
portante la capac:itac:i6n 
para el comu11icador. 

La eficacia de nuestro plan 
de comunicac1Ó11 también 
puede requerir otros tipos 
de capacitación como algu­
nos elementós creativos pa_ 
ra seleccionar los materia­
les visuales. 

El fÍ11 que perseguimos en 
el desarrollo de nuestra 
comunicaci611 sera crear u­
na actitud positiva porque 
conociendo las 11ecesidades 
del receptor podernos cap'l 
citarnos para dar w.11 buen 
mensa.je, en base a esto, 
tarneré la irnager1 en el 
cartel y el ce.riel como el 
mejor au;:iliar dentro de la 
Comunicación Gráfica. 
Para la adopción c:!e una 



idea o producto se requie­
re de un amplio conocimie1,­
to de las necesidades, per_ 
cepciones, preferemcias y 

comportamiento del grupo 
objetivo. 

Estos co1,ceptos so1, de vi­
tal importancia para la 
planeaciÓn e implementación 
de un buen mensaje, ya 
que, de esta ma1,era, es­
tamos conociendo realmente 
los deseos y necesidades 
del receptor, y por lo 
ta1,to, podamos comunicar 
un buen mensaje o concep_ 
to para atender a esa ne­
cesidad de algu1io o varios 
grupos sociales. 

En los siguie1ites capítulos 
defin,iré en forma concreta 
los beneficios que se ob_ 
tienen en su manejo den­
tro de nuestra sociedad . 
Siendo los carteles atracti­
vos visuales y para nues­
tra cultura lo que comuni­
que adecuadamente nuestro 
concepto co1i su lenguaje 
descriptivo necesario. 
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DEFINICION 

DE 

LA 

IMAGEN 

La imagen ti;;me un pap!ál 
muy fuert e dentro de la 
comunicac::ióri, pues piel1so 
es, una parte muy impor:. 
ta11te en cualquier medí·:· 
de comunicación, por este 
motivo, no tanto poi~ su 
fu11c::ión, artística, sü10 co_ 
municativa e informativa y 
el mensaje te::to o tipo­
grafía será sec:L1.11daria c:o_ 
mo apoyo a la comunica­
ción gráfica, que debe e­
jercer la imagen para un 
publico determir1ado. 

La image11 es muy importai1te 
porque nos muestra la rea­
lidad de lo que vivimos y 

:·-de·1.1tr6 ·del \==:rtel es .:1YJ')' im­
por'tsnte su composición r t-,o­
rizontal, vertical, diagonal, 
etc, ) su luminosidad ( color.D 
bls11co y nsgro ) y el pls;ic:: 
que representa, !a impor­
tancia que J.Jega la image1; e11 
c:u6.¡-1to a su cai-1tenidc e .am­

biente. 

Pienso que estas caraC::teds­
ticas sor1 ir.1p~rt=:nts(5. P~r~ 
que e:üsta .una ilitegración- e 

completa. 

nuestro: instrumento~ de 
percepción han adquiri•::!::l 
un hábito particular cori-

obset""vamos. Las imágenes síste11te en correlacio;·,ar· 
muestrar1 t.odw su. valc·r- - pu11tc: y lÍiiea: de t=.l 
descripti1

•
10. e::oresivo v e- modo que 110 sólo 11os oErm~ 

vocador. Su tarea más im- te recibir un me11saje 
pori.a,;te consiste precisa- visual, si110 también, mtet"";_ 
mente en tra~ladar la má::~ pretarlo y catalogado se_ 
ma parte del mensaje al gún las características que 
nivel consie11te y ejercer nuestra mente ha adquirido; 
sobre este u.-.a v1siÓ1·1 crít1-
ca. Ls. primera gran manii:'..!l::i._ 

F-I ción e:pac:ial qtJe teiie.m~s 
Para que haya una. buen: er1 l~ fo=i+_ogr::fí: -=·-: !? 

comunicación visual tomando reproducción en dos dimen­
como referencia la imagen sic·nes, es lo que: en rea-
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lidad, tiene tres, cosa que 
implica una serie i11finita 
de reducciones de pers­
pectivas"• I 

Es por eso, que la gran 
importancia de este sentido 
de percepción visual, resi­
de en que las imagenes 
y sus asociaciones emocio­
nales, las coordina con 
nuevas percepcior1es, como 
ayuda para la formulación 
de co1;ceptos. Así es como 
las image11es van surgie11do 
de la memo1-.ia y son trans_ 
formadas a símbolos visua_ 
les. E:.:iste u11a importan­
cia en la comui;icación 
grafica, de su fuerza e;·:­
presiva y de su duración. 
Los colores y formas simbó­
licas. o los simples ador­
nos de la naturale=a. 

F-2 
Percibimos algo a través de 
u1;a selección de estímulos 
que ofrece la realidad; no 
hay manera de mirar, si 110 
es, discriminando, eligie11do 
un prime1- plano y dejando 
el resto en segundo plano 
dicha selección se cumple 
en los sentidos; por tanto, 

11a eleme11tos1 es i_ina iliter_ 
pretaci6n de los que perci­
bimos de acuerdo a los ir1 
tereses y eoucaci611 de ca­
da uno, etc. 

F-3y4 
La image11 creada por un 
artista o comu1;icador que_ 
da dentro del tema y ce¡ 
problema de la imagen co­
mo acceso a la realidad. 
El cornu11icador gráfico en 
el cartel por medio de la 
imagen prete11de decir algo 
y su labor r.-esponde a una 
íñtenc:ión. Ni11gu1-.a 1mage.-1 

es i11oc:e1;te, aú1-1 la fot~gr·a_ 
fía lle\/='. su int e11ci611 debi­
do a que el 'fotógrafo elige 
angulo y elecci611 que .-es­
ponde a lo que quier-e dar 
a e11te11der rj~ 1_,,-.? 'r~?ti==c:!. 

11Peirce def1rtÍa los ic:o11os 

como los signos que or:¡_ 
ginariamente tienen cierta 
semejanza con el objeto a 
que se refiere1-1, Puada i1_1_ 

tuirae el ser;ticc que para 
el tenía esta SEMEJAr,ZA 
entre retrato y la pe.-sona 
retratada; deda que son 
icómcos porque r·ep.-odu­
cen la forma de las re-

no produce copia e:·:acta de lac::iones reales e. que -
la realidad, sólo selecc:io- ae 1•efieran. 
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La definic:ión de signo ic:Ó­
nic:o tuvo un c:ierto é:·:ito y 
Morris la rec:ogiÓ ( a el se 
debe su difusión, porque era 
uno de los inte11tos mas có_ 
modos y en apariencia más 
satisfactorios para defi11ir 
semanticamente la imagen )~. 

Para Morris un retrato -
no del todo es icónico por­
que u11a pi11tura no puede 
hablar ni moverse. Esto 
coincide con su co11cepto de 
semiótica. 

Un signo ic:Ónico demuestra 
el verdadero y completo 
signo ( en un retrato sig110 
icÓnico es la persona, no 
el retrato, esa es una -
semejan:a. ), 

La image11 percibe pero 
no siente, 

Lo que siente a través de 
la imagen es el estímulo vi­
sual, color, relaciones es_ 
paciales, luz, et.e., todo -
esto se tra11sporta a u11 
campo perceptivo como son 
los medios de comunicación 
( cartel, radio, televisión, 
etc:, ), que nos hace pensar. 
Es así como el comunicador 

gráfico recibe la respuesta 
de su receptor o público al 
que va dirigido su mensaje. 

"La image11 ( dibujada o -
fotografiada ) habría de 
ser algo ENRAIZADO EN LO 
REAL del sentido de la 
cosa, presenc:ia de la ,-¡;a­
lidad e11 su significatividad 
espo11tanea. 

Pero si hemos puesto en 
duda la 11oción del sig110 
ico11ico es precisame11te 
porque la semiótica .-.o pue­
de detenerse en las apa_ 
rienc:ias y en la e:·:per1en­
cia común. A la luz de la -
e~·:periencia común no es ne_ 
cesario p1-eguntar ª'' que 
me'=siiisTT'!os se t:i=s= ~? -::c·rr"-:_ 
11ic:ac:i611 porque basta con 
comu11icar. A la lu: de -
la e:·:periencia comú11 ni si­
quiera es 11ecesario pregur1 
tarse en que mecanismos se 
basa la percepción porque 
basta con percibir:l'· 

CONCEPTOS DE IMAGEM 

Abraham Moles 
"La imagen, es un soporte 
de la comuniceciÓ11 visual 
que materializa un fragmer1 
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to perc:eptivo. Es u11a c:on- lidad. 
c:rec:ión material de una 
serie de formas abstrac:tas Umberto Ec:o 
que ponen en c:irc:ulac:iÓ11, Desarrolla su defin1c:i611 a 
algo c:onc:reto''. 

Umberto Ec:o 
"Los signos ic:Ónic:os re­
produc:en algunas c:ondic:io­
nes de la perc:epc:iÓn del 
objeto, una ve= selec:c:io-
11ados por medio de códigos 
de reconoc:imie11to y anota­
dos por medio de c:onvenc:iq_ 
nes gráf1c:as. Por ello u1• 
determinado sigl"lo denota 
de una ma1;era a.-t0itraria, 
una determinada c:cmdic:iÓn 
perc:eptiva. O bien denota 
globalmer1te una c:osa perc:i­
bida deduc:iéndola arbitra_ 
riame11te a u11a c:o11figura_ 
c:ió11 .gráfic:a s1mplific:ada. 

CRITICA DE LA DEFINICION 
DE CONCEPTOS 

nivel elemental, ya que 110 
sólo las imágene: se forma,; 
a pa1-tir de obJetos, puesto 
que se pueden crear sen::;a_ 

c:ior1es, emoc:101-1es, é:::a:: 

aun 110 tier1e1; un c:Ódigo que 
las pueda e>:plic:ar, por lo 
tanto, se e:11cuer1t1-an en 

">.IÍas de des3rí=l:c, par­

ser elementos e::traperc:eP._ 
tivos~. 

Por la informac1bn que tie­
nen los ind~;iduc:. :us pe•-­
c:epciones sufre11 Ul1 proc:e­
SO de selec:c:ió1-1 y =.1-1a11s1s, 

dando lugar a inquietL1des 
que repre:er·d:::i .:;1_1 ..-.e3lid~:: 

e11 un determinado momento. 

Es muy importante el pre;_ 
c:eso de selec:c:i6n, ya que 
es este punt-o donde el indi,. 

Abraham Moles viduo deja1-á o separará 
No desarrolla al hablar de el sig1;ific:ado de sus pe1-~ 
universo perc:eptivo el pro­
c:eso mental de la imagi­
nac:iÓli, de la selecc:iÓ11, dis­
cr1m1nac:1011, ai1áhsis y sín­

tesis. Ya que en base a es­
tos elementos c:onc:reti=a 

c:epc:iaiies segú11 sus c0Pv1c:_ 

c:iones. 

Por estas ra=ones, ls ima_ 
gen es un proc:eso psic:olÓ­
gico, a partir de la imag\_ 

su interpretaciór, de la rea_ nación en que el individuo, 
7 



al plasmarla, crea o repre­
senta su vida gráficamente , 
encaminado a la vida o 
realidad social , 
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FUNDAMENTOS 

DE 

LA 

IMAGEN 

Como definí antes, la image1• 
en la Comunicaci6n Gráfica 
produce U\"\ fuerte impacto 
hacia el público al que 
va dirigido, atrayendo su 
atenc:i6n, obligándolo a per­
c:ibir el mensaje que con­
tiene. 

Por estas razones el 
Comunicador Gráfico utili­
za la imagen c:omo pa1-te 
fundamental para transmi­
tir su mensaje, ya que, la 
Comunicac:i6n humana se ha 
ido desarrollando con la 
evoluci6n de los lengL!ajes 
aspeC:Ífic:os y da ac:uerdo a 
las necesidades que se han 
producido a lo largo de 
su historia. 

Podemos afiY"'mar que los 
medios de Comunicació11 
sean elemento integrante en 
nuestra c:ultura y es desde 
el siglo pasado que se 
empieza a dar una comur.i­
cac:ión dirigida a u11 gran 
numero de lectores/rec:ep­
t,ores. A esta forma de 
e::presiÓn Gráfica se le 
ha dado el nombre de 

Comunicaci6n de masas. 

La contribución de la tec_ 
nología en el desarrollo 
de la Cornuni.::ac:ión ha lle­
gado sin duda alguna a 
ser un medio imprescindi­
ble para el desenvolvimie·,-;_ 
to más dinámico de ,-1\,..est~-= 

cultura. 

Para analizar :;us carac­
terísticas, estudiaremos 
sus fundame1;tos come: medio 
de comU\iic:ac:ión a través 
del cai-tel por ser la 

imager' la repi"""ESE:\itació1-1 

que tenemos de las cos¡;¡s 
y el Cartel el medio de 
Comunicación directo e1-itre 

comu,;icador g1-3.fico y re­
ceotor o publi·=cc "C'?~tsf.:5 

Papel impreso o manuscri,_ 
to que se fija ero un 
paraje público para hacer 
saber una cosa'1'. 

La ic:omcidad busca deter_ 
minados efectos significa­
ti'Jos corno en el arta 
e>:presionista demuestra la 
angustia y desazón del 
artista, y esto se pue~e 
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aplic:ar en el cartel a 
través de la imagen por_ 
que define la naturaleza 
de los mensajes, 

"La image11 tra11smite i11for­
mac:ió11 e11 forma de estí­
mulos que ge11eran el re­
ceptor diferentes signific:a­
dos;;. 

F-6 
Cua11do el mensaje de la 
imagen deja indefenso al 
rec:eptor, es dec:ir, que el 
públic:o consume la imagen 
sin defensa alguna, es c:uan­
do el c:omunic:ador gráfic:o o 
emisor atac:a su perc:ep­
c:iÓ11 subliminal, o sea que 
los elementos del mensaje 
atac:a por debajo de su se11 
sibilidad para que llegue 
al nivel de la c:oncie11c:ia 
y as'í c:ree interés por 
parte del rec:eptor provo_ 
c:a11do una respuesta da 
que lo ha asimilado, El 
ejemplo de los c:arteles 
de Marlboro , son de im­
pac:to ta11 fuerte en el pú_ 
blico y le ha atacado su­
bliminalmente que· pie11so 
que el consumidor, tan só­
lo lee el 11ombre, pués la 
imagen lo dic:e todo, 

El c:adicter figurativo de la 
imagen aparece ya en las 
primeras pinturas prehistó­
ric:as que reflejaban fig4. 
raciones e~:iste11~es e11 el 
universo del hombre que 
las realizó, e11 cambio, para 
quien vi11iera en el siglo 
XVII, era imposible la c:c:.,-,­
cepción visual de un aviÓ11 
se11cillame11te porque era 
un eleme11to ajeno a su e11 
torno cultural. 

Por otro lado, el grado 
de icomc:idad, el nivel de 
re3lismo de la imagen en 
relación al objeto repre­
sentado, que depende del 
astatuto de analogía, del 
mayor- o menor acerc:amier1 
to entre imagen y 11atural; 
uiia fotografía tiene más 
iconicidad que un dibujo, 
aunque ·en este pu11to hay 
que apuntar que la per­
cepción del grado de ico­
nicidad es algo selec:tivo 
y depende de factores 
c:ulturales'~ 

La importancia de la ima­
gen en el c:artel radica 
en el papel que juegan tan­
to la imagen c:omo el cartel 
e11 nuestra comuriicac:iÓ11, 

10 



ya que ha hecho de ésta 
una discipli11a visual, es 
decir, actualmente los cq_ 
digos visuales han sustitui­
do otros sistemas de co­
mu11icaci6n que el hombre 
utilizó en époi::as anterio_ 
res ( prensa, '.'radio, etc:, ) , 

Por este motivo podemos 
afrontar los codigos vi-
suales. Las estructuras 
que se mencionan son co11 
ceptos esenciales que facili_ 
tan la comprensicl11 de la 
imagen1 son muy útiles y 

primo1-diales en la Comu­
nicación Gráfica. 

"La imagen es fu11damental 
para los medios de Comu_ 
nic:ac:i611 de masas por su 
impor;tante impacto que tie­
ne para sus receptores 
porque la imagen absorbe 
la mente e11 muy poco tiem-
po, para su c:oncreciÓ1i 
e>:ige: 
ah- Emisores individuales o 

c:e11tralizados1 Red de 
television, distribuido­
ra cinematográfica, a­
genda de publicidad, 
etc:. 

b);- Unos canales de transm;_ 

sión c:arac:teri:ados por' 
su elevada tecnología. 

e:);- Unos receptores que 
constituye1-, u1·, c:Íl-·c:ulo 
indefinido de individuo: 
de desigual situac:ió11 
socio-cultural, pero 
nivelados por sw co.-~ 

dic:iÓ11 pasiva al rec:L 
bir las imágenes:;. 

La imagen está dirigida 
más hacia la afectividad de 
los receptores que a la 
ra2611 porque al prese11_ 
tar una imagen poi- medio 
del Cartel el c:omunic::ador 
gráfico codifica por medio 
de la imagen y el público 
la decodifica y acepta el 
me1isaje, y como result3do. 
el comunicador gráfico y el 
medio de comumc:ación cor].. 
trola ii el rnen~aje de la 
imagen y el receptor ofre_ 
ce una respuesta. Dando 
lugar a una buena comu­
nicación. 

11 La selecció11 y con-=ct.a 

utilización de las difere1-.i. 
tes técnicas favorecerá, 
desde el principio, la c:om_ 
prensiÓ11 y eficacia de los 
comwnic:ados. 
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F-7 
Un c:o11tenido visual, activo 
dinámico y espontáneo se 
diferenc:ía rápidamente de 
otro equilibrado, rígido y 
simétrico. En c:ada caso 
el dise1iador orientará a 
su trabajo desde el modo 
que considere más adecua_ 

los significados del mensa_ 
je deber1 SEr~ tra11smitidos 
c:on la mayor claridad po­
sible. 

La imagen en el cartel d~ 
be ir apoyada por un men­
saje escrito para que ha-

do en relac:ió·1-1 con el CDl1. ya u11a mayor comprei1s16n 
tenido que deba transmitir_ por parte del público al 
se. Si ejemplificamos el car.. que va dirigido. 
tel de u11 perfumE que de-
;iote libertad y di11amismc:·, 
establece en el receptor 
Ja captación total del me11. 
saje logrando que incluso 
desee el consumidor cono­
cer el producto que se 
prese11ta ( Guerlain). 
Cualquier imagen gráfica 
produce movimiento en el 
sig110, el movimiento es una 
tensi.ón asignada por la for _ 
ma en torno a su eje o 
ejes, peso, propm~ciÓn, e_ 
quilibrio, etc:. En la com­
posic:ión también causada 
por la orientación de los 
signos, por sus relaciones 
recíprocas. 

Para unos la image11 es ru_ 
dimentaria con respecto a 
Ja lengua y para otros 
su significación no agota 
su riqueza de la imagen y 

!....a image11 e11treg:a de i1-!. 

mediato un me11saje en que 
a veces se puede suprimir 
el te:-:to: ·, las oos cosas 
son aceptadas. 

Frecuentemente 110 se pro_ 
por1e más, qwe a.traer las 11,t 
radas sobre el anun=io, dar 

le un estilo, una individua­
lidad y amenizarlo provo­
cando que el receptor a­
simile la info;~maciÓn y -­

pueda dar .una respuesta. 

"Ahora bien estamos conve1·!. 
cidos de que el É~:itc· de 
la image11, tal como se u­
tiliza en la publicidad, Lo,,·r!. 

bié11 sa e>:plica por un pla­
cer que es c~nsecuer1cia 

del ahorro de gasto psí­
quico. 
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Casi todos los anu11cios -
nos sorprer1de11 por la 
profusión de formas, por 
la abundancia y lujo 
de colores, por la plura_ 
lidad de los grafismos ... :•5 

El me11saje que dá la i':ñ~_ 
ge11 a través del cartel 
es i11depemdie11te, comercial, 
políti<::o, culturad; accesible 
y efica::. Crea interés sa_ 
gún el grado de semsibili_ 
dad o indiferer1c:ia al pú­
blico al que va dirigido. 

"La e:·:perienc:ia demuestra 
que e:üsten colores activos 
animados y viole11tos, e11 
frentados a otros pasivos, 
suaves y reposados, cuya 
respuesta en la coridL<Cta 
de ~as perso11as es bie11 
diferente en cada c:aso;¡. 

Actualmente los medios de 

al rec2ptor Ltn placer de-· 
rivado de eco11omías psíqui_ 
cas como sumi11istrar el -­
placer a través de la imC!_ 
ge11, es la forma de atraer 
la atenciÓ11 hacia un me11-
saje, la imagen puede -­
llegar a los sentimiemtos 
mas profundos, a los 02-
seos que so11 dific:iles de 
e>:presar directamente co11 
la palabra. 

F-9 
Una ve:: eriviadas las ideas 
desl comunicador gráiicc· a 
tri51..·ás de la im&gen ut1ll 
:ando el cai-tel como me­
dio de comunicacic·n de -­
masas; estos me11sajes lle_ 
ga11 a u11 público recep­
tor en el qLte cada u,-.:¡ 
ir1terpreta, desc:ifr?. c: i··· 
forma el me11saJe de un re­
ceptor a otro como res_ 
puesta. A esto le =igue 
un proceso de retroali-

comunicación gráfica han lo_ · 'mentación que se mamfles_ 
grado desarrollar un len- ta por la reacción del --
guaje altamente especiali­
zado con técnicas sugesti_ 
vas eiicaminadas en el lo_ 
gro en que el receptor -
adopte el mensaje icono­
gráfico ( imagen ), 

receptor ante los mer;sajes 
emitidos por el cc1rnu11ics.­
dor gráfico. 

E=ta retroalimentación 
puede ser pasi'Ja o neg<!_ 
tíva según qi.1e objetivos 

Estos códigos visuales dan se cumplan o no. 
13 
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DEFINICION 

DEL 

CARTEL 

E11 cuánto a co11cepto de bilidad de imprimir con -­
cartel es indispensable a- suma facilidad u11 dibujo 
te11der los hechos que le 
hiciero11 surgir a lo largo 
del tiempo pues actualmente 

reali::ado a tiiita o lapiz 
grueso sobre piedra calcá­
rea. Tal constataciÓ11 ha-

se considera como parte c:ía suponer que el dibu­
importa11te para nuestra -- jo del artista y el impr~ 
sociedad. so eran practic:amente i-

dénticos sin que se hicie­
"Durante las Últimas déca- ra11 iiecesario retoque al 
das del siglo XVIII y pri,. guno, 
meras del siglo XIX, la -­
burguesía liberal europea 
lleva a cabo un acelera-
do proceso de mecaniza­
ción productiva que influi­
rá decisivamente en el cam_ 
po de la producc:ió11 ic:ó-
1iica. Paralelamente se o_ 
perarán cambios en los há_ 
bites de percepción icono_ 
gráfica, sobretodo a medi_ 
da que los grabados e i _ 
lustr~ciones vayan adqui­
riendo fuerza i11formativa y 

Por este motivo, la lito­
grafía conocería un desa­
rrollo extraordi11ario e11 
toda Europa, siendo pocos. 
los pintores de renombre 
que no probarían suerte 
con ella¡ en '1928, DelacroiH 
ilustró co11 litog1-afías El 
Fausto de Goethe; o re­
cordemos las litograf(as 
tauri11as de Goya, sin ir 
más lejos. 

el periodismo ilustrado so_ La lltogra'fÍa cobrar·á un 
bre carta de naturaleza, 

E11 este conte:·:to aparece la 
litografía inventada en 1794 
por el checo Alois Sene­
f elder. El azar · 1e lleva-• ría a descubrir la posi-

empuje definitivo a filiales 
del siglo XIX con la apa_ 
rici6n del cartel. Jules -­
Chéret ( 1836-1933 ) su im,. 
ciador advef"tÍa que cei;-¡ _ 

este nuevo medio de el·!.. 
presion se trataba de a_ 
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plic:ar el arte de la im- su dibujo a11alítico y des_ 
presión comercial e indus_ criptivo, libre de e::pre­
trial. s1on, 110 sólo con fi11es 

ornamentales sino didácti:_ 
Bajo esta perspectiva inun- cos y publicitarios o de 
dará París co11 carteles -- Comu11ic:aciÓn, por la gran 
murales por encargo del - importancia y atracción 
prefecto de la capital, el que desempe1~a la imagen 
Barón Haussman y diseha- que en ocasiones es mne_ 
ra en 1889 el cartel anurl. cesario el te>:to. 
ciador de la inauguraciém 
del -Mouli11 Rouge-¡". 

Ya que la grBfic:a no ha 
sido excepciÓ11 durante lo 
largo de la historia y en 

Otro se11tido que se le 
puede dar es en el que 
la imagen sirve de com-
plemento a un te:<to, pe_ 
ro pienso que la 

base a diferentes e:·:pe- es más evpresiva 
rie11cias, ha enriquecido --· cualquier público. 

imagen 
para 

su forma y contenido; siendo 
así que lleguemos al estu_ 
dio del cartel que desde 
que se inicio hasta l1ues­
tros días se ha ma11teni­
do notablemente dentro del 
arte visual. 

F-10 
El cartel tiene origen en 
la ilustración por tener 
el se1~tido de decoraciÓ;1 
gracias a un deseo de 

El cartel tier1e su propia 
personalidad, y se pue-
de afirmar como u11 arte 
visual e11 donde la prq_ 
ducciÓ11 de imagenes com­
plementa el te>:to y vic:e_ 
versa. 

Así el cartel lleva u11a 
imagen que se prc:,duce a 
partir de un te::to cual-

observar y anali:::ar la na_ quiera cuya finalid¡,.o e;o 
turaleza, de ahí· que tam_ la de proporcionarr1os u11a 
bién obser'Ja el medio am.. interpretación visual de 
biente como los carteles lo que dicho te>:to contie¡_ 
de Toulose- Lautrec que ne. E11 algunos casos su 
so11 los más conocidos; por función es. la de completar 
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por medio de imágenes aque_ del conunicador, por :L1 
!lo en lo que el te:·:to no correcta selecciÓ11 y dife_ 
es lo suficientemente e:·:- rentes téc11icas. 
plÍc:ito, como suele 
con algunos te:·:tos 
rácter científico 
o didáctico. 

ocurrir 

de ca .. 
técnico 

"Chéret 
trabajo 

' pones, 

F-11 
tu•.-o un ;iotable 

para el div3n ja_ 
y Tolouse-Lautrec 

que con,iuntamente traoa­
En el cartel la imagen a_ jaron pai-a el nusmo csre 
demás de teiier una fLm- cantante hicieron dise1'ics 
ción artística es comunica_ para Yvette Guilbert, Ja11e 
tiva, de tal manera, que Avi-il, Caudieu:·: y oti-as. 
desarrolla . un mensaje su 
gestivo dando lugar a que En Inglaterra Dudley Hardy 
el receptor lo capte¡ ya hubo empezado el arte de! 
sea en forma impacta11te, cartel al desempe1iar el 
de atractivo visual o co- Cartel Vellow Girl ( m?,a 
mo comunicación. Por eso, amarilla ) para el teatro 
la imagen debe tener estét;._ Gaiety en 1895 oue temía 
ca porque cualqier disefü:; una pieza de trabajo:;. 
publicitario o imagen tie­
ne principio en el diseiio 
y destaca por la belleza 
de s'us líneas, comodidad 
de sus formas para cum­
plir co11 su objetivo primor­
dial de comunicar, co11ve11 
cer, o ve11der según sugie­
re la imagen, convirtiéndq. 
se en su propia publicidad 
y de ahí depende su pro .. 
moción y venta. 

Para tener un buen resul_ 

Co11 este ejemplo anterior· 
sacado del libro Posters 
observamos que el disei'io 
pretende tener un e1·,tor_ 
no lo más agradable po­
sible colaborando con la 
técnica y la industria, 
dando a los objetos fun­
ción y presencia para la. 

sensibilidad y a los º·'"'" 
belleza. Presenta cai-acte_ 
rísticas formales y su 
forma es así gracias al 

tado, o, una bue11a respues_ dise1io. 
ta del receptor por parte 
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Es importante que e:·:isten 
varios tipos de carteles 
en que la imagen se ma­
neja en forma nar1-ativa 
(sólo te::to; did3c:tic:a, c:ul __ 
tural, educativa, política, 
publicitaria, tekliica, cien­
tífica, descriptiva, et.e, 
Cabe mencionar que la mayo_ 
ría de los casos ( e:.:c:lu­
ye11do la narrativa ) , les 
carteles van acompaiiados 
de un te>:to; por ;encil!c-

dÍa e:;:ecial t¡-·==·=::r,·'.:je:-1-
c:ia y su problemática es 

' mucrus1mo mayor~ pues se 

está convencido de: su u_ 
tilidad / eficacia casi 
todo se ofrece ya por~ 

esos causes. Se dispone -
Cle medios tEc11ic.,:¡5 tan -

perfectos. que se p1~efle­

re el lenguaje •;isual a 
cualquier otra forma de 
comunic:ación3. 

que este sea ( Marlboro ), Siendo que la func:iÓ11 del 
el cuál debe dar las pau- cartel es crear el efec­
tas para que la imagen -· to de sorpr·esa, a través 
vaya de acuerdo1 siendo de la imagen, imps.c:ta1-,-=a 
imágelies de vi1íetas muy y atrayendo la atenc:é11 
sencillas o de11 idea mas del público" al que \"2. di­
c:lara de lo que puede hgido. 
decir el te:·:to. En oc:asio_ 
nes 12. image~i e: descri;= .. 
tiva . y el te:·:to recupera 
un papel importante. 

11La c:omu11icaciÓn visual o 
intercambio de mensajes y 
contenidos de Íl1dole diver_ 
sa elitre un emisor y un 
receptor mediante proc:edi __ 
mi"e11tos y técnicas visua­
les, no es e::c:lusi•Ja de 
la época presente. 

El hecho de la c:on-11_u1ica­
c:ión visual tiene hoy ei-1 

Ya que el cartel 
coli la image11 y el te:.:to 
y es raro que Ul1 carie~ 

no contenga image,-, pud¡e,-, 
do no t..e1·1er te:·:to. El car 
tel act,úa e11 la caile, 
empi-esas o ü·1.:Ju=tria5 pc•r 

el p1.'.iblico t2.,1 gr-·ande 
que e:·:iste: es u'io de lees 
medios icón1cos más utllt. 
:ados ¡ sublir.-1i11a les ~c:,1-r­

'.d11c:el1tes. Por ma:: que -

haya un ap3re.~t.e de:cén 
por parte del receptor. 
su espacie· visual no ei-,-
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gleba y sus respuestas 
son dirigidas rápidamente. 

F-12 
Un ejemplo muy útil es la 
del cartel del 'J Simposium 
que presenta el Centro 
Médico Nacio11al para la 
neurosis. En este cartel 
podemos observar que es_ 
ta dirigido para u11 publi .. 
co ge11eral, dando as{ su 
respuesta correcta. 
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El cartel tiene como característico muy importante el 

manejo de colores porque con ellos lo imagen expre 

so lo intención del mensaje en formo más espon-­

tánea; como yo sobemos, lo imagen no es inocente, 

siempre llevo uno intención poro que el comunicador 
gráfico puedo expresar eso realidad. 

Es una formo de llegar o lo percepcicln del público 

poro lograr la selección y análisis, o partir de la i­
maginación del individuo como proceso psicológico. 

Lo siguiente TABLA indico lo que codo color sig­

nifico psicológicamente, además del mensaje que re_ 
sulto mezclados o simplemente naturales. 
Estudios de Kostlin, Kondinsky psicólogo Mox Luscher 

sobre el volor inconciente del color. 

Energía, deseo, fuerzo. Predispone o lo acción y fo­
mento un clima de resoluciones. Publicidad - Estimula a 
la venta, sugestivo, sobretodo en lo que innova o refQ.r 

mo. Concentración, atención. Aumento acometividad. 

Impreciso. Fomento somnolencia mentol. Disperso fuer_ 
zo. Actitud de duda y vacilación de espi'ritu. Publi­

cidad poco recomendable. 

Inmovilidad, reposo, paraliza la acción. Publicidad- SÓ­

io no estimula la venta. Inspira simpatía y cordiali­

dad pero le falta fuerzo sugestiva. 

Gron atracción. Neutraliza Inquietud. Vence Inhibiciones 
que crean 101 colores poco concretos. Publicidad - Buen 
recurso, crea valores trascendentes. 



• 

• 
• 
[] 

Severidad sin clemencia. Publicidad- No abusar, crea 
frustrocio'n. Creo sensoc1on de absoluto y definitivo. 
Más negativo que positivo. 

A~titud neutral, diplomático. No querer llamar mucho lo 
atención o definirse concretamente. 

Tristeza, pesimismo. Desarman{a interna. Publicldod­
Mi'nimo su valor. No agradable a muchos. Pero a los 
personas teatrales y melodramáticos les gusta . 

Actitud primitiva, confort. Falta de validez y exigen cla. 

Paz amplia, muestro proyección. Intensifico lo armonía 
del espi'ritu. Idealidad. Dulce y beoti'fico. Despierta sim 
patio t actitudes generosos. 

Fuerzo imperiosa con formas sedentarias. Limito al rojo. 
Estimulante pero crea insatisfacción. Publicidad- Imperio­
so y apremiante. 

Evoca la naturaleza. Primitivismo rural. Estimulante. De~ 
lumbronte. Pero pobre de sutileza. 

fil Antipot(a y en publicidad desvaloriza el mensaje¡ absu.r. 
do, falto de tono (no posee méritos propios). 

Estimula la vivacidad espiritual, finura frente a lo prlmf!. 
ria. Dá tono y delicadeza. Publicidad- Calidad, importaJ.1 
cla, es una de las más positivas combinaciones. 

Falta de eficacia, poca objetividad. Publicidad- Iluso_ 
ria, Inconsistente, pasiva. 
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FUNDAMENTOS 

DEL 

CARTEL 

U11 cartel tie11e como prir1 
cipal característica la de 
iliformar rapido y sus ele_ 
me11tos deben disponer un 
impacto inmediato, al igual 
que su lectura y compren_ 
si6n que se puede conse_ 
guif"' por el contraste de 
color, forma o tamaiio. Su 
comprens1on tiene relaci611 
entre imagen y tei:to. 

"Eleme11to fundamental 
F-13 
del 

escenario urbano, el car:. 
tel ha sido una de las mas 
decidivas para ilifluir ei-. 
nuestra se11sibilidsd 6pti­
ca, para ejercitarla o 
malearla. 

Lo que hasta bien entrado 
el siglo XIX era un ele­
mentc;i de decoraci6n para 
ferias, mercados y circos, 
se ha convertido en uno 
de los principales sopor­
tes gráfico-visuales de la 
civilización de la image11. 
Actualme11te es imposible :L 
maginar u11a ciudad, un e_ 
dificio o una estaciÓ11 de 
metro sin carteles. Como 
imposible resulta no adver_ 

tir en nuestro recorrido 
urbano esas vallas publi­
citarias que nos engloban 
en todo el espacio visual 
participando de todc· un 
sistema de signos que trai,s_ 
parenta11 la eco11omía y la 
forma de ver en la socie­
dad capitalista'(· 

Un cartel debe ser e::pl{_ 
cito. El comu11icador gr~. 
fico debe dar a e11tende1-· 
con la imagen que es lo 
que quiere comunicar, sien­
do su comunicaciÓr1 de: ti_ 
po cultural, informativa, o 
publicitaria, y puede a­
yudarse o' apoyarse con 
el te;.:to au11que mucr1as o_ 
casiones las imágenes ha_ 
blan por sí solas: por 
este motivo el comunicot 
dor gráfico 110 puede e,.:­
pt"'esar una idea person3.l. 
Pues desde los primeros 
carteles se empe2Ó a te­
ner e\, cuenta que le for:_ 
ma, tamaiio, color y te::to 
tenían un fuerte impacto 
visual para 
en ge11eral. 

el ' . puonc•::i 
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En muchas ocasio11es hay que 
hablarle al publico en un 
lenguaje popular y que la 
imagen sea lo suficiente­
mente atractiva. para atraer 
su atenciÓ11 y asl. pueda 
tener u11a funciÓ11 tanto -
decorativa como de comun~ 

caci6n. 

El cartel puede e>:presar 
ideas visuales tan puras 
como las que puede e::prs 
sar un cuadro, se puede 
tomar como una razón de 
el porque es tan importan .. 
te la imagen en el ca.-·tel 
y así fundame11tar el uso 
del cartel en nuestra sq 
ciedad. 

Una consecue11cia lÓgica de 
su fc¡rma e11 los oroduc:tos 
del dise1'io¡ en su fu11ción 

informa1-·, el mensaje es 
su parte principal oara 
el logro de su objetivo. 
Como ejemplo podemos ve1-
u11 cartel en el que nos 
es sugestiva la imagen: de 
la da11:::a, 11uestra respue% 
ta será ir a ·ver el ba_ 
llet, Su funció1-, va a io_ 
grar en nosotros u1i ob­
jetivo y este es:. 12 infoc 
maci6n de la cultura ei-. 

11uest1-a sociedad. Así ::u­
cede si observamos los car: 
teles que e>:iste11 en el 
metro que por lo regula·· 
son carteles c:ultur=le:: de 
el J. N. 8, A. y del CREA, 
para hacer· publicidad a 
la dan=a, teatro, música, 
como a los trovadores 
cuba11os y demÉ<s compa_ 
-' lilas. 

como cualidad. "El . idioma popular prese;:i 

Nosotros cada que obser­
vamos podemos decir que 
algo es bello, si nos pa­
rece funcio11al¡ por esto · 
también podemos fundamen­
tar la importancia del 
cartel como medio de co­
municación¡ y la imager1, 
parte principal para que 

ta dos corrie11tes princ~ 

pales. Una fluye hacia § 

rriba desde el nivel del 
arte popular y suele ca­
racte1-i::arse por su i11te­
gr1dad y su ingenu1smo. La 
otra fluye hacia abajo y 
normalme11te recibe el ;1orrL 
bre de cultura de masas•: 

2 

el cartel al comunicar o fa:iste·11 carteles en que 
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se prese1;tan imágenes do­
méstic:as ei• la que el pu­
blic:o se identific:a y por· 
esta ra:::6n el c:omunic:ador 
inc:ulc:a al consumidor la 
idea de comprar un prg 
duc:to y entrar al mundo 
de lujo dar1do al c:artel 
el efec:to de deslumbrantes 
rec:ompei;sas a la soc:iedad 
de c:onsumo. 

Como dijimos anteriormen­
te para la imagen no hay 
image1; i1;ge\"'\ua siempre lle­
va intenc:i6n y lo mismo 
suc:ede c:on el c:artel, 

llevaban a las iglesias e1; 
esa misma époc:a. 

"Todas estas 
F-14 

imágei;es im-
presinistas se reunieron 
en un todo con la nota­
ble obra gráfic:a de José 
Guadalupe Posada ( 1851-
1913 ) qLtié1i a.i=·.adié· Ell c:a­
rác:ter dramatic:o del gé-
1;ero la tremenda fuer=a 
e::pr·esiva del arte me .. ic:;¡¡ 
no . < La Te1-rible Noc:ne> 
que es un buen ejemplo 
de este tratamiento fiero 
y primitivo~ 

siempre es sugestivo e i[l Este es muestra del c:ar­
te1;c:io1;al, nunca es inge- tel popular; el que ha pa-
nuo. 

Desde que nac:e el c:artel 
no lo han podido eliminar 
por su poder impac:tante 
para c:omunic:ar algo. Como 
dije antes los primeros 
c:arteles se basaron en 
ferias, c:ircos, c:orridas de 
toros, de los que mostr.§1 
ré algunas fctografías. En 
el Siglo XD: trataban, tall)_ 
bién, de huÍdas de c:rim:[_ 
nales que tie1"'\e1"'\ en parª 
lelo estilístic:o e1; las de? 
vei;turas ilustradas por los 

sado de una situacié.1-. a 

otra sin que se pueda § 

limii;ar. 

Si nos detenemos a obsec 
var car--lele6 que h2.;-1 e>'l§ 
tido durai;te el tiempo en 
que 1;ac:1eron, hasta la f§ 

c:ha, vemos que los c:ar­
teles traducei> una. tsl"'\de0 
cia artística del cartel 
SUJeta al c:u1daoo oe las 
formas tridimenaio·.¡ales; e1-1 

c:uár.to a l':ls c:;;rteles de 
espec:tác:ulos, circ:os, y 
demás; fueron ileles e;:-

primitivos e:-:votos que se ponentes por una époc:a 
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c:o1wulsionada por la c:ri­
sis innovadora en el arte 
y estétic:a. 

f'-15 
fa:iste un c:artel muy ori-
ginal en que en un c:artel 
está un drc:ulo e:·:presan­
do la plaza de toros, e§ 
te c:artel es de Maddd, 
dec:orado e11 oro. 
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EL COLOR 

El color es indispensable en nuestra sociedad, por este motivo 
sabemo1 que el color es perceptivo y se considera dentro 
de la Comunicación Gráfica. 

El colior tanto de la.luz como lo del pigmento u comporta de \! 

na manera pero según la Comunicación Gráfica el color vo 
más allá de la simple observación. Consid1rando los colo­
r11 en UllO gama, estos comprfnden: matiz, luminosidad y 
saturación. 
MATIZ:- Es ti color mismo. 
SATURACION.- Pureza del color con respecto al gris. Los cg 
lores menos saturado• van hoclo la neutralidad. Son sutiles y 
tranqulllzadoru. 
LUMINOSIDAD.- Se refiere al brillo que va de la luz o lo O!i 
curldad, es decir, el valor da las graduaciones tonales del 
cOiir ·significados de una imag•n. 

l1odo qu• la percepción del color es la parte más simple y más 
emotiYG del proceso visual, tiene una gran fuerza y puede 
llmple!JrH paro expresar y reforzar lo Comunicación Gráfica. 

El color no sÓlo tiene significado universalmente compartido a 
través de la experiencia, sino que también tiene Wl valor in­
dependientemente Informativo a través de los significados que se 
le adscriben simbolicamente aparte del significado, cado uno 
da nosotros tiene sus preferencias cromÓticas personales y 
subjetivos. 
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IMAGEN 

y 

CARTEL 

Como vimos en lo que re~ represe11ta la import:s11c:ia 
pec:ta a imagen podemos que la imagen juega en 
observar que es dominante c:ua11to a su c:ontenido y 
para el c:artel y el c:ar- ambie11te o que quie1-e co_ 

tel es un medio de c:omu- municar la image,-.. 
nicación que func:iona e 
impacta fuertemente a 11ue§ Ouier1es no esta11 fam1liarj 
tra soc:iedad pues siempre :ados c:on la tematic:a del 
está a la vista de todos, dise·iio acostumbran ver· el 
pri11cipalmente todo público: color como eleme11to inte_ 
aunque se maneja indistiiJ 
tame11te, la image11 y el 
cartel como pudimos ven 
siempre es un tanto suge_§; 
tivo y siempre lleva una 
intenc:ión ya sea dentno 
de la comunicación, publi­
cidad, o sea su mensaje 
informativo. 

Como dije anteriormente 
tanto la image11 como el 

grante e11 el c:ampo de la 
pii-1tura y de las artes 
plásticas e1·1 general: per·o 
indiscutiblemente, el color 
también ata1'ie, a los ob­
jetos del dise1io, y:s c:omo 
eleme\,to de comun1cac:iÓn, 
co11 valor de signo. 

"El comportarnie11to del co­
lor, su alca1·1ce y' significa­
do 110 puedei• ser los mismos 

cart~l nos muestra la re.§! aplicados a las obras de 
lidad y una realidad es arte que al d1se11o propiª 
dinámica porque se nos 
presenta en todos los m~ 
dios que nos rodea y P.? 
ra que haya una buena 
comunic:ación hay que tomar 
como referencia la imagen, 
es muy importante su cO.!)l 
posic:ión, 
colo1-· y 

luminosidad, el 
el plano ya que 

mente dicho¡'. 

El artista utiliza el color 
con tal de aprovec:har sus 
propiedades plásticas y 
e~:presivas, sin límites, m1er1 
tras que el comunicador 
esrá supeditado a proce­
sos mecár1icos, a i11dustriª 
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les, a funciones co11cretas 
de los objetos y a la coi::i 
sideraci6n de la respues­
ta del consumidor o recep­
tor ante dete,-mi11ados co­
lores y matices. 

"Desde el punto de vista 
meramente funcio11al, el co­
lor poco o nada ai;ade al 
objeto que nace co11 fines 
utilitarios. La func:i611 es aJ. 
go que ata1=ie primordia.J, 
me11te a la forma o a c1er: 
tas características del me 
ter,ial utili=ado. Un mismo 
objeto, de una misma serie 
y con idér1tica finalidad, 
puede e11contrarse presen_ 
tado en la más e:-:te1-,sa ga_. 
ma de colores, sin más e,.,­
plicac:iones que la de ob~ 
decer;- a los gustos de los 
co11sumidores, o a lo más, 
como posibilidad de acom~. 

dac:i6n de dicho objeto a 
ambientes c:romaticos armf> 
nicos o contrastados. As­
pectos estos que guardan 
relación con determinadas 

teles presentan come c:­
racterística que se utill­
=an los colores primarios 
y secundarios co11 efecto 
de armonía y contraste 
compartiendo las faculta­
de!S del se•- hume110, pera 
provocar reaccio11es y 

se1isacior1es, es ciecir, ª 
taca1, subliminalmente al 
público, psicofisiol6gicame~'­

te e11 cuanto a la aplj, 
caciÓn del color, ya sea 
superficial o para elec_ 
c:i61,. logrando la image11 
un impacto visual para l~ 
grar así el objetivo pro­
puesto. Cc•ca-Cola. 

Por ser la imager1 U\i so­
porte de comu11icac:iÓn vj. 
sual que materiali:a un 
fragme11to del unio/erso, 
perceptivo, log1-a ser hoy 
en día fundamental para 
las estrategias imperativas 
de los medios de comu-
11ic:ación. 

Dando paso al cartel e11 im-
ra=ones de ordei-1 psicolá- portanc:ia 
gic:o y estético más bien eleme11to 

porque es un 
fu11damental en 

que con otros de tipo fun- nuestf"'a ciudad, por ser 
c:ionar~. una forma decisiva para 

Las imágenes en los 
F-16 

car-
influir e11 nuestra sensi­
bilidad Óptica y esto ha 
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hec:ho que sea uno de los 
pri\1c:ipales soportes gráfj 
c:o-visuales, 

la originalidad inventiva. 
es totalmente personal, 
c:o11 el i11strume11to en prJ 
mer plano que se proloQ 

"Durante muc:ho tiempo el c:ar:. ga hasta rodear como u1; 
telismo mantuvo estrechas marc:o a la figura de la 
relaciones c:on la ilus- bailarina;¡. 
trac:ión y la tradic:i6n pie; 
t6ric:a de caballete. Los 
grandes carteles de Tau-

Ante todo esto vemos que 
el iniciador del c:artel fue 

lose-Lautrec: ( Jane Avril, Tolouse-Lautrec:, pero, aúr1 
Aristide Bruant, etc:. )~, e11 nuestras fec:has se si­

gue utilizando porque sie11 
Si observamos los carteles pre está al lado del const,,J 
de Tolouse-Lautrc: e11contq~ midor proporc:io11anado pro-
mos que su estilo tal vez 
lo halló s6lo en Degas y 
los grabados japoneses, Su 
voc:ac:i611 artística es la 
se11sibilidad de la línea, 
sutil, movida, agil y e::pr§ 
siva. Gracias a su econg 
mía de recursos utiliza 

duetos eficaces promo·J1t::1:! 
do el arte y ur1 carácter 
de estética de los cb_;etj 
vos, Una ·característica 
que es muy importan:.e de 
la imagen en el cartel y 
la podemos ver en casi o 
todos los carteles es el 

colores puros aul1que po- movi11üe1-1tw que describe :_:1: 

cos, que le permitiero1; ob_ objeto, es dec:ir, es una. 
te11er nuevos resultados - síntesis del objeto por E.? 

ta11to en los carteles c:o- to es que el cartel a 
mo en las litografías. través de la imagen es 
Analizando el cartel de: que comunica tan rápida e 
'\Jane Avril en el jardín de impacta •Jis•_1slme.1te. 
París ( 1893 ) Albi, museo. 
Es uno de sus tantos ¿~¿ "Con el paso de los ai~ocs 
teles publicitarios, La ele_ 
ga11cia gráfica del dibujo 
revela el estudio de las 

el c:artelismo mante lCrá 
na posic:iÓn eléctrica 1;3-

vega11do entre muchas aguas 
estampas japo11esas, pero sin decidirse poi- nio1gu1-,a, 
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O mejor aún, decidiéndose 1io public:itario o imagen 
por una variante absoluta_ tiene principio e11 el diS§ 
mente simple. La búsqueda 1io y destaca por la oe­
del mi\n:imo impacto con los lle::a de sus 1Í11eas, como_ 
mínimos elementosS didad de sus formas para 

Co11clu!.mos que todo esto 
e>:iste dentro de los nue­
vos carteles. Además de 
e>:presar una realidad cg 
tidia11a posibilitando a que 

cumplir con su objetivo 
primordial de comul"iicar, COJ:I 

vencer o vender segú11 re­
quiere la imagen, c:onvir tié.c¡ 
dose en su propia publici­
dad y de ahí depeiide su 

la imagen tenga una fuerza promoci6n y venta. 
comu11ic:ativa· para que la 
pueda recibir hasta un p\J 
blico que en su mayoría 
sepa o no leer, entendieD 
do así, la importancia que 
representa la imagen en el 
cartel, dejando en segundo 
lugar al te:·:to, y el car-
tel la importancia que su-
pera en 11uestra sociedad 
como medio de comunica-
ciÓ11, 

La imagen además de te11er 
una función artística es c9 
municativa, de tal manera, 
que desarrolla un mensaje 
SLlgestivo dando lugar a que 
el receptor lo capte, ya 
sea e11 forma impactante, de 
atractivo visual o como u-
11a comunicación. Por eso, 
la imagen debe tener est§ 
tic:a porque cualquier disg 
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LENGUAJE 

DE 

LA 

IMAGEN 

de comunicación que desde 
que se inició no ha per­
dido fuerza, al contrario, 
cada día se supera más y 
e: más impacta11te por la 
rapidez en que puede dar 
a co11ocer su me11saje. 

Ac:tualmente los medios de 
c:omu11ic:ac:iÓn gráfic:a han 19 
grado desarrollar un len­
guaje altamente espec:ializª 
do c:m1 gran carga de té¡; 
nicas sugestivas enc:amina­
das e11 el logro de 9ue un 
determil1ado rec:eptor ado12 
te patro11es de c:o11duc:ta. "El estudio de los anuncios 

tropieza con u11 obstáculo 
Estos codigos poseen un que, de e11trada, parece cj_i 
fuerte efecto en el receP- fkil superar; hay ta11tos v 
ter, porque da11 cierto pl§ ta11 diversos anuncios qt.'e 
cer derivado de eco11omías dan la impresión de desa_ 
psíquicas, conseguidas tan_. fiar cualquier posibilidad 
to a nivel de fondo como de análisis sistematice. 
forma. 

En realidad esta impresión 
Aceptamos este placer por depende so6re todo de que 
medio de la imagen por ser los anu11cios suelen clasif._ 
la mejor manera de atraer carse en función de los 
la atención de un mensaje: productos que represer1tar1. 
la i11)age11 como ya hemos Ahora bien, el número de 
visto puede llegar a los productos es por así de­
sentimientos mas profu11dos, c:ir ilimitado. Basta sin 
a los deseos que so11 dif{. embargo con adoptar otro 
c:iles de e>:presar con la princlio de c:lasificac:i61' , 
palabra o no se tolerarí- el del valor que el anu,;­
an; es ahí donde radica su cio pretende comunicar (e_ 
gran importancia en los m&_ legancia, solide::, novedad ... ) 
dios de comunicación y es_ o el de la iul"lc:iÓn que se 
ta ha sido la razón por propone cumplir ( lan=ar u,-, 
la que hice esta investiga_ nuevo producto, rec:ordar 
ciÓ1; de que la imagen pre_ la e:-:iste1;c:ia de un produ¡; 
sei;ta gran importancia en to antiguo.,, ) para advertir 
el cartel y éste un medio "que la reser·va de los sig_ 

27 



nos utilizada por los crea_ 
dores es bastante limitada'1'. 

tos mal confeccionados, de 
confusa tipografía. o de dj 
fÍcil lectura; y desce11de­

Debemos saber asimilar F-~-· ría co11siderablemente el 
nuncios mü:tos, estos sc:;n número de lectc•res de r~ 
los que tienen imagen y vistas \' periódicos si eg 
te:-:to ya que el contenido tos no fueran presenta­
es fundame11talmer1te lo que dos con la dinarnica, or­
se esta e:·:presando, direc-· den y amenidad que sue­
to o indirectame11te: es el le caracterizarlos. 
carácter de la i11formaciÓn 
el me11saje. Pero en la 
comunic:acion visual el con­
tenido nunca está separ'ª­

El modo de e::presar, de-
cir, comu1iicar a tr3.vés 
de formas, palabras, imá-

do de la forma. Cambia - genes impresas o vados 
sutilmente de un medio a 
otro adaptándose a las 

sobre el papel es asu1;to 
que ata1'ie al dise1'io gráfj 

circunstancias en cada - co. Se trata de una fo[ 
cual. El comu11icador grá_ ma de comu1iicac:iÓ11 visual, 
fic:o siempre se desenvueJ quizá la de mayor trasce•1. 
ve en u11a búsqueda y e::- denc:ia hoy día si se p1en­
perime11tación de soluc10- sa en el dilatado campo de 
nes. Su fu1ic:iÓ11 radic:a y ac:c:iÓn en que se mueve: 

dá s'olidez al proceso que Folletos, libros, revistas, 
tiene base para su reali_ carteles, envoltorios, etc:. 
zac:iÓn en el espacio bidj, En c:uanto al dise1io tra­
mensional o superficie cq ta de organizar toma11do 
mo sucede con los fenÓme_ como base el espac10-for_ 
nos que logra \!, 'lasarely mato, los elementc•S y sig-· 
en su arte dando volúmenes nos según una idea ;:rre­
y te:.:turas visuales por la fijada, de manera que se 
ilusión Óptica. logi-e el efecto pretendido 

por la prese11tación en for­
Sería realmente fatigoso ma estrictamente agi-adable 
tener que etudiar o inves y fác:ilmente comprensible~ 
tigar a través de te:-:tos 
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Cua11do una necesidad es 
activada a través de me1::i 
sajes persuasivos de co­
municaci6n, debe e:-:istir u11 
medio para satisfacer esa 
necesidad, en nuestro ca­
so hemos estudiado el car 
tel como medio de comun~ 

cac:i6n, y la imagen, como 
parte importante para prQ 
vocar acciones concretas 
y el te>:to, como apoyo pa_ 

buscar a otr·os corno ye., 
ha11 admitido esa verdad3. 

Lo que signiiica simple y 

sencillo es el haber sido 
persuadido al admitir u11a 
verdad y hablar de ella 
porque al persuadido va 
a aceptar el mensa-1e c.:i_ 
mo real, sea este. •Jerdª' 
dero o falso. 

ra satisfacer u11a 11ecesi- E::isten varios niveles de 
dad. persuaci6n. Siendo el más 

concreto el de la Vida 
"La propaganda que surte Cotidiana que consiste ei-1 
los efectos deseados -afil:: que cada quien ocupa su 
maba Joseph Goebbels, mi­
nistro de propaganda de 
Hitler- es buena, y cual­
quier otra propaganda ma­
la por atractiva que sea: 
porqµe su misión no es -
divertir sino conseguir re_ 
sultados.... Así pues, está 
fuera de lugar que "su 
propaganda es muy chaba­
ca11a, muy ruín, muy bru­
tal o de muy mala fé", 
que porque eso no impor-

lugar co1wencido de ello. 
Otro nivel · es el de la 
OpiniÓ1; P.'.iblica, en el que 
la mayoí"'Ía i-1unca trasci~ 

de a los medios sólo er" 
algunos casos: como son 
las elecciones y otro ni·­
vel es el de la Ima.ge1; 
Internacional en que tie­
ne el ºArte de Persuadir 
al PLiblicoº de que es c:ie-c 
to o falso, 

ta nada ta11 pronto como El comunicador no sólo es 
admito esta verdad o la respo11sable con el cons~1 

otra, y me pongo a hablar midc·i-, sino también con 
de ella en el tranvía, ya respecte· a los valores 
estoy hacie11do propaganda. se complace e1; evocar su 
En tal momento comien::o a mensaje. 
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F-19 
La imagen no se limita en 
captar ·la atenci61i, sino 
que pretende significar, ª·· 
poyándose en la ilustración, 
prese1itaci6n y color como 
simples proc:edimieiitos para 
atraer la ate1ic:i6n. En 
cuanto al te;:to, la imagei· 
tiene una ve1·1taja y es la 
de traiismitir su mensaje 
al iiistaiite ( Presidente, ti§ 
l1e la uva 

porque una 
fotografía, 

a su sabor¡, 
ilustrac:iÓ1i o 
sea cual sea 

su mensaje atrae la aten_ 
cíÓn del receptor. Sus foi:: 
mas visuales, 1Í11eas, color 
y masas ) pueden c:omuni 
car iddeas tan complejas c:Q 
mo son el lenguaje y la 
logica. Es por eso que la 
imageii tiene un gran pc·­
der persuasivo que reside 
en su capacidad de influir 
eii el inc:onc:iente, Marlboro 
le basta mostrarnos un va­
quero u hombre viril pa1~a 

cumplir' su objetivo. 

F-20 
Pienso que la imagen en-
trega de inmediato su men_ 
saje en el cartel y para 
que lo e:.:prese tan rápi­
do debe ser: 

-Sencillo en su dise·,=,o 

-ComL'.nic:ar addec:uadamente 
su mensaje por su mismo 
impacto para atraer al 
público que lo ve al pª 
sar cerca del cartel: 

-Los colores que seaii ª 
lusi'Jos, es decir, co11tra§­

ta·ntes pero que seaii 'ª 
trac:tivos y que no pier_ 
daii su forma y función 
logrando uii objetivo ereª 
tivo de acuerdo a cual­
quier lenguaje ya que el 
cartel y la imagen estan 
e:-:puestos a todo público. 
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IMAGEN, 

CARTEL 

y 

SOCIEDAD 

La función y la naturaleza :o en épocas a1iter101-es 
de la image11 a lo largo y que marcaron los patq;i 
de los siglos ha11 sido ob_ 11es comunicativos, 
jeto de varios cambios. Su 
uso en los medios de co- Para lograr una bue11a CQ 
municaciÓn de masas por - municaciÓn debe haber un 
función siempre ha ocupa- comunicador y u11 recep­
do un lugar en la misma tor. 
comunicación. 

La comunicación, es u11 iiJ 
A lo largo de este traba.. tercambio de me11sajes; h.? 
jo vemos que e:üste la n§ blado, 
cesidad de la información grafico 
de masas e11 11uestra soci.5! nes ), 
dad, es por este motivo, 

escrito, r..lm1c:c, o 
( dibujo o image-

que la imagen ayuda a co·· Para que e:-:ista una comy 
municar todo lo sorpren- 1iicaci6n es 11ecesar10 un 
dente, dramático o se11sa- emisor y u11 receptor; pª 
cional y que sigue siendo ra que estos personajes 
el eleme11to importante de teiigan una bue11a comu11icp 
los meios de comu1iicaciÓn ciÓ11 debe11 ter1er un lei-,­
impresos. Desde la antigü§ guaje en común. 
dad hasta nuestros días, 
la image;·,, ha e:-:istido y su 
importancia radica e11 el 
papel que juega en nues­
tra comunicaciÓ11, ya que ha 
hecho de esta discipli1ia nsi 
tame11te visual, es decir, 
que actualmente los códi­
gos visuales han sustitui'.do 
otros sistemas de comuni­
cació11 que el hombre util_f 

El emisor es el que coml,! 
nica el me1isaje y el re­
ceptor como lo indica la 
palabra, el que lo recibe. 

Para que e:-:ista u11a buena 
comunicaciÓ11 se debe to­
mar en cue1ita, a que r§ 
ceptor, (público o perso­
na ), va dirigido el me11sª 
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jel ya sea en su forma 
socio- cultural como psico _ 
lÓgica y para esta he h¡¡ 
cho algunas investigacio11e s 
de algunos autores que 
han estudiado la comu11icª 
c:iÓ11 para hacer U\i a\iáli_ 
sis más claro de esto. 

Ur1 modelo e\1 el que 11Sc~.ra-:-11 

se integra más e11 el prg 
ceso de la comu11icaci611 que 
será para la elaboraci6n, 
captaciÓ11 y compre11:iÓr1 

del significado del mensaje. 
El campo de la e:.:per1en­
cia es la 11ueva caracte_ 
r{stica que e11globa e,-, fe;: 

El comunicador y receptor ma particular el área CQ 
tienen entre sí u11a reta- rrespo11die11te a los polos 
ciÓn alterna l el comunic:ª 
dor emite el mensaje al 
receptor, entonces este iQ 
terpreta o dá una res­
puesta al mensaje, co11vi1~ 

tiéndase automáticamente 
en comunicador por emitir 
tal respuesta. 

"¡,jilbur Schram, investigador 
norteamerica110 de los me­
dios , de comunicaciÓ11 en la 
Universidad de Illil1ois, pa_. 
ra defüiir el proceso de 
la comunicaci6n colectiva 
parte de algo más simple: 
La comunicaci6n interper­
so11al. Esta comprende el 
aspecto de informar, e1; u11 
sentido y el de retroali­
mentar o responder, en g 
tro¡ proceso dialéctico cu­
yo proceso es la comuni­
caciÓ11!11 

del proceso cGmurncativo: 
la fuente y el destino que 
se entrelazan o se hacen 
comu11es en el momento e11 
el que el mensaje emitido 
por la primera es captado 
par el segundo. 

Este esquema de l;;; com1¿ 
nicación colectiva, ca11ocj 
do con el nombre de la 
TUBA de Schram, es el 
modela más común de es­
tipa de comunicaciÓ11:2 
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C A M P O C O MU N 

Con esto podemos observar su metodo 'de a11álisis. "El 
que e}:iste una fuente co- análisis de conte111do de 
mú11 que es la que envía una técnica de i11'Jes~ iga-· 
los mensajes. El público ciÓ11 que sirve para des­
recel?tor los interpreta y cubrir objetiva, sistemátj 
es lo que 11os va a L-.di- ca y cua11titativamer1te el 
car si este mensaje es posi- contenido manifiesto de la 
tivo o negativo. comunicación·~ 

: Bernard Berelson :. especie 
liste de la comunicaciÓ11 co­
lectiva, concede una espe­
cial imporancia a uno de 
los elementos del proceso 
de la comunicación. 

Su . defüiición propia a pac 
ti1- de la cual desarrolla 

Con esto podemos ver que 
1;0 descarta de su teo­
rla al emisor y receptoi­
para la divulgación de un 
mensaje, ya que están tg 
talmente ligados unos ce:·;-, 
otros, lo Ú11ic:o que se 
puede hacer es am;ilizar 
el público al que va di-
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rigido el mensaje, porque 
es obvio , Wilbur Sc:hram 
+ .. iene U\, prac:eso de C·~rnL:. 

nicac:i611 c:olec:tiva igual al 
de la c:omunic:ac:i6n ü;ter­
perscmal · e11 el que la d,i 
ferenc:ia que e:-:1ste e\itre 
estos es ·que en lugar de 
ser de pe,...sona a pe1-sona 
es al pÜblic:o en masa. 

Según esta fwen+..e son uno 
o pocos emisores para un 
públic:o en masa, por es­
to, no puede haber res 
puesta a la c:omu11ic:ac:iÓn 
por parte del receptor. 

MENSAJES 

REAPROVECHA 

COMUNICACION OE RETORNO 

Su respuesta sólo poderncs 
C:O\'Oc:erla mediante in\Jestj. 
g3cio1,e:, e\icwesta:, etc, 

P3ra finali=ar se p1 .... e:e¡"l­
ta1; grMic:am~mte los meeª 
nismos de la c:omul"\lcac:iÓ\; 
c:olec:tiva, en los 01-oc:eso;; 
d2 los mensaJes t-,.5.i.::ia _ 

ferentes grupos S·:lC:iales, 
que 1"\0 todos los pÚbhc:os 
so11 iguales y a cada u110 
hay que r.ablarles en fo1-­
mas diferentes de acuer­
do e análisis psicológico, 
soc:10-cu~tur·a1. etc. 
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"Por cosiguiente, hay 
hecho cierto y grave: 

u11 arte ) y semá11tico · c:omo 
el te>:to o lenguaje. 

emisor y el medio de tra>1'§ 
misi6n son quienes contro- "El iliterés ~' füe1-za de un 
lan el código y el recep- diseiio gráfico co11creto 'ª 
tor no puede ofrecer una dica, mas que en los sig_ 
contrapartida o respuesta 11os, imáge11es o tipogra .. 
a la imagen que se le pr¡¡ fía elegida, ei1 la 01spos'.L 
se11ta; no se le permite ::iÓn y estr1Jcti_:ra·=i·=·•-· d:? 
la reciprocidao, 11i la r~ todos ellos; es decir, e11 
troalimentación ante el a- el modo de relacionarlos 
lud dfl imáge11es4. segú11 la idea inicial mar_ 

cada. Depe11derá de cual 
Es ilidudable que la imagen sea el me11saje, a quie11 
se ha industrializado con- vaya dirigido. do11de va a 
siderablemente hasta el ir colocado, etc. para 
punte:· de perder el cará.f que se determinen Ltnas ¡_¡ 

ter que un artista podía otras soluciones;;. 

Puede establecerse una cla.­
sificaci6n de las mismas so_ 
bre las bases de los di­
fere>'1tes fines y fu11ciones 
posibles sin olvidar que la 
ilt.JstaciCÍ11 es u11 tipo de 
image11 con dos caracterÍ? 
ticas muy definidas: su rea 
gistro mecá11ico "reproduc­
ción de la realidad" y el 
co11te11ido de su e:-:presiÓ11 
( E:<tracción de sig11ificaciq. 
nes ) de este modo, la i -
lustración puede clasificar:. 
se co11 filies documental, 
artístico ( como obra de 

Cuando mas a menudo una 
image11 ha llamado la ate>J 
c1ón de 11uestra mirada; 
esta queda1-á impresa en 
11uestra me11te hasta lograr 
una saturaciÓri, 
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CONCLUSIONES Nos hallamos ei; una so- res sociales. Ahora en 
ciedad de consumo. La prQ. nuestra época podemos ver 
porción entre capacidad la invasiÓi; de las imáge­
productora y capacidad i;es ( cabe dec:ir invasiói-, 
consumidora en ciertos prQ de imagenes ya que la 
ductos de la sociedad te¡; ciudad esta llena de car­
nificada y masificada hai; teles e imágenes ) que dj 
impuesto el consumo como 
uno de los gra1;des mitos 
de la civilizaciÓi;, 

Ei; cuai;to a la imagen corri 
probamos un hecho if'UNCIQ 
NALi de e>:traordinaria im­
portai;cia; la civilización 
tecnificada, masificada y de 
consumo es igualmente la ci 
vilización de las imágenes. 

fui;den y comunican los V§ 

lores de consumo de nu=:iá 
tra sociedad. 

Así conc:luÍmos totalmente 
que la gráfica no ha si­
do e:·:cepción durante lo 
largo de la historia y en 
base a diferentes e':perieD 
cias, se ha enriquecidc• su 
forma y contenido, siendo 
así que llegamos al estu_ 

El func:ioi;amiento social de dio del cartel que desde 
la imagen se ha tecnifica- que se inic:iCÍ hasta nues_ 
do, se ha manifestado coi!_ tros días se ha ms1;tenido 
virtiéndola a su vez en ui; notableme1;te dentro del 
artíi;;ulo de consumo que co11. arte visual. 
dic:ioi;a de modo imperioso 
los hábitos visuales. La i- El cartel tiene origen en 
magen es hoy uno de los la ilustración por tener 
grandes elementos de com\! el sentido de duración gra_ 
nicación. cias a un deseo de ob-

servar y analizar la naty 
Desde la historia ai;tigUa, raleza, de ahí que también 
la imagen es un· medio di_ observa el medio ambiente 
fusor de los grandes valQ como los carteles de 



Tolouse-Lautrec que son debe tener la capacidad 
los más conocidos, por su de traiisformar las ideas 
dibujo anali'.tico y descri¡;¡ y los objetos imagiliarios 
tivo, libre de eapresiÓn, no o reales e11 una 1mage1; 
sólo con filies ornamei-,ta- gráfica,c:on los coi-.te11idos 
les, sino didácticos y pu- 1iecesarios a desarrollar. 
blicitarios o de comunica-
ción, por la gran importa1J 
cia y atracc:i61i que desem 
pei;a la image1i que en Q 

casiones es innecesario el 
teNto. 

Otro sentido que se le pu~ 

de dar es en el que la 
imagen sirve de compleme11 
to a un te>:to, pero pie11 
so que la imagen es mas 
e>:presiva para cualquier· 
te>:to. 

Con el co11tinuo desarrollo 
de los medios de comuni­
cac:i~n y la creciente 
enplosioh demográfica, la 
gran producción de carte_ 
les conjuntamente son pe­
riódicos, revistas, gace­
tas, etc. haii hecho posL 
ble la creación de empre_ 
sas en que el comunicador 
gráfico forma parte de los 
recursos humanos y mate­
riales, así como máquina e 
instrumentos, y con estos 
ava1ices el comunicador grª 
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REFERENCIAS F. 1. 

F. 2. 

F. 3. 
y 4. 

Estas fotogrsfÍas representan el ambiei-1te e1·: 

cuanto a su contenido por su composición hor1 
zontal, vertical, lurnÍ\1osidad y el plano que 
representa. Es ' la image11 tiene as1 como un 
papel muy importante dentro del certel. 

Fotos que demuestran como percibimos algo a 
través de Ul18 seleccion de esdmulos que 9 
frece la realidad. Elección de un plano 5E , 
l10ta como la foto toma elección por Sl s9 
la Coca Cola - en primer plano descrimir1a 
al ca11tante dejándolo e11 segu11dc pla11c SÜi 

producir copia eNacta de la r·ealidad. 

Imagen creada dentro del tema y del pro-
blema de la image11. E,; el cartel lo pr1_ 

mero qtJe vemos es al obrero que 110S obli 
ga a seguir su mirada ( inte1•ción ) hacia ª ' delante y as1 ver todo lo que hace Pemen 
por nuestro pais refleja11do 
Por eso decimos que no hay 
inte11cion e11 la imagen. 

su 1mporta1·1c:¡a, 

inge11uidad si110 

F. 5, Cartel. Papel impreso que se fija en un pª 
raje público para hacer saber una cosa. El 
cartel está a la vista del público totalmelJ 
te, Defil;e la 11aturaleza del rne11saje. 

F. 6. El 
to, 
la 

consumidor ha asimilado 
el impacto es tan 

palabra lo consume. 

la imagen del produ!;; 
fuerte que con solo 

F. 7. Es un cartel que denota libertad Cina-
mismo, el receptor lo capta totalmente CO[> 

sumiéndolo para conocerlo y hacerlo de su 
uso personal¡ pienso que este cartel logra 
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su objetivo. 

Presidente tiene 
y viole11tos que 
cartel de Calvin 

colores acti­
al enfrentarse 

Klein que es 

F. 8, El cartel de 
vos animados 
con los del 
cartel tanto 
si vos, hace que 
traves del 

en colores como en image11 pª 
la imagen a través del a 
sea independie11te, accesible cartel 

F. 9, 

F.11;), 

y eficaz. 

La imagen utiliza al cartel como medio de 
para que el receptor tome intª 

producto, la ropa de Titicos, 
son sugestivo y el receptor lo 
respuesta al me11saje. 

comunicación 
rés 
dulces 

en su 
Tomy 

compra como 

Cartel en que 
a11alÍtica, libre 

la 
de 

de la misma image11 

imagen es descriptiva y 
. e:-:presiÓ11, la ·' comunicac101 

es tan fúerte que su_ 
prime el te>:to. Tolouse -Lautrec e}:presa lo 
que ve, y así es c:omo se capta. Su ln-

te11ci611 es directa. 

F.11. Cartel 
ve, la 

en que 
image,-, 

Jules 
habla 

Chérat, 
po·r si 

eNpresa 
sola. 

lo que 

F.12. Este cartel va dirigido a todo público, la 
invitación se refleja para la salud de los 
11i1;os directamente por parte del Centro M~ 
dic:o. Dando como resultado que se i11forme 
y lo codifique a u11a respuesta c:orrecta. 

F.13, El c:artel es fundamental en 
y sociedad, escenario urbano. 
rapidez porque aunque e:üste11 
les se capta con facilidad 

nuestra ciudad 
Se asimila c:on 
varios c:arte-

por sus co1-1t1--a§ 
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tes y armonía que presenta cada uiio. 

F.14. Cartel con imágenes impresionistas, se nota 
el carácter dramático del géiiero, La Tre_ 
me11da Noche, como su nombre lo indica es 
la fuer::a e:·:presiva del arte me:·:ica110. 

F.15, Cartel que desde su época 
rigi11al. El drculo e:·:presa 
Plaza de Toros, Cartel de 

se co11sidera o_ 
el público en l;;; 
Madrid que por 

F.16. 

su importancia a la corrida de toros esta 
decorado en oro. 

Cartel de Coca Cola en que el comunicador 
hace que el receptor capte la utili::ac:iÓn 
de los colores prim;;;rios y secunda1ios con 
el fÍn de que lo atraiga y lo grabe en 
su meiite gracias a la armonía y contras-
te que preseiitan. 

F.17. Cartel muy 
dad de la 

famoso 
linea, 

que e:·:presa la 
sutile::a, ágil y 

sensibili­
e:·:presiva 

e:·:pre­
utili-

F.18. 

F.19. 

,del dibujo mismo, sus movimieiitos y 
sió11 de líneas .'y colores se enmarca 
zando el instrumento en primer pla110 proloo 
gándose rodeando a la bailarina. Colores· ª lusivos y armóiiic:os preseiita e11 su disei'io, 

A11uncios mi>:tos que van de la mano por :.u 
contenido Coca Cola y Bacardi es fundamental; 
e>:presa e11 forma indirecta un carácter ir'1-

formativo. 

La imagen no se limita e11 atraer la ate11 
c:ió11, tiene apoyo en el te>:to, la ilustra-
c:ión y el color como proc:edimie11to simple 
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para atraer la atenciÓ11 del pÚblic:o. 

F.2<0. Imágenes en que el cartel comu11ic:a su mert 
saje c:omo debe ser, 

F.21. 

- Se11c:illo en su disei=.o 
- Comunic:a adec:uadamente su mensaje 

Tiene el impac:to nec:esario para atraer· 
al público ( colores, armonía, contraste, 
etc:. ) 

Imágenes eri que vemos que los 
sido parte de nuestra sociedad 
tigüedad hasta nuestros días. 

carteles han 
desde la ªD 

4t 



fichas bibliográficas 



DEFINICION DE LA IMAGEN 

¡,. Marcello Giacomantonio 
" La Enseñanza Audiovisual " 
Colección Punto g Línea 
1979, p.p. 114-16 

2,. Umberto Eco 
" La Estructura Ausente " 
Ediciones de bolsillc. Edit. Lumen 
p.p. 2200 

3,. Umberto Eco 
" La Estructura Ausente " 
Ediciones de bolsillo. .Edit. Lumen 
p.p. 220-24 

4,. Apuntes de un curso de 
Diseño Gráfico en PEMEH 

42 



FUNDAMENTOS DE LA IMAGEN 

1..- " Enciclopedia Salvat " 
12 Tomos. Diccionario 
1971. Tomo 3, p. 682 

2..- Oomenec Font 
" El Poder de la Imagen " 
Colección Salvat. Temas Clave 
1985, p. 13 

3..- Domenec Font 
" El Poder de la Imagen " 
Colección Salvat. Temas Clave 
1985, p. 17 

4..- Domenec Font 
" El Poder de la Imagen " 
Colección Salvat. Temas Clave 
1985, p. 10 

5..- David Victoroff 
" La Publicidad 1:1 la Imagen " 
Colección Punto 1:1 Línea. p. 107 

6..- Jesús Solanas Donoso 
" Diseño, Arte 1:1 Función " 
Coleccion Salvat. Temas Clave 
1985, p. 27 

43 



DEFINICION DEL CARTEL 

1.- Domenec Font 
11 El Poder de la 
Colección Salvat. 
1985, p. 28 

2.- John Barnicoat 

Imagen 11 

Temas Clave 

11 Posters a Concise Histor!:J " 
World of Art 
1972, p. 45 

3.- Jesós Solanas Donoso 
11 Diseño, Arte g Función 11 

Colección Salvat. Temas Cllave 
1985, p. 38 

44 



FUNDAMENTOS DEL CARTEL 

1.- Domenec Font 
" El Poder de la Imagen " 
Colección Salvt. Temas Clave 
1985, p. 36 

2r John Barnicoat 
" Posters a Concisa Histoq~ " 
World of Art 
1972, p. 185 

3r John Barnicoat 
" Posters a Concise Historg " 
World of Art 
1972, p. 185 

45 



IMAGEN Y CARTEL 

1.- Jesús Solanas Donoso 
11 Diseño, Arte !::! Función " 
Colección Salvat. Temas Clave 
1985, p. 24 

a.- Jesús Solanas Donoso 
11 Disel'io, Arte !::! Función 11 

Colección Salvat. Temas Clave 
1985, p. 24 

3.- Domenec Font 
" EL Poder de la 
Colección Salvat. 
1985, p. 37 

Imagen 11 

Temas Clave 

4.- Los Grandes Maesti·os de la 
Pintura Universal 
" El Post - Impresionismo " 
Colección dirigida por Franco Russoli 
1980, p. 111 

5.- Domenec Font 
" El Poder de la 
Colección Salvat. 
1985, p. 37 

Imagen 11 

Temas Clave 

46 



LENGUAJE DE LA IMAGEN 

1.- David Victoroff 
" La Publicidad 
Colección Punto 

!:! la 
!:! Línea. 

2.- Jesús Solanas Donoso 

Imagen " 
p. 55 

" Diseño, Arte !:! Función " 
Colección Salvat. Temas Clave 
1985, p. 40 

3.- Daniel Prieto Castillo 
11 Retórica !:! Manipulación de Masas 11 

Colección Comunicación 
1979, p. 13 

ESTA TESIS NO nrnf. 
SALIR DE l.A 01m1nn:rA 

UIULIUl&.Vn 

ESTA TESIS NO nrnt 
("" 

47 



IMAGEN, CARTEL Y SOCIEDAD 

1.- Florence Toussaint 
" Crítica de la Informacíon 
de Masas " 
1982, p. 20 

2.- Florence Toussaint 
" Crítica de la Información 
de Masas " 
1982, p. 24 

3.- Florence Toussaint 
" Crítica de Ja Información 
de Masas " 
1982, p.p. 25 - 28 

4, David Victoroff 
" La Publicidad 
Colección Punto 

!:! la 
!:l Línea. 

Imagen " 
p. 11 

5.- Jesús Solanas Donoso 
" Diseño, Arte !:l Función " 
Colección Salvat. Temas Clave 
1982, p. 41 

48 


	Portada
	Índice
	DOMI 
	Introducción 
	Definición de la Imagen 
	Fundamentos de la Imagen 
	Definición del Cartel
	Imagen y Cartel 
	Lenguaje de la Imagen
	Imagen, Cartel y Sociedad
	Conclusiones
	Referencias
	Fichas Bibliográficas 



