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Lu primera vez que of hablar de la Academia de San Carlos de México,
fue por parte de mi hermano mayor que siempre se interesd por ¢l arte y
el muralismo mexicano. En aquellos tiempos, nunca pensé que yo tendria
la oportunidad de conocerla.

Desde muy pequefio senti mucha atraccidn hacia el arte. Quizds influen-
ciado por las vivencias de mi padre, un artesano de la carpinteria, con
mucha facilidad para el dibujo ¢ ingenio para las artes manuales. Mds
adelante fui influenciado por mi hermano mayor, quien después de haber
culminado sus estudios secundarios, decide estudiar arte plisticas en
Espafa. Pese a que ambos tenfamos ¢l apoyo de nuestros padres, no
existfan, en la provincia donde viviamos las condiciones para hacerlo .

Llegar a la Academia de San Carlos, procedente de Panami, en busca de
nuevos conocimientos, para mi fue una gran emocidén. Sentir el contacto
con el arte y admirar las esculturas que se encuentran ea el patio central.
Percibir ¢l olor a oleo, y descubrir en cada paso un taller diferente, son
hechos que fui relacionando con muchas cosas que desde muy pequedo
encontré en mi hogar: pinturas. barniz, madera, plastilina, barro. etc.




Inscrito.enla maestria de comunicaciény disefio ‘grifico, duranie mi
primer-semestre-de:-estudios, fui-aprendiendo:y descubriendo dia con dia
ese’mundo;tan:asombroso- que esi el arte; 'y enzespecial el Iegddo tn .
maravilloso: dela arquitectura’ y la pldsuczl mc_ucand Fln‘\lm nte ‘em- -
pezaba a-realizur un suefio largamente acaricindo; y:s omencé
a creccr vnsualmente viendo:los edificios y-calle is;éfico,
los'museos;:la; dlerms y el dru. popular urbdno Al

fue fdcil al
enzando a
: Atin me falta
‘mucho por aprender. Creo que la maestria solo m ofrec:o los lineamien-

tos; lds pautas. Queda en m{ seguir adeldnu,. :

Sdn Carlos. representd mi nueva casa, en dondese ‘encuentra la cor-
dialidad, los amigos para tomar el café, en los pasillos, o después de
clases ir a tomarse una cerveza. San Carlos es el encuentro con los
maestros, escuchar sus experiencias, como al maestro Castafieda ex-
plicar con poesia la anatomia del arte, o entrar al taller del maestro
Santana y escucharlo trasmitirte sus conocimientos sin ningin tipo de
celos, o escuchar al maestro Chuey, y sus anécdotas de que su obra erdtica
fue censurada, y por que no mencionarlo, el escuchar los gatos maullar
en los pasillos. Todas esas experiencias es San Carlos.

Sin embargo, no todo es color de rosa en San Carlos, pese a que los
colores abundan a granel. A San Carlos hay que echarle la mano para que
se mantenga la tradicidon del arte méxicano, y para que siga creciendo en
todos lo aspectos: académicos, apoyo para mejorar sus infraestructuras,
de cooperacidn a nivel de intercambio con otras academias de arte del
mundo. A nuestra academia hay que ponerla acorde con los nuevos cam-
bios tecnolégicos, para que reciba el nuevo milenio como la puerta de
entrada al arte de América Latina y del Mundo.




INTRODUCCION

Desde los inicios de la creacién de la humanidad, el hombre ha
sentido la nccesidad de comunicarse con sus semejantes, ya sea a través
de sefiales, gestos, sfmbolos grdficos etc, con la finalidad de transmitir
mensajes 0 expresar sentimientos ¢ ideas. De una u otra forma, ese afdn
de comunicarse lo llevé con el tiempo a desarroltar métodos de
reproduccidn grificos, tales como: la litografia y la cromolitografia; y
mds tarde, con el maravilloso surgimiento de la imprenta. Este nuevo
descubrimiento sirvié de apoyo para dar inicio a la evolucidn de todo lo
referente a las comunicaciones visuales por medio de la palabra escrita,
lo que produjo mds tarde el surgimiento de un medio econdmico que
podria decirse fue el primero en cuanto a comunicacién directa de men-
sajes: este medio vendria a ser el cartel.

No obstante, fue hasta finales del siglo XIX con la revolucidén industrial
y la utilizacidén de las nuevas técnicas de impresidén, que el cartel se
convierte en uno de los medios de comunicacidn visual mds importantes
de todas las épocas.

Es por esta razdn, que dentro de este trabajo se estudiardn las causas que
facilitaron el nacimiento de esta forma de comunicacién, y que hoy hacen
del cartel uno de los medios mds fuertes y vigentes, utilizados para
anunciar, promocionar o informar a todos los niveles de la sociedad. Su
campo de accidn estd dirigido a todos los publicos, por lo que favorece
la evolucién social.

En la actualidad, cada acontecimiento es precedido por un cartel, debido
a que cn el mismo se pueden abarcar todas las actividades del hombre.
En este sentido, podemos observar carteles publicitarios. sociales,
politicos, teatrales, cinematogrificos, wuristicos, ete.




g,entc ‘desde sus
orlgenes hasta’ nueslros qu Por-otro, lddo Erdc as;a’su.evolucion de
kcsulos y la lransmnsnon de lo ‘mensajes se convnruo en-un medio dgil y
creativo;’en dondc el dlsenador conlrlbuye con sus soluciones grdficas al
cngrandecimiénto de’ la educauon .yilwcaltura de los pueblos. En con-
secuencia, el ejercicio del disefio yiel papel fundamental que juega en
nuestra sociedad, constituye - una herramienta de progreso y de
reconocimiento ya que es parte formadora de culturas.

Nuestro principal objetivo dentro de este proyecto de investigacién con
el nombre de “Pautas sobre Cartel: Conceptos de Comunicacion y
Semidtica”, es el de mantener vigente la presencia del Cartel, a través de
una serie de reflexiones tedricas, y que buscan una aplicacién diddctica.

En este sentido, la presente investigacidon trata de recopilar en un
documento, la aportacion de la ideas de importantes autores, que se han
interesado en mantener este medio como uno de los pilares de Ia
comunicacion grdfica, y a la vez que sirva como un instrumento de
trabajo para la comprensién del mensaje en una forma sencilla y
diddctica. De igual manera, definir conceptos y analizar toda la com-
plejidad que representa transmitir un mensaje a través de un cartel.

La investigacion se basa en tres capitulos, integrados de la siguiente
manera: En el primer capitulo, hemos recopilado todos los aspectos
relacionados al Cartel propiamente dichos, desde su evolucion historica,
definiciones, clasificaciones, caracteristicas tanto fisicas, técnicas y for-
males de composicidn, tipogrificos, de color, etc. con una finalidad
clasificatoria.

Posteriormente, la segunda parte trata de dejar en claro algunos concep-
tos que son fundamentales para la comprension de la semidtica en
general, y de la semidtica visual, relacionados con el proceso de
comunicacién y de interpretacion de los mensaijes.

Y en el dltimo capitulo, presento mi experiencia de trabajo realizada en
torno al cartel, con comentarios de los conceptos expuestos.

Esperando que este trabajo de investigacion pueda ayudarnos a entender
y madurar nuestra propia experiencia creadora en una forma diddctica.
logrando comprender asi las estructuras y elementos que componen la
realizacidn del cartel y la transmisién de los mensajes grificos.
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"De todos estos "refiejos cotidianos”, el cartel
ha sido considerado como el genuino medio de
comunicacién publicitaria. E! mds antiguo -a
pesar de sus poco mads de cien anos de existencia-,
el mas popular y seguramente ¢l mas artistico".
(1

I. EL CARTEL
I. EVOLUCION HISTORICA

Desdc la antigiiedad existen referencias dc la presencia del cartel
dentro de las artes grdficas. Algunos hechos histdricos demuestran la
aparicién de! mismo, las funciones y ltas causas que condicionaron su
desarrollo antes de la edad moderna.

Cabe mencionar, que algunos historiadores ubican fos origencs del cartel
en tiempos muy lcjanos, en la época en gue aparece ¢l hombre pensante
« hommo sapiens ». cuando tomd por primera vez en $us Manos un trozo
de madera o de hueso, para esgrafiar en el barro algunos signos, y asi dar
a conocer la existencia a otros hombres y expresar sus ideas o sentimien-
tos. Por otro lado, algunos dibujos y signos tallados en rocas, durante la
edad de piedra, que se encuentran en diversas partes del mundo se pueden
considerar asimismo como los antecedentes de los carteles. Sin embargo,
otros historiadores los relacionan con el arte egipcio o sumerio.
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Sus frutos aparecen-ya-muy maduros eh los dltimos afos del siglo XIX,
cuando los carteles eran creados por artistas tales como Jules Chéret,

Henri Toulouse-Lautrec, Steinlen, Rene de Joie y otros grandes
disefiadores.

Jules Chéret, 1836- 1933, ocupa cl primer lugar en la historia del cartel
y se le considera el Padre del Cartel. En 1858, realizd su primer disedo
litogrdfico en color, con su propia prensa, bajo el nombre de «Orphée
Aux Enfers» yen 1866, comenzd a producir en Paris carteles litogrificos.
Para su produccion utilizé ta litografia, técnica inventada por Alois
Senefclder en Austria, en el afio de 1798, método que se perfecciond
posteriormente.

Algunos historiadores, estiman que la forma del cartel que ha llegado a
nosotros data de estos aiios, y se debe a la coincidencia de dos faciores:
ciertas mejoras técnicas en la impresion litografica, y a la presencia del
propio Chéret.

Con la presencia de Bal Valentino, Chéret establece el cardcter dindmico
de su obra. En tal sentido, el primer cartel «Bal Valentino” tue realizado
por Jules Chéret en 1867. Este artista proyectd y realizd sobre la piedra
litogriafica aproximadamente 900 carteles. Entre sus obras se pueden
mencionar: el «Théatre de 1'Opéra (1894) y Pigpermint (1899)».

Henri de Tolouse-Lautrec (1864-1901), continud el estilo de Chéret y fue
probablemente ¢! primer maestro del Cartel Moderno. Sin embargo,




on; laxmagen Entrc 3 ‘ ! mas celebreé se.encuentran:
i ouge (1891) ] rdin "de. Paris (1893, 1899),
; Armude Brua 18947 Confcu (1894 Ma ¥y Mllton (1895" (4

No* se pucde deJar de mencnond en cste estudio a Capiello, que es sin
dudaalguna; el primer artista comercml al proyectarel cartel de un modo
utilitario,"de acuerdo con los principios hoy vigentes. Distingue a Capie-
lo su.gran cuidado por el arabesco y el lirismo. Sus obras mis conocidas
son: El Termégeno (1909), Bitter Campari (1920), Kub (1931).

Otro artista que contribuyé con sus carteles al desplazamiento del
naturalismo hac¢ia el periodismo narrativo o descriptivo, fue el suizo
Theophile Alexander Steinlen, quien como Lautrec, continud explorando
el drea del contenido social en las artes visuales.

A lo largo del desarrollo del cartel, como medio de expresion artistica,
surgieron manifestaciones del arte como el impresionismo y el cx-
presionismo. Sin embargo, el mis rico florecimiento del mismo,
correspondid al periodo de la transicion que fue llamado en Francia
«L>Art Nouveau», en Inglaterra, «The Modern Art Nouveau», y en
Alemania «Jugendstil».

La transicion domind con su estilo todas las ramas de la actividad
artistica y artesanal de aquelia época. Este estilo se caracterizé por su
rica ornamentaciéon y la supremacia de las formas orgdnicas, principal-
mente de la flora. Fue el estilo moderno mds representativo del cambio
del siglo.

El Art Nouveau, did preferencia a la asimetria, a las proporciones ex-
traordinarias, a las lineas refinadas y onduladas, de un ritmo intranquilo
y de manchas planas claramente limitadas. El interés de los artistas de la
época fue crear su propio estilo; ello se observa en el disefio de fantasia
en Jugendstil, que normalmente adoptaba expresidn orgdnica. estrecha-
mente relacionado con la tlustracion.

Una de las muestras mds tipicas del Art Nouveau, en cualquiera de sus
vertientes, fue la labor grdifica de Alphonse Mucha, de origen checo,

quien llevo el arte del cartel modernista a la mdxima perfeccion. Su obra
ejercid tal impacto, que a veces se hablaba del «estilo Mucha» como

sinéonimo de modernismo.
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El primero, estd‘intimamente relacionado con el conceplé de funcion, y
es el disefio'que se basa en el arte'de la'Industria de la era 1ecnoldgica.
Por su parte, el segundo, el modernismo decorativo de la escuela del
«Bauhaus», surge en los afios 20 en Weimar, Alemania, alrededor del
arquitecto Walter Gropius. Esta escuela tuvo en Moholy-Nagy, de
nacionalidad hingara, a uno de sus principales representanies, quien
escribié en 1924: “Con los primeros carteles, se empezd a lener en cuenta
el hecho de que la forma, el tamaiio, el color y la disposicién del material
tipogrdfico (letras y signos) tenfa un fuerte impacto visual™. (5) Una de
sus principales aportaciones, fue el integrar la tipografia a los problemas
de la comunicacidn.

Posteriormente, el cartel se vinculd con los movimientos artisticos de
vanguardia de toda Europa, tales como el Futurismo, Expresionismo,
Cubismo, Suprematismo, Dadaismo, Surrealismo, etc. Esta vinculacién
sefiald, sin duda, la época dorada del cartel y su desarrollo creativo.

Los diversos movimientos artisticos del siglo XX tienen su origen entre
los afios de 1900 y 1917, siendo influenciados grandemente por la
primera guerra mundial. El elemento mds importante del diseiio de esta
época, es la biisqueda de un nuevo orden estructural, bidsqueda que es mds
patente en los movimientos artisticos formales, como lo fueron el Cubis-
mo y el Constructivismo o «De Stijl», fundado en 1917 por Teo Van
Doesburg.

Los sucesos revolucionarios del aio 1917 en Rusia propician también una
evoluciéon muy significativa en la historia del cartel politico. Yen 1919
aparece un nuevo tipo de cartel: son los llamados ROSTRAS. abreviatura
de su nombre genérico: Ventana Satirica de los Telégrafos Rusos.

En el movimiento constructivista se aglutinaron tanto las experiencias
plisticas de anteguerra del suprematismo de Mualevich, como ¢l primer
constructivismo de Tatlin, y el futurismo de Maiakowski v Alexander
Rodchenco, uno de los grafistas mis destacados de este periodo. Sin
embargo, Eleazar Marcovich, mds conocido como El Lissitzky, es sin




- “Es dific

E 1 : plchron al cartel
abia dejado dé serun’objeto’ de cxpresién, para
convertirse’en’ dquina de-anunciante: de:la comunicacidn en serie.
Adolphe: Jedn Marie: Mouron, quien ¢s:conocido con el pseudénimo de
Cassandre, rcvnalnzo el ‘cartel frances en los afios veinte. Son muy
conocndu us 1dca : especto alcartel; del cual sefala:

delcrmlndr el lugar que’ corresponde al cartel entre las artes
pxcténcas Unos lo'consideran una rama de la | pintura, lo cual es erronéa;
otros lo. colocan entre las artes decorativas y, en mi opinién, estdn
igudlmente equivocados. )

El cartel no es ni pintura ni decorado teatral, sino algo diferente, aunque
a menudo utilice los medios de uno u otro.

El cartel exige la renuncia del artista a afirmar su personalidad. Si lo
hace, rompe las reglas del juego. La pintura es un fin en si misma,
mientras que el cartel es sélo un medio para un fin; un medio de
comunicacidn entre el anunciante y el piblico semejante a un telegrama,
El cartelista desempeiia el papel del operador de teiégrafos. En con-
secuencia, emite y transmite un mensaje que no debe contener noticias,
informacidén detallada. Unicamente se exige de él que establezca una
clara, poderosa, simple y precisa comunicacidn”. (6)

A partir de 1920, sec puede observar un importante avance en la
proyeccion del cartel. Es el momento en que se convierte en el medio mads
importante para la difusion y ventas de un pioducto. En tal sentido, se
buscaron nuevas modalidades y nuevas téenicas para que cada
comunicacidn se distinguiera de las demis.

Las expresiones de los movimientos artisticos de los primeros afos del
siglo XX, fueron complementados para proponer una comunicacion des-
tinada a finalidades comerciales, en donde se observa la biasqueda de la
esencia del mensaje y de la integracion imagen-texto, y es la razén por
la que, en la mayor parte de los carteles producidos en este periodo, sélo
aparece escrito el nombre del producto.

[ ]



Si bien:los movimientos artisticos modcrnos habmn t.()nmbundo a los
camblos estilisticoy experimentados en el diseno de C.ll‘lch\ ‘paralela-
.mente se! pr()du_|0 otro fcnonu.no que:d '1fccldr|d el papel de: I()\ mismos, La
apar:c:on del gmll.smo produuo del lnter lmbl() CI'IlI‘(. lds hcll.u artes y

norteamericana in-
le-todas las variantes
nto:de confrontacién

Duranle los ‘afios- 60, v7los~cambios politicos y
sociales “de 1a época, y se. convnrueron ‘en las expresiones artisticas
dominantes de los movimientos de protesta. - Al respecto, es oportuno
mencionar que en América Latina, el cartel' cubano tuve una gran trascen-
dencia, y esto se debid en parte, al cardcter politico de sus mensajes de

solidaridad revolucionaria, como medio certero ¢n ¢l combate de la
confrontacion de ideas con el enemigo. El cartel cubano es apreciable por
la ausencia de recursos técnicos y por sus valores estéticos.

Podemos afirmar que, en los iltimos treinta aftos, el arte del cartel ha
progresado atin mds, gracias al ingenio y creatividad de artistas como
Andy Warhol, Milton Glaser, Viktor Géorka, y de disedadores mexicanos
como Vicente Rojo, Rafael Lépez Castro entre otros, que han aportado
un alto nivel de habilidad grdfica y de diseiio, asi como un mayor impacto
visual. Durante este periodo, el disefio al igual que la publicidad ha
tenido una importancia cada vez mayor en casi todos los aspectos de la
vida, al aumentar la demanda y producirse avances tecnologicos que
hacen posible la reproduccidon barata de materiales cada vez mds sofis-
ticados.

Gracias a estas caracteristicas, el cartel ha cubierto casi todos los campos
de la actividad del hombre. De Tolouse-Lautrec hasta nuestros dias, ha
pasado apenas un siglo, y el ‘urlcl alin continta vigente. Como medio
de expresidén artistica, los carteles muestran la evolucidn estérica desde
el modernismo del siglo pasado hasta la fecha, en el cual han estado
presentes todos los movimientos artisticos importantes tales como: el
expresionismo, cubismo. futurismo, dadaismo. el surrealismo. elcons-
tructivismo ruso, las artes decorativas del art nouveau, el art decd y el

pop art.
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“El cartel es una obra grifica de tirada ilimitada
y de fruiciéon gratuita que caracteriza hoy el
rostro efimero de la ciudad. Nueve de cada diez
son basura, y no existe critica alguna que obligue
a denunciarla, senalando los pocos casos en que,
vinculdndose a la grafica del arte, la informacion
sc da a nivel estético. Pero es un campo cn que el
arte puede ser un modelo™. (10)

2. DEFINICION DEL CARTEL

Ames de entrar en detalles de la clasificacion de los carteles, es
necesario establecer una definicién. Para tal efecto debemos tener en
cuenta que como medio de comunicacién grafica y de informacién, y por
su impacto visual, el cartel cumple diferentes funciones, por lo que cada
tema impone al diseiiador diferentes soluciones en la composicion
attistica del mismo.

De acuerdo con sus objetivos, el cartel informa, estimula, activa,
moviliza, expone, explica, provoca, motiva, y educa, convence en
relacion al contenido del mensaje que transmite, al mismo tiempo que
desarroila el sentido estélico del espectador, contribuyendo a crear una
conciencia artistica-cultural entre el publico.




o.Cartel,
“Un" gruo

de un breve comcnmrlo, y egun A “una imagen g,encral-
mente coloreada, pormdor.t enla: mdyorm de las veces de un tema tinico
y acompaiiada de un texto; estd hccho pam ser pegado y expuesto a la
vista del transetnte™. (12)

En nuestra opinidn, el cartel es una hoja de papel que transmite sen-
timientos y emociones, con un fin determinado, utilizando un lenguaje,
una imagen, y una composicién estética. No es la intencién del presente
estudio ocupar pdginas tratando de llegar a una definicidn real y exacta
del mismo. Se trata mds bien de tener una idea y hacer nuestra propia
definicidn acerca de la palabra cartel.

Sobre la definicion del término «Cartel» Vicente Rojo, opina que es
conveniente conocer su definicion; para ello prefiere remitirse al dic-
cionario y tomar como base que el cartel es: “l. Obra publicitaria
ilustrada, generalmente en papel, empleado usualmente en la via piblica.
Se inicid encl siglo XVIIl y adquirié calidad artistica en el XIX (a fines):
2. Aviso, pasquin; 3. Abecedario o silabario grande utilizado en las
escuelas para ensefar a leer; 4. Escrito ptiblico de desafio™. (13) Sin
embargo, escoge las dos tltimas acepciones debido a que en su opinion
particular, el cartel ha sido, es y serd un desafio (para los disefiadores) y
una ensefianza (moral).




“El cartel tiene relacion directa con las con-
diciones sociales del medio y ¢l momento
histérico. Es la expresion sinética de un arte que
recibe influencias de los cambios sociales,
econdémicos y politicos, asi como de la nueva
tecnologia de las comunicaciones. Es parte de
nuestros nuevos modos de ver y vivir, en ¢l con-
texto de una necesidad cotidiana de ripida
informacion™ . (14)

3- LAS FUNCIONES DEL
CARTEL

S e considera que el cartel es un medio mucho mds complejo de lo que
parece a primera vista. Evidentemente, constituye una técnica particular
de estrategia comercial cuya eficacia estd universalmente reconocida.
Para la publicidad, un cartel atractivo y bien concebido, deberd influir
sin duda alguna en el comportamiento de compra del individuo,
motivindolo a la adquisicién de un nuevo producto de consumo.

De hecho, lo que el cartel nos propone, es mucho mis que una explicacion
o una descripcidn del producto, es un fuerte mensaje que va dirigido a
las profundidades de nuestro inconsciente & {in de modificar nuestra
percepcion e imaginacién. En este sentido, Frangoise Enel cita a
Abrahdn Moles, cuando expresa que el cartel debe desempefiar varias
funciones para que el mismo cumpla su efectividad, ubicdndola en dos
niveles distintos que son:




~.funcién ambiental

- funcion estética "

‘funcién creadora™. (15)

3.1. FUNCION DE INFORMACION

Esta funcidn se encuentra directamente relacionada con la lingiifstica. o
ciencia del signo, mejor conocida como semidtica. Para una perfecta
comprensidon del cartel, es preciso que el texto sea claro y relativamente
simple en argumento, por lo que, como medio de informacién debe
aclarar ambigiiedades, distinguir y precisar la idea que se busca trans-
mitir, acentuando las unidades significantes fundamentales. En tal sen-

tido, un texto claro resulta indispensable para la lectura del anuncio
informativo o semdntico.

3.2. FUNCION DE PERSUACION

Abarca un repertorio de significados emotivos e ideales de un producto.
significados que penetran profundamente en la mente del individuo. ¢
introducen en €l sentimientos complejos, tales como deseo de compra. la
confianza en la marca, la bisqueda de la originalidad o de una imagen
satisfactoria de si mismo.




y-es’‘justamenie por intermedio de est
vende tal o-cual’producto e’idea

Qunzas unas de las maneras de determinar si el: carlcl es persuasivo es
hacerse -las siguientes preguntas: la primera es si el cartel provoca
interés, en cuyo caso habria que considerar los elementos de
composicidn, tales como: formatos, titulos, el estilo del arte, ¢l con-
tenido, la tipografia y el color el cual tienen efectos muy diferentes en
el publico obsevador. Segundo, ;Manticene el cartel el interés del lector?
para lo que se debe tener presente que [os mensajes sean logicos y que
ofrezcan la suficiente informucidn para que el lector se mantenga inter-
esado. Como tltima pregunta ;es el cartel persuasivo? si deja en claro
las ideas o el mensaje que se quicre transmitir para lHlamar la atencidn.

Alrespecto, dependerd de estos elementos para que el piblico, sc interese
por el mensaje de un cartel, asi como de los factores de tiempo para leer,
de manera que el mensaje quede grabado en la mente del observador, sin
olvidar la diferencia que existe entre el efecto producido en la primera
ojeada y el que produce la lectura propiamente dicha.

En conclusion, se podria afirmar, que no existe un pardmetro de tiempo
determinado para la lectura de un cartel, toda vez que son mualtiples los
factores que dependen del fenémeno persuasivo.

3.3. FUNCION ECONOMICA

La funcién primordial de un carte! es vender un producto. una marca, o
una idea, proyectando una imagen positiva de lo que se quicre vender, a
fin de conservar al consumidor y de captar nuevos consumidores de
diferentes estratos.

El Cartel, para ser eficaz, tiene que tomar en cuenta la psicologia del
consumidor, adecuando €sta, seglin la edad, sexo y la clase socio-cultural
y econémica a la cual pertencce.




En csm : func16n el

‘consumo;-donde’e us principales promotores.

FUNCION EDUCADORA

ciones'mds‘importantes del cartel es su mision educadora.
: podldo ‘observar, el cartel es mucho mds que un simple
comenta io'producto del mensaje o de la imagen que se quicre transmitir,
v'es una verdadera fuerza que va a modificar progresivamente la sen-
s{bll;dad‘ y la forma de reaccionar de las personas ante su entorno. El
cartel, ademds de ser una esiructura dotada de colores y formas, va a
producir, en el pensamiento de quién lo observa, nuevos hibitos percep-
tivos. ‘Como factor educativo, propone valores culturales, que inter-
vienen en-un proceso de socializacidn y de integracién del individuo.

En este sentido, expresa Gustavo Chapela Castafiares, ex Rector de la
Universidad Auténoma de México con motivo de la Primera Bienal Inter-
nacional de carteles (México, 1991) : “El cartel, ademds de ser una de las
manifestaciones mds antiguas del disefio grdfico, es ante todo una forma
de creacidén artistica; es un medio de difusién de la cultura y de la
promocion de acciones politicas y sociales™. (16)

3.5. FUNCION AMBIENTAL

Toda persona que camine por las calles de una ciudad, se dard cuenta de
la extraordinaria proliferacion de toda clase de anuncios, que llaman la
atencidn por sus formas, colores, letras, signos, forografias, etc. De los
carteles publicitarios a los rdwlos luminosos; de las fachadas de los
edificios a los escaparates de los almacenes; las ciudades se han conver-
tido en unos verdaderos soportes de los comunicadores de indole visual.

Es por esta razon que se ha llegado a afirmar que en la acrualidad. el
cartel es ademds un elemento de la escenografia urbana, cumpliendo en
cierta medida con una funcién decorativa del ambiente urbano.

Sin embargo, el cartel debe adornar y decorar, y no contaminar visual-
mente la ciudad. El cartel debe de informar y motivar para cumplir con
la misién de moldear el buen gusto y las prefercncias de la sociedad y
educarla al mismo tiempo visualmente.
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cultura de su tiempo”. (18)."

3.6. FUNCION ESTETICA

¢Es el cartel una obra de arte?. Pese a que muchos piensan que no, el
cartel constituye un medio pldstico que contiene un efevado valor
estético, como lo prueban la existencia de muiltiples carteles que han
llegado a convertirse en verdaderas muestras del arte. Como ejemplo, se
pueden mencionar los mds representativos del Art Nouveau, y del Art
Déco, asi como de otras corrientes artisticas.

Se puede decir entonces, que la estética ensefia a comprender el arte, a
entender el mensaje que una obra lleva encerrada, a captar su sentido mas
por su valor estético que por los valores de asociacién, ya sea en un
cuadro, una escultura, la misica, la poesia y por qué no, en un cartel.

En este sentido, “La estética lleva a entender nuestras experiencias
estéticas con el arte, a sentirlo y a comprenderlo. Cuando el hombre
aprende a sentir y a comprender el arte, ve no solamente la materia. sino
el espiritu creador: ve mds alld de la obra, alcanza a visualizar el mundo
magnifico en que vive ¢l artista y llega a través de la obra de arte a
encontrar el alma de su creador™. (19)

“

Sin embargo, “la receptividad estética no es idéntica en rtodos los
hombres, varia segiin la cultura y el grado de sensibilidad en cada ser
humano; la cultura permite pulir los gustos y perfeccionar el sentido
artistico, y cambiua ¢l punto de vista receptivo. La sensibilidad es un don
innato, es algo que posee el hombre como parte integral de su per-

sonalidad™. (20)
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sensibilidad y todala gama 'de cono-
: ivos,.para expresar-un mensaje, una
uchos"’casos sus sentimientos.

Es dondc el diser
cimientos:tanto técni
idea, y dB_]dl‘ plasmad' en

Esta funcién es und deilas m'ls mleresantcs en la creacién del cartel, ya
que disefidres fundamenlalmcntc concebir y pensar en imdgenes; s ver
e imaginar; visualizar mentalmente y grdficamente; es esbozar,
garabatear, dibujar; es proyectar, coordinar, implementar y evaluar men-
sajes; es tipografia, fotografia e ilustracion. Todos estos son sélo medios:
elementos del lenguaje visual, ya que el diseiio se basa fundamentalmente
en la concepcidn de mensajes, no sélo en el dibujo de signos.

En este sentido, “coordinar en el disefio implica relacionar texto e ima-
gen, texto y tipografia, tipografia y espacio, color y forma, mensaje y
forma, cédigo y publico, unidad y serie, unidad y contexto, redundancia
e informacién, connotacién y denotacidn, poesia y ciencia™. (21)
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“Los carteles tienen un importante papel en la
contienda. En ¢l esfuerzo total que se exigen las
naciones, la propaganda es imprescindible, y los
carteles se han asentado como ¢l medio de
comunicacion de masas mis eficaz y directo™. (22)

4, CLASIFICACION DEL CARTEL
POR SU USO

Hasta este momento, hemos visto de manera general algunas de las
funciones que cumplen los carteles, sin tener una clasificacién ordenada
de los mismos.

Ahora bien, la extensa gama de clasificaciones del cartel, dependerd de
las diversas caracteristicas que tenga, de acucrdo a la funcidn que cumpta
para su necesidad de comunicar. Si se tratade un cartel para espectdculo,
se debe dar el ambiente y el cardcter del evento a que sé relaciona. Sies
un cartel publicitario, los valores artisticos deben invitar a lu compra del
producto que se anuncia. EIl cartel politico o social, debe convencer.
seglin el tema. Todas estas clasificaciones corresponden a un estilo
particular. Pero también podemos encontrar soluciones de carteles, en
forma de composicién grdfica 6 pictdrica. que no tienen muchas veces
ninguna relacién con el tema. Estos carteles, cuando se les omite el texto
o leyenda, dejan de cumplir el papel de cartel, y se transforman, mads que
todo, en un cuadro o en una obra grifica.




En primer, lug,dr anallzaremos la*siguiente CldSlfl(.dCl()n sobre c‘lrlelcs
Comercial;: Polmco Cul(uml y Social.

4.1, CARTEL COMERCIAL

Es el mds conocido ya que se encuentra con mayor frecuencia en nuestro
entorno diario. Su principal funcion es estimular y acelerar ¢l proceso de
la ventaen el consumidor, y ala vez intenta modificar su comportamiento
de compra, promover algunas actitudes mentales ligadas a factores
psicoldégicos (deseos de seguridad, conformismo, costumbres, ctc.), y
econdémicos.

La accidn de esta clase de carteles estd dirigida a la dindmica comercial.
Su estrategia se refleja en los grandes carteles, mejor conocidos como
espectaculares o vallas de carreteras, integrados con una imagen
precedida por un texto muy breve. Su necesidad es ser accesible al mayor
nimero de individuos, lo que le obliga a utilizar formas simples y direc-
tas, apoyadas por fotografias y colores vivos. Todo ello, con el propésito
de imponer el mensaje publicitario, casi siempre con un argumento fnico
dotado de un fuerte poder de impacto.

4.2, CARTEL POLITICO

El cartel de propaganda o politico, por su parte, busca la transmisién de
un mensaje enire un organismo, estado, partido politico, organizacion
sindical, etc., y la masa: y tiene por objeto, no la adquisicidon de bienes
de consumo, sino de la adopcidn de ideas. Esta categoria comprende
todos los carteles que se dirigen a la venta de la imagen pablica, en la
medida en que buscan realzar la figura y la imagen de una institucion o
individuo.

Generalmente estos carteles tienen un cardcier mas particular que el
cartel comerciul. Sus componentes bdsicos son: la imagen (que debe
caracterizarse por su poder de impacto), y un texto o slogan (frase que
caracteriza a la campaia propagandistica convincente y ficil de
memorizar). De hecho, los procedimientos grificos utilizados por el




{utilizadoy por

“la retérica que
‘tanto’no espontinea,
dc,quc rcsulle cl‘ecnvo para’ persuadnr (23)

: refiere” al texto; ld cl.ive de su efectividad consiste en ser
.con¢ os "y en“una adecuuada eleccién del tema-a fin de provocar una
reaccién inmediata en el piblico receptor.

Sin embargo, existen una serie de mecanismos que sirven de orientadores
de las reacciones del individuo, ya se trate de reacciones de adhesion o
de rechazo, tales como aquellos, en donde se apela a las nociones de
solidaridad, fraternidad, causas comunes y bien comiin, eic.

Igual que en el cartel comercial, la eficacia del cartel de propaganda, no
reside tanto en la expresién racional, sino en la capacidad para sugerir la
idea en cuestién. Se apoya en los soportes emotivos de la poblacién
consumidora para asegurar la transmisién del mensaje y la adhesion de
los individuos a esta idea, y que influird en la modificacion de su com-
portamiento.

4.3. CARTEL CULTURAL

Por lo general, esta clase de carteles van orientados a difundir ac-
tividades intelectuales y artisticas. Este tipo de carteles se dirigen a un
publico dotado de una cierta cultura artistica, por lo que se espera que
comprenda ¢l mensaje que se quiere comunicar.

Mientras que la principal caracteristica del cartel comercial y del politico
es la de persuadir, en ¢l caso del cartel cultural, el problema se plantea
de un modo diferente. Ello es asi porque su finalidad de comunicar es
concreta, debido al tema o evento cultural que trata de promocionar,
como por ejemplo, conciertos, exposiciones, etc.

El cartel cultural propone una visién orientada hacia la estética, y en
algunos casos, recurre a la obra de arte que no tiene relacion con el tema
que se anuncia, buscando mds tas formas de composicion grificas-
pictdéricas, para persuadir al piiblico.
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Ades de up() social
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Despucs de’haber dnallz.ldo brevemente:la funcnones que cumplen los
carteles comercmlcs politicos, culturales y socndlés creemos importante

‘.~ hacer-una clasificacion mds ordenada de los mismos. En este sentido,
--proponemos la siguiente clasificacidn::

CARTEL
PUBLICITARIOS
COMERCIAL PRODUCTO, SERVICIOS PROMOCION Y VENTA
AR PROPAGANDISTICOS
CARTEL INSTITUCIONALES PROMOVER IDEAS
POLITICO GUBERNAMENTALES
SINDICALES
CINEMATOGRAFICOS
COTTURAL | sMSSSsTRAES, SN
. A DIVULGACION DE EVENTOS
CULT EDUCATIVOS
SALUD.PREVENCION,
CARTEL ECOLOGICOS, BENEFICIENCIA, DIVULGACION DE
SOCIAL EDUCACION, DEPORTIVOS, CAMPARAS ¥ EVENTOS
TURISTICOS




“El cartel se reatiza sobre un soporte plano de
escasa consistencia, generalmente papel,
facilmente degradable™. (24)

5. CARACTERISTICAS
FISICAS DEL CARTEL POR SU UBICACION

El principio fundamental del carte! ¢s expresar nraflc.lmcnu, un men-
saje que llame la atencidn del piblico que lo observa.

Para que el diseiio del cartel seaefectivo, debe producir un impacto y una
comprensién instantdnea. Por ello, debe estar diseiado para leerse
ripidamente, al quedar el pablico parcialmente inmovilizado. En razén
de esto, el cartel debe tener un volumen de informacion que dependerd
de lo que se quiera informar, debiendo tener cuidado para evitar el uso
abusivo de la tipografia, al igual que evitar variados tipos de letras. En
razén de estos factores, el texto del cartel debe ser corto, recordando de
que los carteles van a ser lefdos por gente que estd en movimiento.
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Dentro-del gran impacto que llevael cartel ‘de llamar la atencién, en
cuanto a su tamafo, hay toda una red de fuerzas espaciales, que influyen
sobre su superficie. Asi por ejemplo, la utilizacién de elementos prolon-
gados verticalmente, lo alarga; colocado horizontalmente, ensancha el
formato, segin las leyes de la dptica. Sin embargo, el centro éptico esti
a dos tercios de los bordes laterales, ya que el ojo se dirige a ese punto
y por lo tanto éste es el punto de equilibrio. Esta teorfa se basa en que el
ojo estd entrenado a leer de izquierda a derecha.(25)

Centro visual Centro geométrico

El centro 6ptico es aquel que percibimos como real y tiende a estar por
encima del centro geométrico,

Segin Viktor Goérka, disefiador polaco, de acuerdo a la finalidad del
cartel, se puede dividir en dos estilos:

5.1. Carteles para la calle: “Dpebe caracierizarse
por la sencillez de su composicidu, su expresividad (fdcil
comprension). Por lo tanto, debe impresionar, ser agresivo, de
facil lectura y relativamente simple en su argumentaciéon. Su
color puede ser de contraste y los elementos utilizados en €l
deben amplificar el formato. El texto del cartel exterior, debe
fimitarse a las palabras indispensables, que expresen concreta-
mente, el sentido exacto de la misma.
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5.2. Carteles para interior: En esic caso son los

exhibidos en salas, vitrinas, estaciones del metro, etc; puede
tener un: argumento condensado, asi como una variedad de
formas y elementos grificos. A este género de carteles per-
tenecen los llamados «posters», carteles destinados a decorar
los interiores de las casas y oficinas. En éstos, no es necesario
una interpretacion, ni tampoco es necesario renunciar a
realizar ricas composiciones en color, en beneficio de la
claridad de su lenguaje y de su agresividad”.(26)

Sin embargo, los carteles para interior no necesariamente son artisticos,
también son informativos y en éstos la gente tiene mucho mis tiempo para
observarlos.

La divisién antes descrita, no implica que los carteles destinados a la via
publica, no puedan ser expuestos en el interior y viceversa. Tanto uno
como el otro, pueden ser tan atractivos artisticamente, que respondan a
todos los postutados de un buen cartel y puedan tener una aplicacidn
universal.




: e

6. CONSIDERACIONES

. DE COMPOSICION

Asf como existen diversas clasificaciones y aplicaciones para el
cartel, existen también diferentes maneras de componer los elementos
grdficos sobre las superficies del papel.

Cuando nos enfrentamos a un trabajo de diseiio, se hace necesario aplicar
algunas normas en la organizacién de los diversos elementos, a fin de
proporcionar un marco dentro del cual pueda disciarse.

Se pueden aplicar al disefio dos caracteristicas que suelen estar ligadas a
la creacidn artistica. Una de ellas es la “«composicion» que es la
disposiciéon de elementos diversos para expresar decorativamente una
sensacién. En segundo lugar, la composicién de los elementos para crear
un todo satisfactorio que presente un equilibrio, un peso y una colocacion
perfecta de esos elementos™.(27)

Los diversos componentes incluidos en el disefio del cartel, no es ar-
bitraria sino que obedece a leyes de composicién y técnicas visuales.
Tales como: unidad, ritmo, equilibrio, simetr{a, etc.

El cartel constituye un estimulo dindmico, «un estimulo viviente», en el
interior del cual cada uno de los elementos, que poseen su propia fuerza,
entran en accidn con tndos los demds elementos, hasta llegar a un cierto
equilibrio. Guerin, en su tratado Compendio Integral de Publicidad nos
dice que: «El dnico clemento estitico de la imagen es el texto»...Ahora




bien, segin cita I‘mnqms Enel Ja Rlchez nos dice ques “la (.u,n(.m de la
composicidn consiste.en determinar:ia posncmn la direccian yola: impor-_..
tancia dc ldd clcmenlo en.: funcnon de un_marco dlblljdd() (4] lmd&m.mo.'

el espacio bldlm ensiona l
griaficoso plC[Ol’ICOS cuy
idea a exprcsar (28)

tes? punlo lmc' ;:luzycolor

El puntoi...! Colocado en un pldno dlme ld 'ue Sestratatde-un
elcmen’to’ que tiene forma y didmetro,-aiin cudndo a slmplc vistarnosele
‘ve asi".(29)  El punto tiene una gran fuerza de atraccién sobre-el ojo de
igual forma que los puntos sirven también para crear Titmos que

dinamicen la composicién. Estos pueden ser un circulo, un cuadrado, etc.

La linea: "Se define como una agrupacidn de puntos 0 como un punio en
movimiento".(30) De igual forma se caracteriza por atraer la sensacion
de direccionalidad. Las lineas de fuerza de cualquier composicién vienen
marcadas por el uso de las diagonales. Cuando la linea se cierra sobre si
misma o se cruza con otras surge el contorno, estos contornos aparecen
en otros clementos visuales tales como: tridngulo, cuadrado. curva, etc.

La luz: Es otro elemento de la composicidn, que permite crear sombras,
resaltar colores, texturas, destacar volimenes, etc.; al igual que puede
usarse para expresar distintos tipos de atmadsferas y sensaciones.

Con relacién al dltimo elemento que es el color, se hablard sobre su
aplicacion en el disefio, en pdginas posteriores.

En este sentido, al realizar una composicidn se estd integrando dentro de
un espacio-formato, varios signos o clementos de disefio, una idea o
norma, para as{ obtener un efecto estético y agradable, con una lectura
fdcil y eficaz. En tal sentido, existen diferentes formas de composiciones
y cada una de eilas nos ayudard para resolver determinados problemas en
el diseno.

En primer lugar, se puede considerar que las composiciones fundamen-
tales en el disedo son dos: la llamada composicidn clisica v ia libre. No
obstante, en este trabajo también se mencionardn otros clementos que
favorecen una buena composicién, como lo son: la unidad, ¢l equilibrio,

el ritmo y la simetria.
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6.1 CompoS’cx
terizaiporque: bis
lmunddd

ion-clisica dpl‘OVC(.hd cl estatismo de la
unlddd de lv—e(]LllllbI'IO del. ritmo y.de:la simetria,
con_mg’ndolo con los elementos compositivos para lograr
una armonfa general-del conjunto.

6.2. Composmlon Libre o Dindmica. Nos da la
impresion de fuerza y movimiento. En esta composicion,
lo'quée.domina es el contraste entre los distintos elementos
de la misma.

6.3. La Unidad: Para lograr conseguir dicha funcién.

debe -existir una armonia toral, entre el lenguaje y el
signo, entre el contraste y la forma. En efecto, el fin de la
composicién es la unidad, es la organizacidn de las fuer-
zas, y alcanzar la unidad esiética.

60.4. EL Equilibrio: Es la justa medida de todos los
valores que pueden concurrir en una composicién. Con la
nocidn de equilibrio se completa el concepto de unidad
compositiva.

Dentro del equilibrio se pueden distinguir dos clases, el
Equilibrio Estitico, y el Equilibrio Dindmico.

6.4.1. El Equilibrio Estdtico: “Se observa cuando
un cuerpo estd en reposo y permanece en €l ain después
de haber sido sometido a un sistema de fuerza en equilibrio
en cl disefo. Y seria el equilibrio entre ¢l pc\‘o y las demis
dimensiones de los elementos semejantes, dispuestos
simétricamente respecto a un ¢je lmdgln.lrm. Esto le da a
la composicion un efecto de serenidad™. (31

6.4.2. El Equilibrio Dinamico: Ocurre cuando un
cuerpo estd en movimiento y conserva ain este mismo
estado, despuds de haber sido sometido a un sistema de
fuerza y equilibrio. En el disefio seria una composicion




que carece de une
“en.su totatidad:.

6.5.El Ritmo: -
visuales, dibujo, .espaci ,
movimienio 'y equilibrio. Debe aplicarse con racionalidad
y coherencia-1dgica, utilizando, ‘las reglas de las
matemdticas y de.la geomgtria, como la simetria™. (32)

6.6. La Simetria: “Consisie en’el acuerdo de medidas

entre diversos elementos de la obra y éstas con el conjun-
t0”.(33) Se puede afirmar que -hay simetria cuando existe
un equilibrio de energias o de fuerzas contrastantes. Este
equilibrio se consigue por medio de las disposiciones cspa-
ciales de los distintos elementos, de las que, la mds comiin,
es ‘la repeticion, que sugiere movimiento. Segin sea el
movimiento que insinte, tendremos diferentes formas de
simetria.

6.7. La Proporcion: “Significa «correspondencian»
relacion de medida y relacidn entre las dimensiones com-
paradas entre si, y relacién de las diversas partes del
todo".(34)

Sin embargo, dentro de la proporcidn existe la relacion
masa, formato y espacio, que permite que en cada
composicion se produzca un cfecto distinto la cual
determinard el género o clase de composicidon, ya sea
estdtica o dindmica y ¢l nimero de elementos com-
positivos.

Por otra parte, dentro de la eclaboracion del recurso visual algunos
disefiadores estiman tener presente la utilizacion de la Regla Aurea o
Seccidn Aurea, que constituye una féormula para la division perfecta de
un drea de disefio. Lu misma fue creada por Vitruvio, arquitecto romano
de los afios 85-26 antes de J.C, al comprender “que cra necesario dividir
el espacio en secciones iguales para lograr un efecto estético agradable.
Para tal efecto, desarrollé un sistema de cdlculo matemiitico de la
division pictdrica. Aunque el cdlculo en si mismo no es complejo, se basa
en el principio general de contemplar un espacio rectangular como
dividido a grandes rasgos, en terceras partes, tanto como vertical como
horizontalmente. Al sustituir los elementos primordiales de disefio en una




de’estas lincus, ‘se cobra-conciencia del“¢
elementos'y el resto.del diseno™ (35) " ;
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En este sentido, podemos observar que ta informacidn visual puede estar
formada por alguno de estos elementos técnicos y sus combinaciones, lo
que determina que elementos visuales pueden estar presente 0 ausentes
en la composicién.

Sin embargo, Felix Beltrdn se expresa: “La tendencia actual de repre-
sentaciéon simple y directa, constituye un reto a las formas conven-
cionales del cartel llamativo o simplemente atractivo. Los esterotipos de
la fraseologia grdfica destinada a agradar ¢ incitar al consumo, se ven
poco a poco sustituidas por un nuevo lenguaje visual de mayor
originalidad y calidad plistica™.(36)

Para resumir, se puede decir, que un buen cartel se caracteriza porque
todos los clementos grificos visibles, le son indispensables v porque no
existe nada innecesario en el conjunto de su composicion.




7. CONSIDERACIONES
TIPOGRAFICAS

A_4a tipografia como clemento grifico y visual, siempre forma parte
primordial de un cartel o anuncio, debido a que las letras v los textos
cumplen la funcion de consigna, llamamiento ¢ informacién. Su impor-
tancia corresponde a la misién de servir de complemento a la ilustracion
o al simbolo grédfico del cartel. No obstante, la tipografia al ser trabajada
como ilustracion, se convierte a veces en el elemento principal de un
cartel.

Sobre esta materia, Kit Hinrichs diseiiador de Pentagram. sefala: “la
tipografia es mds que una materia gris a un lado de la fotografia o imagen;
es un vehiculo para la presentacién de informacidn o de idea. Mds que
eso, la tipografia tiene un estilo y una forma visual que tiene diferentes
expresiones que pueden ser usados para capturar el tono de voz del autor
o cliente. La tipografia por s{ misma puede persuadir y reforzar la idea
presentada por las palabras™.(37)

7.1. LENGUAJE DE LAS LETRAS

Es aqui, donde las letras desempefardn un papel vital en el diseio. Para
ello se debe tomar en consideracién la forma, el estilo y la imagen que

se desea transmitir por medio de la tipografia, debido a que la palabra
escrita puede constituir la prioridad esencial en el anuncio. Por lo tanto,




ano, pueden
abras 0 men-

Cabe sefialar. que cada'cardcter del.alfabeto, ademds del m&,nmcddo tiene

su estructura peculiar, expresion’y. peso.artistico, que les permite jugar
“papeles’ dlvcrsos Ello es asi porque posee amplxos valores como figuras
‘gréficas.

Como se puede observar, la letra como elemento grdfico da en si misma
posibilidades de composicién muy ricas, incluso de crear carteles total-
mente tipogrdficos que, aunque se componen exclusivamentc de letras,
también se pueden calificar como carteles con gran carga artistica. Por
ejemplo, una letra puede servir como simbolo principal y como elemento
grifico en toda la superficie del cartel. De igual manera, la palabra
misma, al igual que la seleccidn del cardcter utilizado, pucde bastarnos
para expresar una idea determinada. En este sentido, el arte de clegir ¢l
tipo y el peso perfecto reside, en gran medida, en la relacién entre el
mensaje y el juicio estético del disenador.

Como ejemplo, analicemos el caso de la palabra

BLOQUE - BLOQUE

Si utilizamos un tipo de letra de perfiles finos va a proyectar un sig-
nificado débil y sin fuerza. Por el contrario, si utilizamos un tipo de letra
negra va a proyectar mayor fuerza y expresar mejor el significado de lu
palabra «BLOQUE». En consecuencia, la nziuraleza de lay palabras y
su significado, por si mismas sugieren fuerza y solidez a lo gue se busca

expresar a través del mensaje.
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‘LALETRA DE PALO SECO Ecs_in'di‘cudzﬁ paru:

“mecanismo, fuerza, industria.

LA LETRA DELGADA. simboliza-debilidad

vavidad.‘elegancia, -
lujo. AR

LA CURSIVA MAYUSCULA. es simbolo de dinamismo.

LA LETRA MAYUSCULA. indica titulo, encabezamiento, anun-

C10.

La letra minidscula de estilo romano. indica conversacion. frase,
charla™. (38)

La letra Gaﬁ'yra'/?ca- indica, elegancia, calidad o importancia. clasicis-
mo. )

LA LETRABECORA'HVA. es utilizada para componer encabezamien-
tos, titulos, vy expresar cierta energia por sus estilos artisticos.
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Dentro de' la perspectiva de“la comumchién grifica, es importante la
enorme diversificacién de los diferentes modos de escritura, en donde se
deben de contemplar las variaciones de tamafio, de grueso, de valor, de
inclinacién, de contraste etc. Todo este conjunto infinito de variantes
constituye en cualquier aplicacién de disefio la verdadera riqueza del
texto impreso.

7.2. FACTORES DE LEGIBILIDAD
DE LAS LETRAS

Al estudiar algunas de las caracteristicas fisicas del cartel, se menciond
la importancia que debe tener su legibilidad. En tal sentido, el término
«Legibilidad» implica ademds, que el mensaje sea facilmente visible, ya
que el objeto de mirar una composicién gridfica no es simplemente verla,
sino comprenderla y captar el mensaje que lleva. Por lo tanto, la
comprension es medular en la legibilidad.

Otra consideracidn que debe hacerse, es ¢l aspecto estético del tipo de
letra, ya que una tipografia desagradable, puede alejar al lector. incluso
si el contenido le interesa. Mientras que una tipegrafia agradable. puede
compensar un prejuicio desfavorable con respecto al contenido del men-
saje.

La legibilidad del cartel se encuentra vinculada con las formas de los
caracteres y los elementos tipogrdaficos utilizados, gque en ciertas cir-
cunstancias pueden ser determinantes para el entendimicnio del lector.




::7.'2.1. DISENO DEL TEXTO

Para elegir los tipos o disefio de las letras apropiadas en la realizacion
de un cartel, es preciso tomar en consideracidn la imagen que se quiere
transmitir. Por ejemplo: Enel caso de un carte! para nifios se podrd optar
por el uso de la tipografia en colores o la tipografia manual.

AL O U

Por otro lado, se puede efectuar una combinacidn de estilos diferentes,
de un modo coherente y controlado. Pero, ;cémo combinar con éxito
diferentes caracteres de otras familias, sin perder la continuidad en el
disefio, ni atentar contra el buen gusto?. El modo mis sencillo de resolver
este problema consiste en combinar, en primer lugar, tipos opuestos.

Un tipo de palo seco estindar como GILI SANS HELVETICA O
UNIVERS se pueden combinar con cualquier tipo con gracia o terminal.
Sin embargo, no conviene atilizar Helvética con Univers o cualquicr otro
tipo de Palo seco, pues tienen mucho parecido.

La mayor parte de los tipos de pie cuadrangular combinan con tipos
modernos como TIME y BASKERVILLE. El tipo antiguo GARAMOND
suele utilizarse mucho para componer textos, al igual que los tipos
modernos BASKERVILLE y CENTURY.




chun sea el csulo dcl anuncno en-el lltular se puedvn 1ntu'r‘|r tipos de
casi“todos los pesos, pero ‘cuando-serata-del iexto; puede-llegar-un
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7.”2‘.2.:'ESPA’CI'C ENTRE LETRA Y LETRA

Al ajustar ld scpdracmn entre las letras se puede mejorar la legibilidad
que un- determinado’ tr'lbajo exige. Si bien un espaciado insuficiente o
excesivo influird’en’la’lectora; si se utiliza el espaciado con cuidado se
dard al trabajo el grado justo de variacidn tonal requerido.

El disefio en la vanguardia

El diserno en la vanguardia

Cabe destacar que la separacidon de las palabras estd condicionado por el
tipo de letra que se utilice. Tales son los casos de los tipos condensados
y de los pequefios, que se lecen mejor con un espacio extra entre las
palabras.

Asi por ejemplo, un titulo cuyas letras se peguen matcrialmenie unas con
otras no ofrece buena legibilidad.

El espaciado es un factor que se puede lograr separando o juntando a
voluntad, obteniendo asi titulares mds agradables, desde el punto de vista
de legibilidad y estética.

7.2.3. TAMANO DE LA LETRA

Es dificil precisar en las primeras fases del disefio, el estilo. la forma,
los colores, el tamano de las palabras y la ilustuacidn, al igual que el
texto.

En un cartel, el tamaiio de las letras juega un papel importante debido a
que una letra de tamano grande, por ejemplo, de unos 142 puntos. es mds




legible que:una letra de tamaio pequeno de 12 punl()s No obsmnlc h.xy
que tomaren cuenta.un-tamano ideal que: ‘favorezca la'lectura, y-serd tanto
mids‘grande;en rcldcmn con el gmdo de importancia que se: lequiera.dar
al titular del cartel y", tomdndo en consideracion la parte ilustrativa;
También se puede crear un¢artel totalmente tipogrdfico, dondelas lelms
sean'el elemento ilustrativo principal para Itamar ld atencidn.

ARTE Y
- DISENO

ARTE Y DISENO

ST T

S

7.2.4. LONGITUD DE LINEA

Las longitudes de las Iineas de un texto pueden variar. Las tres formas
mids usuales de colocartas son las siguientes:

I. ElI texto «centrado»:significa que las lineas estardn equilibradas
igualmente en los margenes derecho e tzquierdo.

CENTRADO




significarqueslasilineaside-texto quedan
el lado longitudiirregular.”

A 'DERECHA

2. En bandéra a-la dcrecha
alineadas por la izquierda

3. Eh‘b'nnkdcr’a'a la uqu1erd
BANDERA A LA IZQUIERDA

4. El texto justificado: sigllrifiéa‘ que erli‘klcrk:l‘o' sc"eh'cuénlkr-.i alineado en
ambos lados al tamafio de la columna: )
JUSTIFICADO JUSTIFICADQ JUSTIFICADO JUSTIFICADO JUS-

TIFICADO JUSTIFICADO JUSTIFICADO JUSTIFICADO JUS-
TIFICADO.

7.2.5.ESPACIADO ENTRE LINEA Y LINEA

La interlinea no modifica el cuerpo ni alarga las lincas, solamente las
separa mds o menos. La misma cumple varias fuaciones: modifica el tono
de la mancha de texto, determina ¢l espacio ocupado por ¢l contenido,
sirve para organizar la informacién y controla la legibilidad que depende
de la distancia entre las Ifneas.

Cudnto mds extensa es una linea de texto, y mis pequefio el cuerpo de la
letra, se hace mds necesario el espaciado entre linea y linea.

LA IDEA PERFECTA EN EL DISENO .. .LA CREATIVIDAD. LA IDEA
PERFECTA EN EL DISENO . .. LA CREATIVIDAD

LA IDEA PERFECTA EN EL DISENO . . .LA CREATIVIDAD. LA IDEA

PERFECTA EN EL DISENO . .. LA CREATIVIDAD




8- EL COLOR

uizds uno de los aspectos mds interesantes del proceso de la
elab@racion de un cartel es la utilizacidn del color. En él intervienen una
serie de factores psicoldgicos que afectan la percepcién asi como la
emocidn del receptor.

Por décadas, la psicologia del color ha sido un tema de atractivo sin
limites para los artistas, cientificos y sabios. Es una ciencia que no tiene
Ifmites de estudio, porque estd ligada en forma directa a las experiencias,
a la conducta, el humor y la salud de todos los seres humanos. Sin
embargo la mayoria de las personas interpreta el color a través de su
sentido visual. y algunos individuos {o experimentan en lo que se conoce
como “«SINESTESIA», que es la habilidad excepcional de probar, oir y
oler el color™. (30)

Para entender el color es importante tener presente algunos conceptos
cientificos sobre este fenomeno. El color tiene tres dimensiones que
pueden definirse como: Color o matiz, saturacion y valor.

49



8.1. COLOR 0 MATIZ: ¢
porque se refiere al nombre mis

matices prlmdnos [¢) elgme
constituyen l()s c
cromdllcos.

Muchos .colores son’ producidos como resultado de una
combinacidén. enire dos 0o mds colores, 0 a través de la
afadidura-del negro o blanco los cuales se denomina
colores secundarios.

8.2. LA SATURACION: También llamado Croma,
representa la pureza o intensidad de un color particular, y
puede también ser definido por la cantidad de grises que
contiene: Mientras mds gris o neutro es un color, menos
brillante o menos «saturado» estd. Igualmente, cualquier
cambio hecho a un color puro automiticamente baja su
saturacion.

Asi por ejemplo, se dice que un rojo estd muy saturado,
cuando se refiere a un rojo puro y rico. Pero cuando se
observa que los tonos de un color tienen algin valor gris.
se les llama menos saturados.

8.3. EL VALOR: Conocido también como
«acromdtico» Se refiere al brillo y a las gradaciones
tonales que tiene el color, que van de la luz a 1a oscuridad.

En este sentido. el valor es un término que se usa para
describir que tan claro o oscuro parece un color. En con-
secuencia estd determinado por su propiedad de reflexidn.
Por ejemplo, un rojo britlante que parece mads claro a la
visia que un oscuro, tiene un valor mds alto, mientras que

¢l caso del blanco y del negro, el nzgro absorbe la luz
y el blanco la refleja, por lo que agregar negro a un color
lo hace mds oscuro.




(,0 para hacerlo mds CldI‘O y
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LEN UAJE DEL COLOR

ftema,: es neccs‘lrio tener prescnl el cx'r(,ulo

Las ‘variaciones y comblnuuoncs dentro del espectro, sirven para
‘modificar la percepcion del material visual. Ello se dd debido a que el
color‘estd cargado de informacién, y es una de las experiencias visuales
‘mds penetrantes que todas las personas tienen en comin. Por tal motivo,
constituye una gran fuente de comunicacién visual. Pese a que la
percepcion del colores la parte mds emotiva del proceso visual, tiene una
gran fuerza y puede emplearse para expresar y reforzar ¢l mismo.

Cabe mencionar que las personas tienen sus preferencias cromidticas
individuales, segin la edad, el sexo, la raza, la educacién. por lo que
generalmente eligen el color de su entorno cultural, en la medida que le
es posible. Tal es el caso de los significados asociativos del color con la
naturaleza, ya sea con los drboles, el ciclo, la tierra, ¢! mar, las flores,
etc., en los que se observan colores que son estimulos comunes y a los
que asociamos un significado. Cabe agregar que el clima también es un
factor que puede afectar las preferencias hacia los colores.

Por otro lado, la forma y el color son elementos bidsicos subjetivos de la
estructura visual, ya que se relacionan con una parte vital y emocional
del hombre. Sin embargo, su relacién con la semidtica visual estd vin-
culada con la percepcidon, ya que parte del hecho de la experiencia, de
que no se percibe color sin forma, ni forma sin color.

8.5. Armonia del Color: En el diseio. la armonia
retine ¢ identifica las partes de un todo, y se estima que las
partes estdn proporcionadas cuando son semejantes o
similares.

En cuanto al colorla armonia trata de las combinaciones
de colores andlogos, mediante contrastes. Sin embargo, la




_cr,ohzi‘tikco"s‘o
ROJO y.Verde .:
Amarillo y Purpura

Azul y Naranja

8.6. Contraste del color: El contraste actia cuando
realizamos combinaciones de colores. Dentro del contraste
se encuentran diversos casos de los cuales s¢ mencionardn
algunos ejemplos:

8.6.1. Contraste de matiz: se refiere a la
relacion de los colores del circulo cromitico sin
mezclarlos con blanco y negro, sin mezclarlos entre
si, y sin combinarlos con los colores primarios y
secundarios.

8.6.2. Contraste de claro oscuro: serefiere

al grado mayor o menor de claridad que tiene un
color ¥ a su relacién con la gama de los grises
neutros. Si observamos el circulo cromitico se
puede ver que el amarillo es el color mids claro y el
violeta el mds obscuro ambos sc pueden obscurecer
o aclarar agregando blanco, negro o gris.

8.6.3. Contraste de frio a cilido: se refiere
a los diferentes efectos de temperatura que provocan
los colores sobre el receptor. ejemplo: un azul puede
producir frio, mientras que un naranja puede
producir calor.

En conclusion, la analogia y el contraste son las dos
vias para el logro de la armonfa del color. con-
siderando individualmente el valor, ta intensidad y
el tono de lo colores para que un disefio sea
agradable y estético.




lldm.nr “com reservas: «unlvcrsdlcw yu Iueron
por Goethe en' 1805, si bien:las:dos variables;
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Nama «el lenguaje de los colores»... que s$ig-
‘nifica; sencillamente, que éstos no solamente. se supeditan
a.representar. la- realidad en imagen, sino que también

~“pueden-hablar (y-por supuesto mentir). Significa que los

-colores ‘devienen coédigo y que, por consiguiente. cada
“colores.un signo que posee su propio significado. Algunas
““veces es0s c6digos son herencia de los antiguos o de la
_tradicién; otras veces se trata dec un codigo conven-
“cional...". (41) El ejemplo mds representativo 25 el codigo
“por el que se rigen los semdforos: rojo para detenerse,
verde para pasar, y amarillo para indicar precaucion.

Por otro lado, el color nos ofrece un enorme vocabulario
de gran utilidad en el alfabeto visual, como ejemplos se
pueden mencionar:

EL ROJO: es color de la sangre, de la pasion de la fuerza
bruta y del fuego; evoca entusiasmo, vitalidad, dinamis-
mo, violencia, erotismo, protesta, etc.

EL VERDE: evoca sensacién de apaciguamiento, tran-
quilidad y calma, evoca la vegetaciodn. el frescor acudtico
y el mundo natural.

ELAZUL: es el simbolo de la profundidad, significa agua,
higiene y sugiere frio,

EL NARANJA: tiene un cardcter acogedor. cilido y es-
timulante: estd dotado de una visibilidad excepcional. mids
que el rojo: posee una fuerza activa y expansiva.

EL AMARILLO: sugiere vitalidad y tonicidad: evoca el
calor, el sol, la luz y el oro. Es ¢l color mids luminoso. mds
cdlido, ardiente y expansivo.
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EL VIOLETA: (la mezcla del rojo
la:templanzas: de 1 C
sueiios, u(opl'\ﬁ

magia, y ‘misticismi ridad.*No obstante, es
también un color sofi “liene. |mpl1c1c10ncs de
sexualidad-al combm't econ olros colores cilidos y fuer-
tes. & :

EL BLANCO: representa la purecza, asociado tradicional-
mente con la‘castidad, representa la veracidad y la inocen-
cia. ‘Por-lo general, estd considerado como el color del
bien, de’la paz. " El blanco también tiene connotaciones
muy particulares. Sugiere esterilidad, limpicza y pureza,
al-igual que sofisticacion y elegancia. Sc utiliza con mayor
eficacia como color secundario para obtener visibilidad y
fuerza impactante.

EL BLANCO Y NEGRO: utilizados juntos crean el con-
traste de tonos mds acentuados que se dan con la mdxima
legibilidad y economia de medios; ademds se encuentran
en los extremos de la gama de los grises. Por eso ambos
tienen un valor limite y también un valor neutro (ausencia
de color).

EL GRIS: “es ¢l centro de todo. como dirfa Klee. Ocupa
el espacio central entre los colores-limite de la escala.
Pero es un centro neutro y pasivo, que simboliza la
indecision y la ausencia de energia ademds de que expresa
una duda y una melancolia™. (42)

8.8. ELCOLOR EN LA TIPOGRAFIA

En el momento de estudiar las opciones de los colores en la utilizacidn
de textos. titulos y composiciones tipogrificas, se debe prestar atencion
especial, a su legibilidad y asociacion. ya que algunos colores pueden
resultar inapropiados ¢ ilegibles. como es el caso del amarillo cuando es
utilizado sobre papel blanco.




que, si-el.tamafio-de la

Sin:embargo, es-importanie-teneripresente ,
elc 1 osibilidad: de hacerla mds

tipograffa. ésvgrande, elicolo
legible paratenfat

Sobre_fei P
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: Bklanc':(k)' sobre rojo.
6. Amar’iyllol‘svobre negro.
7. Blanco sobre azul.

8 Blanco sobre verde.
9. Rojo sobre amarillo.
10.Azul sobre blanco.
I1.Blanco sobre negro.

12.Verde sobre rojo.

c) las mejores combinaciones son las siguientes:
1. Rojo sobre azul claro

2. Rojo sobre gris

3. Rojo sobre amarillo-verdoso

4. rojo sobre amarillo-anaranjado™. (43

En funcién de este estudio, se ha establecido ciertas normas que deter-
minan combinaciones «fuertes», es decir, una legibilidad mis inmediata
y combinaciones «débiles». que convienen tencr presente si deseamos
que nuestro mensaje quede realzado por el color.




En este:sentido, el colores una he’rrdm‘i(,md'qyiw tambi€n es utilizada para
atraer’ la atencron 2 un carlel o.de‘un determinado .grupo de personas,
contribuyendo’a credr und imagen‘del anuncno mas d[rdCllV.l sin importar
las‘condiciones. :

Podemos considerar quc por muchas eormq que existun acerca del color,
el ojo del disefiador-es el responsable de*la utilizacién creativa del
mismo. “El hecho de que el color puedc racionalizarse y después, romper
sus propias normas con absoliita ll‘rﬂClOlldlldzld io hace fascinante”. (44)

Sin perder la cons 1derac10n dela [COrld de'las‘armonias y contrastes etc.,
cuando el disefio rompe esas: rcgldq es en base a la experiencia y ésto
estd basado en las leonds aprendldd y después manejadas con la
intuicidn. : : .




9. ILUSTRACION EN EL CARTEL

El objetivo de todo arte visual es la produccién de imdgenes. Cuando
estas imdgenes se emplean para comunicar una informacién concreta, el
arte sucle llamarse ilustracidon. Sin embargo, arte ¢ ilustracién nunca
pueden separarse por completo ya que la ilustracion se basa en las
técnicas artisticas tradicionales, y la misma ha servido como complemen-
to narrativo desde la antigiiedad, en los pergaminos, libros, manuscritos,
etc..

Cuando se utiliza la ilustracién en un cartel, bdsicamente lo que se busca
es comunicar un mensaje a través de una imagen, y de transformar lo que
se ve en una acertada representacion bidimensional de un objeto
tridimensional. Al respecto, una primera definictén del concepto imagen
se relaciona con el sustantivo latino imago significa: "(figura, sombra,
imitacion) y con el griego eikon (icono, retrato)". (45)

Por su parte, las ilustraciones son elementos del diseiio. Estos pueden ser
dibujos, pinturas, grabados, caricaturas, fotografias, etc., las cuales son
parte importante en ¢l disedo de un cartel. Sin embargo, cada uno de estos
clementos requiere de un tratamiento especifico en cuanto a su aplicacion
y técnica.
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) iluslrécién
y 8
~.composi
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h,.lal sentido, los
: dlbu_]OS como Ids pinturas. pueden asumlr formas quevan desde las
Lsimples flgurds de lineas hasta obras de Arlc que contienen una gama
L complcta de tonalidades y colores.

No obstante, el propdsito principal del llustrddor es referencial, y esto
es asi, si se trata de una pintura, como de un dibujo a linea, en blanco y
négro o un grabado, etc. Lo que se pretende en esencia es llevar una
informacion visual planificada a un ptiblico. Informacién que usualmente
implica la extensién de un mensaje verbal. De ahf esa gran variedad de
ilustraciones que van desde los dibujos de detalles, hasta los dibujos
expresivos.

En el caso de la pintura, como en el dibujo, cuando se representa una
imagen visual lo que se trata de lograr es una aproximacién de la realidad
misma y en muchos casos lo que se logra es la abstraccion. En este
sentido, recibimos y producimos mensajes visuales a tres niveles: repre-
sentacionalmente, abstractamente y simbélicamente.

Al respecto, Dondis sefala: “los miltiples niveles de expresion visual
entre los que figuran la representacién, la abstraccién y el simbolismo
ofrecen tanto de estilo como de medios para la resolucién de los
problemas visuales”. (46)

En este mismo tenor, la imagen es mds compleja que la palabra. La
riqueza de los signos de la comunicacién visual es muy superior a la
comunicacién verbal. Sin embargo, dentro del concepto de la imagen
visual en el cartel, la fotografia también juega un papel de gran impor-
tancia como fendmeno de percepcién humana, sobretodo en el campo de
la iconogratia, en el que interviene la presencia de elementos tales como:
forma, movimiento, color, eic. La fotografia estd dominada por el
elemento visual interactivo del tono y del color aunque también tienen
en ella importancia el contorno la textura y la escala, como en la pintura
y el dibujo. Sin embargo. la fotografia presenta al observador la
simulacion mds convincente del volumen.




ersuacion enorme, y que
6digo:de-manipulacion, que

sideran quer.” el grado de iconicidad, el
21z ; magenien relacion al objeto representado, que
““depende del estatuto de analogia, de mayor o meénor acercamicnto entre

“imagen'y natural, Nos sefiala que una fotografia tiene mis iconicidad que
un dibujo; aunque en este punto-hay que apuntar que la percepcion del
grado de iconicidad es algo selectivo y'depende de factores culturales.”
(47)

Para concluir, se puede afirmar, que la fotografia tiene una caracteristica
que no comparte con ningun otro medio visual: la credibilidad... Aunque
esto es muy discutible, da una enorme fuerza a la fotografia en su
capacidad para influir en las mentes de los hombres". (48)

Ahora bien, Ia eleccién de la ilustracién en el disefio de un cartel,
depende muchas veces del disefiador, tomando en consideracion el estilo
que se le quiera dar y la técnica a utilizar para la realizacion de la imagen
visual. Estas técnicas requieren de un tratamiento cuidadosamente selec-
cionado, ya que de esto dependerd que el cartel logre su objetivo de
llamar la atencidn.

En dltimo término, el éxito del disefio de un cartel reside en la utilizacion
de estructuras y formas que logren el equilibrio correcto de todos los
elementos implicados. Tal es el caso particular del disefo, cuya poten-
cialidad requiere poner énfasis en sus elementos mds estimulantes. Como
quiera que sea, el disefio es una actividad altamente especializada, con
un desarrolio paralelo a la comunicacion y a la tecnologia, que dia a dia
hacen de este oficio un arte y una disciplina.
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A

"Vivimos en la selva de los signos. La calle, la
vida politica, las religiones, los intercambios, no
pueden enternderse sin estos factores, oscuros o
luminosos, pero en todo caso enigmiticos".
(Tomado del Diario "“La Jornada®, 25 de septiembre de
1993).

II- COMUNICACION Y SEMIOTICA

1. EL PROCESO DE LA COMUNICACION

Cuando se trata de buscar una definicién a la palabra comunicacidn,
de una forma inmediata se piensa en la forma verbal y no verbal con que
nos comunicamos con nuestros semejantes. La lista de definiciones del
concepto podria ser muy larga; no obstante, es importante sedalar la
importancia que ha tenido el tema de la comunicacion en el desarrollo de
la semidtica, puesto que el estudio de los signos siempre ha sido
relacionado con el concepto de la comunicacian, asi como el del pen-
samiento humano. Cabe recordar que una buena parte de nuestra vida
cotidiana resuita ser una actividad totalmente comunicativa.

“El concepto de comunicacién presupone, pues, otros dos conceptos en
su forma mds simple: el concepto de relacion y el de transmision. va que
la relacidn es cnire seres, entre personas, y ia transmision. es de

informacién, de significados.




codlgo por el
para mterprclar el mensd]

"El mcnsaJe es transmmdo gracuas alaestructuracion Y modulacnon de un
medio fisico determinado, que esel canal La 1mportdncna relativa de los
canales es funcidén tanto de la eqpecne de lo seres ‘que se comunican,
como de las circunstancias precisas que “condicionan la emisién de un
mensaje. En el caso de las personas, ]os canales mds usados son el
auditivo y el visual™. (1)

Se puede afirmar, que la comunicacién es'¢el proceso por medio del cual,
se transmiten mensajes de una persona a-otra. En tal sentido, es un ente
dindmico, que se da en todos los plinos, nivcies y clases, en todas las
circunstancias y culturas.

La comunicacidn tiene como fin relacionar a los hombres entre si y al
hombre con su medio, por lo que ha llegado a constituirse en un proceso
fundamental y vital en toda sociedad humana.

«“

Al respecto, Ch. R. Wright afirma que: * el desarrollo tecnolégico ha
hecho posible una nueva forma de comunicacidén humana: la
comunicacion de masas. Esia se diferencia de los antiguos sistemaus.
principalmente por las siguientes caracteristicas: se dirige a un auditorio
relativamente grande, heterogéneo y andnimo, los mensajes son trans-
mitidos publicamente, por lo que llegan simultineamente a una gran
cantidad de personas y en forma transitoria...”. (2)

Se puede observar que la comunicacion de masas se caracteriza por ser
pablica, rdpida y transitoria. Lo primero, porque el mensaje no va
dirigido a nadie en especial v su contenido estd abierto a la atencion
plblica. Ridpida, porque los mensajes estidn dirigidos a grandes auditorios
simultdneamente, en un tiempo relativamente pequefio y transitorio, por-
que por lo general se hace de manera pasajera.

Toda comunicacion debe comprender un mensaje (v su vehiculo). un
emisor y un receptor, un referente y un codigo. La presencia o la ausencia
de algunos de estos elementos se destinan a otras clases de
comunicaciones. En tal sentido. cabe mencionar que en este proceso. el




nientras'que el emisor puede

. ! cdcidn (.onuene un ‘mensaje, en la
vformdcmn de éste ntervxenen‘ en. muchos casos factores de indole
‘econdmicos 'polmcos € 1dcolog1cos ‘Sobre "el tema, Daniel  Prieto
~afirma:"cuando hablamos de procesos de disefio intentamos incluir los
_res factores de la formacién social, cuyus instancias fundamentales son:
econémicas, politicas ¢ ideoldgicas...” la instancia econdmica com-
prende los datos concretos capaces de caracterizar el poder econémico
que posee el grupo del cual forma parte el disefiador. Con frecuencia esie
factor constituye un fuerte escollo para la difusion del mensaje y para su
insercién en los procesos sociales que tienden a transformar el sistema
social vigente. La instancia politica comprende los datos concretos
capaces de caracterizar el poder politico que posee el grupo del cual
forma parte el diseiiador. Y la instancia ideoldgica, los datos capaces de
caracterizar la forma en que sc¢ autocvalia o evalda a sus perceptores el
diseiiador o grupo social del cual forma parte. Ademds, la manera en que
tal atribucidon de valores se manifiesta en los dls fios, en la seleccién de
los temas y en la distribucién de los mensajes”. (3)




2- CONCEPTOS SOBRE SEMIOTICA

En este capitulo se presentan algunos conceptos y definiciones con
relacion a la semidtica con la finalidad de su aplicacién posterior en el
entendimiento del mensaje en el cartel. Para muchos fa palabra semidtica
es un concepto nuevo y desconocido, por lo que de manera informal. se
le define como una ciencia de la comunicaciéon y de la transmision de
informacién. Es decir, que la semidtica estd vinculada a la comunicacidn
y a la significacidn.

Para otros, la semidtica es conocida como la teoria de los signos y de la
comunicacién humana, v puede aun extenderse al campo de la
comunicacién animal. En el nivel humano social, la Semidtica puede
distinguirse por las grandes convenciones de conductas, entre los que se
pueden mencionar: los ritos. las ceremonias, las formas de saludos, las
seflales de trdfico, los nimeros telefdnicos, los simbolos religiosos.
politicos, etc.. Al respecto, se observa que a todos estos fendmenos se les
puede atribuir una funcidén semidtica y una aplicacidn a nuestra vida
diaria.

El sistema semidtico muestira que el lenguaje puede generar siempre
nuevos mensajes. “Incluso en la comunicaciéon verbal, aln siendo el
lenguaje el foco mds importante, reconocemos que producimos v
recibimos una gran cantidad de mensajes que no estdn expresados con
palabras. Estos mensajes son los que Hamamos no verbales v abarcan
desde el color de los ojos. la longitud del pelo, los movimientos del
cuerpo, la postura...hasta el tono de la voz, pasando por objetos tales
como vestidos, distribucion del espacio y el tiempo, ete.”. ($)
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Se pucde comcnzdr un-anilisis del confeplo de
“semidtica” con las dos _defmlcxones cldsicas proporcionadas por los
pioneros de esta ciencia en la época contempordnea: Saussure y Pierce.

De acuerdo’con Ferdinan de Saussure (1916) “la lengua es un sistema de
signos que expresan ideas y, por esa razdén, es comparable con la
escritura, el alfabeto de los sordomudos, los ritos simbdlicos, las formas
de cortesfa, las seiias militares, etc.. Podria formar parte de la psicologia
social y, por consiguiente, de la psicologia general; nosotros vamos a
ltamarla Semiologia (del griego signo)...De esta forma, Saussure, la
define asi: "la ciencia que estudia la vida de los signos en el seno de la
vida social”. (6)

Sin embargo, Pierce la entiende como “una accidn, una influencia que sea
o suponga una cooperacidén de tres sujetos: un signo, un objeto y un
interpretante, influencia tri-relativa que en ningidn caso, puede acabar
una accién entre parejas”. (7)

La definicién de Saussure es muy importante y ha servido para desarro-
llar una conciencia semidtica. Su definicién de signo como entidad de
dos caras (significante y significado) ha anticipado y determinado todas
las definiciones posteriores de la funcion semidtica. Y, en la medida en
que la relacién entre significante y significado se establece sobre la base
de un sistema de reglas (la lengua), la semiologia saussureana puede
parecer una semiologia rigurosa de la significacidon. Sin embargo. no
definidé nunca claramente el significado, pues lo dejé a la mitad del
camino entre una imagen mental, un concepto y una realidad psicoldgica
no circunscrita de modo: en cambio, subrayd con insistencia el hecho de
que el significado es algo que se refierc a la actividad mental de los
individuos dentro de la sociedad.(&)




’Como se pucde ob'sc vir, ‘mientras: Saussur«. I‘CSleld la. funcnon social del
signo, Plcrce resal o funcnon loglcq No obstante, los:dos.aspectos se
,encucntr.l / los termmoq .scmlolog,m y
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Es por ‘esta razén que hemos quendo de_]dr bien cldros ambos conceplos,
yaque es importante no confundirlositérminos de semiologia o semidtica
con el de semdntica, mientras los:primeros se refieren al estudio general
de los signos de cardcter no lingiiisticos, la semdntica es un aspecto de
la semidtica y se relaciona con el estudio del sentido de los significantes
lingiiisticos. La distincién que mantienen e¢s similar a ta que suele es-
tablecerse entre ciencia general y ciencia especial.

Para concluir, en lo que se refiere al disefio grdfico que es nuestro campo
de trabajo, la semidtica juega un papel importante en la realizacion del
proyecto grdfico, puesto que a través de los mismos comunicamos,
educamos, informamos y transmitimos ideas por medio de mensajes
visuales los cuales estdn estrechamente ligados a los fendmenos de sig-
nificados y significantes.




3. EL MENSAJE

La difusién de los mensajes o de lo disenado, se lleva a cabo utilizun-
do medios o canales, ya que es a través de éstos por donde se canaliza la
transmision del mensaje, para que llegue a un perceptor de ta informacién
y los interprete a su manera.

La mayoria de los mensajes los recibimos a través de nuestros sentidos y
en particular vista y oidos, ain cuando no siempre es asi. Sin embargo,
cada ser humano tiene la capacidad de recibir estos mensajes y de com-
prenderlos a su manera, dependiendo de factores educativos,
psicoldgicos, condiciones culturales, etc. Por otro lado, los aspectos
sociales y el entorno tienen un profundo control sobre nuestra manera de
eatender las cosas que nos rodean.

Se considera a Barthers como el iniciador de la utilizacién del andlisis
semioldgico aplicado a la publicidad. Sin embsigo, a nuestro juicio esta
clase de estudios pueden ser aplicados al disefo grifico.

Barthers distingue tres tipos de mensajes que son:

“- Un mensaje lingilistico: expresado en el texto marginal y
en etiquetas insertas en la imagen,

- Un mensaje literal: que corresponde a ta escena figurada y
cuyos significados estin formados por los objetos reales de la
escena y los significantes por aquéllos mismos objetos
fotografiados, y

- Un mensaje simbélico: impreso, por asi decirlo. en ¢l men-
saje literal, y que emite, ademds, una serie de signos discon-
tinuos, cada uno de los cuales rennte al significado global.
Este es a su juicio el mds importante de los mensajes que
transmite un anuncio, el cual pretende comunicar los atributos
del producto™. (9) Por ejemplo: las nubes blancas. para repre-
sentar la limpieza , la pureza.




"ld expcncncnd) dbstrdctamcnle (Cudllddd un
rcduc:do al sus elemcntos b'lSlCOS. pero. redl

(uuhzando cl vasio universo de mslemas d
hombre ha creado y al que adscnbc un sig
;En una representacién graflca se 1dcnuf1can los:siguientes mensajes:
Reconocimiento del género: Son fundamenmles ya que son los encar-
gados de garantizar. el reconocimiento del:cdrdcter publicitario de la
informacion emitida.

Plano de la denotacién: Constituyen los diferentes mensajes infor-
mativos inscritos en el texto y en la imagen, mejor reconocido como
referencial. Desde esta perspectiva de anidlisis el observador puede
enumerar y describir cada uno de los elementos que componen la imagen.
En este nivel de lectura nos ajustamos de mancra literal a lo que es
mostrado y a lo que percibimos objetivamente.

Dentro de este punto, hay que distinguir dos clases de mensajes, en virtud
de su orientacién e importancia: el escritural y el icdnico. El primero
comprende el conjunto de informaciones dadas por el texto lingiiistico,
mientras que el segundo responde a un proceso de simbolizacién de la
imagen que se hard en determinadas condiciones.

En el plano de la denotacién es importante considerar el mensaje refe-
rencial, que en algunos casos ocupa la totalidad del espacio y acapara la
escritura y tiene una vocacion esencialmente pedagdgica, y el mensaje de
implicacién, quec estd integrado por el conjunto de signos gramaticales y
por los simbolos icénicos, que hacen de la proposicion grifica una
propuesta a terceros, con la propiedad de transformar al destinatario en
participante.

Plano de la connotacion: Son las diferentes intormaciones adicionales.
inferibles del plano de la denotacién y que dun acceso al plano de la
significacion. En este caso, el observador interpreta los elementos leidos’
en el nivel anterior, ya que una misma imagen puede tener muchos
sentidos. Por ejemplo: una imagen puede connotar alegria, tristeza,
hambre, frio, ctc.
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n reccptor en form"d’ in-

7 literales, $imbdlicos
que estan con[‘orm
Como se recordara Ia'funcnon del s:gno consnsle en transmitir ideas por

medio'de mensajes, operacxon que 1mpllca un ob_lcto una cosa de la que
se habld o reflere : :

No obst(\nte. 1a: form’l mas rclacnon'ldd con que-conocemos el signo, y
cuyo. caso'se ha generalizado en el 4mbito de-la semidtica, es a través de
los conceptos:.icono, indice o index, simbolo -y senal.

A continuacidn:se definirdn estos conceptos, que sin lugar a duda inter-
vienen en:-la comprension de un mensaje:

3.1. SIGNO:

Proviene del latin “signum”™ y significa indicio o seiial. De sus
derivaciones han surgido numerosas palabras, tales como: designio,
disefio, significar, etc. De acuerdo con Guiraud “un signo es un estimulo
cuya imagen mental estd asociada en nuestro espiritu, con la imagen de
otro estimulo que ese signo tiene por funcién evocar con el objeto y de
establecer una comunicacién”(11), en tanto que en la terminologia de
Saussure, el significado y el significante son los componentes del signo.

De acuerdo a Decio Pignatari, el signo puede ser clasificado, con relacidn
al referente, en:

3.1.1. Icono:

Segiin Peirce, " es aquel signo, que en la relacidn signo-
objeto, indica una cualidad o propicdad, que designa a un
objeto &l reproducirlo, imitarlo por tener ciertos rasgos (al
menos uno) en comin con dicho objeto”.(12) Son iconos,
por ejemplo, cuadros, dibujos, estructuras, figuras, etc.




tamemc comunicativos, cuando man-
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3 2. SIMBOLO:

“‘Es‘un sl},no consmuldo como; stgno fundamental por el hecho de ser
comprendxdo o utlhzqdo como lal“ (13)

Para que un simbolo sea efecuvo debe ser sencillo, recordado y

reconocido: el- mismo puede referirse a un grupo, a una idea, un negocio.

una instituciéon o un partido politico. De la misma forma, no debe suponer

una gran cantidad de informacidn detailada, pero puede ocurrir de que,

cuanto mds abstracto es el simbolo, hay que penetrar en la mente del

pliblico para que comprenda su significado. En muchos casos, o,
abstraemos de su naturaleza. por resultar ser mds cfectivo para la

transmisién de la informacion.

3.3. SENAL

“Se define como sciial, todo elemento que se origina exclusivamente para
la transmision de Mensajes. Sin embargo, ¢l punto de partida para la
utilizacidn de sefiales reside en el propdsito del emisor de transmitir un
mensaje....S6lo asi serd posible que el receptor pueda identificar el
mensaje enviado por el emisor mediante una sefiai™.(14)

Una sefial puede transmitir un gran nimero de mensajes distintos. Un
ejemplo podria ser la utilizacion de! circulo de prohibicién que funciona
en las sefiales de trdfico representado con diversas variantes, diferentes
didmetros en la circunferencia. la anchura de la orla, el tamano de Jas
letras, etc, tiene el mismo significado. Sin embargo, el conjunto de los
mensajes se designa como el significado de la sedal.

La sefial desempeiia una funcion esencial de preaviso, que condiciona la
accion inmediata sobre la realidad. El fundamental objetivo del preaviso.
consiste en que la sefial del objeto actia sobre el receptor, antes de gue
éste se ponga en contacto directo con el objeto, condicionando la accién




prepardtona y: ucrtas dcuoncs prcllmlndrcs dirigidas al objeto o por lo
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3 4 ‘EL SIGNIFICADO:

slcma ‘de descomponer el mensaje en un
”_vcrbal,.,El. mismo hace referencia al con-
aimagen mental que se forma sobre
nlﬁcamc "En’otras palabras, es lo repre-
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5 EL SIGNIFICANTE:

Concnernc al contenido cxtcrno y v1sxblc del-término. Es lo que se capta
del signo por medio de los sentidos."Es lo ob_;envo lo denotativo, es el
objeto, es.la-descripciénidel-gelemento:-

Sin embargo, dentro dela distincién del significado y del significante en
un mensaje es importante tomar en"cuenta que ambos niveles son
necesarios para que el acto de la comunicacién pueda efectuarse.

3.6. LA CONNOTACION:

Se considera que la connotacidén expresa valores subjetivos atribuidos al
signo, debido a su forma y a su funcidn. Estos mensajes son siempre una
version de la realidad y no la realidad misma.

En esta clase de comunicacién grdfica se desistird del modelo de la
exposicién escrita y se utilizard preferentemente la emocional, lo poético
y lo psicologico, apelando a la interpretacién personal.

3.7. LA DENOTACION:

Constituye la lectura mds elemental de un signo o de un conjunto de
signos, y es el primer paso en el reconocimiento de una materia xig-
nificante. Se estima que es el significado concebido objetivamente.

La denotacion corresponde al régimen de exposicién del objeto que
alcanza asi su consagracion visual, en cuyo caso ocupa masivamente el
espacio. En otras palabras, ¢s lo que en su primer grado simplemente se

ve.







4. LOS CODIGOS

Se definen de manera general como un sistema de signos y reglas que
permiten formular y comprender un mensaje, de comin acuerdo entre un
determinado sector de la poblacién. Sin embargo, por su cardcter social
se consideran como el conjunto de obligaciones destinados a posibilitar
la comunicacién entre individuos y grupos, dentro de una determinada
formacién social. En tal sentido, un proceso de comunicacidn sdlo se
produce cuando existen €stos, ya que en muchos casos los codigos estdn
sujetos a una convencién o colectividad o a un conjunto de mensajes
admitidos a partir de sefiales.

Por otro lado, para Pignatari el término «cédigo» ticne un uso estricta-
mente técnico. Al indicar “los mensajes pueden ser codificados cuando
estdn expresados por medio de signos (letras): y en consecuencia, una
codificacidn serd una transformacidn univoca ¢ irreversible, por medio
del cual los mensajes pueden ser convertidos d¢ un c¢onjunto de signos a
otros. En tal sentido, el cédigo semafdrico, el de los sordomudos, y ¢l
c6digo morse representan ejemplos tipicos™. (15)

A continuacion se analizard algunos de los codigos mis relevantes que se
utilizan en la comprension del mensaje en la comunicacion.




4.1.CODIGOS LOGICOS:

lccnvncos loycos, consiste en distinguir la
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CODIGOS ESTETICOS:

orresponde al sentimiento intimo y
Ima‘frente’a-larealidad. En este caso,
enun-sentido mds amplio a la facultad

el xermmo eslct »
de sentir, ’

Al respecto, se-estimaque el'mensaje estéticotiene un valor en si mismo:
es un objeto, un mensaje objeto.

“Debido a su cardcter icdnico los signos estéticos son mucho mis con-
vencionalizados y por lo tanto, codificados y socializados que los signos
16gicos”. (16) Ejemplo: las pinturas, la escultura, la escritura, etc.

4.3.CODIGOS SOCIALES Y CULTURALES:

Para Guirard los cédigos sociales y culturales son los representados por:
“los ritos, las ceremonias, las fiestas, las modas, los juegos, etc. Son
modos de comunicacidn por medio de los cuales ¢l individuo se define
en relacién al grupo y el grupo en relacidén a la sociedad, a la vez que
ponen de manifiesto el papel que allf cada uno asume.”(17)

En tal sentido, es importante tomar en cuenta ¢l rol gque jucgan los signos,
para indicar la pertencncia de un individuo a un grupo social o icdnico.
como por ejemplo: los signos de identidad (insignias, armas, banderas.
uniformes, tatuajes. maquillajes, etc.) y los signos de cortesia (saludos,
injurias, tono de voz, etc.).




: 1 CODIGOS FORMALES:

En cuanto a nucslro ObjC[lVO dc comumcar y explicar las caracteristicas
grificus de un mensaje por el cmpleo de codlgo\ por medio de un cartel,
para que‘esie resulte eficaz, existen una serie de recursos en cuanto al
manejo ;,mflco del mensale ‘Estos son:

-'El'cédigo cromitico que utiliza el color: se
obtienen por la manipulacién del color (suaves, obscuros,
frios, cdlidos, etc.). Ef mismo estd vinculado af lenguaje o
simbologia del color.

- El cédigo tipografico: utiliza la seleccion de tipos,
ya sea por c¢l espaciamiento, por el cambio de caracreres
tipogrdficos, por dimensidn de los caracteres y por
oposicion de rasgos distintos (ncgritas, itdlicas, delgadas,
gruesas, elc.).

El cédigo fotografico: utiliza la imagen y la
manipulacidon de los voldmenes, ademds de otros efectos
escénicos que obligan a mirar el objeto.

El cédigo morfoldgico: wiiliza la diagramacién y
ordenamicnto en el espacio, en una distribucidn especifica
de la imagen y de los enunciados tipogrificos. (18)




S.LAS FUNCIONES DEL MENSAJE

Dcntro de los aspectos semioldgicos que se han tomado para la
comprension del mensaje en el Cartel, se encuentra la propuesta hecha
por Roman Jakobson, a efectos de adaptar su aplicacién al disedio grifico
con la intencidn de poder distinguir los diversos mensajes visuales
aplicados al cartel. Por consiguiente, es muy importante dejar claro,
antes de continuar, el concepto de la palabra “Funcién”, puesto que no
se trata de una definicién encontrada usualmente en un diccionario
comtin. En este caso particular, la palabra funcién tiene su aplicacidn al
aspecto semioldgico comunicativo de los mensajes ¢ imdgenes, al
referirnos a los procesos lingiiisticos.

En el disefio, la semidtica tiene su aplicacion especial en el acto comu-
nicativo, en la bisqueda de su significado y su significante, en lo con-
notado y denotado: y otras veces en la parte retdrica y estructura de los
mensajes.

Para Jakobson, en el acto de la comunicacién verbal, se distinguen seis
funciones a partir de los distintos factores lingliisticos, sedalando que en
los mensajes se expresa el predominio de una de las funciones. dentro de
un referencia jerdrquica. En tal sentido, indica lo siguiente:
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Siguiendo la propuesta por Jakobson, se definirdn brevemente las seis
funciones que se pueden precisar en un mensaje de un anuncio o cartel.

5.1. Funcién Referencial o Denotativa: Enella
se centra el objeto de la comunicacién. Define las
relaciones entre ¢l mensaje y el objeto a que éste se
refiere. Adopta la forma de relato y el mensaje que trans-
mite es relativamente neutral y objetivo. Es considerada
asimismo como la funcidén de la objetividad.

5.2. Funciéon Emotiva o Expresiva: Esta funcion
ilustra la relacion que se da entre ¢l mensaje y el emisor,
centrando la importancia en el emisor y expresando con
imdgenes su actitud con respecto a lo que se habla. El
referente del mensaje emotivo es el emisor. Califica la

accion.




5.3. Funcién Connotativa o Conativa: Se centra

—en el destinatario e ilustra la relacidn entre ¢l mensaje y
el receptor. Se caracteriza por ser una funcidn de
implicacidn, en donde las imdagences ordenan o motivan al
destinatario como participante, ya sea para que compre
algo o para que siga una determinada conducta.

5.4. Funcion Poética o Estética: Se define como
la relacién entre el mensaje consigo mismo. Inscribe el
arte en el mensaje. En ese sentido, los mensajes se trans-
forman en su propio objeto y se reflejan en lo estético. El
referente del mensaje poctico e« ¢l propio mensaje.

5.5. Funcién Fatica: Define la relacién entre el
emisor y el canal de emisién. Se usa para controlar, inte-
rrumpir o prolongar el circuito de la comunicacion,
sobretodo la verbal, teniendo como objeto mantener y
detener la misma. De acuerdo a Jakobson, se considerarin
fiticos los mensajes basados en la “acentuacion del con-
tacto” que impliquen una conversacion, cuyo Gnico efecto
es prolongar la misma. El caso es llamar Ia atencién jui
decides!, ;me escuchas?, etc.

5.6. Funcién Metalingiiistica: Centrada en el
codigo, vincula el mensaje con la lengua. Sc caracteriza
por la explicacién, a fin de dejar los mensajes claros y
comprensibles al receptor. Sin el texto no se entiende la
imagen o viceversa. (20)

Se puede resumir afirmando que a partir del cldsico esquema tomado de
la teoria de las comunicaciones, Romdn Jakobson definié las seis fun-
ciones lingiifsticas mencionadas y su andlisis se puede considerar vdlido
para todas las formas de comunicacién.
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En relacion con el proceso de comunicacidn y las funciones del
mensaje establecidas por Roman Jakobson, es importante pasar al tema
de la retdrica en la realizacidn de {os mensajes.

La palabra retdrica proviene del término “rétor” en su definiciéon muy
general, es el arte de la oratoria *“ el arte de expresarse en piblico
correctamente™. (21) Sin embargo, hay quicnes dicen que ¢s el arte de la
palabra fingida, puesto que la retérica busca persuadir con relacidn a
algo.

Ahora bien, en relacién a la comunicacion, la retdrica “consiste en una
elaboracién programada, y por lo tanto no espontdnea, de un mensaje a
fin de que resulte efectivo para persuadir. Esto es poesia, metifora o
belleza, los cuales estdn calculados para lograr un impacto en el piblico”.
(22)

En este sentido, la publicidad se apoya de esos recursos para persuadir,
ya que el lenguaje retdrico apunta mds a impactar que a informar. En el
disefio grdfico la retdrica puede ser utilizada para informar a través de la
imagen.

Retomar el estudio realizado por Roman Jakobson con relacion a la
retérica, la que relaciona a la funcion conativa, se estima que ¢l objetivo
fundamental del mensaje retdrico es persuadir, impactar al publico,
motivarlo en funciénn con algo.
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En‘uno de los estudios realizados con relacién a la retdrica del lenguaje,
Guy Bonsiepe aplica un andlisis a la retdrica visual. Para realizar dicho
estudio recurrid a los estimulos publicitarios de los anuncios y carteles,
en los que el enunciado verbal y el enunciado iconico estdn intimamente
relacionados a fin de inventariar los diferentes procedimientos retdricos
usados por la publicidad.

En este caso, se mencionardn algunos de los mds usuales:
6.1.FIGURAS RETORICAS:

Son las formas como pueden ser utilizados los diferentes
mensajes verbales a visuales de difusion colectiva. Al
hablar de figura rctérica nos referimos entonces, a una
cierta transgresion del lugar comin con el propdsito de
enfatizar un significado a través de ciertos mecanismos
persuasivos.

6.1.1. FIGURA DE ATRIBUTO: es el término que
se le da a las figuras que requieren de una explicacién. En
este sentido los mensajes retdricos ponen en juego al
atributo y se trata de atribuirle algo a alguien para atraer
simpatia o rechazo.

6.1.2. METAFORA: e5 entendida en sentido
general, como una relacién de semejanza, por la
posibilidad de decir algo a través de otra materia sig-

nificante.
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6. l' 3.'SINECDOQUE significa- ‘decir algo a través
de una'de sus partes, pero requiere de una precisién para
decireltodo; por medio de la parte mids importante, el cual
“‘tendrd mayor fuerza para connotar.

-La sinécdoque es una intensificacidn del sentido mediante
la seleccidn y enfatizacion de una parte de ese todo.

6.1.4. HIPERBOLE?: ¢s una figura que consiste en
aumentar o disminuir tanto verbal como visual algo hasta
el limite de su credibilidad. Esta figura suele dar lugar a
situaciones surrealistas.

6.1.5. ANTITESIS: consiste en el enfrentamiento de
los extremos, que en el caso de la retérica adquiere una
gran fuerza. Ejemplo: lo bueno, lo malo, lo limpio, lo
sucio, ¢l antes y el después.

6.2. FIGURAS DE ACCION:
6.2.1. METONIMIA: 1a metonimia, dentro de las

figuras retdricas pertenece a los mensajes de accidn, es
decir, presentar la causa por el efecto y en este sentido,
permite que el objetoen vez de ser nombrado y calificado,
aparezca incerto en la acciéon o protagonice algo. Por
ejemplo: la herramienta remplazando la actividad.

6.3. RECURSOS GENERALES:

Vilidas para distintas situaciones discursivas del mensaje:
Es la manera en que los mensajes pueden ser manipulados
en una forma mds referencia, mds directos, relucionados a
la sitwacidén del discurso.

6.3.1. DIVISION: permite dar la sensacién de engran-

decimiento, la mencion de las partes en lugar del todo.
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6.3.2. SINTESIS es vilidalen el’intento de persuddnr
mediante el uso de unos pocos’ lementos. El mejor
ejemplo de ello es el cartel.comercial: Se busca impactar
en el minimo tiempo y con ld mdéxima economia de recur-
SOS.

6.3.3. AMPLIACION: se trata de amplificar un
hecho, de exagerarlo, hacerlos mds grande de lo que en
realidad es. La amplificacién en la retdrica politica al
igual que cn la publicidad es exaltar y exagerar las vir-
tudes de la imagen o del producto, aunque esie no las
tenga.

6.3.4. ATENUACION: consiste en disimular, en
aplacar un error. en hacerlo mds “pasable.” Esto se utiliza
cuando no hay mds remedio que referirse a los propios
errores siempre se recurre a la atenuacion.

6.3.5. REDUNDANCIA: consiste en la reiteracién
de algo, en el exceso de datos respecto a un tema que
podria ser comprendido sin ese exceso En la teoria de la
comunicaciéon ocupa un lugar central. Se afirma que a
mayor novedad, mayor informacidn; es decir, que la redun-
dancia ¢s sin6énimo de menor informacidn.

Lo que sc pretende con esta clase de figuras retdricas, es el poder enviar
mensajes con mds eficacia, a través del manejo de las imdgenes visuales,
de manera que el perceptor se sienta atraido, para asegurar su adhesién
a los objetivos plantecados por la propuesta grdfica.




7. ANALISIS DE LA IMAGEN

Una imagen es en realidad una versién de un hecho, de un ser. de un
objeto. Y como dice el refrdn: “una imagen dice mds que mil palabras™.
Una imagen es lo que se representa de alguna cosa y que puede acercar a
algo y en algunos casos puede ser distorsionada verdadera o falsa.

Una imagen es una version de la realidad y toda versidn se sabe, es
siempre menos a lo que se refiere. En este sentido toda imagen retorica
es definitivamente, menos que la realidad a la cual pretende repre-
sentarse.

“No hay imagen retérica que no haya sido previamente programada, por
ejemplo, los colores, los gestos, los vestidos, etc, cuya finalidad es la de
producir impacto en el receptor. Es asi como Roland Barthes, explica
mediante el anilisis de los elementos al cual él denomino Objeto,
Soporte, Variante (0.S.V.)".(23)

Igual que en la publicidad, en el diseiio grdfico pueden ser aplicados
dichos principios. ya que la intencién del mensaje es promocionar algo,
llegar a un piiblico. En este sentido Afirma F, Enel: “Un objeto es algo
neutro, es decir no dice nada; sin embargo parz que éste sea interesante
hay que vestirlo, personalizarlo, y asi esos clementos que vienen a 50s-
tener el objeto, que le comienzan a dar vida y sentido constituyen los
soportes que podrian ser seres (hombres, animales) cosas, paisajes de la
naturaleza y paisaje urbano. etc.”™. (24) En este caso vemos que el soporte
esta previsto en funcion de tal o cual padblico.

En el caso de las variantes, en lo referente a los seres humanos, va desde
lo gestual, hasta lo postural, y en el caso de los objetos va por el lado del
color, la ubicacion, del sitio que ocupa en el plano, la intensidad de luz,
el brillo que se le de a los escenarios en la caracterizacion del mismo. sol
radiante, atardecer, el dia, la noche, etc.
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para produur cierto.efecto-en el perceplor.

Sin embargo, dentro-de la‘retérica del significante, existen cartcles e¢n
los cualesel artista o creativo no recurre a ningdn procedimiento retérico
para transmitir el mensaje, ya sea grdfico o publicitario. Esto se puede
dar sobretodo en los carteles ‘en que.los objetivos que persiguen son
tinicamente, con un fin informativo, y no les interesa adornar el mensaje
literal. Resulta muy pobre al no presentar cierto nimero de argumentos
en favor del producto, y va dirigido mds a adoptar un saber preciso y
objetivo, sobre una cuestién en particular.

La connotacién en la retdrica interviene en niveles importantes.

- A nivel del enunciado del significante: bajoel
impuiso del artista o creativo, la composicidn del cartel se
relaciona de un modo general, a partir de unidades sig-
nificantes cuidadosamente escogidas, ya sea a través del
procedimiento grifico y la eleccion de los diversos
elementos grdficos, colores, tipografias, la organizacién
de la imagen en funcidn de un cierto ritmo, etc., lo que
hacen posible la connotacién.

A nivel del enunciado del significado: se
elabora toda una vision de nuestra sociedad. El observador
interprteta los elementos leidos en el nivel anterior, una
imagen puede tener muchos sentidos. De manera que una
imagen pueda que denote alegria, tristeza, frio. calor, etc.

Este nivel de andlisis se organiza en funcion de la ex-
periencia previa de cada sujeto y la transmision de ese
mensaje puede variar de un receptor a otro en funcidn de
sus conocimientos y del uso de ciertos factores culturales.
Sin embargo, se manejan valores a nivel universales.
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“cémo se pucde

de un mudo pr.‘xclico

e un le z,ua e ‘de:los obJelos en cuanto a la presecia y
formas que cstos represenldn en:la bisqueda de su impacto, y funcion
para atraer.al"pdblico consumidor. :En esta forma, la publicidad y el
diseiio grifico, pueden jugaricon los cddigos a fin de manipular ciertos
elementos fisicos del objeto-tales como: color, tamaio, volumen, etc.

7.1.2. EL SOPORTE:

Al presentar iguales caracteristicas de materialidad y espacialidad que el
objeto, ¢l soporte sirve de vehiculo a la significacidn, incidiendo en el
objeto presentado (por ejemplo, escenario montanoso -joven pareja
dindmica, implicando juventud y alegria de vivir).

En los soportes animados y en especial cuando aparece la figura humana
en la totalidad de los mensajes iconicos, existe una relacidon directa del
objeto con el perceptor, aparecen tres clementos importantes que son: la
exhibicién que consiste en la accidon, que €l o los personajes realizan
ejemplo, personajes bebiendo, cabalgando, fumando, etc...En la
presentacidén, el personaje se dirige directamente al objeto al producto,
lo sedala, lo ofrece, lo describe frente al pablico. Y por dltimo la
implicacidn en donde el personaje se dirige abierta o simuluineamente al
perceptor en la que se vincula a tas posturas a la accidn de los personajes,
ojos fijos hacia un espectador, ctc.

7.1.3. LA VARIANTE:

Contrariamente al objeto y al soporte, la variante no presenta un cardcter
material. Se considera como una especie de predicado. Esti compuesta
por rasgos de oposicion, tales como:

- presenciafausencia - afirmacidn/negacion




cmnou, “Gmmduca rie la lmdgen Esmﬁ pos-
tres cuartos. con relacién al lenguaje correspon-

,,;7.1".3.1. La figura de perfil: aparece separada del
"lespectador dado que su mirada se conecta dentro del
‘cuadro-con los demds componentes de la obra. Es el e
oel “ella”, que participan en una accién o narracion ajena
al espectador.

7.1.3.2. La figura frontal: posec una mirada
dirigida hacia el observador, establece un didlogo entre el
yo de la figura v el tii del espectador.

7.1.3.3. La figura de tres-cuartos: Con la pos-
tura de 3/4 podemos establecer una binaridad significante
la cual permite la observacién de un lider “de atrds” a la
vez que se conserva la vision de perfil.

7.1.4. EL RELATO:

Habiendo analizado las posturas y las variantes que in-
ciden en la lectura de una imagen visual, se puede con-
siderar que existe una relacidn entre estos elementos v el
«relato», ya que en la mayoria de los casos, en este estdan
presentes los mensajes de difusion colectiva. como lo son
las historietas v fotonovelas, etc.

En un relato podemos encontrar tres elementos bdsicos:
un personaje,
una accion.

un ambiegnte.




lenipersonajes, que
mensaje ‘grifico,
e podl’ld ser-una

7.1.5. EL DISCURSO:

,En cuan ~larlecturatde mag'cncs por medio de los personajes, « el
dlscurso» emplea otro tipo de mecanismos de conducta, de comunicacién
y de reaccidn, muy dlSllnlOS al relato.

En este sentido, el discurso estd presente en el enunciado de la imagen y
la imagen se hace interpelante, es decir, mds directa a la interpretacion
de la misma por la relacién que se establece a través del dialogo entre el
«yo» de la imagen y el «tu» exterior que la imagen solicita.

Sobre el particular, Daniel Prieto, sefiala en su libro "Elementos para el
andlisis de mensajes” el término discurso se einplea por lo menos en tres
maneras:

"- para designar la tendencia en la etaboracidn de mensajes
(discurso publicitario, politico, educativo...):

- para designar las tendencias de elaboracién de algin tipo
de mensaje (discurso de historicta, de la fotonovela, del
dibujo de animacién...);

- para designar a los emisores (discurso de los
empresarios, discurso de los obreros, discurso de los
universitarios...)."(25) .

En conclusidn, el presente trabajo se realizé con la intencidn de conocer
algunos conceptos de comunicacién y semidtica y poder aplicar algunas
técnicas para el entendimiento de los mensajes visuales, y poder realizar
nuestros propios juicios criticos de andlisis en relacidén a los procesos
graficos actuales.
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III. CARTELES SINDICALES
DE LA ORGANIZACION REGIONAL
INTERMERICANA DE TRABAJADORES

TRABAJO PRACTICO

En los capitulos precedentes se plantearon algunas de las pautas para
el andlisis del cartel, como uno de los objetivos principales del marco de -
esta investigacidn, con la finalidad de poner en prictica los conceptos en
¢l presente capitulo.

Para tales fines, he tomado como base los carteles que hemos realizados
en la Organizacién Regional Interamericana de Trabajadores, como parte
de la experiencia comunicacional en dicha organizacidn.

1. MARCO INSTITUCIONAL DE LA ORIT

La Organizacién Regional Interamericana de Trabajadores (ORIT), fue
fundada el 12 de encro de 1931, como el brazo hemisférico de la
Confederacidén Internacional de Organizaciones Sindicales Libres
(CIOSL) cuya sede se encuentira en Ginebra. Las oficinas de la ORIT
estdn establecidas en la Ciudad de México y constituye una organizacién
que representa a mds de 40 millones de trabajadores de las Américas y el

Caribe.




Entre.lo
cuentran:

T rebelarse contra ‘las dictaduras; contra: rcglmenes i
ld llbertdd y-la justicia social.

: ..L,uchar contra (odo lipo de-dictadura; polmca y econémica, ldC()]OglCd
‘0 rcllglosa

Impulsar los procesos de paz y la libertad, premisas indispensables y
fundamentales para el bienestar de los trabajadores.

Apoyar la integracién econdmica social, politica y culwural de los
paises del Continente, como un instrumento capaz de promover y
fortalecer la cooperacién entre los pueblos y la natural defensa de sus
intereses.

Impulsar la reforma agraria continental para que los trabajadores del
agro tengan tierra propia y asistencia técnica y econémica.

Impulsar la organizacion y la participacién en todos los niveles del
sindicalismo, de los trabajadores jovenes y de las mujeres también su
plena participacion en la sociedad ya que constituyen factores
decisivos en el futuro sindical, econdmico y cultural de las naciones”

(1)

1.1. EL CARTEL SINDICAL COMO
APOYO A LA DIVULGACION DE LA ORIT

El cartel politico y en especial el cartel sindical, juega un importante
papel como medio de divulgacidn de las luchas obreras de los sindicatos
en todo el mundo. Su desarrotlo surgidé con la guerra civil espanola de
1936-1939, en el cual toma gran auge el cartel politico.




“En su caractc'r dc grno de lucha cl carlcl tieng:in: mpornme papcl
3 y ld

en: 1a: dlvulgamon de los proyectos'y’ act1v1dade‘ ‘que: realizy lales como
ongresos seminarios, conferencias, etc; y'es;el medio de-enlace infor-
v "o cmre la organizacidn, sus 'mhadds iy fmlernalcs

Por medlo del cartel, la ORIT da a conocerel’ dcsarrollo de sus objetivos
~'politicos en defensa de los trabajadores, teflejado en una imagen grdfica,
la cual representa un medio directo para- lnformdr y acortar las distancias
“con sus dlferenles miembros.

PRODUCCION

Esta etapa implica la elaboracién de todos los materiales de Ia
divulgacién y/o promocidén del material editorial y grdfico dc las ac-
-tividades a desarrollar dentro de los proyectos establecidos.

Como parte de sus tareas de divulgacidén, la ORIT edita y distribuye una
serie de publicaciones y material grdfico en forma gratuita. Entre las
publicaciones anuales que lleva a cabo la ORIT se encuentran: el
periédico bimestral “Nuevos Rumbos”, la “Revista Compaifieras”, el
“Boletin sobre Derechos Humanos y Sindicales™, asi como la realizacién
periddica de carteles.

3. ASIGNACION DE RECURSOS

Dentro de su presupuesto anual de trabajo, la ORIT contempla en cada
uno de sus proyectos una partida para la reproduccidén y difusion del
material editorial y grdfico. El mismo se define con base en los andlisis
que se realizan de los proyectos.

3.1. ELABORACION DEL MATERIAL

La ORIT no cuenta con un taller de impresién, por tal motivo, parala
realizacion de sus publicaciones anuales y para la realizacién de los
carteles en especial, la Organizacidn tiene que recurrir a dos opciones.

a saber:




i,j73'.[‘1,.1,.' INTERNA

Se realiza en una forma encilla;zapro, cch.\ndo los recursos humanos y
éenicos conque cuenta:ld Organizacidn Gencrdlmentc se utiliza el
sistema de f0(0C0plild0 depcndlendo del Upo de evento y del presupuesto
asignado para; la acllvnddd :

Cuando 5e,uul‘|2a el sistema dé fotocopiado, se prepara un arte final, en
el tamafio correspondiente a una hoja doble carta, y una vez finalizado el
arte y aprobado por el director del departamento interesado en el cartel,
se procede a darle ¢l tratamiento de reproduccidn, utilizando el
fotocopiado en papeles de colores seleccionado previamente. Para los
efectos de la cantidad de lua reproduccidn, se toma cn consideracidn la
magnitud del seminario, tallier o conferencia, etc.

Esta técnica se ha estado utilizando en la ORIT por mis de un afo,
habiéndose logrado con ella la reduccidn de los costos de produccién de
los carteles y obteniendo buenos resultados de imagen institucional.

3.1.2. EXTERNA

Cuando se trata de carteles para eventos de gran magnitud tales como,
Conferencias Internacionates y Congresos, la ORIT contrata los servicios
profesionales externos de reproduccidn, como son los talleres de
impresidn. Estos carteles se realizan en el sistema de impresién offset o
serigrafia.

4. PROYECTO DE PRESUPUESTO

Cuando se decide por la contratacidn externa, se requiere la presentacion
de proyectos de presupuestos. Para tales fines, se realizan al menos dos
cotizaciones con diferentes imprentas y talleres de serigratia. a fin de
comparar precios y escoger la mejor propuesta presentada.

La decision de la imprenta o talier que claborard el proyecto la debe
tomar el Secretario General con el encargado del Departamento inter-
esado en el cartel.

Una vez aprobada la cotizacidn, el cartel es enviado a su reproduccion.




5. COORDINACION DE LA
‘ELA ORACION DEL MATERIAL

La ORIT cucnt

n cinco departamentos en diferentes
-4 arc'ls cspecnﬁc S

méntos soa los
: encargados de. la coordmacnon del materml graficoa eproducir, conjun-

tamente con: I disefiador grifico.

Para_ efectos de una mejor cleccién: de los. conceptos que se quieren
transmitir en el mensaje de los carteles. se recaliza una reunién previa
antes.de la elaboracién y presentacidn de bocetos.

5.1. DEFINICION DE LAS CARACTERISTICAS
DEL MENSAJE
Los directores deben formular una estrategia para difundir los mensajes
de manera que resulten importantes para los destinatarios. El objetivo de
los mensajes debe ser el crear un clima favorable para las acciones.
actividades y politicas que realiza la ORIT: En consecuencia deben con-
templar:

a- Indicacidon del evento: Congreso, Taller, Conferencia, Semi-
nuario, etc.

b- Objetivo de la Ditusidn: Aclurar todo lo referente al evento.

c- Destinatarios: Si el evento es sobre mujeres, sobre derechos
humanos, proyectos de educacidn o proyectos socio

econdmicos, etc..
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nlefriacional.

: son todos los aspectos
rclactonddos con lasimagen gr'lflca o estrategia creativa que se
quiere’transmitir. en el'mensaje por medio del cartel.

5.2. APLICACION DE LAS CARACTERISTICAS
DEL MENSAJE

Para la proyeccidén del mensaje los directores de los departamentos y el
disefiador grdfico deben de contemplar diversos aspectos, tales como:
FUENTE: Por lo general todo mensaje que se emite debe tener una fuente

que lo genera. En nuesiro caso particular, es la Organizacion Regional
Interamericana de Trabajadores ORIT y ¢l proyecto que apoya el evento.

COMPRENSION: Que el texto sea claro y comprensible, la letra legible,
y ademds que el vocabulario sca conocido y exprese la idea principal.

ATENCION: Que el mensaje capte la atencién y sea fdcil de recordar.

CREDIBILIDAD: Que los destinatarios crean en el measaje y muestren
interés por el problema planteado por la fuente.

ASPECTOS POSITIVOS O NEGATIVOS: Si el mensaje tiene algin
elemento dificil de entender, aburrido. o por el contrario. si es eficaz. o
interesante.

PERTINENCIA: Si el destinatario piensa que el mensaje va dirigido a
ello o a otro tipo de piiblico. :

ELEMENTOS CONTROVERTIDOS: Si el mensaje contiene algiin
elemento, ofensivo, alienante 0 avergonzante.




6. PRODUCCION DEL MATERIAL

Antes de.que elicartel entre al proceso de rcpr()ducci(’)n debe ser
rcvnsado cacfi asegurar dc que el mensaje que se imprimird y su
composwlo ! correclo Para (al cfeclo proponemos tener presente )

Ios sxgunenle clemenlo

- 'Que Ios titulos 'y

0s correcios .y expresen
';'b‘pr‘lncblpdle :

s ideas’

- Verlflcar 51 ‘siglas: de la
orgamz‘lcmn : N

~ . Siseusan ne ngrias’y. ot tenicas
S se usa las : ngrias y-otras técn
para. destacar. parte

queden claros:

- Sila 1lustracxon o fotografia eslamids adecuada al mensaje, y si ayuda
a clarificar el texto. : :

- Silas imdgenes que se utilizan son reconocidas por los destinatarios.

- Si el manejo del color es el adecuado en torno a su relacidén con el
mensaje o con los destinatarios.

En este proceso de revision del mensaje, debe participar el Secretario
General o en su ausencia, el Secretario General Adjunto y el Director
responsable del cartel, para su visto bueno y posterior enviado a su
reproduccidn.

7. DIFUSION

Todo programa de difusidn y comunicacién, adn cuando sea de pequena

magnitud debe ser informado a las dreas o dependencias que de alguna
manera tienen relacién con el proyecto.

Una adecuada comunicacion grifica ayudard a conseguir optimos resul-
tados con las organizaciones afiladas o fraternales.




1. Co B'E:RTURA,’ DE L","A’;'CkOL'MkUNlCACION

"COORDINACION DE LA DISTRIBUCION

En-la.actualidad, la coordinacién de la distribucién de los carteles la

-lleva a’cabo el director del departamento encargado del proyecto en
cuestién.” No obstante, a nuestro juicio, ésta debe ser supervisada por el
departamento de prensa para que los resuttados de la difusién sean satis-
factorios, y Ta informacidn llegue a las partes interesadas. En este sen-
tido, el departamento de prensa debe tener a su cargo la preparacidn de
los paquetes o del embalaje del material gridfico. Por lo general la
distribucién se realiza a través del envié por correspondencia. Para
lograr mejores resultados el material debe ser enviado por lo menos un
mes antes de cada evento, previa calendarizacidn.

La difusién debe realizarse de acuerdo con un programa previamente
elaborado, en donde se marquen las fechas de entrega del material im-
preso, lugares y destinatarios, etc..
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IV. CONCLUSIONES:

Del trabajo realizado se pueden obtener las siguientes conclusiones:

El cartel como medio de publicidad y de propaganda ha servido de
difusién de la promocidn de servicios, del comercio, de la politica, de
la cultura y de la educacién. Su funcién de eficacia y agilidad de
transmitir mensajes a través de imagenes en donde se conjugan arte,
sentimiento y creatividad a través de una hoja de papel, hacen de é!
un medio que nunca pasard desapercibido.

El cartel ha cubierto casi todos los campos de la actividad del hombre,
De Tolouse-Lautrec hasta nuestros dias, ha pasado apenas un siglo, y
el cartel ain continda vigente. Como medio de expresién artistica,
los carteles muestran la evolucidn estética, desde el modernismo del
siglo pasado hasta la fecha, en el cual han estado presentes todos los
movimientos artfsticos importantes tales como: el expresionismo,
cubismo, futurismo, dadafsmo, el surrealismo, el constructivismo
ruso, las artes decorativas del art nouveau, el art déco y el pop art.

De acuerdo con sus objetivos, el cartel informa, estimula, activa,
moviliza, expone, explica, provoca, motiva, y educa, contribuyendo a
credar una conciencia artistica cultural entre el piblico.

Para una perfecta comprension del cartel, es preciso que el texto sea
claro y relativamente simple en argumento, por lo que, como medio
de informacidn debe aclarar ambigiiedades, distinguir y precisar la
idea que se busca transmitir, acentuando las unidades significantes
indispensablie para la lectura del anuncio informativo o semintico.

El cartel propone al individuo una visién seductora y utdpica del
producto, por lo que tedo sujeto tiene la posibilidad de contemplar los
ideales de su vida para satisfacer sus aspiraciones de éxito social,
felicidad, etc., y es justamente por intermedio de esta clase de
estimulos que los carteles venden tal o cual producto.
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:{"que.conm ste en una élaboracién’ programdda -y por fo - tanto. no
~espontdnea; de un mensaje a*fin de que resulte’efectivo para persuadir.

s l?ara que el diseiio del cartel sea efectivo, debe producir un impacto y
una comprension instantdnea. Por ello, debe estar disefado para leerse
rapiddimente, ‘al quedar el piblico parcialmente inmovilizado. En
razdn de esto, el cartel debe tener un volumen de informacidn que
puede variar entre minimo 0 poco.

Los diversos componentes incluidos en ¢l diseio del cartel, no es
arbitraria, sino que obedece a leyes de composicidn, tales como:
unidad, ritmo, equilibrio, simetria, etc.

Se puede decir, que un buen cartel se caracteriza porque todos los
elementos grificos visibles, le son indispensables y porque no existe
nada innecesario en ¢l conjunto de su composicion.

La tipografia como elemento grdfico y visual, siempre tforma parte
primordial de un cartel o anuncio, debido a que las letras y los textos
cumplen la funcidn de consigna, {lamamiento ¢ informacidn.

Dentro de la perspectiva de la comunicacion grdfica, es imporiante la
enorme diversificacion de los diferentes modos de escritura. en donde
se deben de contemplar las variaciones de tamaiio, de grueso. de valor.
de inclinacidn, de contraste ete. Todo este conjunto infinito de vurian-
tes constituye en cualquier aplicacion de disefio la verdadera riqueza
del texto impreso.

Uno de los aspectos mds interesantes del proceso de la elaboracion de
un cartel es la utilizacién del color. En €l intervienen una serie de
factores psicoldgicos que afectan la percepcion asi como la emocion
del receptor.




‘proceso fund.lmemal y v1t'xl "d'id humdnd

La mayorla dc los mcnsajes losTecibimos a través de nuestros sentidos”
y en:particular vista y oidos, adn cuando cuando no siempre es asi.
Sin. embargo, cada ser humano tiene la capacidad de recibir estos
mensajes y de comprenderios a su manera, dcpendu_ndo de factores
educativos, psicoldgicos, condiciones culturales, etc.

En la realizacion de los mensajes grificos en el cartel, existen una
gran carga de elementos tantos denotatives como connotativos, ten-
dientes a llevar al perceptor a una interpretacion individual, tanto de
una forma objetiva como subjetiva de los mismos, a través del enten-
dimiento de algunos cédigos, mitos, estereotipos culturales y de frag-
mentos ideoldgicos que facilitan el entendimiento del mensaje.

En#l disefio, la semidtica tiene su aplicacidn especial en el acto
comunicativo, en la bisqueda de su significado y su significante, en

lo connotado y denotado; y otras veces en la parte retdrica y estruc-
tural de los mensajes.

Para Jakobson, en el acto de la comunicacién verbal, se distinguen
seis funciones a partir de los distintos factores-lingiiisticos, sefalando
que en los mensajes se expresa ¢l predominio de una de las funciones,
dentro de un referencia jerdrquica. En tal sentido, indica lo siguiente:

Jlas funciones no se dan solas, lo importante es que en cada caso
hay una funcién predominante y las otras quedan subordinadas a
ellas”

El cartel politico y en especial ¢l cartel sindical. juega un importante
papel como medio de divulgacidon de las luchas obreras de los sin-
dicatos en todo ¢l mundo.
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Esperando que'esxc' lrdbd_]o de investigacion pueda ayudarnos a en-

tendersy-madurarinuestra-propia experiencia creadora en una forma

diddctica, logrando comprender asi las estructuras y elemenios que
componcn la. rcallzdcmn del cartel y la transmision de los mensajes
grdflcox‘k
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