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INTRODUCCION

Se ha hablado mucho acerca de la fotografia publicitaria; de su importancia y de las
consecuencias o resultados que a partir de ella se obtienen del espectador. Uno de esos
resultados se da cuando el espectador se siente motivado por la imagen fotografica para
adquirir el producto o servicio que se ofrece, entre muchos oftros. Es un tema que ha
inquietado bastante por su capacidad casi magica de mostrar la realidad. aunque ésta.
sea una realidad "idealizada”. De la manera que seq, siempre se busca lograr en el
espectador un efecto que dificilmente podra ser rechazado oniméandole asi, a entrar en
su “maravilloso mundo consumista”, creando necesidades aparentes. motivandolo y
persuadiéndolo para comer, beber, usar, etc.

Esta labor no es nada facil. en una imagen estan implicadas una serie de teorias
psicologicas y formales. Las psicolégicas son algunas de ellas. la motivacion, la
percepcion y la apelaciéon a los diferentes aspectos del ser humano. Las formales fratan
de la imagen en cuanfo a composicion y elementos de disefio, pero enfocados éstos
también a la fotografia. Para realizar el contenido tanto psicolégico como formal se
requiere de psicologos, fotégrafos y de una mente creativa como la de un Disefiador
Grafico que proyecte y planté una metodologia. El Disefiador Grafico dara la pauta y
seguimiento apoydndose de sus conocimientos tedricos acerca del disefio y de los
relacionados con el hombre, como sus actitudes, percepciones y reacciones. Por todo lo
que implica cada imagen, se requiere de una cuvidadosa planeacion y elaboracion, para
asi, asegurar sus resultados y por lo consiguiente su éxito.




En el presente trabgjo. se hard notar la importancia que tiene la fotografia dentro de la
publicidad, asi como su reiacion con el Disefic Grafico, tomando como base los efectos a
quey da lugar y los elementos formales y técnicos implicados en la fotografia, aunque éstos
Oltimos serdn vistos en menor grado. Lo importante es analizar el porqué de los
reacciones y gusios de la gente ante las imagenes fotogrdficas, tomando como
referencia algunos criterios de la semidticaq, y criterios formales de disefio. Este estudio se
llevard a cabo en forma de andlisis, tratando de exiraer lo mas significativo de Ia
fotografia.

La metodologia empleada en este frabagjo es de fipo deductivo, va de lo general g lo
particular. Primero se mencionan los planteamientos tedricos, para que posteriormente se
pueda llevar a cabo el andlisis aplicando los conceptos mencionados y extrapolandolos
a un ejemplo de fotografia publicitaria de alimentos.

En el primer capitulo se estudiara a la fotografia publicitaria, en donde las referencias
histéricas de ésta pemmitiran situarla en un contexto y asi poder observar su origen y
desarrolio. Teniendo ya un panorama general, se define a la fotografia publicitaria y sus
caracteristicas. Dentro del campo de la fotografia publicitaria existen varios fipos de
fotografias, algunos son: de modas, de servicios, de productos y de alimentos, enire
muchos ofros. Siendo este campo tan extenso seria demasiado ambicioso tratar de
estudiar todos los tipos de fotografias sin dejar nada a la deriva o a medias, por lo tanto,
en este frabagjo sélo seran estudiadas las “Fotografias de Alimentos”. Es una rama que ha
sido poco estudiada desde la perspectiva que se plantea en esta tesis, ademas del interés
personal por descubrir el contenido real de estas fotografias.

Para llevar de una manera mas ordenada este andlisis, se optd por dividirlo en fres
secciones que corresponden a los siguientes fres capitulos del trabajo.




El capitulc dos comprende lo relacionado a la Semidtica, donde se estudiardn y
. definiran los cohcepfcs de signo, significante, significado. denotacién, connotacion, las
funcionesvde -Jackobson, los cédigos, las figuras retéricas y apelaciones, asi como el
objeto, soporte y variante

El tefcer capitulo se caracteriza porque en él se verdn los elementos de composicidn
grafico-fotograficos; se les ha nombrado elementos porque todos ellos se unen o
concurren para la formacién de un todo. en este case la fotografia. En esta parte entran
conceptos de punto. lineqa, plano y otros relacionados con la composicion. Ademas de un
pequeno apartado en el cual se definirdn elementos particulares de la composicion
fotografica como iluminacién, encuadres y técnicas.

El color. se estudia en el capitulo cuatro, desde sus aspectos fisicos y formales. hasta ia
simbologia que adquiere de acuerdo a su ubicacién presentando temas como las
dimensiones del color y contrastes.

Estos tres uitimos capitulos van intimamente relacionados y el hecho de dividirdos no
implica su separacion, sino una mayor organizacion para su estudio y comprension.

La propuesta que se efectia de una fotografia de alimentos estd inmersa en el capitulo
sexto. Se aplicaran todos los conocimientos obtenidos en el desamolio del frabgjo. Es una
aplicacién practica de lka teoria mencionada. Observando también su utilidad e
importancia por medio de un andilisis que llevara la misma esfructura comprendida en el
capitulo cinco.




CAPITULO |
FOTOGRAFIA PUBLICITARIA

1.1. REFERENCIAS HISTORICAS

La publicidad ilustrada nacié a finales del siglo XiIX. Ya desde ese momento desarrolid
una retdrica (arte de la palabra fingida cuyo objefivo es persuadir), que ain hoy en dia
ha prevalecido perfeccionédndose en cada momento. En un principio. los anunciantes se
valian de medios como el cartel. calendarios ilustrados. catdlogos y los espacios
alquilados en la prensa. En ese entonces, el estilo que predominaba en las ilustraciones en
los medios era totalmente artistico, dependiendo de la comriente que dominara, pero en
su mayoria tenian un estilo de art-noveav. Los anunciantes se percataron de que ésta no
era ia mejor forma de anunciar, ya que Ia marca del producto o él mismo, quedaba
totalmente opacada por el arte. A partir de ese momento se dio una jerarquia de valores,
estableciendo que el producto fuera prioritario. ya sea puesto en relieve, aisiado o
cenfrado.

Paralelamente a finales del sigo XIX. el documento fotografico (que era la accién de
filmar mas que fotografiar acontecimientos teniendo como preocupacién detalles como
la nitidez, respondiendo a funciones meramente técnicas). estaba cobrando un gran
avge, los publicitarios se apropiaron inmediatamente de él, haciendo que el espectador
aparte de set convencido para comprar, creyera verdaderamente en el anuncio.
Obviamente los resultados fueron safisfactorios, dando lugar al surgimiento de la
persuasion aplicada a la publicidad. Los publicistas, combinaban de una manera
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extraordinaria fexios e imagenes para hacer mdas atractive el producto o servicio,

pudie_ndo ast infiuir en la psicologia del espectador. provocandolo e incitaGndolo a la
compra. Originalmente se empleaba a dibujantes, no a fotografos, pero ya en 1920, los
publicistas fueron adoptando a la fotografia, convenciéndose tanto ellos como el
publico, que era una de las mejores formas de representacidn y presentacion del
producto.

Los pubilicistas en su afén por lograr ese deseado impacto psicolégico. se apoderaron
de la teoria pictdrica de vanguardia , "...entendiendo como vanguardia, los movimientos
politicos y artisticos deseosos de avanzar por las vias del progreso “mercanti’™.! Buscando
lograr una cultura modema capaz de integrarse al mundo de ia producciéon y el
consumo. La publicidad partiendo de estos estatutos cred conceptos propios y
significativos. Fue en ese momento que la publicidad llegé a ser més planeada, ya que
ahora se coordina y cdlcula, queriendo provocar una reaccion emocional en el
espectador.

Anos antes, a portir de 1900, las revistas empezaron a utilizar algunas de las técnicas de
la fotografia: fotografismo, fotogramas, fotomontajes: valiéndose de perspectivos.
apelaciones a los sentimientos, etc. Pero a pesar de éste temprano uso, fue hasta la
época de la posguerra, cuando se dio una verdadera ufilizacion de éstas técnicas. “H
fotografismo reproduce una forma valiéndose de la fotografia. Esta forma le da un
caracter especifico a un proyecto publu:ntc:mo'2 El fotografiimo nacié al finalizar la
Primera Guemra Mundial. Sus representantes son Georg Grosz y el decorador John

1Jean Claude Lemagny. Historia de la Fotografia, p. 114.
2Tobias M. Barthel. Fotografismo Publicitario Internacional, p. 1.
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Heartfield. El fotografismo nacié con el deseo de una joven generacién de apartarse de
las caracteristicas burguesas de principios de siglo.

Und de las técnicas del fotografimo modemo, es el fotograma o “..la fotografia sin
camara".3 Este nacié en 1920 y su descubridor es el pintor americanc Man Ray, residente
en Paris. En su género es un disefio muy libre, que tiene un sin fin de aplicaciones. Se
pueden lograr formas muy diversas y originales. Puede emplearse para fines publicitarios.
Un ejemplo del fotograma aplicado es de Lissitzky, que fue el primero en realizar
fotogramas publicitarios en 1924. Una de sus mejores obras sigue siendo el fotograma
redlizado para las tintas Pelikan.

El fotomontaje también ha sido de gran ayuda para la publicidad. El fotomontaje “...es
una técnica experimental del campo de la fotografia de composicién libre" 4 Existen dos
tipos de fotomontajes: 1. Montaje positivo: consiste en recortar elementos de diferentes
fotografias para formar una nueva composicion, ésta composicion .es fotografiada
nuevamente, formando una nueva imagen (montaje pegado). 2. Montaje en el
Iaborafdﬁo: (montaje de ampliadora) consiste en la creacion de una composicion
valiendose de enmascarillados, filfrajes, exposiciones multiples, solarizaciones, etc. Hebert
Bayer desamrollo el fotomontaje combinando el dibujo y retoque por pulverizacién (pincel
de aire), de ello resulté un efecto surredlista. Mas tarde continué aplicando la técnica con
fines publicitarios en el taller Dorland, en Berlin, como director. Ofro ejemplo de aplicacién
del fotomontaje es el de Max Burchartz. que aparte de imagenes, incluye fipografia; este
modelo aun es tomado por la publicidad industrial. El fotomontaje da posibilidades muy
amplias a cualquier tipo de publicidad. por la disposicion de todas las partes en vista de

3Ibidem, p. 3.
“Ibidem, p. 3.
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_ obtener un equilibrio incondicionado. Las exigencias que fiene una fotografia publicitaria,

" como la c&ongruencic:. o seq, la ordenacién de una manera légica de los elementos por
jerarquia vy ia de seleccién de fipografia. pueden provocar mas obstaculos de los
pensados.

Oftra técnica que no debe dejarse sin mencionar es el tipofoto, que es una sintesis de
tipografia y fotografia. Es uno de los medios de expresion grafica mas caoracteristicos de la
tipografia y de la publicidad actuadles. Su descubridor es Moholy-Nagy. de quien se
hablard mas adelante.

También como resultado de la Primera Guemra Mundial, surgi® el movimiento artfistico
llamado dadaismo; consistia en la produccion masificada de bienes de consumo. Bajo el
lema de la identificaciéon de arte y vida, el movimiento buscaba “...Ia inclusién del mundo
banal de la produccién y el consumo en el proceso de la configuracion orfistica™.5 Claro
que esto no pasé mas que ha ser una serie de fotografias vuilgares de tipo documental
que no tenian nada de artistico.

Hasta el momento solo se han dado referencias generales de la fotografia publicitaria. A
continuacion, se hablara de la situacion en paises como francia, Alemania y Estados
Unidos arededor de los afos veintes, siendo los Ultimos dos paises los que han aportado
en mayor grado ciertas caracteristicas o avances en favor de la fotografia publicitaria.

En Francia, no se logré mucho, en cuanto a innovacion: los fotdgrafos franceses de ia
posguerra eran vanguardistas y a la vez realizaban frabajos con fines comerciales.
Algunos de ellos son Man Ray y J. A. Boiffard. El primero como se dijo anteriormente
realizaba fotogramas. La fotografia francesa oscilaba enfre la fotografia artistica y la

3 Petr Tausk. Historia de Ia Fotografia en el 5. XX, p. 152.




comercial y mezclaba con frecuencia ambos géneros. Desamoliandose asi, una cultura
fotografica dinamica.

En Aiemcnic, sucedid todo o contrario. La fotografia en los afios veintes, no sdlo servia
para demostrar la existencia de ese "mundo nuevo" de la arquitectura, la industria, los
nuevos productos y los métodos de.fabricacion. sino que se empled cada vez mas como
un medio técnico en los mercados en vias de expansién, hasta convertirse en ese “algo”
que podia utilizarse en diferentes actividades. Los nuevos usuarios eran los editores de las
revistas ilustradas y las empresas industriales, mientras que los anuncios. los carteles, los
libros y los reportajes de periddicos ilustrados daban muestra de sus nuevas realizaciones.
Numerosos empresarios motivaban a los artistas contemporaneos a redlizarles sus
campafias publicitarias y varios de estos artistas que trabajaban en el campo de la
fotografia observaron la eficacia publicitaria de la imagen fotografica.

Asi empezaron a hacer uso de las diferentes técnicas fotograficas como el fotomontaije,
el fotograma, etc. No podrian dejarse a un lado, ni la fuerte influencia, ni los grandes
logros que realizé la Bauhaus. Muchos de estos logros fueron vitales pora el desarrolio de
la fotografia publicitaria, asi como sus aportaciones que son ahora de gran utilidad. La
Bauhaus fue un centro de formacion para arquitectos y pintores. Fundada en 1919 por
Walter Gropius, siendo el primer director del Centro. Gropius fraté de reunir a los mejores
artistas de diferentes ramas profesionales para frabajar colectivamente. Entre esos artistas
sobresalen Laszid Moholy-Nagy que era profesor. teniendo discipulos como Hebert Bayery
Paul Citroén, reconocidos por su actitud progresista ante ia fotografia. Fue precisamente
Moholy-Nagy el mas audaz y experimentador en cuanto a fotografia, ensayd diversos
géneros y técnicas para llegar a conocer los limites de éste medio. En su libro llamado
“Melerei, Fotografie, Film"; analiza el resultado que da mezclar la tipografia y la imagen
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c:dec’uc:dqméme. Se esforzaba por encontrar una fundamentacién dialéctica de la
fofogr&ﬁﬁa a partir de las necesidades sociales. En 1923, inicié una clase de fotografia en la
Bauhaus para explorar nuevas técnicas y todo esto con la finalidad de ver hasta que
punto la fotografia podia servir a la pintura, al arte publicitario, al disefio textil, etc. En
1925, realizé una publicidad para neumdticos incluida en Vanity Fair de septiembre.

Gracias a estas reflexiones y la bUsqueda incansable, se logré que por medio de la
intervencidn del procedimiento fotogrdfico, la aplicacién de la fipografia fuera mas
dindmica y a su vez, este procedimiento fuese mds rapido. Los primeros que empezaron
empleando este método fueron las revistas ilustradas y los carteles publicitarios. La prensa
ilustrada alcanzé en Alemania durante la segunda mitad de los afios veintes y principios
de los treinta un notable nivel.

Las ideas que aportd la Bauhaus para las aplicaciones fotograficas, pronto encontraron
continuaciéon con otros publicistas alemanes. Mas importante resulté la concepcion de
seleccidon de fotografias para el aprovechamiento social del medio fotografico. Esto se
observaba en el momento en que se encontraba una fotografia en un libro o en un
cartel publicitario. La practica publicitaria en Alemania ha cambiado poco desde
entonces, la Unica diferencia es que ahora se realizan estudios de mercado. En los aios
veinte siguiendo el ejemplo de Estados Unidos que gastaba cifras elevadas en publicidad,
se discutian tanto los medios gréficos de salida revistas, folletos, carteles, efc.; como los
meétodos de produccién especializados. En este tiempo la evolucidn de la publicidad
dependia en mayor grado de la expansion del mercado de la prensa, que siempre ha
sido el soporte de la venta del anuncio.

En los Estados Unidos a principios de los anos veintes, el publico exigia que tanto la
fotografia publicitaria como la fotografia documental. no estuvieran tan lejos de la
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realidad. Para el publico se imponia el caracter inmediato objetivo, verdadero de Ia
imcgen fotogréfica. La publicidad cuidadosamente planeada y elaborada, hacia creer
gue se mantenia en una actitud y posicion de informacién neutral. La fotografia
americana lograba inducir a su publico a creer en la "redlidad” de las apariencias.

Fue en esta época (afos 207s), que se sentaron las bases de una nueva cultura nacional.
Poco a poco, se fueron reemplazando los valores establecidos, como el ahoiro, la
sobriedad y la confianza en si mismo; en su lugar se propuso la idea de dejarse llevar
libremente por los deseos de cada quien, por medio del consumo de todos esos
productos que iban sdliendo al mercado. Las imdgenes fotograficas saciaban ia
aplicacién y desarmrolio de los nuevos valores, porque abrian una via real hacia el espiritu
del nuevo consumidor. Los fotdégrafos no desaprovecharon esta gran oportunidad y
trabajaron arduamente para cumpilir los deseos del publico. La fotografia publicitaria de
ésta época asimila un buen nUmero de temas y elementos del arte de vanguardia,
obviamente adaptandolos a sus necesidades de consumo. En confraposicidon con los
criticos americanos, que se mantienen al margen de todo modemismo en las arles
visuales, los publicistas reconocen su utiidad y saben darle su lugar. Ofro medio que
ayudé a la evolucién y formacion de la nueva sociedad americana fue el cine. El piblico
veia en las estrelias de Hollywood opulencia y fascinacion, fratando de imitarles. Las
publicidades impresas canalizaron sus deseos hacia compras precisas. Como se dijo
anteriormente. un gran soporte para la venta de anuncios es la prensa. Un gran ejempio
es la revista norteamericana LIFE. Esta revista cobra un gran auge en 1934, en su mayoria
empleaba fotografias. LIFE estaba apoyada grandemente por la publicidad; los
anunciantes veian en las revistas -en especial LIFE por ser la mas vendida-, la mejor
manera de vender. porque las revistas estaban al alcance de todos, a diferencia de los
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periddicos que eran locales. Enfre 1939 y 1952, la cifra de anunciantes aumentd
considerablemente, y por consiguiente los productos vendidos. A partir de que la
publicidad se convertia en una fuente de beneficios, los editores y publicistas dejaron de
interesarse en el lector como lector, y comenzaron a pensar en el lector de los anuncios
de las revistas. Los editores se convertian en vendedores de anuncios publicitarios.

Un factor que fue y es decisivo para el éxito de la fotografia publicitaria es, sin duda
alguna, el color. En 1932, Vogue publica la primera fotografia en color, realizada por
Bruehl en colaboracién con el técnico Fernand Bourges, en ese momento se demosiré
que el color se vende. El gran adelanto de la fotografia en color fue el perfeccionamiento
de una pelicula recubierta por tres capas de emulsion, esta pelicula podia ser utilizada
por cuaiquier cAmara y sélo necesitaba de una sola exposicién para cada fotografia.
Esta pelicula Kodachrome, que en 1935 era utilizada por las camaras de cine y hasta 1937
por las camaras de 35mm. fue inventada por Leopold Godowsky. El color ha sido vital
para un mayor desarmrolio de la fotografia publicitaria, pero requiere un trato diferente al
de blanco y negro.

Lta fotografia en color alcanzé niveles muy altos en Estados Unidos a partir de la
posguerrra, puesto que su desarrollo no fue tan frenado como en Europa. Por ofro lado las
revistas ilustradas, con su infinita publicidad visual, ofrecia condiciones reaimente
favorables para el uso de las fotografias en color. En Europa. lo que favorecié a la
evolucién de la fotografia en color, fue el estado de la industria poligrafica. Para la
fotografia en blanco y negro, ya era importante la multiplicacion por la prensa, con més
razon, para la fotografia en color, porque se le daba un aprovechamiento social. Algo
que beneficiaba su produccion era que los talleres de fotocromo estaban mas

13




~ capacitados que los de Estados Unidos para reproducir de manera adecuada los
~matices.

En 1960, Walter Boje, redlizdé un gran frabajo reuniendo las mejores fotografias en color
para ia "Photokina" de Colonia. Esto consistia en una exposicién de fotografias, de la que
después aparecid una serie llamada "Magia de la Fotografia en Color, en forma de libro.
El gran aporte que legd Boje fue trascendente, pues resumid las condiciones y el estado
de la fotografia en color hasta 1960.

Después de la Segunda Guerra Mundial, se dic lugar a una demanda de bienes de
consumo, esto se presentd porque el mercado de aprovisionamiento estaba totaimente
agotado en la mayoria de los paises europeos a causa de la guerra. Es ese momento se
daban favorables condiciones para la industria ligera y para la publicidad en gran
escala. Naturaimente de esto se aprovecharon las revistas ilustradas. Otro hecho que trajo
el término de la guerra, fue que en ese momento la gente estaba deseosa de vestir segun
lo dictara la moda. para ese entonces ese Iujo ya no perienecia a las capas mas altas.
Este auge frajo consigo un nuevo florecimiento de las revistas de modas. Estas tomaban
como base a la mujer, cuyos afractivos quedaban subrayados aun mas gracias al
"glamour” (elegancia. sofisticacién), éste era un elemento importante de la fotografia con
diversos fines publicitarios. Poco a poco se fueron propagando éstas revistas y los
fotografos tenian que lograr imagenes cada vez mas originales, valiéndose de decorados
muy diversos y poco usuales.

La fotografia publicitaria va en constante evolucién, fratando cada vez de causar mas
impacto psicovisual en el espectador, animdandolo a adentrarse al mundo de los
productos . en donde para poder pertenecer a él, tiene que consumirios: creandole
necesidades y provocandole satisfacciones cuando por fin obtiene el producto.
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Los fotdgrafos publicitarios se encuentran en una situacién de creacién continua, pero
siguiendo un conjunto de teorias que pemitird el logro del objetive: liamar la atencién

para vender.

1.2 FOTOGRAFIA PUBLICITARIA

Una de ias aplicaciones mas frecuentes de la fotografia es la publicidad, ésta se
encarga de hacer resaliar las caracteristicas y la existencia de los producteos al publico,
desarrollando sus propias técnicas de comunicaciéon, acordes siempre con los medios de
difusiédn y colabora al desamrolic de éstos, mediante su creatfividad y las exigencias
nacidas con la practica. La publicidad estd apoyada por ia mercadotecnia (que es el
estudio de los mercados consumidores). ésta le proporciona datos a la publicidad que se
encarga de concretarios y ponerios al alcance del consumidor. establece el contacto
entre el productor y el consumidor. La publicidad,. que funciona dentro de una estructura
de mercadotecnia, disefia las campanas y promocionales, su tarea consiste en elegir el
espacio adecuado para el anuncio, los mensajes o slogans y la idea que se quiera dar al
anuncio.

Lo fotografia como ya se dio. interviene de manera frecuente en la publicidad.
adquiriendo el nombre de fotografia publicitaria. Esta consiste en la produccion de
imagenes que contengan o expresen una idea determinada; al contrario de otros tipos
de fotogrdfias. cuya finalidad no es exactamente la de presentar visiblemente ideas.
haciendo resaltar a un producto o sefvicio, asi como sus cudlidades. Todo debe aparecer
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mds atractivo que la redlidad; por lo tanto, los accesorios, los modelos, los escenarios y los
productos deben de ofrecer un aspecto inmejorable. Una buena fotografia publicitaria
ha de ilustrar claramente el objetivo y las ideas que han dado origen a la campafia de
que forma parte. En términos generales, pueden definise dos tipos de fotografias
publicitarias. El primero ‘en donde el producto aparece con todo y sus atribuciones; el
segundo en donde no estd incluido el producto pero estd implicito en la idea general.
Esté o no incluido, es importante que las fotografias tengan como punto de partida una
idea y como parte final una historia, o seq, relatar algo, algin suceso. Esta puede ser
simple: como hacer presente la belleza, bondad, gusto, etc. O ser compleja: haciendo
que el espectador evoque alguna fantasia personal o experiencia imaginaria. Esto
solamente debe de ser sugerido no mostrado.

Bxdsten anuncios en los que sélo se presenta el aspecto del producto, las cualidades. los
conceptos, retdricas, etc., y son reforzadas por la tipografia. Algunos anuncios sugieren un
resultado y ofros sugieren beneficios, tangibles o no. Asi como las ideas sobre
comercidlizacion varian, las ideas sobre la fotografia a emplear se basan en premisas
distintas. Sin olvidar que siempre deben de estar bien disefiadas para que de esta manera
sean eficaces y atractivas.

Como es natural, tanto el mensaje, texto y fotografia, deben de presentarse de un modo
sencillo, sin complejidades, logrando ser mas pregnantes en la mente del espectador,
porque de lo contrario, si fuesen demasiado complejas, no serian del todo captadas.
Aunque no por esta razén debe de caerse en la monotonia, por el contrario debe de
emplearse una manera sencilla, pero creativa. Una gran parte de la fotografia publicitaria
se centra en la belleza, esto se debe a la preferencia del ser humano por lo bello sobre lo
feo, el amor sobre el odio. lo dulce sobre lo amargo.
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El contenido es la idea fundamental de la fotografia; es el mensaje que se quiere
ironsmiﬁr,v asi como la frama de la historia utilizada. El contenido decide el clima y si es
eficaz se producen las ventas. Para crear un clima, la fotografia debe poseer un cierto
grado de légica, ésta debe de ser sencilla para que sea comprensible. Aunque sencilla, la
I6gica de la imagen no tiene porque ser cofidiana y obvia. Un agua de colonia, suele
utilizarse después del bano. pero esto no quiere decir que su representacidon sea
obligatoriaomente en esas condiciones. Puede pensarse en una cascada, © un bosque,
para connotar esa frescura de una manera no tan usual. Seria la aplicacién de la retérica.
Todos los elementos de la fotografia deben de contribuir al conjunto.

Dos de los elementos que son también de importancia para crear un ambiente son la luz
y el color. La influencia de la iluminacién para destacar lo mas importante de la
fotografia, constituye uno de los elementos mas importantes. El fondo o entorno donde se
sitba el objeto/sujeto/encuadre, puede contribuir a la importante tarea de afraer la
atenciéon del espectador, ademas de ayudar a crear el ambiente y contar la historia. Una
fotografia bien iluminada, corectamente ambientada, tomada dentro de un marco de
composicion adecuado, da una excelente imagen del producto. Toda fotografia
publicitaria intenta orientar ia vista del espectador a una posicién determinada de la
imagen y luego comunicarle la idea. Los elementos de la fotografia como el objeto,
modelos, encuadres, color, iluminacion, etc., son percibidos como un todo. Todos estos
elementos se unen para dar lugar a una imagen afrayente y que cumpla con el objetivo
deseado. Mas adelante, en el andlisis se estudioran por separado para observar que
funcién tienen denfro de la imagen. y como estan constituidos, aparte de percatarse de
su interrelacion para formar un todo.
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che sefialar que en la fotografia publicitaria se encueniran en medida creciente
| influencias surrealistas, dado que por las representaciones oniricas se atrae mucho mas la
atencién del espectador. Por lo general se usan imagenes mefaféricas en las fotografias.
La metdafora es una figura mas sutil y mdas personal. Las imdgenes metaféricas describen
realidades no directamente relacionadas con el motivo que recogen. Las fotografias son
vehiculos para reforzar la metafora, tanto inconsciente como de forma deliberada. Como
la interpretacion es algo personal, el observador siempre desempeina un papel
importante. Una imagen fotografica puede tener un significado muy personal y actuar
como catalizador de experiencias pasadas. Las fotografias también contienen simbolos o
incluso lo son. El color blanco, por ejemplo, puede sugerir pureza y los automoviles o los
televisores actGan como simbolos del estatus. Precisamente ese cardcter simbolico se
explota a gran escala en la fotografia publicitaria. En el siguiente capitulo donde se
estudior@n los aspectos semidticos. se fratardn de un modo mas especifico el fipo de
imdagenes y simbolos mas utilizados para mofivar al receptor.

La fotografia publicitaria tiene diversas funciones, una de ellas consiste en buscar una
forma visual de contar una historia o fransmitir mensajes promocionales. Se ayuda de
frases promocionales llamadas slogans, que son las frases que complementan al mensagje.
Sirven también para reforzar la idea. Se busca que estos slogans sean pregnantes en la
mente del espectador. de ahi que por lo regular estén estructurados cuidadosamente en
base a la apelacién y tipo de mensgje que se quiere transmitir.

Oftra de las funciones de la fotografia publicitaria es vender. esta es la funcidn mas
importante. Hacer que la persona que mire esa imagen desée adquirir el producto o el
servicio que se muestra. La fotografia se emplea en diversos medios ademads de los
anuncios de periddicos y revistas. Forma una importante parie dentro de los catdlogos.
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folletos, carteles, anuncios. Los ccrteles deben ser directos, porque fienen que comunicar
su mensaje rapidamente. Los libros, las revistas y las fundas de discos también deben de
tener un airactivo inmediato, asi como en las imdgenes de algunos envases que son
capaces de desencadenar el impulso de compra. Pero los anuncios de revistas
especializados y los que aparecen en los puntos de venta son diferentes, porque se
dirigen a una audiencia muy seleccionada. En estos casos hay que presentar el mismo
producto bajo diferentes puntos de vista y en imagenes de diferentes formatos, lo que
obliga al fotégrafo-disefiador , a utilizar una composicién adecuada.

Para lograr esta Gltima funcién de vender, la fotografia esta supeditada a un proceso
Que consiste en:

Uamar la atencioén: Si la fotografia no cuenta con ese llamado impacto visual, no
sucedera absolutamente nada. Nadie se detendra a veria y por lo tanto la venta no se
redlizaria. La fotografia debe informar.

Crear un clima: Al encontrar atrayente a la fotografia el espectador se detendra, la
observara y sin darse cuentaq, ser@ participe de la aimdsfera de la imagen del modo que
desea el anunciante. El espectador estara siendo persuadido.

Comenzar la venta: Una vez, habiendo logrado llamar la atencién y haciendo participe
al espectador de la fotografia, lo siguiente es inducir a la compra, aunque llegando ya a
éste nivel puede decirse que es un gran adelanto, porque en este momento la imagen ya
fue codificada en la mente del espectador, y decodificada evocando experiencias y
fantasias, creandole esa necesidad por lo que se le presenta. Esta capacidad de
convencer, de persuadir 0 de motivar, depende en general del grado de oferfa y de ia
manera en que se esté presentando el producto.
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“En Vel entomo urbano, la imagen publiciicria se ha convertido en un elemento
dominanie del paisaje, por doquier se pueden ver anuncios de todos tipos y soportes que
se valen de la fotografia publicitaria. Una imagen publicitaria debe ser redundante, no
sdlo con respecto al texto, sino también en su propia estructura y para ello su apariencia
debe hacerla resaltar en medio de la cantidad enorme de imagenes que ofrece el

entorno.
Relacién de la fotografia publicitaria con el Disefio Grafico

La actividad del Disefio Grafico cuenta con un campo de trabajo muy basto. Sus
aplicaciones y funciones son extraordinariamente versatiles. Existe Diseio Grafico hasta en
las actividades menos imaginadas, y no presenta limites en cuanto a creatividad y
originalidad. sélo las condiciones y los requerimientos impuestos por el cliente y por las
necesidades que se fienen que cubrir o crear. Pero con ingenio, se puede logror la
busqueda de ésa originalidad; ese es el reto del disefiador grafico. Poder a pesar de las
restricciones y contratiempos, presentar un buen disefio que cumpla con sus debidas
reglas y funciones. De esta manera, podra fransmitir un mensaje que debe ser entendido
por el publico al que va dirigido y ha sido planeado, de ofra manera no seria funcional,
primera condicion para ser diseino.

La palabra Disefio Grdfico. en el senfido estrictamente literal. resume la actividad en
téminos totalmente técnicos. El témino “disefio”, es el proceso mental y operacional por
el cual se obtiene un resultado. Ese resultado en el Diseio Grafico no es un diseno, sino ,
un “mensaje”, un mensaje en forma de cartel, folleto, anuncio, catdlogo, etiqueta. efc. La
palabra "grafico”. es el frazo, ya sea el de la mano que escribe o de la mano que dibuja;
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estas 'dos definiciones unidas expresan en téminos generales lo que representa ésta
actividad. Ese proceso de planeacién y desamollo mental que conlleva toda una
metodologia é investigacién se ve fisicamente plasmado en un soporte a través de lo
grafico, o sea, del trazo. El Disefio Grdfico fundamentalmente, es la combinacién
expresiva e intelectual de los recursos diversos de la tipografia,. la ilustracion grafica y
fotogrdfica. Diseno Grdfico es el conjunto de todos esos actos de reflexién materializados
fisicamente que intervienen en un proceso creativo de una obra original y funcional para
la fransmisién grafica o visual de un mensaje. ‘

El Disefio Grdfico se vale de muchisimos medios o técnicas para lograr transmifir el
mensaje deseado. Uno de ellos es la fotografia. El tipo de medio que se requiere va a
estar supeditado por las necesidades y condiciones que presente el mensaje a transmitir.

El Disefio Grafico en lo que comesponde a el area publicitaria. se encuentra dentro del
fenébmeno de la comunicacién emisorreceptor 0. en ésta actividad: productor-
consumidor. La funcidn consiste en crear y comunicar un mensaje: © en presentar una
imagen de tal forma que cuando sea observada por él o los sectores al que va dirigida,
reaccionen de la manera esperada. Para lograr esa finalidad se pretende que la imagen
contenga impacto visual, originalidad (entendida como el resultado de un proceso
creativo). y una identificacion psicolégica con el mensaje dado.

Ha sido comprobado que la fotografia es uno de los medios de mas éxito en el disefio
publicitario. Esto se debe a que una fotografia muestra de una forma mas real el producto
o servicio que anuncia, y al espectador le provoca una sensacion de que ese objeto esta
mds a su alcance, es veridico y que existe. Por ésta razon, en la mayoria de los casos. se
ha elegido a la fotografia como una solucion para anuncios publicitarios. En éste campo,
no se frata solo de lograr imagenes agradabiles, sino aquellas que mejor expresen una
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idea o la apariencia deseada de un producto. La ilustracién gréfica y fotografica, con sus
recursos cromdticos y la calidad técnica de impresion (o reproduccién) cada vez mas
depurada, ha hecho del impreso un mensaje especiaimente afrayente y a menudo,
notablemenie fascinante.

Multiplicada por el cartel, Ia revista, el cine y la felevisién, la publicidad adquiere un
nuevo estatuto sobre la creacién totalmente artistica, concebida la publicidad como un
producto de consumo. La imagen llega a ser ese algo que ejerce cierta influencia, que no
es del todo consciente. Dentro de esta visidén, la fotografia se convierte en uno de los
elementos “invasores” del mundo grafico. De este modo. la fotografia pasa de ser una
representacion figurativa a un material de creacién grafica, un medio de llegar a un fin. Es
por este motivo que fotdgrafos y disefiadores grdficos deben poseer un amplio
conocimiento de ésta nueva tecnologia y colaborar en conjunto.

La importancia de la imagen fotogrdfica en el entomo urbano desarrolla un papel
decisivo. Observando un poco los carteles, anuncios, monumentales, revistas o periddicos
y todo tipo de publicidad que llega a fravés de los medios, se cerlifica que la imagen
fotografica prevalece de forma rotunda. La tipografia y los ofros elementos graficos tienen
su funcion, pero es evidente que la fotografia ocupa la porte principal. cuando se frata
de anuncios que ufilizan la fotografia como apoyo visual.

Conforme aumenta el campo de trabgjo grafico, se va diversificando en diferentes
especialidades, ahora se puede observar que existe una persona encargada de cada
actividad en el proceso de disefio. Hay fotografos, maquetistas, rotulistas, etc. y todos ellos
junto con el disefiador grafico, frabajan en conjunto para la realizacién del proyecto.
Pero esto no significa que el disefiador grafico tenga que encefrarse en su actividad, que
es la de la proyeccién y planeacion. Es imporiante que el disefiador se aparte de la idea
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- de que su accidn de disenar es sinébnimo de dibujar, y pruebe en otros campos como en
la fotografia, en donde también encontrard una gran realizacion y de ninguna manera se
- sentird fimitado, pues la fotografia ofrece un gran nimero de posibilidades creativas, en

donde el limite sdlo existe de una manera personal.

1.3 FOTOGRAFIA PUBLICITARIA DE ALIMENTOS

Partiendo de la idea general de lo que es la fotografia publicitaria, sus referencias
histéricas y la relaciéon que tiene con el Diseifio Grdfico, se observa que este campo tan
vasto se encuentra dividido en diferentes tipos de fotografias publicitarias. El tipo o la
divisién en la que se va a profundizar es en la fotografia de alimentos. La razén de la
eleccién de la fotografia de alimentos fue dada a partir de un interés personal en un
campo no tan estudiado, y con diferentes perspectivas de andlisis.

La fotografia de alimentos es una de las ramas mas sugestivas y especializadas de la
folografia publicitaria. El arte de este tipo de fotografias radica en la facultad que se
debe de tener para realizar una imagen tan atrayente, que cuando sea observada, invite
al espectador a probar o comprar inmediatamente el producto. creandole una
necesidad imperiosa, abriéndole el apetito y lograr antojaro. La fotografia de alimentos
exige una cuidadosa planeacion y elaboracién, ya que la comida es sin duda, uno de los
temas mas dificiles para la direccién y la realizacidon de la fotografia. Uno de esos tantos
problemas es la organizacion y la coordinacion del tiempo de la toma. Cada piatillo tiene
un punto exacto de perfeccion, pasando éste, la fotografia puede resultar mala, aunque
el platilo esté bien preparado. Para disminuir en gran parte estos percances, existen
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muchos trucos que dyudcn a que el platillo presentado se vea de lo mas apetecible. Los
qUe usucimente se presentan cdlientes o frios, fraen consigo ciertos problemas: mantener
el her'vbr, o ‘el vapor segun sea el caso; en los frios, lograr ese aspecto de hielo, ©
escarchado, como por ejemplo en los helados , es una tarea dificil, si se toma en cuenta
que el set estd iluminado y el calor de las luces provoca que el helado se demrita mas
rapidamente.

Complementando al adlimento que se vaya a fotografiar, esta el decorado. esto es, los
objetos auxiliares {props) que van a servir de marco para la fotografia y que contribuyen
en gran escala a dar la sensaciéon y la ambientacidon que se requiera para la toma, esto
exige una seleccidén y una disposicidén cuidadosa. Uno de los factores importantes es el
color de la comida, especiaimente el de las verduras, legumbres y hortalizas, asi como el
de las bebidas. La mayoria de las personas, emiten juicios que con frecuencia se basan
tan solo en el color.

La fotografia debe de esforzarse por transmifir una sensacion de aroma, e incluso lograr
que la persona que la vea sienta deseos de probar esa apetecible comida. Para hacer
esto posible. se aprovecha al maximo la capacidad imaginativa y creativa del realizador;
dependiendo del objetivo a cumplir decidiran las condiciones en las que se realizara la
fotografia. Cada dlimento requiere de f{ratamientos o disposiciones diferentes
dependiendo de su naturaleza. Frutas tales como las manzanas, las peras y las naranjas, se
ven muy agradables cuando se amontonan en un recipienfe afractivo. La comida
cocinada requiere una estrategia diferente. Cudlquier plato cocinado debe mostrarse
como un plato preparado para el consumo y la mayor parte de las fotografias son
primeros planos. La comida que ha de fotografiarse influird en la atmdsfera de la imagen
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que se desea crear. Los objetos auxiliares y los fondos son casi tan sugerentes como la

comida misma. _

'Lcs. fotografias de alimentos pueden redlizarse ya sea en estudio o en exteriores. En las
fotografias dentro del estudio, donde ya interviene de manera importante la iluminacion
artificial, la posiciéon de las luces ayudard visualmente a describir los objetos y su textura, lo
cual es importante para la identificaciéon de la comida. Pueden instalarse luces alrededor
de la imagen vy refleciores deirds de los vasos para enriquecer el color del liquido e
infroducir reflejos. Las fotografias de alimentos en exteriores, ofrece una serie de entomos
que pueden mejorar la atmdsfera de la imagen y aportar determinadas connotaciones a
los platillos (frescura, naturalidad, etc.). Las fotografias de comidas étnicas se valen por lo
general de este tipo de atmédsfera.

En la mayor parte de los casos, se trata de tal modo que el espacio en primer plano esté
enteramente ocupado por la comida, mientras los elementos claves del exterior, se
mostrardn en planos subsecuentes. Las ensaladas y los alimentos frescos ofrecen a
menudo su mejor aspecto debajo de arboles o rodeados de plantas, follaje, etc.

En el caso de la fotografia para alimentos envasados, el producto debe mostrarse
cloramente en el envase primario o en el envase secundario, y debe de resuvitar atractivo.
Al mismo fiempo, la imagen debe crear una atmaésfera, la textura y el color del objeto
deben observarse con claridad. La imagen puede ser un primer plano y el fondo minimo.

La fotografia de vinos o bebidas en botellas y vasos exige un cuidado especial. La mayor
parte de las botellas y los vasos tienen superficies reflectoras imponiendo, unas
necesidades especiales de iluminaciéon que pueden enfrar en conflicto con la luz
necesaria para el liquido. La fotografia de bebidas es una especializacién dentro del
campo de la fotografia de alimentos.
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Todos estos esfue;zbs por lograr. una fotografia de alimentos atrayente tiene como
finalidad "Sogrdf influir en la niente del espectador, credndole una sensacién de hambre
donde tcl'_v{ez no la haya, 3Pero siendo tan convincente y afrayente esa fotografia, habra
clguien qUe' se resisfc a sentir ese antojo?, 3Como es posible que esa fotografia despierte
fodos los sentidos del receptorg Dentro de la fotografia publicitaria de alimentos existen
una serie de elementos psicoldgicos que hacen del espectador un ser totaimente

maleable y condicionado muchas veces a esos elementos a fravés de una mofivacién,
provocada tal vez por una persuasidn o por un convencimiento. La mente es tan amplia y
tan versafil, y mas ain tan complicada. que a veces es dificil precisar y generalizar en
cuanto a los resultados, pero ese condicionamiento del receptor puede ayudar en gran
parte a averiguar y descubrir el porqué de sus preferencias por ciertas imdgenes, sabores,
colores, formas, efc.

Estas preguntas e inquietudes personales dieron lugar a el andlisis que en el siguiente

capitulo se presentan.




& _

CAPITULO I
SEMIOTICA

Una vez dado un panorama general de las referencias historicas de la fotografia
publicitaria, asi como su definicidn, caracteristicas y su relacién con el Disefio Grafico, ya
su vez siendo enfocado el estudio a la fotografia de alimentos dando ias caracteristicas
propias de éstaramay el porque de su eleccidn, se pasara a la parte de los fundamentos
tedricos que servirdn de apoyo al andlisis.

En este segundo capitulo se trataran algunos aspectos semibticos. La semidtica o
semiologia. como se le quiera nombrar ya que su diferencia radica de acuerdo al lugar
de donde provienen. En Europa se le llama semiologia y en América es semidfica; es el
estudio del comportamientos de los signos inmersos en un sistema de comunicacion ya
seaq linguistico o gréfico. En el caso de este estudio serd el lenguaje grdafico: y como el
andlisis pretende el descubrir qué esta fransmitfiendo la fotografia, es necesario hacer uso
de esta ciencia, pues son los signos los que daran la pauta para descifrar el o los
mensajes.

Antes de pasar a definir los conceptos semidticos, es conveniente mosfrar un panorama
general del funcionamiento de la publicidad y el consumo; todo esto dentro de la parte
psicolégica del receptor. Lo que lo motiva a hacerse del producto o servicio.

En sus inicios, la publicidad tenia la tarea de informar al piblico los productos existentes
en el mercado. su costo y los lugares de venta. Pero ahora de lo informativo, en algunos
casos, ha pasado a lo formativo, (o deformativo. segin el enfoque que se le quiera dar)
respondiendo a la necesidad de ser un objeto fomentador de un consumo, atendiendo a
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las neéesidcdes de los productores, apoydandose en los medios de difusién. No se tratd ya
solamente de que la poblacién conozca la existencia de las mercancias, sino de
convencerla de que las necesita; ya sea comprandolas, teniéndolas, o mostrandolas. ...
debe crearse la necesidad para que las personas accedan a las “safisfacciones” que
bn’nc‘ic: el producto, posibilitando de ésta manera, la existencia misma de una forma
productiva que necesita de éste tipo de consumo para su mantenimiento, supervivencia,
desarrollo y crecimiento. Se frata en definitiva, de la creacion de consumos que atienden
a los requerimientos del sistema productivo..6. Con esto se puede decir que la publicidad
adquiere una vital importancia en el sistema productivo, ya que sin esta, no seria posible
la creacién y formacidn de una sociedad convencida de lo que debe de comprar, tener
© adquirir para "vivir como comesponde” y "tener un estatus adecuado” acorde a los
intereses de los industriales o productores.

Como es sabido, la clase dominante impone la ideologia del momento de acuerdo a
sus infereses comerciales, y hacen todo lo posible por infroducir productos al mercado,
aunque muchos de estos, sélo sean de necesidades superfluas, haciéndole creer al
publico que son necesarios, lo que muchas veces s6lo es una necesidad para la
confinuidad de la forma productiva capitalista. La compra ya no es simplemente la
adquisicion del producto, sino que al tenerlo se obtienen también una imagen, una
personalidad y un estatus. Lo anterior forma un ciclo, en el cual estan inmersos muchos
intereses. El interés del productor por obtener ganancias y el interés del publico por
obtener un producto que al mismo tiempo le dard una posicién y una personalidad
dentro de la sociedad. Seria muy dificil pretender hacer conciencia al publico de que
esta siendo condicionado y manipulado, porque desde muy temprana edad se le ha

®Enrique Guinsberg,. Publicidad: Manipulacién para Ia reproduccién. p. 34.

28




impuesto. Y aunque muchos lo sabemos, caemos en el gusto y la satisfacciéon que nos da,
adquirir algo. Aparte de que si hubiese menos empresas que produjeran los mismos
prbducfos, o habria tantas opciones de eleccién para el comprador y la economia
podria verse afectada, provocaria una falta de fuentes de frabajo y de ingresos para las
familias. El papel dei disenador grafico es transmitir el mensaje deseado valiéndose de
diferentes medios y técnicas en donde su ética profesional se determina de manera
personal. En este andlisis se pretende simplemente el dar a conocer y definir los elementos
que actian dentro de la imagen fotografica publicitaria, de manera neutral sin caer en

ningUn tipo de tendencia.

2.1. SIGNO (SIGNIFICANTE-SIGNIFICADO)

El concepto mdas elemental, pero del cual se derivan todos los estudios, teorias y
principios de la semidtica, es el signo.

En el terreno lingUistico. el signo es la unién del sonido que forma una palabra con ia
imagen mental a la que representa ese sonido, con la finalidad de poder comunicarse. A
lo que cominmente llamamos letras, se agrupan de manera determinada para dar lugar
a una palabra, ésta se encargaré.! de nombrar algo., con el fin de poderio diferenciar.
Cada lefra representa un sonido que al unirse forman el fonema o sonido caracteristico
que diferenciara mas claramente unas palabras de otras. Cuando se le da un nombre o
algo es porque ese algo ya existe: y cuando se le hace referencia se recurre a la imagen
mental de ese algo existente. El nombrar a ese "algo”, no es una accién arbitraria, sino que
se parte de una convencion entre la comunidad:; de esta manera cuando todos los
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miembros saben a que se refiere cuando se hace alusion de algun objeto, puede
originarse la comunicacion entre ellos. Mientras que si no existiera ese convenio previo
obviamente no se entenderian y el proceso comunicativo se veria interrumpido.

El signo estd compuesto por dos elementos: significante y significado. El significante es
ese sonido caracteristico de cada palabra; en su forma escrita es la unién de varias letras
que forman una palabra. H significado se encuenira en la mente. Es la imagen mental
que representa e identifica a'la palabra o sonido.

Un significante puede tener diferentes significados; pues cada individuo posee diferentes
pensamientos y sus imagenes mentales pueden variar segin su experiencia, conocimiento
o cultura.

Es importante aclarar que un signo puede llegar al receptor por medio de todos los
sentidos, no sélo del oido o vista (al leerlo o escucharlo); también por medio del tacto,
gusto u offato, se puede llegar a captar un significante, para posteriormente formarse la
imagen mental, o sea., su significado.

2.2 DENOTACION Y CONNOTACION

Estos dos rubros serian el significante y el significado extrapolados al lenguagje grafico o
visual.

La denotacién es lo que estd objetivamente ahi; todos los elementos que se pueden
describir con sus caracteristicas. Es la descripcion verbal o enunciacion de los elementos
que conforman la imagen. Es una descripcion de los objetos contenidos en un mensaje
visual. Son los elementos que componen la imagen. En resumen es Io que vé el receptor.




. - - e e

La connorcczon es fodo lo que la |m<:|gen en cierto contexto cultural sugiere. Las ideas
que mueven Ic memonc y experiencia del receptor. permitiéndole el hacer asociaciones.
En suma la connofccxon es lo que significa culturaimente esa imagen. Es la interpretacion
- de los elementos presentes en la imagen. Puede evocar suenos, fantasias, ilusiones, etc. en

el receptor.

2.3. FUNCIONES DE JACKOBSON

La funcion del signo consiste en comunicar ideas a través de mensajes. Para lograr esa
comunicacion se requiere de un proceso que esta formado’ por: Un emisor, que es el que
se encarga de fransmitir el mensaje. Un contexto que es llamado también referente, o seq,
de lo que se habla. Un contacto que serian los canales de comunicacion o medium, o
sea, medios de comunicaciéon. Un codigo por el cual pueden entenderse los mensajes,
serian las palabras o imagenes empleadas, seleccionadas y combinadas para que el
destinatario capte y entienda lo que se le comunica. Y finalmente se necesita de ese
destinatario ya mencionado (a veces llomado receptor), que recibira el mensaje.

Contexto
Contacto
Emisor Destinatario

Mensaje

Cédigo
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Es’fe‘ proceso origina seis funciones definidas por Roman Jackobson:

"Fu_nc'ién Referencial: Es aquella que remite a ese algo de lo que se esta hablando, el
dbje'fo'déi que se hace referencia. En esta funcién se relacionan el mensaje y el objeto al

que se remite.
Funcién Connotativa: O apelativa, se orienta hacia la segunda persona, hacia el oyente,
o receptor, o destinatario, al cudl exhorta. Constituye un toque de atencién para el que
escucha, una llamada para que comprenda el mensaje y asi poder actuar sobre él, infiuir
en su comportamiento.
Funcién Emotiva: Se encuenira situada en el emisor, éste transmitird una actitud, un estado
de édnimo de aguelio de lo que se estd comunicando.
Funcién Metdlingiiistica: Cuando el emisor y receptor verifican si estén usando el mismo
codigo o sistema de signos y si este funciona bien. El mensaje se orienta entonces hacia el
factor codigo. Con esta funcién se busca que el mensaje sea entendido por el receptor al
buscar cbédigos que conozca y con los que se identifique. Hablar el mismo idioma, efc.
Funcion Falica: Consiste en hacer que la comunicacion al verse interumpida pueda ser
restablecida. Sirve también para mantener esa comunicacion y no perder la atencién del
receptor. Se da también cuondo se enfatiza una parte importante del mensaje para
llamar la atencion.
Funcion Poélica: Se centra en el mensaje mismo, en el trabajo que sobre los signos se
hace para una buena expresion. En esta funcion el mensaje se convierte en el objeto de
referencia. El objeto habla por si mismo. Un ejemplo de esto es el artfe.

Si se centra en el plano del emisor, en la comunicacion vista desde el emisor, se fiene
una funcion emotiva. Si se hace desde el contexto, sera la funcion referencial. Ubicandose
en el contacto se habla de los canales de comunicacion, su funcion sera fafica. Si el
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En este anuncio se encuentra la funcion referencial, el objeto del
que se hace referencia estd ahi: el queso. Contiene funcion
emotiva remitiéndonos a un lugar campirano y de clase social
media y alta, se logré elegancia y sencillez. La funcién
metalingiiistica se distingue al momento de que los elementos
del mensaje han sido reconocidos. La funcion fitica se da a
través de remarcar o enfatizar al producto con una forma
similar a la de la marca del producto y también con la
continuidad de lectura del anuncio. La connotativa esta
presente en el texto al dirigirse directamente al piiblico,

motivindolo y  persuadiéndolo: "Disfriitelo  Solo..."




centro es el mensaje mismo, serd un funcidn poética. Cuando se refiere al codigo, se estd
en la funcién melalingUistica. Y por Gltimo, desde el destinatario dara lugar a la funcién
connotativa. Las funciones no se dan aisladas, pero por lo regular se busca el predominio

de una o dos vy las funciones restantes quedan supeditadas.

2.4 CODIGOS

Un cédigo es definido por Piere Guiraud como “...un sistema de convenciones explicitas
y socializadas™./

Los cédigos son creados por el hombre por conveniencia para la unificacion de los
diversos tipos de comunicacién, una vez establecidos se busca esa convencion, de esta
manerq, la comunidad puede entender y captar los diversos mensajes emitidos. Este es un
proceso que se inicio a partir de que el hombre tuvo la necesidad de comunicarse con los
demds. hasta nuesiros dias. Los cédigos varian segun las diferentes culturas, patrones y
momentos de la sociedad.

Guiraud divide a los cédigos en fres diferentes categorias: Codigos Iogicos, codigos

sociales y cédigos estéticos.
o Cédigos Logicos: Se refieren a la experiencia objetiva, real y la relacion que guarda el
hombre con lo que lo rodea. Estos cédigos se subdividen en los cédigos relacionados con
el lengugje. los de sefnales y programas de aprendizgje y trabagjo o capacitacion, y los
codigos de conocimiento también llamados epistemologicos.

7Picrre Guiraud. La Semiologia. p. 56.

33




i Los que se frelccioncn con el lenguagje son los diversos alfabetos: morse, brdille,
sordém;:&os, etc. También llamados relevos. Los tipos de escritura en la cual un icono
representa una palabra completa, se llaman susfitutos. La gesticulacian y la mimica que
se utiliza para enfatizar un mensaje, también pertenecen a este tipo de cédigos. y se les
llama quxiliares.:

Dentro de ‘Ios codigos practicos: sefales y programas, sirven para que de una manera
didactica, simple y eficaz el hombre haga uso de los diversos objetos. maquinarias,
carreteras, instrumentos, etc. Coordinan la accién.

Los llamados epistemoldgicos, se dividen en cddigos cientificos y las artes adivinatorias.
En los cienfificos serian las nomenciaturas que representan a los elementos quimicos pero
que no tienen una aparente relacidn con los significantes, y ain asi han sido
universaimente aceptados. Las artes adivinatorias muestran cédigos aceptados de
acverdo a ciertas relaciones.Un ejemplo es el sofiar con agua puede significor fristeza,
etc. Esto dependiedo de la cultura y momento social en el que se esté inmerso.

o Cédigos Soclales: Son los marcados e impuestos por la sociedad; los individuos se
identifican dentro de un grupo al usar los cédigos establecidos y definen también su lugar
denfro de ese grupo. Aqui enfran las insignias, banderas. vesfido y accesorios, alimento,
signos de cortesia, etc.

e Codigos Estéficos: Se refieren mas que nada a lo afectivo-subjetivo. Lo que conmueve
al individuo. Estan muy ligados al arte. Lo que nos gusta o no nos gusta. Dependen de la
cultura que tenga el individuo.




2.5 RETORICA Y APELACIONES

Algunos'defbs elementos de los que se vale el disefiador grafico o la publicidad son la
retdrica y las apelaciones, entre muchos otros. La retdrica es el arte de la palabra fingida
o aparente cuyo objetivo es persuadir. La retérica consiste en restablecer y programar un
sentido qué el publico, deberd enconfrarle a un “discurso”. La retdrica opera para
convencer, para reforzar el sentido que se quiere tengan las grandes mayorias a fin de
que no incomoden a un sistema social vigente.

El lengudije retérico es mdas de impacto, de persuasidn que de informacion. El lengugje es
empleado siempre en funcién de algo para algo.

En la retérica la funcion predominante es la conativa. El objetivo fundamental de!
mensaje retérico es persuadir, impactar al publico, inclinaro en favor de algo. Las ofras
funciones quedan supeditadas a la funcidn connativa, y si estaGn presentes servirGn pora
intensificar esta funcion. Al hablar de lengugje se hace referencia también al lenguaje
grdfico, por lo tanto estas funciones son aplicables. Una parfe importante de la imagen es
el slogan que es la frase que complementa una parte del mensaje. Refuerza a la imagen
dandole una mayor claridad al mensaje. Para poder persuadir la retérica se vale de
formulaciones que operan también en la publicidad, colaborando para lograr el fin
deseado.

Algunas de las formulaciones mas usadas conocidas como figuras retéricas son:

1. Ejemplo: Se parte de una figura parlicular para dar validez a algo general.
2. Enfinema o silogismo retdrico: Es una forma de ejemplo, cuya premisa principal es partir
de una generalidad para llegar a una conclusion particular.
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3. Exage_k’aci‘é_n: Cohsisie en demostrar un mensagje o un producto alterado en sus
cqrcc’rerisﬂcos pdrc dar mayor impacto. .

4. Atenudciéh: Consiste en minimizar detalles que no sean atractivos o convenientes en un
producic © mensaje.

5, Oposicién: Forma de tratamiento en que se ubica un objeto o elemento en situaciones
de antagonismo, para dar mayor énfasis a sus caracteristicas.

é. Redundancia: Se caracteriza por la repeticidn reiterada de un elemento (s} de un
producto durante el mensagje.

7. Division: Consiste en la fragmentacién de un producto con la intensién de prolongar su
presentacion.

8. Sinécdoque: Es la representacion de una totalidad a través de su parte significativa.

9. Acumulacion: Consiste en la adicién de elementos en torno al producto o mensaje con
el fin de ubicorio en un contexto mas atractivo.

10. Sintesis: Consiste en una declaracién verbal o visual cuyo impacto reside en demostrar
el menor nimero de elementos posibles del producto para asi lograr su mejor
identificacion.

11. Metdfora: Consiste en la asociacién que se hace del producto a simbolos que ya son
cominmente identificados y creados.

12. Mefonimia: Consiste en la ofirmaciéon de un mensaje a través de una premisa que sdlo
es praclicamente verdadera. El objeto en vez de ser nombrado, en vez de ser cdlificado,
aparezca inserto en una accion.

13. Hipérbole: Disminucion o aumento excesivo de la verdad.

14. Prosopopeya: Consiste en atribuir a las cosas inanimadas, incorpdreas o abstractas
acciones y cualidades propias del ser humano.
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“Una vez mencichcdcs estas formulaciones que sirven para darle un senfido al mensaje o
ala imcgeh’ y provocar unda reaccién en el desfinatario o espectador, se observa que
muesiran y vvenden paralelamente al producto o servicio y una ideologia: se les presenta
como un acceso a todos los logros: algo que otorgard felicidad, amor, un estatus, una
personalidad, etc. Influido por la vasta fuerza de la publicidad, el consumidor ha
comprado una imagen y una personalidad, aparentemente. Se busca que las personas se
adecUen a un marco social, lo acepten y entiendan que sélo siguiendo sus preceptos y
lineamientos pueden obtener la felicidad, el éxito y la plenitud, comprando lo que el
sistema le ofrece. Se compra. un producto y junto con el todo lo que simbdlicamente lo
acompafia. El consumidor al darse cuenta de todo lo que le ofrece la adquisicién del
producto, trata por todos los medios de obtenerlo. pero cuando no lo logra cae en una
frustracién. Ya no se frata de satisfacer sélo necesidades materiales, sino la meta es mas
alta, se busca cubrir carencias sociales y psiquicas, llegar al nivel mas profundo del ser
humano.

Los objetos dentro de el medio en que se vive, ejercen una gran influencia sobre el
publico, al comprar, al adquirir tales objetos se da una expresion personal. Estos objetos
aparecen como los portadores de las calidades y potencidles de quien los tiene o ansia
poseerios.

Dentro de los mensajes actian de forma importante los estereofipos, que servirdn para
una mayor identificacién del publico con el persongje. Generaimente se presentan a
estos persongjes de una manera exitosa; de apariencia agradable (implantando un
canon fisico): figuras del espectaculo, deporte, etc. Triunfadores, nunca perdedores. “Una
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persona triunfadora y aceptada serd aquella que cumple con lo que la moral dominante

indica, édhsume lo que debe consumirse y tiene lo que hay que tener'8

Un elemento también importante, son las fantasias y los deseos del publico. Estas
fantasias son convertidas por el receptor en imagenes que son utilizadas por la publicidad
basandose ésta en estudios psicolégicos y de mercado. La compra afectiva, no es mas
que el medio de adguirir simbdlicamente esa personalidad ideal, el iogro de las fantasias
y deseos mas profundos del hombre.

La publicidad apela a {as motivaciones del hombre. Daniel Prieto los llama tépicos “...son
los lugares en los que fodos estamos de acuerdo”. '? Son temas de los que se valen los
comunicadores, politicos, anunciantes o todos aquellos que de alguna manera buscan la
adhesion a algo. Estos temas son sacados de la vida cofidiana, por eso es que son tan
utiles para el acto de la persuasion. Hay tépicos de la belleza, elegancia, amor, odio,
vanidad, etc. Los enfoques de apelacién de que se vale la publicidad para lograr liegar a
estas motivaciones son:

Apelacion al sexo: Tienen una fuerza fremenda. Todo lo que pueda atraer, conquistar y
refener al sexo opuesio importa e inferesa a todo el mundo; consciente o
inconscientemente. Siempre se frata de ia venta de esperanzas sexuales y/o romanticas.
Apelacién a la salud: El ofén de sentirse bien. de poseer una buena salud, es ofro de los
deseos de ia humanidad. La salud es fundamental y el miedo a perderia produce la venta
de medicamentos, articulos de higiene. de proteccion. confort, deportes. efc.

*Enrique Guinsber. Publicidad: Manipulacién para la reproduccién. p.118.
9Danicl Pricto C. Retérica y Manipulacién Masiva p.23.
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Apelacién a el amor a los hijos: Apelando a él, la propaganda vende profecciéon en

forma de ropa, comodidades para ellos, ensefianza, juguetes, etc. El amor patemo y
matemo conduce a verdaderos sacrificios sostenidos por la esperanza y la femura.
Apelacién a la economia de dinero, de tiempo y de esfuerzo: Se venden articulos que
faciliten las tareas domeésticas o laborales que produzcan esa economia. Se basan en el
deseo de comprar pagando menos.

Apelacidn a la ambicién y la vanidad: Rara es la persona que esta safisfecha con lo que
fiene y con lo que es. Por esto las apelaciones de poseer cosas mejores, a un nivel mejor
de vida, a ganar mas dinero, a ser fisicamente mas atractivos, efc., caen en ferreno
propicio.

Apelacion a la seguridad: La mayoria de los hombres viven en temor continuo, esto da
lugar a que tomen todas las medidas de seguridad imaginables. Tratan de prevenir las
consecuencias de accidentes, la inhabilitacion, el fallecimiento, la pérdida de bienes, efc.
Con esto se venden seguros, cripfas, etc.

Apelacion a el alfruismo, regalos, generosidad: Mucha gente hace regalos
condicionados por las fechas impuestas por la sociedad, como aniversarios, cumpleanos,
bodas, agradecimientos, dias festivos (de la madre, padre, de los novios, etc.).

Apelacion al apetito: Se utiliza la exhibicion de fotografias de alimentos y bebidas
presentadas de manera afractiva, tentadora y apefitosa: y si es posible en los momentos
en que el deseo de comer se manifiesta con mas fuerza: cerca del medio dia o en la
farde. Cuando la gente va a las tiendas de autoservicio o al mercado compra mucho

mdas a las horas del apetito. La atraccién visual es tan grande que “se hace agua la boca™
Y si ademas se siente el crepitar del fuego. el burbujeo de la fritura y el olorcilio que se
desprende de todo ello. la tentacion a comprar se toma iresistible.
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Todo anuncio ifraia de motivar su aceptacién con base en el manejo de las tendencias

mas profundas de la psicologia o bien de las pautas sociales y aspiraciones vigentes. Para
~ ello se apela a todos los mecanismos posibles, haciéndose en éste caso plenamente
vdlida la afimaciéon de que el fin justifica los medios.

La publicidad atrae al individuo usando sus propios refiejos, compiejos. suefios, temores o
ansiedades. La materia prima con que se trabaja es el deseo humano. El psicoandlisis es el
que ofrece mayores materiales para la publicidad. El psicoandlisis conoce los niveles mas
profundos de la mente humana. Niveles inconscientes, simbolizaciones, mecanismos
defensivos, deseos sexuales, fantasias, etc.; utilizadas todas éstas por la publicidad.

Se busca motivar al posible consumidor para que candlice sus deseos o frustraciones en

mercancias, que serdan sustitutos de lo realmente ansiado.

2.6. OBJETO, SOPORTE Y VARIANTE

Partiendo de que todo mensaje tiene como finalidad promocionar algo. se deduce que
ese algo que se promociona es el objeto. Tal marca de cigorillos. de refrescos, de
alimentos, efc. Un objeto es algo neutro. desde si no dice nada. Surge la necesidad de

integrario en un medio ambiente, en un paisaje, en un hogar en el cual alguien lo use o lo

admire. Esos elementos que vienen a sostener el objeto que le comienzan a dar un
senfido. constituyen el soporte. Pueden ser soport_es hombres 0 animales, cosas, paisajes
rurales y urbanos, etc.

Un soporte tiene infinitos modos de presentacion, infinitas posibilidades. Esas infinitas
posibilidades reciben el nombre de variante. En lo referente a seres humanos, van desde




lo ge;qu!, hasta lo postural y la vestimenta. La variante para los objetos va por el lado del
~ color, pbsic‘:’ién dentiro del espacio. En cuanto a las variantes en paisajes o exteriores
pueden ser dias soleados, nublados, nevados, etfc.
El objeto, el soporte y la variante permiten eliminar la ambigledad de ia imagen.
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CAPITULO I
ELEMENTOS DE COMPOSICION

No sélo la publicidad andliza las motivaciones profundas de la psicologia humana, sino
que también en funcidn de ello se encuentran los distintos efectos de las lineas. formas,
ubicaciones, etfc. La imagen es generada a través del acto de la percepcion que es el
reflejo del conjuntc de partes y cualidades de los estimulos que actiuan directamente
sobre los érganos de los senfidos. La percepcidn se completa con las experiencias
anferiores del receptor. Una misma imagen puede tener distintas interpretaciones. La
percepcion puede definise también como el enlace y mantenimiento que guardan el
mundo infermo con el mundo extermno a través de los érganos de los sentidos. Gracias a
este acto podemos conocer lo que nos rodea.

Los elementos de la imagen son todos aquellos signos que vistos desde el aspecto
“disefio” son una fuente de lineas, formas, ritmos, voliUmenes y colores. Estos conforman a
la imagen y le dan un sentido a la composicion.
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~3.1. ELEMENTOS BASICOS

Han sido llamados elementos basicos porque se parte de ellos para la creacién, disefio y
elaboracién del mensaje grafico. Son los elementos esenciales que dan paso a la parte
inicial de la composicidon. Estos son:

Punto: No tiene largo ni ancho. No ocupa una zona en el espacio. Es el principio o el fin
de una linea, es donde dos lineas se encuentran o se cruzan.

Linea: Es el punto en desplazamiento, es el movimiento de un punto, tiene largo pero no
ancho. Esta limitado por puntos, forma los bordes de un plano. Las lineas son tensiones,
por su forma, su direccidn y el lugar que ocupan en la imagen, impresionan nuestra
inteligencia o provocan la manifestacion de sentimientos diversos. La linea no es siempre
algo visible y material, puede estar sugerida. La linea expresa la forma, define el contormo,
indica direccién y evoca el espacio. Las ideas de fuerza, dignidad y virlidad son
evocadas por la linea vertical. La calma, el reposo, la franquilidad las evoca la linea
horizontal. La linea oblicua expresa movimiento. La linea curva es la feminidad, la
plenitud, el movimiento y la sensudlidad. La linea quebrada o zigzagueante es la
agitacion y la confusion.

Plano: Es el recorrido de una linea en movimiento en direccion diferente a la suya. Tiene
largo y ancho pero no grosor. Esta limitado por lineas. Forma los extremos de un volumen.
Hay fres planos o contomos basicos que expresan también direcciones visuales:

Cuadrado: Sugiere torpeza. honestidad. rectitud. Indica horizontalidad, verticalidad,
bienestar.

Circulo: Infinitud, calidez. proteccion. Indica repeticion, calor.

Trigngulo equilatero: Accion, conflicto, tension. Indica diagonal y sentido amenazador.
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Volumen: Es el plano en movimiento en una direccion diferente a la suya. Limitado por

planos. En el diseno bidimensional el volumen es ilusorio.

Forma: Todo lo que pueda ser visto posee una forma que aporta la identificaciéon principal
en nuestra percepcion. Todas las formas tienen un tamano, éste es relativo. Cuando el
punto, la linea y el plano son visibles se convierten en forma. Existen formas positivas y
negativas, por lo general a la forma se la ve como ocupante de un espacio (forma
positiva). pero también puede ser vista como un espacio blanco. rodeado de un espacio
ocupado (forma negativa). Una forma bidimensional estd limitada por lineas
conceptuales que constituyen los bordes de ia forma. Las caracteristicas de estas lineas
conceptuales, y sus interrelaciones, determinan la figura de la forma plana.Segun Wong se
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pueden clasificar en ¢ Geométricas, determinadas matematicamente. Organicas,
rodeadas por curvas libres, que sugieren fluidez y desarrolio. Rectilineas, limitadas por
lineas rectas que no estan relacionadas matematicamente entre si. Iiregulares, limitadas
por lineas réc%cs y curvas que no estdn relacionadas matemdaticamente entre si.
Manuscritas, caligraficas o creadas a mano alzada. Accidentales, determinadas por el

efecto de procesos o materiales obtenidas accidentaimente.

o]

Formas positivas y negativas

HAON Oﬂ

“) o4
XI\ W

Accidentales
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Textura: La %ex’:urc&e refiere a las caracteristicas en la superficie de una forma. Puede ser
visual o ‘rc':cﬁbl.vMuestra {as cudlidades tactiles de un objeto. En fotografia la textura debe
de comunicar estas cualidades a la vista y para ello la luz es decisiva. La textura sugiere
también el caracter de los objetos y facilita el reconocimiento de los objetos. La sociedad
y sus reglas nos han restringido el poder tocar a los objetos con tantos y tantos lefreros de

NO tocar. Asi que la mayoria de nuestras sensaciones tactiles estan supeditadas a la vista.

3.2. ELEMENTOS ESTRUCTURALES

Estos elementos han sido llamados estructurales porque permiten la organizacién, aoreglo
o disposicidon de un todo; en este caso el mensaje gréfico. Una vez teniendo puntos, lineas,
formas, efc.; es necesaria su organizacion dentro de un “campo”Wong los llama de
ralacion porque “...este grupo de elementos gobiemna una ubicacién y la interrelacion de
las formas en un disefio".10 Los elementos que contribuyen a este areglo y disposicion son:
Direccion: La direccidn de una forma depende de cémo esta relacionada con el
observador, con el marco que la confiene o con ofras formas cercanas.

Posicion: La posicion de una forma es juzgada por su relacion respecto al plano o
formato.

Espacio: Las formas de cualquier tamaiio, por pequefias que sean, ocupan Un espacio.
Asi, el espacio puede estar ocupado o vacio. Puede asi mismo ser liso o puede ser ilusorio.
para sugerir una profundidad.

10Wucius Wong. Fundamentos del Discfio Bi- y Tridimensional, p. 11.




Gravedad: La sensacién de gravedad no es visual sino psicolégica. Asi como somos
atraidos po'r ia gravedad de la Tierra, fenemos tendencia a atribuir pesadez o liviandad,

estabilidad o inestabilidad, a formas, o grupos de formas.

3.3. ELEMENTOS DE tA COMPOSICION FOTOGRAFICA

Es necesario hacer un breve punto para dedicarlo a aquellas particularidades de la
fotografia, pues se estardn mencionando con frecuencia y ademas contribuyen a la

realizacién y composicién de la fotografia. Estos elementos son:

3.3.1. ILUMINACION

La luz es el ingrediente fotografico esencial, y la exposicidn determina la forma que tiene
el fotdgrafo-disefiador de aprovecharia. _

La exposicién que recibe una pelicula viene determinada por dos factores: intensidad
de la luz y el tiempo durante el que actia. El primero se confrola modificando la abertura
del diafragma, y el segundo con la velocidad de obturacién. Todos los objetivos estan
calibrados en una escala infemacional de valores de abertura llamados nomeros f: en las
camaras de 35 mm, la serie mas comuin es f2, 2.8, f4, 5.6, 18, f11, f16, y 22, aunque algunas
camaras tienen valores mas altos o mas bajos. Cuanto mayor es el numero f, menbr esla
abertura y la cantidd de luz que atraviesa el objetivo y llega a la pelicula.
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La diferencia de exposicion entre un nimero f y el siguiente se llama un diafragma. La
- duracién de la exposicién se da en fracciones de segundo y determina el momento

‘exacto en ,qu se expone la pelicula. Enfre abertura y obturador hay una relaciéon

reciproca.

La exposicidon es una decisidn creativa tomada por el disenador-fotégrafo en respuesta
a las exigencias o demandas del cliente o personales.

La exposicion y el tiempo que ésta dura dan lugar a lo que se conoce como la
profundidad de campo. La profundidad de campo es la zona situada por delante y por
detrds del punto de enfoque que se reproduce con nitidez en la imagen. Cuanto menor
es la abertura, mayor es la profundidad de campo.

Hay dos tipos bdsicos de luces de estudio: las llamadas de “incandescencia” o
fotolamparas, cuya iluminacién es continua y el flash electrénico. Los dos pueden dar
tanto iluminacién directa como difusa.

La fluminacién del fiash es comrecta. pero plana y, con frecuencia, desfruye el ambiente
de la escena.

Las fotolamparas emiten mucho calor, pero presentan dos ventajas importantes sobre el
flash: permiten ver con exacfitud el efecto de la iluminacién y. al no depender de la
sincronizacion con el obturador. actian durante toda la exposicion, por muy larga que
seaq.

Las luces de estudio se organizan con el fin de obtener diversos efectos, a esta
disposicion de la luz se le conoce como técnicas de iluminacién, las mas comunes son:

1. Luz frontal alta: La luz a ITm por encima de la camara.
2. Luz alta a fres cuortos: La luz orientada a 45°.
3. Luz lateral: Ubicada exactamente a un lado del sujeto o mofivo.




4. Luz inferior: Colocada a nivel de la cintura, llamada tambien luz nadir.

5. Luz cenit: Colocada exactamente arriba del sujeto, motivo.




3.3.2. ENCUADRES

La composicion empieza con la eleccion del formato, que puede ser cuadrado o
rectangular determinado por las caracteristicas de la cdmara. Se tiene que decidir si éste
serd horizontal o vertical, esto dependerd de la forma del motivo y de la intencién que se
quiera dar. A el formato verlical se le llama dentro de la fotografia, de ‘retrato” y al
horizontal de "paisaje”.

Dentro de la imagen horizontal, por lo general, se examina de izquierda a derecha,
aunque esto depende también del contenido; como los ojos se mueven en horizontal y la
fotografia estd dominada por este formato, las lineas y espacios dispuestos en este sentido
parecen ganar en fuerza. En el formato cuadrado. llamado neutral. no dominan ni las
horizontales, ni las verticdles, y en el que cada uno de los dngulos parece tirar del centro.
Bl formato vertical, el espacio encemrado por un recténgulo vertical es méas o menos
complementario del horizontal. Las lineas de fuerza se desplazan sobre fodo en vertical, y
el ojo recorre la imagen desde aniba hacia abgjo o viceversa.

El encuadre es el medio mas imporiante de selecciéon y confrol de la composicion. La
posicion que elija el disenador-fotégrafo, determina toda una serie de relaciones. Uno de
los cambios encuadre mas importantes consiste en aislar lo mas significativo del motivo
acerc@ndose, lo que fiene el efecto de ampliario y de simplificar ia composicion, al dejar
fuera de ella la informacion irelevante. El punto de vista colabora decisivamente a la
intensificacién del significado y del mensaje de laimagen.

Existen diferentes tipos de encuadres:

1. Big close up

2. Close up




7 3. Med_iuin close up
4. Medium shot
5. Plano americano
é. Full shot

Todos estos en relacidon a personas.
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Ofro elemento importante dentro de la composicion es la perspectiva. Esta depende del

punio de vista y, en fotografia también depende del lente que se emplee: telefoto, gran
angular, etc. La perspectiva es la relacidén de proporciones en el interior de la
composicion. La perspectiva puede ser real o I6gica o ilégica, ilusoria. La perspectiva crea

la sensacién de profundidad y volumen.

3.4. COMPOSICION

La ordenacién y jerarquizaciéon de todos estos elementos conceptuales y visuales dentro
de un formato, da como resultado una composicion. La composicion hace referencia a la
estructura y organizacion de la imagen y a los procedimientos para expresar visuaimente
un motivo organizGndolo de la manera mas eficaz posible. Los modos de presentar el
elemento mds importante dentro de un disefo son innumerables; su relacién con los
bordes y angulos y con el resto de los elementos aumenta su importancia o la disminuye;
el aprovechamiento de las formas, texturas, lineas, etc., permite coordinar la imagen
completa y convertirla en una vigorosa expresion visual. Componer es ver, seleccionar,
jerarquizar y organizar elementos en armonia. En el caso de la fotografia que debe de
ayudar a vender o a anunciar un producto, es preciso que todos los elementos presentes
en la imagen inciten al espectador a conseguirlo.

Definiendo: la composicion, es la seleccion de los elementos conceptuales y. visuales,
jerarquizandolos y ordenandolos para organizarios denfro de un formato, logrando una
relacién en su estructura.
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Existen vcricS qlcses de composicion.
o La composicién estética, esta clase de composicion busca una afirmacion estatica poara
acentuar el sentido de cbnﬁnuidad y eliminar cuanto pudiera sugerir movilidad, evolucidon
y transformacion.. Aprovecha el estatismo de Ila unidad del equilibrio, del ritmo y de la

simetria. conjugando los elementos compositivos individuales en una armonia general de

conjunto.

e La composicién libre o dindmica, se llama composicién libre o dinamica la dominada
por el confraste en todas las expresiones posibles que las disfintas formas pueden ofrecer.
No estd inspirada en reglas constantes. sino mas bien inclinada a expresar la sensacién del
momento con todas las técnicas y medios de que dispone.

o Lla composicién continua, este tipo de composicion logra que la accidn se desamolle a
manera de una namracion, una lectura visual. dominando la totalidad del espacio-
formato. Todos los elementos conllevan a un orden consecutivo, sin que ninguno sea de
mayor interés que los ofros.

o Lla composicion en esplral. parte del tipo de la composicion libre y como su nombre 1o
dice, la linea espiral juega un papel preponderante. Los elementos de la composicion son
leidos visuaimente en espiral hacia afuera o hacia adentro originando una profundidad.

o La composicion polliénica, proviene también del tipo de composicion libre: Paul Klee le
dio su nombre y consiste en temas compositivos desarrollados simultGneamente y que se

compenetran entre si.
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3.4.1. LEYES DE COMPOSICION

Gemchi—deris en su libro "Fundamentos del Proyécto Grdfico”, describe una serie de
leyes de la composicién que facilitan su estudio y significado. Estas leyes son:

Ley de Ia unidad. La funcionalidad de una composicién se ve implicita en la unidad,. o
sea, en la armonia enfre contenido vy forma. La unidad en la composicién es el fin Ultimo.
El esfuerzo para lograr la unidad provoca que la distribucién de los elementos no sea
causal, de esta manera no se creard una confusién, ni la disolucién del contenido.

ley de la variedad y el interés. La variedad en la composicidén consiste en el modo de
escoger los elementos que la componen. Su presencic se fundamenta en la necesidad de
crear un interés. El interés nace de la variedad, cuanto mas variada sea una composicion,
mayor serd el interés que provoque, logrando la atraccién del observador.

Ley del resalfe y de la subordinacion. La unidad de una composicion requiere que la
tension y los estimulos causados por la composicion sean resueltos e integrados por un
elemenio dominante. Esta ley exige que en cada composicion haya un elemento
dominante, segun el significado, y la finalidad de la composicion.

Ley del confraste. Para poder resaltar el elemento principal denfro de una composicion
es necesario establecer un contraste.




LEY DE LA VARIEDAD Y
EL INTERES




LEY DEL CONTRASTE

LEY DEL RESALTE Y
DE LA SUBORDINACION
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3.4.2. METODOS DE COMPOSICION

Existen diferentes métodos para organizar a los elementos. El més usado en la fotografia
es la regla de los tercios. Consiste en dividir mentalmente el area de la imagen en tercios
verticales y horizontales, dando lugar a una red rectangular que actia como guia.

Ofro método es la seccidn durea. Llamada la regla de oro porque utilizdndola
correctamente la ordenacion de los elementos ser@ arménica. Consiste en un recténgulo
que parte de un cuadrado, éste dividiéndolo a la mitad (D) y tirando de ese punto una
linea al vértice superior derecho (E}, levando esta medida con auxilio de un compds, se
obtendra el nimero aureo (C). que equivale a 1.618.
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Una vez conseguido el rectangulo aureo, se frazan lineas a partir del nimero dureo,
estas 'ﬁneas s!rvén para ubicar a los elementos que constituyen a la imagen.

Existe también el llamado rectangulo aménico, sélo que en éste su construccién se da
de la linea que va del vértice inferior izquierdo (B) al vértice superior derecho (D)
(hipotenusa, que equivale a Y2 ); Esta medida es llevada con un compds y su resultante es
el nimero arménico 1.414. Obtenido a partir de la ¥2 . De este rectangulo pueden

obtenerse ofros llamados: ¥3, V4, V5, V6, etc.




H método aritméfico para hallor las medidas de los lados de cualquier rectangulo
“arménico o daureo, cuando sélo se conoce |la medida de uno de ellos es : Si el lado
conocido es el lado mayor. (lado largo). la medida se divide por 1.618 o por 1.414,
dependiendo del fipo del rectangulo. Si sélo se conoce el lado corto ia medida conocida
se mUIﬁplico por 1.618 o por 1.414. {en el caso de ser un rectangulo V2. Si es V3, V4 , efc. se
obtiene la raiz y posteriormente se hace la operacién). Estos tipos de métodos tanto el
aureo como el armoénico, en fotografia se pueden lograr en el reencuadre.

En la practica, la composicidn en fotografia muchas veces es por intuicion, ya que hay
momentos en los cuales el disparo tiene gque ser rapido y no hay tiempo para pensar
mucho en métodos compositivos. Un ejemplo de esto es la fotografia periodistica. Por el
contrario, en la fotografia de alimentos, la toma es méas planeada, aunque se trate de
alimentos que se descomponen rapidamente. Se utilizan objetos que sirven para visualizar

la composicién, una vez lograda, se reemplazan estos por el alimento a fotografiar.

3.4.3. RITMO

Dentro de la composicién estd lo que se llama ritmo. El ritmo es el resultado de la
repeticion o secuencia de lineas, formas, volomenes, etc. B rilmo es el elemento
ordenador de las diversas partes de la imagen: se conseguird por relaciones u oposiciones
enfre los objetos, las lineas, las formas, etc. El contraste crea ritmos en texturas muy
marcadas. Fabris distingue dos tipos de ritmos:
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- Ritmo constanfe. El modo mas simple y légico con que el ritmo aplica las leyes de la
pfo‘pércién y del movimiento, consiste en la sucesidn regular de un mismo elemento segin
un movimiento de fraslacién o de rotacion. Se emplea la relacién 1+1+1+1... En la practica
este tipo de ritmo es una repeticidn; contribuye para lograr la recordacion. Sin embargo,
esta clase de ritmo presenta casi siempre una estatica, provocando una monotoniay a

veces un aburrrimiento.
Ritmo libre. La sucesidn ritmica de este tipo de ritmo, varia indefinidomente en la

proporcidn y en su relacién compositiva. El conjunto presenta un equilibrio dindmico que

suscita gran interés.

3.4.4 SIMETRIA

El ritmo da lugar a la simetria. Se dice que existe simetria cuando hay un equilibrio de los
elementos que conforman a la composicion. Este equilibrio se obfiene mediante las
disposiciones de los distintos elementos, de las cuales, la mas comun es la repeticion. Esta
repeticidon sugiere la idea de movimiento. Segin Fabris, dependiendo del movimiento
sugerido, se tendran diversos tipos de simetria: Simetria lineal, altemada, bilateral y radial.

La simefria lineal. se da cuando un mismo elemento aparece dispuesto en espacios
sucesivos: movimiento de fraslacion segun una recta imaginaria. Pertenecen a este
género las repeticiones de grecas y formas de ritmo compuesto constante.

La simefria alfemada. es aquella en que los motivos constructivos, formados por dos o
mas elementos distintos. se suceden en un ritmo de periodo simple y constante.

58




RITMO CONSTANTE

EE.ES I3 .Au.,:Af

RITMO LIBRE




La simetria bilateral, estd formada por un ritmo de periodo simple. de modo que las

‘ pcn"esi son iguales a un solo eje imaginario. El eje puede ser horizontal, vertical o diagonal.

La simetria radial, es aquella en que las partes son simétricas respecto a un cenfro, real o
iﬁicgincn’o, desarroliGndose sego‘n la divisién en partes iguales o ritmicamente constantes
del circulo, del pentagono. o cualquier forma regular.

Dependiendo del tipo de ritmo utilizado y de la simetria que se provoque, se tiene como
resultado un equilibrio, en donde éste es la relacion bdsica del hombre con su entomo. Es
la reparticion equitativa de los elementos. Se puede lograr un equilibrio estético, cuando
el peso y las demds dimensiones de los elementos, estan dispuestos simétfricamente
respecto a un eje imaginario. Por el contrario. puede lograrse un equilibrio dinamico,
cuando un elemento est@ en movimiento y conserva ain este mismo estado. Carece de
una distribucién simétrica rigida en las partes o en su totalidad; es mas obvio cuando hay
confraste entre los elementos.

La tensidén, es la falta de equilibrio y provoca una desorientacion, pero puede ser
vtilizada para lograr una respuesta. Muchas veces sirve para reforzar el significado, el
propdsito, o la intencién del mensaje. '
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SIMETRIA:

- LINEAL

- ALTERNADA
- BILATERAL




- 3.4.5. CONTRASTE

El contraste también es un efecto que se logra a partir de dar importancia o un énfasis
visual a un elemenio o a una parte de la composicidn, haciendo que los demas sean
secundarios, pero necesarios. El mundo esta lleno de contrastes o polos opuestos: sol-luna,
dia-noche, hombre-muijer, etc. El contraste sirve para acentuar, para llamor la atencién.

Le da dinamismo y variedad a la composicion.

3.5. INTENCIONES VISUALES DE COMPOSICION

A. Dondis, plantea una serie de conceptos que llama “técnicas visuales”, aunque en lo
personal les llamaré “intenciones visuales de composicion”, ya que lo que se busca es eso,
una intencion en la composicion, obviamente visual.

Reguiaridad-imeguiaridad

La regularidad es la uniformidad de los elementos. un orden. Su opuesto que es la
imegularidad, realza lo inesperado y lo insdlito, por ser inesperado no tiene un plan
establecido.
Simplicidad-Complejidad

la simplicidad es una sintesis visual de los elementos, es directa y libre de
complicaciones. El opuesto es la complejidad. presenta numerosos elementos que
pueden dificultar el ordenamiento y obstaculizar el significado.
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Unidad-Fragmentacién

La unidad es el conjunto de los diversos elementos que percibidos formen un todo. La
frcgmenicciéh es la descomposicion de los elementos y unidades de un disefio en piezas
separadas que se relacionen entre si, pero conserven su caracter individual.
Economia-Profusién

La economia es la presencia minima de elementos, al contrario de la profusién es la
saturacién del espacio por medio de elementos més que nada omamentales.
Reficencia-Exageracion

La reficencia , semejante a la economiq, busca una respuesta maxima del espectador
ante elementos minimos. la exageracién es maximizar al elemento para provocar la
atencién del espectador.
Predictibliidad-Espontaneidad

La predictibilidad sugiere un orden o plan muy convencional. Algo que el espectador
sabe que va a suceder. La espontaneidad es una faita de prediccion. de ahi su afractivo.
Actividad-Paslvidad

La actividad refleja el movimiento. La pasividad, lo estatico, el equilibrio absoluto un
efecto de reposo y descanso visual.
Sutileza-Audacia

La sutileza establece una distincién fina, sin obviedad de propoésitos. Indica delicadeza y
refinamiento. La audacia es el atrevimiento a la utilizacién de formas y elementos que
parecen no relacionarse, © manibulc’mdolos de manera diferente a la convencional.
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La néufrdljdcd carece de valores y de contrastes. El acento consiste en realzar
intensamente una sola cosa contra un fondo uniforme.
Transparencia-Opacidad

La ircnspcrehéio permite que a través de ella sea posible la visién de lo que estd detras.
La opacidad es el bloqueo y la ocultacién de los elementos. /
Realismo-Distorsion

El realismo es la representacion de los elementos de la manera en que son percibidos
por el espectador . una manera real. La distorsidn es jugar y descomponer esa realidad
para la representacion ilégica de los elementos.
Plana-Profunda

Se valen del uso de la perspectiva que puede serreal o ilusoria.
Singuiaridad-Yuxtaposicion

La singularidad consiste en centrar la composicion en un tema aislado e independiente,
que no cuenta con el apoyo de ningin ofro estimulo visual, se fransmite un énfasis
especifico. La yuxtaposicion es la interaccion de estimulos visuales situando al menos dos
elementos y provocando la comparacion.
Secvencialidad-Aleatoriedad

La secuencialidad presenta los elementos mediante un orden l6gico. La aleatoriedad
parece carecer de una planeacion, proyecta una desorganizacion y da la idea de una
composicion accidental.
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Agudeza-Difusividad

la c;g_.udezc esta ligada al estado fisico y a la expresion. En cierta forma representa
agresién, alteracién. La difusividad es regida por elementos que dan la impresién de
suavidad, de calor.

Todos estos aspectos formales del disefio confribuyen para una mejor disposicion de los
elementos, dandoles la intencién que se requiera para una mejor transmision del mensaje.
Todos los modos de composicion vy la disposicion estan regidos por la percepcion del ser
humano.

El ojo. al ver los objetos, responde a un principio insfintivo, ningin objeto se percibe
como Unico y aislado. El acto de ver un signo o una composicion estd@ formado por la
combinacién ritmica mirar-analizar, que tiene mayor o menor duracién segin el interés
suscitado en el sujeto que percibe. Esta constituido por una primera vision global, seguida
de una visidon andlitica, a la que sucede otra vision global. La percepcion del ojo humano
no se inicia con la observacién de los detalles; estos solo aparecen en un segundo
momento, sometidos a un proceso de abstraccién por parte del intelecto. En primer lugar,
el ojo advierte la forma en si misma: después, aprecia las relaciones con los demas
elementos. E ojo intenta siempre mirar y recormrer de nuevo aquello que prefiere, o sea, lo
que est@ mas acorde con su esfructura fisica y fisiolégica; pero es atraido también, por
aquellos elementos que producen una intensidad o una inquietud.

Se dice que el ojo favorece a la zona inferior zquierda de cualquier campo visual, y que
los elementos situados en Greas de tension tienen mas peso que los elementos nivelados. El
peso es la fuerza de atraccion para el ojo.
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Hay \‘eor_fds en las que se dice que los elementos situados en el dngulo inferior derecho
fienen mas pes'c que los situados en el izquierdo aunque sean del mismo tamaiio, forma o
color.

Todas estas caracteristicas deben de tomarse en cuenta al momento de componery de
elegir los elementos que estardn implicados en la composicion, para que el resultado sea
éptimo y cumpla con la infencion que se pretende mosirar.
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CAPITULO IV
COLOR

Ofro de los aspecios importantes y que se relaciona con los anferiores es el color. La
fuente de todo color es la luz. La luz es la energia radiante visible constituida por varias
longitudes de onda. A medida que las ondas se acortan y sus frecuencias aumentan, se
dejan sentir como calor y después alcanzan la visibilidad de un rango variable que se
conoce como color. La luz bianca del sol contiene todas las longitudes de onda de la luz.
Cuando la luz llega a una superficie que refleja toda la luz blanca, la superficie parece
blanca a los ojos. Cuando llega a una superficie que absorbe toda la luz blanca se ve el
objeto negro. Cuando algunos de los rayos luminosos son refiejodos y algunos son
absorbidos se ve el color. el color es una propiedad de las ondas luminosas que llegan a
los ojos, no del objeto que se ve. El objeto tiene la propiedad de absorber algunas
longitudes de onda al mismo tiempo que permite que se reflejen oftras.

Tres colores en la luz y tres en los pigmentos reciben el nombre de colores primarios. En
pigmento son el cyan, magenta y amarillo. En la luz son magenta, verde y azul violaceo.
Los colores secundarios son el resultado de una mezcla de dos primarios.
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" 4.1. DIMENSIONES DEL COLOR » | | .

Existen fres dimensiones del color. El tinte o matiz. el brillo y la saturacion son las tres
caracteristicas necesarias para la descripcion de un color.
Tinte o matiz: Designa a una clase de color. Esta caracteristica se expresa mediante
adjetivos de uso comin: azul, rojo, verde, etc. Cuando se cambia el tinte del color quiere
decir que se cambia el color en la direccién de uno de los colores que le siguen en el
circulo cromdtico.
Biillo: Es el grado de luminosidad de un color. Se considera como una caracteristica de la
intensidad. ComiUnmente se denomina como claro u oscuro. Un brillo muy débil produce
sensacion de negro.
Saturacion: Indica cémo el color considerado se acerca mdas o menos al color puro
correspondiente. La saturacion, es el grado de pureza de un color.

4.2. CONTRASTES

Dentro del color existen también contrastes, se habla de contraste cuando se pueden
percibir claras diferencias entre dos ejemplos comparados. Los organos de los sentidos
pueden funcionar como medios de comparacion. El ojo acepta a una linea como larga
cuando se le presenta una mas corta. Los efectos de los colores se ven intensificados o
debilitados en forma semejante gracias al confraste. itten reconoce siete tipos diferentes
de confraste:




Contraste de color o de matiz: Es el mas simple de los contrastes. Se ilustra con los colores
no diluidos en su luminosidad mads intensa: amarillo/rojo/azul; rojo/azul/verde, etc. El
amarillo frojo/azul es el exiremo de color en contraste. La significaciéon de este contraste
enciemrra la interelacion de las fuerzas luminosas. El contraste de color se encuentra en el
arte popular por todas partes.

Contraste claro-oscuro: El dia y la noche, la luz y la obscuridad. Los efectos de negro y
blanco son opuestos desde todos los puntos de vista.

Contraste cdlido-frio: En el color hay variaciones de temperatura segin los colores. Este
tipo de contraste cdlido-frio del color sirve para la decoracién de interiores. ya que con él
se pueden crear atmésferas acordes al lugar. El rojo-anaranjado, es el mas cdlido y el
verde-azuloso, es el mas frio. Generalmente los colores amarillo, amarillo-anaraniado,
naranja, rojo-anaranjado, rojo y rojo-violeta se refieren al grupo de los colores calidos. y el
amarillo-verdoso, verde, azul-verdoso, azul, azul-violeta y violeta como frios. El contraste
cdlido frio, contiene elementos que sugieren cercania y distancia.

Confraste complementario: Siempre habrd un solo color complementario para un color
dado en el circulo del color, los complementarios estan diametraimente opuestos uno al
ofro. Los pares de colores complementarios son, amarillo,violeta; naranja, azul; rojo, verde.
Confraste simultaneo: Resulta del hecho que establece que ante cualquier color dado el
ojo simultaneamente busca el color complementario, y si no lo encuentra ya presente, lo
produce esponténeamente.

Coniraste de saturacion: Es el contraste entre el color puro intenso y los colores diluidos.
Coniraste de extension: Comprende las superficies relativas de dos o mas manchas de
color. Es el contraste enfre mucho y poco. o enfre grande y pequeiio.

67




De Color

Claro-Oscuro

Calido-Frio

Contraste

Simultianeo

De Saturacion

De Extension

Complementario




-

El color también participa en el equilibrio o tensidn de la composicién. Los colores mas

saturados que oiros parecen mads pesados y los claros mds ligeros aparentemente. En
fotografia el peso . de los colores no siempre es el que se espera, depende dei tipo de
pelicula utilizada. Hay quienes afirman que los colores calidos son mas pesados que los
frios.

4.3. SIMBOLOGIA DEL COLOR

El fotégrafo-disefiador, utiliza el color para dar y aumentar significado al tema; debe de
tener sensibilidad para combinar los matices y asi iograr su objetivo. No es sélo la forma,
sino el efecto que van a causar esos colores, si son bien empleados influyen en el
afractivo visual de la fotografia.

El color esta relacionado directamente con las emociones y esiablece grandes
diferencias en la manera de reaccionar ante los objetos y situaciones. El color produce
sensaciones psicologicas. El color se asocia con una situacion psiquica: el rojo por ejemplo
puede significar amor: el amarillo, odio: el verde, esperanza, etc. Este significado simbdlico
de los colores varia con las culturas y con las épocas. En la vida cofidiana se ufilizan
contrastes psicolégicos de colores: Se habla de colores que son frios o cdlidos, pasives o
activos, fuertes o débiles, turbulentos o modestos, etc. Ademas se ufilizan los colores como
simbologia para diversos conceptos: en el fransito: ka luz roja significa alto; la verde, siga,
efc. Los colores también producen asociaciones sensitivas, esto es, cuando un color nos
produce frio o intfranquilidad.




Todos los colores ejercen una influencia determinada en el hombre, en especial en su
psiquis {menie, inteligencia). Aparte de realzar un efecto de realidad de una imagen, o de
exaltar sus cudlidades, el color crea estados de animo y evoca sentimientos en el
inconsciente. El modo en el que determinados colores se convierten en los preferidos o no,
puede remontarse a determinadas asociaciones que tienen que ver con la infancia, a
reacciones en favor o en conira de los significados simbélicos tfradicionales relacionados
con ellos, a su efecto placentero o a cualquier combinacién de todo lo anterior.

Todas estas peculidridcdes, asociaciones y sensaciones que provoca el color, son parte
fundamental en la publicidad. En base a estas teorias se deciden los colores que deben
de contener o dominar los anuncios, fotografias, envoltorios, etc. Por ejemplo: el rojo de
Coca-Cola, se asocia a la euforig, la exaltacién y a la vitalidad, conceptos que van
acordes con el slogan “La Chispa de la Vida". El amarillo de Kodak significa la luz,
elemento basico de la fotografia.

En el diseiio el color es uno de los aspectos mas importantes, mediante el cual puede
crearse una impresion favorable e iresistible, o lo contrario. Los colores llaman la atencién,
reparten informacion, generan una identidad constante. La finalidad en el campo de la
fotografia publicitaria es vender el producto, asi que estas teorias favorecen a esa
findlidad. Los colores cdlidos parecen acercarse a la vista, puesto que el rojo parece
avanzar, hace que un envase, por ejemplo, de este color parezca mayor y mas visible
que uno de color azul. Hl rojo es un color que capta la atencion. La mayoria de envases
rotulados con “oferta” o “nuevo”, son rojos y algunas veces amarillos. El naranja es comun
en los paquetes de alimentos preparados. Las combinaciones de esftos colores
combinados algunas veces con el azul, se emplean para los productos de limpieza, crean
una impresion de alto poder limpiador.
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Se ha descubierto que los colores primarios afraen a los nifios, y los colores primarios
intensos a la gente de escasos recursos. Se cree que los consdmidores que hacen pocas
compras prefieren que cada color resalte al méximo posible. Confrariamente, los tonos
suaves y neutros atraen a los consumidores sofisticados. Los colores oscuros llaman la
atencién de la gente mayor y de los hombres. Los colores frios y también el rojo azulado,
atraen a las mujeres, y por lo regular se emplean para los cosméticos y articulos de belleza
en general. El violeta y el purpura se dejan para productos especialmente lujosos, tales
como joyas y chocolates caros. El negro. el plata y el oro, algunas veces el blanco
proporcionan un toque de distincion.

Los alimentos estan sujetos a investigaciones de mercado muy sofisticadas, demostrando
que los colores son elementos muy fiables a la hora de mejorar las ventas. El color de los
alimentos tiene un poder tan fuerte que los colores de los alimentos preferidos rojo,
amarillo, naranja y mamrén, ejercen un efecto sobre el sistema nervioso auténomo,
estimulando el apetito. Lugares como Vips, Mac Donald’s, Burger Boy, etc.. emplean este
fipo de colores en el decorado del establecimiento, ambientacién y en su imagen e
impresos promocionadles. Este efecto que provocan los colores del apetito, es explotado
por los productores, que lanzan al mercado alimentos frescos, sin sabor alguno pero
vivamente coloreados y algunos afaden colorantes a los alimentos preparados para
hacerios mas apetitosos.

Buena parte del sabor es visibn, de modo que el color es la consideracion mas
importante para la venta masiva de alimentos en el mercado. e incluso influye en el
momento de tomar decisiones por parte de los consumidores.

El rojo est& tan infimamente relacionado con el aroma. Quiza la asociacion de rojo con
sazén, y la de decoloracion con enfermedad. sea la razén de que los tomates pdlidos no
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se vendan. Los cereales, que por lo general se consumen en el desayuno, suelen
empdque%drse en un rojo anaranjado, lo mismo que las latas de sopa, a fin de sugerir
calor. o

Las respuestas de los nifios al color de la comida no estan tan condicionadas como las
de los adultfos. Los nifios consumen comida y bebida de cualquier color. Pero si se da a
niflos y adultos una bebida de color naranja, ambos creerdn que estan bebiendo una
naranjada. Los refrescos y sus etliquetas estdn, por lo general. codificados en colores
segun aromas preferidos por los ninos; las bebidas de los adultos estan envasadas segun
su fuerza. El verde es para cervezas suaves; €l rojo y el pardo para cervezas fuertes, y el
oro y la plata sugieren calidad.

El color es una manera de saber si un alimento esta fresco y en el caso del color azul
significa "moho”. Se vuelve al aspecto visual del alimento. AUn sin probario habra quien
rechace un pldtillo si su presentacion no se djusta a lo que personaimente el consumidor
considera como bueno, rico o nuftritivo.

Las bebidas y alimentos aromatizados con frutas y los yogures, por ejemplo, pueden
presentar en el envase colores de azul o malva para sugerir el color de las cerezas o las
uvas. Sin color las personas los encuentran muy poco atractivos.

En el caso de los productos lacteos. por lo regular. se emplean el azul sobre el blanco,
dando la idea de fresco e higiénico. Los vegetales enlatados pierden su color y por lo
tanto es necesario afadir colorantes para que su aspecto denote frescura. Eri la
alimentacién el blanco significa refinamiento y delicadeza. La harina blanca, el azicar y
el aroz refinados, antiguamente estaban relacionados con una condicion social. En los
ultimos aios estas actitudes han cambiado, gracias a una mejora nutricional y a las
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grandes -Cc_rhp'oﬁcs de dietas y ejercicios, pero cuando se compran estos productos se
préﬁe're d los blancos que a los morenos. '

Los alimentos de color oscuro, que sugieren un aroma fuerte, son los que generaimente
prefieren los adultos. La intensidad del color puéde ser una indicaciéon de un aroma fuerte
y como regla geherc!, ia came fresca que es de color oscuro tiene mas aroma que la
came de color claro. Pero el color de la came es también una indicacién de su estado.
La came mé&s vieja es la mas oscura.

En el caso del café, los empaques presentan tonalidades marmrones o rojas para sugerir
fuerza y semejarse al aroma, sabor y color de los granos del café. Como ya se mencioné
las cervezas estadn codificadas por el color: las lager (preferidas por las mujeres) y las
cervezas suaves, son de un color amarillo claro que parece oro; las cervezas fuertes
(preferidas por los hombres) van de un marrén intenso al negro.

Concluyendo, el color debe de liamar la atencion. El contraste es la base de la
atencién. La adicién de un color a una composicion lograra este propdsito. Eil nUmero de
personas que se percatan de un mensaje aumenta con el color. El color debe de producir
efectos psicolégicos en el espectador y desarmollar asociaciones, mediante la experiencia
personal de la vida cofidiana y el aprendizaje. El color debe de retener ia atencién en el
mensaje, el color fiene un alto valor en la memoria. El color debe de crear la atmésfera
que se requiera dependiendo de la intension del mensaje.

El color. la forma y el contenido actian de manera conjunta, al igual que los aspectos
particulares de cada uno de ellos para lograr la fransmision 6ptima o requerida del

“mensaje. Todos forman una unidad y sus resultados dependeran de su utilzacién y

disposicion.
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CAPTULOV
ANALISIS DE UNA FOTOGRAFIA DE ALIMENTOS

La fotografia que se analiza pertenece a una coleccién llamada "Tesoros de la Cocina,
Gastronomia Econdémica”, es una edicién especial de la revista femenina Vanidades.
Abarca toda la pagina y como se observa carece de tipografia.

5.1. ANALISIS SEMIOTICO

Por esta falta de texto, la denotacion es semejante al significante; y la connotacion al
significado. En esta fotografia la denotacién-significante seria: Dos refractarios de vidrio.
actuando como copas que contienen un postre; éste hecho de gajos de naranja en un
liquido oscuro. al parecer vino. Hay una servilleta color negro con blanco en el angulo
inferior derecho. Un bloque de piedra en la parfe media izquierda; dos margaritas y en el
lado izquierdo inferior, unas piedras.

La connotacion y significado seria que se frata de un platillo refinado. por el uso de las
copas y la servilleta de tela, ya que ésta solo esta presente en lugares o restaurantes
caros. Por el tipo de postre también se puede deducir que el mensgje va dirigido a una
clase social media y alta, pues el liquido en el que estan los gajos de naranja es vino tinto,
ademas de que su presentacién pretende una sobriedad con el uso del bloque de piedra
y las piedras. Como la fotografia tiende a los colores naranjas, se est@ sugiriendo el
consumo de este posire en la tarde. Las margaritas connotan a la mujer. pues es ésta la
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- que preparard el "delicioso y refinado” postre. Connotan la delicadeza y feminidad de la
cocinera. La servilleta connota una masculinidad pues se le sugiere a ko mujer hacer este

postre para el gusto y deleite del hombre. La direccién del postre apunta totaimente a la
servilleta. Se sugiere una elaboraciéon rapida y facil del postre. al presentarse en un
ambiente algo primitivo y sin complicaciones.

De acuerdo a las funciones de Jackobson, la funcidn que predomina es la poética, ya
que el mensaje se convierte en objeto de referencia. La imagen habla por si misma. Pero
reforzando esta funcidn, esta la funcidn connotativa, los refractarios estan dispuestos de
tal forma que parecen invitar al receptor ofreciéndose. Presenta una funcién emotiva: la
fotografia muestra elegancia, calidez y con esto, un estatus y un ambiente. Colabora con
la funcién emotiva, la funcidn metalingUistica; los objetos fotografiados son totalmente
identificados tratando de ser faciimente reconocidos por el receptor.

Esta fotografia pertenece al orden de los cédigos sociales en ia rama del alimento, con
este postre se puede lograr la identificacién de un grupo social y de una muestra de
cortesia que tiene el individuo. La funcion semidtica de la alimentacion perdura en fiestas,
banquetes, efc.. asi como en tabues y costumbres. Todo es signo: el fipo de alimento, los
vtensilios en los que se sirve, la manera en que se le adoma, y como se degusta.

En cuanto a las figuras retdricas empleadas en esta imagen aparece la redundancia., el
postre se repite dos veces reiterando el mensaje. Existe una sinécdoque en cuanto al
alimento, se sabe que son naranjas aunque se presenten solo los gagjos. La acumulacion se
obtiene al observar todos los objetos (props). Que estan en tomo al posire, dandoles una
atmésfera y ubicdndolos dentro de un contexto. La metdfora se aplica en el uso de ias
margaritas aludiendo a la mujer y en la servilleta, al hombre. La atmoésfera también es una
metafora al romanticismo.
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El ﬁpb de apelacién utilizada es al apetito, en el momento de exhibir alimentos de
manera otrcyenfe. El tipo de alimento es un postre, por lo tanto puede que sea mas
antojable después de las horas de la comida, en la tarde o en la merienda. Ofro tipo de
apelacién escondida es la del sexo; como se dijo por medio de la metafora se sugiere

que con el postre la mujer agrade al hombre, lo atraiga y lo conquiste. Con la idea de
elegancia también se apela a la ambicién y vanidad, con el postre se pretende que el
consumidor crea que al preparario o probario, obtendrd un mejor nivel de vida. También
se apela a la salud, los ingredientes parecen naturales.

En cuanto al rubro de Objeto, Soporte y Variante; el objeto es el postre que se esta
promocionando; el soporte, es todo el ambiente que se cred alrededor del postre y lo
sosfiene. La variante: es de que manera se cred el ambiente y cémo se promociona el
posire: el tipo de recipientes, servilleta, fiores, iluminacién, ubicacion, color, etc.

Los tépicos son de elegancia, sensudlidad, salud, bienestar, belleza, romanticismo y
sobriedad.

5.2. ANALISIS FORMAL

Las lineas imaginarias presentes en esta fotografia son oblicuas, parten de ia zona
superior izquierda y van hacia la zona inferior derecha, creando un sentido de direccion
hacia esa zona y por lo tanto un movimiento. Las lineas originadas por el bloque de
piedra también son inclinadas hacia abgjo y de izquierda a derecha. El volumen es
presentado por la profundidad originada a partir de 4 planos. Un primer plano donde se
sitUa la servilleta y las piedras; el segundo estd dado por la ubicacion de la primera copa,
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el tercer plano se percibe a partir del bloque de piedra, la segunda copa vy las flores. El

Ultimo plano es el fondo.

Todas las formas presentes en la imagen, son formas positivas, organicas e iregulares. La
textura presentada es en este caso orgdnica. La imagen presenta una direccién que va
de amiba (Gngulo superior izquierdo) a abagjo (dngulo inferior derecho). Todas las formas
ocupan un espacio y una posicién dentro del formato.

La sensacién de gravedad se siente acentuada por la ubicacion de la servilleta, a pesar
de que en el lado izquierdo medio estd el bloque de piedra: la servilleta esta en un punto
en el cual los objetos ahi ubicados parecen mdas pesados.

Esta fotografia es un ejemplo de composic'ic'm libre, sugiere movimiento.Y también es una
composicion continua ya que origina una lectura visual, una naracion.

La ley de la unidad en esta imagen es aplicable aunque se quitara la servilleta, conserva
su cardacter.no siendo éste un elemento vital en la composicidon asi como las piedras
dispuestas del lado izquierdo. La ley de la variedad y el inferés se provoca por los
diferentes objetos que actuan en la imagen, pero el interés se va hacia la servilleta, a
pesar de que el objeto importante , o sea . el refraciario contenedor del alimento esta
situado casi en la parte media del formato; por lo tanto la siguiente ley que es la del
resaite y la subordinacion se ve modificada, asi como la del confraste.

La imagen esta dentro de un formato vertical, que obliga a una lectura de amba hacia
abaijo. El rectangulo es dindmico, pero no ajustable a un rectangulo aureo o amoédnico. La
regla de los tercios es la que mas se ajusta en esta imagen, en donde varios puntos de
inferjeccion coinciden con la ubicacion de algunos de los elementos. El encuadre
uliizado es el de acercamiento o close up v el angulo de lka toma es de
aproximadamente unos 45°. La iluminacion es iateral tombién a 45° del iodo derecho,
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- utilizando del lado izquierdo una pantalla reflejante para atenuar las sombras. Es posible

_que se hcyc utilizado una apertura cemrada pdra provocar una mayor profundidad de
campo, asl se pueden observar todos los objetos nitidos, esto compensado con una
velocidad lenta de apreximadamente 4 6 2 milésimas de seg.

Existe un ritmo constante en la repeticién de los recipientes y un ritmo libre en la
totalidad de los elementos de la imagen, estableciendo una direccidn hacia abgjo.

Las formas de los recipientes en su parte superior son circulares formando una simetria
radial, pero el sélo recipiente origina una simetria bilateral. Las flores por su naturaleza
presentan una simetria radial.

El equilibrio no se da a consecuencia de la direccidon presente y del peso tan grande
dado por el color de la servilleta, que jala toda la composicién a una caida, a pesar de el
bloque de piedra situado del otro lado, pero que por su color no equilibra a la imagen.

Esta imagen aparte de presentar una inestabilidad, logra una predictibilidad, porque el
elemento se repite y un acento dado por el confraste que ejerce la servilleta.

En cuanto a color . son empleados los colores cdlidos, se aprecia una amonia que es
modificada por el contraste calido-fric y claro-oscuro que ejerce el color de la servilleta.

Dentro de la imagen hay colores saturados en los gajos de naranja que no estan
impregnados del vino; y colores desaturados en el fondo y el tabique de piedra. Contraste
de saturacion. Se percibe un contraste de color: naranja/negro/verde/amarillo/bianco.

La simbologia presentada por el color. refuerza el mensgje de calidez por el uso de la
armonia, asi como, la elegancia, pues este fipo de gama. es empleada muchas veces
pora eso. Dirigido el mensaje para un piblico sobrio y selectivo.

£l color adquirido por algunos gajos no favorece al postre, pues da la sensacion de que
estad echado a perder o est@ en vias de hacerlo. E vino es demasiado oscuro, casi negro y
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esto es negativo para el antojo visual. Por lo demas el color naranja de los gajos sin licor
llama la atencidn y es totalmente relacionado con este fruto.

Dependiendo de la hora, momento y circunstancia en que se vea esta imagen, se
antojard o rechazard. Si alguien estd sediento muy dificimente lo aceptard, pero si se
muesira después de comer posiblemente sea mas antojable.

BExisten tantas variables que entran en juego. que es muy dificit establecer una ley en

cuanto a percepcidn y gustos personales.




CAPITULO VI
'PROPUESTA

Esta es una fotografia que sirvié para ilustrar un arficulo de nutricién contenido en una
agenda cuyo nombre es "Agenda de la Mujer”. Esta agenda fue encargada por una
compahia cuyoc nombre es Bioplus-Avocat, dedicada a producir articulos de belleza a

base del aceite de aguacate.

OBJETIVO

El objetivo de esta fotografia era presentar una especie de bodegdédn con caracter
mexicano y reunir tanto a las verduras y a las frutas como unidad. Debian de presentar
frescura, asi como un valor nutricional. Se eligieron frutas y verduras porque son una de las
bases de las dietas nutfricionales y porque como ya se dijo el despacho no presenta las
instalaciones, ni el equipo para la redlizacién de alimentos cocinados. Ademdas de esta
manera se generalizaria mas la idea de nufricion, dandole ol usuario de la agenda
(mujeres, amas de casa). la opcidn de elegir entre las frutas y verduras que mas se
adecuaran tanto a sus costumbres alimenticias, como a sus posibilidades econdmicas. Se
planed un bocetaje para la ubicacion mdas o menos aproximada de los elementos, ya

que por la caracteristica de éstos algunos no aguantarian varios dias.

ESTA TESIS N9 DEBE
SALR BE LA BIBLIGTECA
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6.1 PRE - PRODUCCION

Recursos Técnicos

- 3 fotoldmparas con focos de luz de dia de 250 watts
- 2 difusores (papel albanene mediano)

- 2 pantadilas reflectoras (cartulina bristol)

- Camara Nikon FM2 35 mm.

- Lente AF MICRO Nikkor de 60mm 1:2.8

- Background negro (tela fieltro)

- Rollo Fujichrome 100 ASA luz de dia. 36 diapositivas

- Frutas y verduras

- Canastas de mimbre
- Tabla de madera

- Charola de metal

Recursos econdmicos
Se tuvo que comprar casi la mayor parte del equipo. pues ®l despacho no contaba con

el necesario para la produccion de la fotografia. El costo aproximado fue de N$1,800.00,
aparte de lo que se invirtid en las frutas y verduras que suman arededor de N$100.00




6.2 PRODUCCION

Se contd con un dia para la compra y eleccién de las frutas y verduras que se utilizarian
en la fotografia. El equipo fue comprado con anterioridad. Todas las frutas y verduras
fueron limpiadas, desde la eleccién se buscd que no presentaran imperfecciones y que
no estuvieran del todo maduras para que no se echaran a perder para el dia siguiente de
la toma.

Una vez limpiadas se prosiguié a la colocacién en base a los bocetos previos y se buscéd
la mejor composicién que relacionara a las frutas y a las verduras en una unidad, porque
a pesar de ser alimentos poseen caracteristicas formales diferentes. Se observéd la
composicion a través del lente de la camara en diversos encuadres. Los alimentos que
aparecen abiertos fueron contemplados con otros objetos y su colocacion fue un
momento antes de las tomas. El aguacate fue el que mas presentd problemas ya que por
su naturaleza, empieza a adquirir un aspecto similar al de descomposicion. Para retardar
esto fue necesario unfarie imén, pero con el calor infenso de los fotoldmparas fue
necesario cambiario varias veces.

Se aceitaron varios alimentos con el fin de hacerlos mas atractivos, resalténdolos. A
aigunos se les rocié después con agua para dor la idea de frescura.

La exposicion fue "braqueteada”, o sea, se fomaron fotografias con la lectura que
indicaba el exposimetro de la cadmara y ofras subiendo un paso y bajando ofro. La
exposicion 6ptima fue de f:16 con una velocidad de 4. La velocidad no fue manipulada.
El utilizar un diafragma cemrado favorecié a la obtencion de una mayor profundidad de
campo, logrando que la mayoria de los alimentos se mostraran nitidos.
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,Sé bus?cdrqn» varios puntos de vista y formatos. Los efectos mejor logrados se dieron al

" acercarse dl objetive de Ia toma. .
Por la caracteristica de las fotoldmparas se probé la utilizacién de un fillro C12. Este fue
demasiado aczul y las fotografias que se tomaron empledndolo, presentan un tono

azulado que no favorece a los alimentos.

6.3 POST-PRODUCCION

El objetivo fue logrado. Por el color de las frutas y verduras, asi como por las cestas de
mimbre y la tabla se da ese cardcter mexicano buscado. No hubo una alteracién de ios
colores de los alimentos, estos se presentan tal y como son realmente. La unidad de los
alimentos puede ser observada. Los alimentos sugieren frescura y su aspecto es
apetecible. La distribucion de los alimentos y su cantidad dan una riqueza tanto de
formas como de colorido, logrando antojar al espectador.
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6.4 ANALISIS PROPUESTA
6.4.1. ANALISIS SEMIOTICO

La denotacion-significante en la propuesta consiste en que se trata de frutas y verduras
dispuestas en canastas de mimbre y una tabla de madera. La connotacion-significado
que se logra es de un bodegdén mexicano pues el mimbre es caracteristico de nuesfro
pais, se frata de alimentos que llegan a abrir el apetito. Las funciones mds sobresalientes
son la emotiva, porque los objetos presentados junto con las verduras y frutas le dan una
nacionalidad, el mensaje va dirigido a cualquier sector social, pues muchos de estos
alimentos estan casi al alcance de la mayoria. La ofra funcién es la metalingUistica pues
los elementos son reconocidos y codificados por el espectador inmediatamente. La
funcidn connotativa se da al presentar los elementos de manera que se ofrecen al
espectador. En cuanto a las figuras retéricas esta el entinema; ya que con unas cuantas
frutas y verduras se logré una generalidad y dar la idea que se pretendia. Ofra figura
retérica presente es la sinécdoque pues sélo se encuadra una parte del bodegén para
lograr un fodo. La acumulaciéon también es visible pues se utilizaron diversos elementos en
fomo a las frutas y verduras logrando asi un contexto. En esta propuesta se apela a la
salud y al apetito, la imagen es obvia. El objeto en este caso son los alimentos, el soporte
son los elementos utilizados para darle el caracter que se requeria: canastas, tabla, fondo,

iluminacién, efc.
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6.4.2 ANALISIS FORMAL

S’e trata de formas positivas y organicas, con texturas visuales muy diversas. Presenta
varias direcciones siendo un punto de interjecciéon la ubicacién del gjo. La imagen
presenta una estabilidad. Se frata de una composicién libre. Existe la ley de la unidad y de
la variedad vy el interés. El formato es horizontal y el encuadre es cemrado. El método de
composicién empleado fue el de la regla de los tercios. Se aprecia un ritmo de lectura
que puede ser ordenado, de izquierda a derecha o libre partiendo del ajo por su color
confrastando con los demds elementos, siguiendo hacia el jitomate por tamano y color.
No existe una simetria dada. El contraste es obvio por colores y formas. Se observa una
imegularidad, asi como una unidad y realismo. También una profundidad y una
yuxtaposicion. Existe una riqueza de color aunque dominan los rojos y naranjas. E
confraste de color y de temperatura también se hacen presentes en esta imagen.




CONCLUSION

Al terminar el estudio, el objetivo planteado que llevé a desamoliar la tesis con las
caracteristicas dadas, fue logrado en su mayoria. Gracias a ia semidtica se pudo observar
lo que encieran las diferentes imagenes y como todos esos aspectos formales le van
dando sentido logrando una realidad de lo que antes fuera sélo una concepcion. Por lo
regular en a carmrera se estudia la materia de fotografia pero, jamas se hace conciencia
al alumno de todas sus posibilidades y mucho menos de la relacién que tiene con el
Diserio Grdfico.

Oftro logro importante fue poder emplear todos los elementos formales dedicados sélo al
disefio de carteles, revistas, etc. a un tereno casi desértico y con diferentes requerimientos
como lo es la fotografia. Y mas ain aplicar la semidtica en imagenes fotograficas de
alimentos, siendo ésta antes estudiada en base a mensajes escritos y con ofro tipo de
circunstancias.

De este estudio, puede percatarse la importancia que tiene la fotografia cuando se
frata de anunciar alimentos. Se observo el papel que juegan los elementos de disefo y sus
condicionantes para que junto con el color se logre un buen resultado. El colory la forma,
deben de estar en funcién del mensaje a transmifir para que se logre provocar un
impacto psico-visual. Es necesario que el mensaje (semidtica), los elementos grafico-
fotograficos y el color funcionen paralelamente, sin descuidar ninguno de éstos.

Fue interesante observar como se comportan las lineas, las formas. el color en una
imagen. También el poder andlizar una fotografia de alimentos que enciefra una serie de
connotaciones. Es como si adquirieran una personalidad y una identidad. Cada elemento




gracias a nuesira experiencia psicoldgica y visual representa algo. Ese algo que puede
estar relacionado y representar aspectos del ser humano o ser él mismo.

En cuanto a la propuesta presentada. pienso que se logré una buena imagen, a pesar
de las condiciones en que se redlizd y el equipo empleado que no era del todo
profesional. AUn con todas estas restricciones la fotografia cumple con el objetivo y
técnicamente puede llegar a competir con otras fotografias de este género. La Unica
limitante que presentaria seria que al momento de querer una ampliacién mayor de 8x10.
el grano se reventaria.

Es necesario que el disenador gréfico cuando estd en formacion, se dé cuenta de todas
las posibilidades que tiene el formato de 35mm. y junto con sus conocimientos practicos y
tedricos de la actividad pueda. en el momento de terminar sus estudios ser competitivo en
este campo.

Debe crearse el habito del uso de una metodologia en el Diseno Grafico. Primero
detectando la necesidad, después, una vez enconfrada, frazar el mensaje del que se va
a valer el disefiador para cubrir esa necesidad y tomar en cuenta todos los elementos
semidticos que le ayudaran a dare es sentido requerido por el problema a resolver.
Posteriormente el disenador grafico debe hacer uso de los elementos que le servirdn para
graficar o visualizar el mensgje. Si se pone cuidado y si se busca con insistencia el interés y
la importancia que tienen estos aspectos, dificimente el disefio fracasard, o por lo menos
no estara tan poco fundamentado conceptualmente. Muchas veces el disenador grafico
carece de conceptos que fundamenten su disefio y lo hagan competifivo en el campo
profesional. Estas son algunas de las amas para enfrentarse a un mundo demasiado
saturado de imagenes y de técnicos de imagenes.
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