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Introduccién

El punto central de este trabajo es hacer un andlisis del cartel de la 7/
Feria Universitaria del Arte a partir de los elementos bidsicos de la
comunicacién visual, considerando. de manera complementaria, las
caracteristicas generales que debe tener un cartel de acuerdo con lo
indicado por los especcialistas.

El propdsito de tal anilisis es determinar si ese medio de comunicacion
reunié las caracteristicas visuales adecuadas para transmitir su mensaje de
una manera sencilla, directa y efectiva, ¥y si motivé en el receptor una
reaccion favorable. En caso contrario, ¢l diagnéstico pcrmitira sugerir los
lincamientos que decberian tomarse en cuenta para ¢l mejoramicento de los
carteles en las futuras emisiones de la Feria.

El prescniec trabajo parie del hecho de que la comunicacion visual,
como todo proceso de comunicaciéon humana, se estructura siguiendo uno
de los modelos tedricos mas elementales cuyos componentes son: el
emisor, el mensaje. ¢l canal. el receptor y los efectos.

El emisor ¢s la persona o entidad que genera determinada informacion.
Esta., a su vez., constituye el mensaje. El canal e¢s ¢l medio (natural o
artificial) a través dei cual se transmite Ja informacion. El receptor es el

destinatario del mensaje. Los efectos son las motivaciones y respucstas

que ¢! emisor busca provocar ¢n ¢l receptor.




El emisor de un mensaje visual cuenta con un reducido namero de
elementos basicos que le permiten estructurarlo y diseitarlo, dependiendo
de las caracteristicas del canal -o medio de difusién- que va a utilizar, asi
como del efecto quce pretende causar cn el publico receptor. Por ello, es

importante para todo comunicador visual conocer y wmancjar dichos

elementos a fin de elaborar mensajes claros, directos y efectivos.

Al utilizar un canal o medio de difusion como ¢l cartel es necesario
tomar e¢n cuenta que éste, para cumplir su misién de¢ comunicar
determinado mensaje, debe rcunir una seric de caracteristicas visuales que
le permitan, con una sola imagen y un minimo de informacidon escrita,
impactar al receptor para motivar en ¢l una respucsta favorable hacia el
mensaje gue cstd transmitiendo y, a la vez, competir eficazmente contra
una multitud de similares mensajes impresos cuyo proposito ¢s ¢l mismo:
captar la atencion del receptor.

Por cllo, nos parece importante el conocimiento y manejo de dichas
caracteristicas y clementos basicos visuales puesto que la promocion de la
Feria Universitaria del Arte (quc el Conscjo Académico del Area de las
Humanidades y de las Artes de la UNAM pretende organizar aino con ado),
se basa primordialmente ¢n el cartel, por lo cual éste debe dischiarse de tal
manera que su composicion visual sea lo suficientemente atractiva como
para impactar al mayor publico posible y lograr transmitir cficazmente su

mensaje.

Asi pues, en el primer capitulo cstudiamos cuales son y en qué
consisten los elementos basicos de la comunicacion visual. En ¢l segundo

capitulo ubicamos al cartel dentro del universo de los medios de

comunicaciéon masiva, y hacemos especial énfasis en las caracteristicas
visuales que debe contener para cumplir con su cometido.

En ¢l tercer capitulo cfectuamos una semblanza de la 7 Feria

Universitaria del Arte., sus antecedentes, objetivos. realizacion y




resultados para contextualizar nuestro objeto de cstudio, o sca. cl cartel
mismo de esc evento.

Finalmente, en ¢l cuarto capitulo retomamos los puntos estudiados en
los dos primcros capitulos para analizar de manera concreta el cartel
respectivo a la multicitada Feria. Y a manera de conclusion sefialamos con

qué aspectos contd y cual fue ¢l producio de la composicion visual del
cartel analizado.

Asimismo, con la finalidad de complementar nuestro  irabajo.
presentamos ¢n ¢l anexo 1l algunas opciones que pudicran tomarse cn

cuenta para estruciurar ¢l mensaje de mancra mas adecuada al objetivo del
emisor, segun los elementos basicos de 1a comunicacion visual y
considerando también las caracteristicas generales recomendadas para la
claboracion de un cartel.

Encontramos de utilidad la realizacion de un analisis de este tipo ya
que, como lo seiialan algunos autorcs, a pesar de que vivimos ¢n una era
plagada dec mensajes visuales, aan queda mucho por aprender respecto al
lenguaje visual y la aplicaciéon practica dec sus componentes para ¢l disefio
v la emisién clara de todo mensaje iconogrifico. El presente irabajo es

pues tan sélo un pequefio ejemplo de la pran potencialidad comunicativa

de elementos -que son bdsicos, pero a veces poco conocidos-, como el

punto, 1a linca. el contorno, la direcccién, ¢l 1ono, ¢l color. la textura, la

dimension, la escala y el movimiento.




Capitulo 1. Elementos Basicos de la Comunicacién Visual

Tomando en cuenta que el objetivo de este trabajo es el andlisis del
cartel de la J Feria Universitaria del Arte a partir de los elementos
basicos de la comunicacidon visual, procedercmos en este primer capitulo a
estudiar cuiles son ¥ cn qué consisten csos clementos que. seguan los
especialistas. debicran ser considerados para Ja ctaboracion ceficaz de todo
mensaje visual,

Como sabemos, ¢l hombre e¢s un ser social por naturaleza y. como 1al,
siempre ha necesitado de mecanismos diversos para comunicarse con sus

semejantes.

ya sca de mancra verbal o no verbal. Se comunica, por
ejemplo. mediante palabras, sonidos, gestos de las manos, expresiones del
rostro y posturas decl cucrpo.

Entre esa amplia gama de lenguajes, para quicnes contamos con el
sentido de la vista, el visual es fundamental tanto para la supervivencia
como para ¢l aprendizaje en pencrai. “Casi desde nuestra primera

experiencia del mundo organizamos nuestras exigencias y nucstros

placeres. nuestras preferencias y nuestros temores, dentro de una intensa

dependencia respecto a lo que vemos™—.'
En efecto, a Jo largo de la historia, ¢l sentido de la vista ha servido al
hombre para establecer el vinculo mas e¢strecho con su  realidad

circundante y la representacidon iconogriafica ha constituido uno de los

! Donis A. Dondis. La sintaxis de la imagen, pag. 13.



medios de comunicacién mds importantes, desde las pinturas rupestres
hasta los mensajes visuales comunes en nuestra era, caracterizada por el
predominio de las imagenes.

La comunicacién visual., pues. se produce por medio de mensajes
visuales, los cuales a4 su vez estan conformados por una serie de
elementos quc constituyen la materia prima, o ¢l soporte, de toda

informacién sustentada en una imagen.

Dichos elementos son: ¢! punto, la linea, contorno, la direccion, ¢l
tono. ¢l color. la textura, la dimension, la escala y el movimicento. Si bien
no existen reglas fijas para la utilizacién y combinacion de cada uno de
cllos, es importante para todo comunicador visual saber c¢n gqué consiste
cada elemento, ya que el conocimiento profundo dc ello le confiere mayor
libertad y eficacia en la aplicaciéon de los mismos, asi como una mayor
capacidad de analisis de los mensajes visuales.

Las cualidades evspecificas de cada elemento son las siguientes:

1.1. El Punto

Es la unidad mas simple y minima de¢ toda comunicacion visual. Es el
elemento grafico fundamental. Aunguc sucle representarse. mental v
griaficamente. como una pequeiia forma circular. negra o de color, ¢n
realidad esa representacion ¢s una convencién abstracta, pues ¢l punto
puedc asumir diversas formas y tamaidos.

Artificialmente, sc produce mediante ¢i contacto de un lapiz. rotulador,

pincel, etcétera. con una superficiec que puede ser: papel. metal, piel u

otra: ¥ como lo menciona D. A. Dondis: “Cualquier punto tiene una fuerza

visual grande de atraccidon sobre ¢l ojo. tanto si su existencia ¢s natural

a

como si ha sido colocado alli por ¢l hombre con algan propésito™.

2 Ibidem, pag. 55.




Combinado con otros puntos sobre la misma superficie (creando
pucde ya constituir un mensaje visual. Por
ejemplo, distribuyendo distintos puntos sobre una misma hoja de papel,

la
ilusién de tono o color),

variando su tamafio y colocaciéon, agrupandolos o distanciandolos con el
fin de crecar objectos visuales

de diversas texturas o composiciones. Este
es, ademas, el principio en

que se basan los medios mecanicos para
reproducir un tono continuo.

1.2. La Linea

Cuando varios puntos s¢ unen o estan lo suficientemente proximos
entre si como para perder su individualidad, surge la linea, el clemento
grafico mas comin, que se define como: “La historia del movimiento de

un punto”.? La linca es un trazo continuo y, por lo tanto, dinamico, nunca
estatico, siempre con una direccién y un propésito.

Es posible, pues, darle formas diferentes

significados: puecde
quecbrada, curva, ctecétera.

para cxpresar diversas
cmociones y

ser horizontal, vertical, oblicua,
Una linea horizontal resulta plana, firme, fria, como en posiciéon de
reposo. Si es ondulante y delgada insinua sercnidad y calma. Una linea
vertical, por el contrario, es dinamica, viva, y si es muy marcada o gruesa,
sugiere soporte y fuerza. La

linea oblicua parecec hallarse entre dos
fuerzas, y otra vertical,

incstabilidad u oscilacion.

una horizontal lo que da la

impresion de
La tlinea curva, ya

sea geométricamente
trazada, libre o quebrada,

siempre parece cargada de
general, transmite una scnsacién de movimiento.
Como la linea

tensiones y, en

es un clemento esencial para la realizacion de iodo

mensaje visual, conocimiento de

resulta basico el algunas dc sus

Y Ibidem. pag. 56.



implicaciones simbdlicas; consideremos por ejemplo las referidas por
Gonzalez Llaca:*

La linea recta da la sensacidén de fuerza, de sencillez, de solidez. de
exaltacién, de permanencia.

La linea recta horizontal da la impresion de descanso, de paz. $Si esta en
movimiento, produce la idca de avance.

Las lineas rectas radiales, o sea, las que se expandcn, reflejan estallido,
esplendor, gloria, divinidad, libertad.

La linea quebrada o angulosa e¢s la de las cstadisticas, de la objetividad,
de la exactitud, de la durcza.

La linea curva da la impresion de dulzura y flexibilidad, de suavidad;
tienen un caricter femenino.

La linea fina transmite una imagen de delicadeza, veleidad,
modernismo.

La linea gruesa da estabilidad, tradicion, firmeza.

La linea es "“un clemento vi

tal que cuantitativa y cualitativamente
puede expresar tension, dinamismo, contraste:; gencra ¢l ritmo. determina
las superficics y construye el cspacio".s

Generalmente se piensa en una linea como un borde. un limite o
contorno, pero en realidad puede definir una variedad de otros elementos
como: definir detalles, dar profundidad, movimicnio o énfasis a una
imagen, contraste, tensidén, expansion lateral o vertical, etcétera.

En fin, la linca se utiliza en todas las formas de creacion de imagenes

pues e¢s “el rasgo icoénico mis altamente informativo™.®

1.3. El Contorno

* Edmundo Gonzilez Llaca. Teoria v prdcrica de la propaganda, pag. 156.
5 Lucia Lazotti Fontana. Comunicacion visual y ¢scuela, pag. 64,
® Roman Gubern. La mirado opulenta, pag. 112,



Cuando los dos cxtremos de una linea se unen en un dibujo o figura
determinada, la superficie quec ésta encierra se ve como contorno, es decir,
como una zona desligada de¢ aquella que la rodea. La diferencia que
cstablece el contorno entre lo que se encuenira fuera y dentro de él se
conoce como fondo y figura.

Todos los contornos son fundamentalmente figuras planas y simples.
Sus formas basicas son tres: el cuadrado. ¢l circulo y el tridangulo
equildtero, a partir de las cuales se¢ derivan todas las formas fisicas de la
naturaleza.

Al igual que las lineas, los contornos basicos poscen multiples
significados; el cuadrado. por cjemplo, se asocia con la torpeza, pcro
también con la honestidad, la rectitud y el esmero;, el triangulo, con la
accion, el conflicto y la tensidn; el circulo con la calidez, la proteccian,
la repeticion y el infinito.

El contorno pucde nacer no de un trazo puro sino del contraste tonal de
dos superficies contiguas o superpuestas, de tal manera que pueda
observarse una aparcnte delimitacién entre ambas. En este sentido, el
contorno puede considerarse como un trazo definido o formado por

pigmentos sobrc una superficic para sugerir limites, bordes, ctcétera.

“Los contornos, segun la naturaleza de sus limites, pueden cjercer un

impacto visual de gran poderio, pueden presentarse estiticos, progresar

i s Py - ?
en una direccion o generar movimiento™,

1.4. La Direccibén

? Tom Porter y Sue Goodman. Alanual de técnicas grdficas para arquitectos,
diseAadores y artistas, pag. 7.



1
i

En una imagen la direcciéon visual esta intimamente relacionada con los
tres contornos basicos mencionados en parrafos anteriores. El cuadrado
expresa una direccidon horizontal y vertical a la vez;

el triAngulo, una
diagonal; y ¢l circulo, una curva,

Estas direcciones poseen también significaciones diversas que deben

tomarse en cucnta a la hora de claborar un mensaje visual. La dirccecidn
horizontal-vertical  tiene fuertes asociaciones relacionadas con la
estabilidad, “constituye la referencia primaria del hombre respecto a su
bienestar y su maniobrabilidad™.* La

diagonal comporta un sentido
opucsto a la direccion

anterior; visualmente es la dirceccidén mas
incstabilidad inherente. La
direccional curva se¢ asocia a la serenidad, la repeticidn y el calor.

provocadora, dinamica y agresiva por su

1.5. El Tono

Es la cualidad visual que se¢ reclaciona con las variaciones de luz, cs
decir, con la luminosidad u oscuridad de una imagen. Sirve para definir la
dimensién o volumen de un objecto. para representar la tridimensionalidad
en una forma grafica bidimensional. o sea, para resaltar la profundidad de
los ambientes cerrados y de los espacios abiertos: o bien, para reforzar la
apariencia de realidad mediante la utilizaciéon dc luces y sombras.

En este sentido, la tonalidad e¢s de suma importancia para la
transmisién de un mensaje, ya que puede utilizarse para expresar ideas y
emociones, para crecar atmoésferas, ctecétera: “un  disefio oscuro y
fuertemente sombreado. por cjemplo. puede inducir un tipo determinado

de comportamiento™® en cl receptor.

* Donis A. Dondis. Op. cif., pag. 60.
® Scott Vandyke. De la tinca al disedo. pag. 23.




1.6. El Color

El color es uno de los elementos que mayor informacion transmite al
espectador, ya que estd intimamente rclacionado con nuestras emociones;
ademas ofrece ciertas ventajas perceptivas pues pucde ser visto sin
distorsion desde cualquier direccidon y a cualquier velocidad. Pese a cstas
ventajas, mucha gente juzga al color como algo secundario, un elemento
que sirve (nicamente como fondo de la forma.

No obstante, e¢s necesario para el disefio dec todo mensaje wvisual
considerar que cada color ticne numerosos significados asociativos y
simbolicos, por lo que constituye una valiosisima serie de herramientas de
gran utilidad.

Consideremos unicamente (puesto que en ¢l siguiente capitulo
hablaremos con mayor amplitud sobre el simbolismo de los colores) lo
que sefialaba Goethe respecto a la gama cromatica: “l.os colores del lado
activo (o cilido) decl espectro ( amarillo, naranja y rojo) hacen al hombre

' mientras que los colores pasivos (frios

vivaz, activo, y dinamico..
como cl azul) producen un cfecto contrario.
El amarillo y el rojo ticnden a cxpandirse, el azul a contraerse -por lo

cual contribuye al ensimismamicento, a! recogimicnto interior-. Cuando se

mezclan se obtiencn nucvos significados. El rojo, que es provocador. s
amortigua al meczclarse con el azul y se¢ activa al combinarse con el
amarillo. Lo mismo pasa con cste ultimo, pues sc suaviza al mezclarse
con el azul.

El color tiene tres dimensiones susceptibles de medida y de definicion.
La primera de ellas es el matiz, es decir, el color mismo, que sec divide en
colores primarios (amarillo, rojo y azul) y sccundarios (naranja, verde y

violeta).

¥ Citado por Roman Gubern. Op. cer.. pag. 102.



“El amarillo e¢s el color que se considera mas préximo a la luz y el
calor; el rojo es el mas emocional y activo; el azul es pasivo y suave™. !}

La segunda dimension es ila saturacién, el grado de pureza de un color
respecto al gris. El color saturado es simple, carece de complicaciones y
es muy explicito. Esta compuesto de matices primarios y secundarios. Los
colores menos saturados son neutrales, y dan una sensacion de sutileza y
tranquilidad. En ese sentido, cuanto mas saturada sea la coloracién de un
objeto, tendra mayor capacidad de expresion y emocion.

La tercera dimensién del color es el brillo, que varia de la luz a la
oscuridad, y se relaciona con las gradacioncs tonales.

“Dado que la percepcidon del color es la parte simple mas emotiva del
proceso visual, tiene una gran fuerza y puede emplearse para expresar y

reforzar la informacién visual™.'?

1.7. La Textura

Graficamente se considera como la imitacion o representacion exacta de
una superficie real. Se define también como *la creacién accidental o
disefiada de efectos visuales superficiales™.'? Sugiere, por lo general, una
sensacién tdctil. por lo cual puede servir como una experiencia sensitiva y
enriquecedora.

Es, como lo seftala Bruno Munari, *‘“la sensibilizacién (natural o
artificial) de una superficie (plana), mediante signos que no alteren su
uniformidad™.'* Cada textura esta formada por una gran cantidad de
elementos iguales o semecjantes, distribuidos aproximadamente a una
misma distancia cntre si sobre una superficie de dos dimensiones. La

' Donis A. Dondis. Op. cir., pag. 67.
2 ybidem, pag. 69.

3 Tom Porter y Sue Goodman. Op. c¢it.. pag. 8.

“ Bruno Munari. Dise?o y comunicactén visual, pag. B8.




caracteristica de las texturas es la uniformidad, por lo cual el o0jo humano

las ve siempre como una superficie, rugosa o fina, mate o satinada, fria o

caliente, ctcétera.
1.8. La Dimension

La dimension se define como cada una de las tres direcciones en que se

mide la extensién de un cuerpo (largo. ancho y profundidad), y es

caracteristica exclusiva de! mundo real. Grificamente se puede lograr

mediante artificios que sirvan para crear la ilusién de tridimensionalidad.

Uno de ellos, sin duda el mas poderoso, es la utilizacién de la

perspectiva, cuyos efectos pueden intensificarse mediante la manipulacién
para definir

del! tono, o sea, de las luces y sombras que sirven

complementariamente las caracteristicas de un objeto.
La perspectiva nos sirve para producir efectos visuales copiados del

entorno natural. La base grafica para crear sus cfectos es la lineca,

la cual transmite una sensacién de¢ realidad a partir de

mediante
numerosas y complicadas reglas.

1.9. La Escala

Es el elemento mediante el cual los objetos de una composicién visual
se definen o modifican unos a otros, mediante la relacién entre lo grande
y lo pequeiio, o bien, mediante la relacién de los objetos con el entorno.

Se puede considerar, por tanto. como “la forma de rcgular la distancia




entre la posicién mental del diseflador (y del observador) y el tamaifio o
nivel de complejidad de un concepto™.'®

La yuxtaposicion es de suma importancia para establecer la escala, o
sea, lo que se coloca junto al objeto visual o el marco en que éste se halla
inserto.

La escala sirve para manipular el espacio y el tamaifio de los objetas
visuales, dependiendo del propésito y el significado que se quiera dar al

mensaje.
1.10. E1 Movimiento

Es una de las experiencias visuales predominantes en la vida humana,
por ello, a lo largo del tiempo se han buscado diferentes maneras de
reproducir graficamente el movimiento.

Dicha ilusién se crea a través de lineas desvanecidas en el contorno de
los objetos, los cuales se desplazan con relacién al observador: o
mediante la reduccién progresiva de las formas que pueden culminar en
una mancha confusa. También se ha buscado expresar un movimiento
abstracto por medio de formas y composiciones dindmicas, utilizando la
relacion entre fondo y figura.

Sin embargo, la idea de movimiento en composiciones visuales
estdticas es mas dificil de conseguir que la textura o la dimensién. En
realidad, ¢! unico medio visual que ha logrado aproximarse a la realidad

del movimiento es el cine.

Todos estos elementos basicos de la comunicaciéon visual nos sirven

para conocer y articular el lenguaje conformado por imagenes que es, sin

* Tom Porter y Sue Goodman. Op. cit., pag. 16.



duda, ¢l mas directo de los lenguajes pues *“lo visual es tan rapido como la
velocidad de¢ la luz y puede expresar instantincamente numerosas idecas™.'®
El manejo adecuado de estos conceptos, afirman los tedricos de la
materia, permitira elaborar y emitir mensajcs que capten efectivamente la
atencién del receptor, quicn gcneralmente esta inmerso en un ambiente
lleno de interferencias que pucden alterar ¢ incluso anular el mensaje.
Esto se puede aplicar a lo que es nuestro objeto de estudio: ¢l cartel de
la I Feria Universitaria del Arte, ya quc si se elabora una pieza cuya
imagen sca plana, sin contrastes, dimensiones, textura, movimiento o
cromaticamcente insignificante, y se¢ fija en la pared entre otros carteles

igualmente planos, se mezclara con ellos anuldndose en la uniformidad.
.. no cs objetiva (es decir. comun para

Ademas, “si la imagen utilizada
mucha gente), tiene muchas menos posibilidades de comunicacion visual:

es preciso que la imagen utilizada sea legible por y para todos de la

misma manera, ya que en otro casoc no hay comunicacién visual... sino
confusidén visual™.!?

En el cuarto capitulo aplicaremos estos conceptos para analizar y

determinar si el cartel ! Feria
Universitaria del Arte conté con los elementos suficientes para emitir su

utilizado en la promocién de la

mensaje de manera ¢ficaz y no perderse en la homogeneidad de mensajes

visuales circundantes.

Para complementar dicho anilisis tomaremos en cuenta, ademas, los
lineamientos que los tedricos consideran que un cartel debe seguir para

cumplir efectivamente con su misién. Por ello, en el siguiente capituio

nos enfocaremos al estudio de tales lineamientos, una vez contextualizado

el cartel como un medio de comunicacién masiva,

' Donis A. Dondis. Op. cir., pag. 81.
1” Bruno Munari. Op. cit.. pag. 19.

i
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Capitulo 2. Medios de Comunicacién Masiva

En este capitulo hablaremos de algunos medios de comunicacién que
comGnmecnte se consideran como masivos con el propésito de ubicar

especificamente al cartel (que es nuestro objcto de andlisis) dentro del

universo de tales medios.

Se define como medio de comunicacién a
llegue de un cmisor a un

toda técnica o canal de

difusién que hace posible que un mensaje

receptor.
En el caso de los medios masivos, “su
El publico dc los medios masivos de

sc¢ les considera asi porque

contenido estd abierto a todos...
es heterogénco. pues
en culturas variadas,

comunicacién incluye personas que viven en
condiciones muy diferentes, de diversos estratos
sociales, distintas ocupaciones, intereses y modos de vida diferentes™.'?

En general, los medios de comunicacién masiva (también llamados de
difusién o informacién) se dividen c¢n audiovisuales e impresos.

técnica que utilicen para transmitir su mensaje. A

dependiendo de la
continuacién veremos una breve descripcion de los medios mds conocidos.

Antes de ello, cabe scfialar que para fines practicos de cste trabajo
espectaculares,

clasificado los medios en: audiovisuales.

hemos

* Jaime Goded. Los medios de la comunicacion colectiva, pags. 126-127.
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promocionales (denominados aqui de esa manera porque se utilizan

normalmente para promover y reforzar un mensaje emitido a través de
otros medios informativos), impresos y finalmente carteles. Distinguimos
estos dos ultimos con el proposito de resaltar las caracteristicas generales
del cartel, mismas que habremos de retomar para complementar los
elementos mencionados en nucstro primer capitulo y analizar ¢} cartel de
ia / Feria Universitaria del Arte.

2.1. Audiovisuales

Cine. El término cinematégrafo se deriva de dos palabras griegas que

significan: registrar y movimiento. En sus origenes, a finales del siglo

pasado, sc inicié como un medio puramente visual, basado en el lenguaje
de las imagenes. Mas tarde, alrededor de 1925, cuando incluydé la banda
sonora, surgio uno de los instrumentos de comunicacién mas versatiles,
que en la actualidad ofrece no sélo entretenimiento y diversién, sino
también informacién noticiosa y divulgacion de conocimientos.

Hoy se considera al cine, entre otras cosas, como “un producto de

masas no sdlo porque puede copiarse y estas copias son susceptibles de
utilizacién repctida, sino, ante todo, porque e€s visto por un gran numero
de espectadores, simultineamente en cada funcién...”.'?

Radio. Por sus condiciones técnicas de transmisién, que le permiten
llegar a los mas alejados rincones geogrificos. es uno de los medios
masivos por excelencia. Su unidad de medida es ¢l tiempo y su producto,
los mensajes sonoros transmitidos a distancia.

Gracias a la invencién del transistor. la radio es cxtremadamente mévil:
entra en ¢l hogar o “acompana al receptor a cualquier parte bajo la forma

de un objeto de su propiedad ... que convicrte a su portador en un oyente

** Jaime Goded. Cien puntos sobre la comunicacion de masas ¢n Mdxico, pag. 117



perpetuo".zo Es ademas ¢l medio que cstablece un a;:crcamien(o mayor y
mas directo del receptor con ¢l emisor, a través del aparato telefénico.

Television. Es el medio que sintetiza las principales caracteristicas del
cine y la radio, como son: movimiento, sonido, imagen, color, palabra y
miusica, con lo cual produce un gran impacto en el espectador, por cllo se
dice de €l que es: “la cuiminacién de los mass media™.?'

Gracias a su alcance y penetracién, pucde ser considerado como un
medio informativo y de entretenimiento nctamente masivo, ya quc sus
programas llegan a un publico muy numeroso, que pasa gran cantidad de
horas al dia frente al televisor.

Asi como la radio, la televisién también se orienta al tiempo y, por lo

tanto, a la repeticién constante de sus mensajes.
2.2. Espectaculares

Son uno de los medios utilizados., primordialmente., para hacer
promocién en exteriores. Se les puede encontrar adheridos a las fachadas
de los edificios o instalados sobre un armazén que se coloca ¢n azoteas y
lugares estratégicos de centros publicos.

Derivados del cartel, los espectaculares surgen ante la necesidad de que
el mensaje sca visto con mayor facilidad desde diversos idngulos y a una
mayor distancia. Originalmente eran ldaminas pintadas, de dimensiones
mas grandes que un cartel, que sc colocaban en los muros de los edificios,
de donde luego pasaron a las azoteas.

Mais tarde se iluminaron para que el mensaje pudiera ser visto también
en la noche. Después la iluminacién pasé a formar parte del disefio del
anuncio. En la actualidad, podemos encontrar espectaculares mecanizados

que han introducido en su confeccion elementos del cine y la elecirénica.

% Teodoro Adorno, ¢f al. Impcrialismo v medios masivos de comunicacion, pag. 281.



Observamos, por ejemplo, anuncios luminosos que constan de grandes
diapositivas impresas en material acrilico y profusamente iluminados por
detras de las laminas, lo cual da wuna impresién de pantalla
cinematografica.

Otros espectaculares estan integrados por un mosaico dc pequeiias
piezas plasticas de colores brillantes, montadas sobre un tablero tras del
cual se instalan lamparas, a veces fluorescentes.

Su fuerza visual es mayor que la del cartel, ya que puede ser visto por
mas personas a una mayor distancia, por lo que su construccién ha dado
origen a la aplicacién de nuevas tecnologias que contemplan el uso de

estructuras espccializadas.

2.3. Promocionales

En este rubro incluimos algunas piezas impresas utilizadas en la
promocién dec cventos dirigida a todo publico. pero son mas bien
complementarias de los otros medios sefialados a 1o largo de este capitulo.

Manta. Generalmente su mensaje es escrito y en pocas ocasiones
incluye alguna ilustracién. El texto siempre debe ser breve, elaborado con
letras grandes y faciles de leer a distancia.

Banderola. Tiene su origen en la cartulina (de la cual hablaremos en ¢l
siguiente punto). y se utiliza suspendida de los techos o las estructuras dc
las tiendas, mas en interiores que exteriores. Es un medio efimero cuyas
dimensiones -mayores que las de la cartulina-. pecrmiten captar ¢l mensaje
a distancia. Su informacién se basa primordialmente en el texto. y de
preferencia en una palabra predominante, complementada por una breve

informacién y algunas ilustraciones sencillas.

I tbidem. pag. 283.
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Banderin. Es una picza triangular cuyo disefio esta integrado por un
escudo o logotipo que representa al producto o institucién anunciados. El
Area mayor del triangulo se emplea para la ilustracién y el resto para el
texto, que generalmente consta de una sola palabra.

Estandarte. Combina en su disefio la fuerza tipografica, las
dimensiones y la sencillez de la banderola, aunando ¢l logotipo y la
marca, caracteristicos del banderin.

Constituye una insignia que se cuelga en la fachada de los lugares
donde se realiza o promucve determinado evento o producto. Consta
normalmente de un iogotipo y una leyenda breve.

Calcomania. Puede considerarsc como el medio impreso mas versatil
por su facilidad de distribucién y porque puede aplicarse priacticamente en
cualquier superficie. Se¢ utiliza casi siempre como un medio publicitario,

de disefio sencillo, pero atractivo visualmente.

2.4. Impresos

Se definen como medios impresos aquellos cuya técnica de elaboracion
implica el uso de las artes graficas. Por su cariacter masivo. los mas
utilizados son: prensa, revista, folleto, cartulina, volante y cartel.

Prensa. Es un término genérico que incluye todas las publicaciones
periédicas que llegun a diversos publicos. Ya que desde su origen ha sido
€l medio impreso de mayor circulacién y alcance, se le define como el
“padre histérico de los medios masivos de comunicacion™ 22

Segiun su formato y presentacion, la prensa se divide en periddico y
revista. El primero es el medio tradicional de este género y se produce en
forma mas rapida y econdémica que la revista. Ademas es el medio impreso

que se distribuye con mayor rapidez.

32 thidem. pag. 20.
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Su piablico es enorme y difcrente, ya que satisface muchas necesidades
al lector, pues conticne diversas secciones que responden a los mas
variados intereses. Aunque también los hay especializados, que sélo
publican noticias y articulos sobre determinados temas.

Su periodicidad varia desde la publicacién diaria, semanal y quincenal,
hasta la mensual. —

Revista Se considera como un medio de comunicacién permancnte:
*“...pues sus lectores gencralmente las conservan. Por lo tanto su
informacién llega a un gran nimero de personas y a cada una dec ellas
repetidamente™. ??

Es comuan que profundice en los temas tratados, por lo cual los lectores
dedican mas tiempo a su lectura quec a otros medios impresos. Ademas,
hay revistas quec hablan de los mas variados tépicos y para multiples
gustos, por cllo, todos los publicos pueden satisfacer en ellas sus
necesidades mas diversas.

Su periodicidad puede ser semanal, quincenal, mensual o bimensual, y
su formato permite la lectura en cualquier lugar y a cualquier hora.

Folleto. Es un impreso destinado a transmitir un mensaje global, por
ello en su contenido predomina cl texto sobre la ilustracién. Para asegurar
su lectura es necesario cuidar la portada, que debera despertar interés
mediante la utilizacién de titulos cortos y precisos que inviten a la lectura
del resto del mensaje.

Carrulina. Es un material impreso que se pega a las paredes para dar
informacién mas detallada sobre algin cvento. Por cllo esti concebida
para ser observada detcnidamente. Combina en su disefio ciertas
caracteristicas del cartel y del anuncio de una revista, como pueden scr:
colores llamativos, textos sencillos y tipografia clara, pero pesada, para

quc pucda ser leida a cierta distancia.

¥ Raal E. Beltran y Cruces. Publicidad en medios impresos, pag. 49.
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Su objetivo principal es anunciar un producto o servicio dirigido a un
publico diverso. Su temporalidad e¢s relativamente corta.

Volante. Es un cjemplar de reducido tamafio que se entrega
indiscriminadamente a todo tipo de publico. Su distribucién estad
directamente controlada por el emisor y tiene la ventaja de ser repartido
en la zona especifica de la que se espera sacar los mejores rcsultados a
nivel de promocién.

Su funcién es despertar interés en lo quc se anuncia, por lo cual su
informacién debe ser sencilla, legible y atrayente para evitar el texto
corrido, cargado y, por lo tanto, aburrido.

Cartel. Se le define como “un grito pegado a la pared... (y como tal) es
una emisién podecrosa de voz capaz de llamar la atencién en un instante™.?*
Para lograr esec efecto su disefio debe ser lo mas sencillo posible y la
combinacién de sus eclementos, que sc recomienda sean minimos, debe
hacerse de tal manera que al obscrvarse de lejos su mensaje resulte claro y

preciso, caracteristicas que se veran con mas detalle a continuacién.

2.5. Carteles

El cartel constituye *... una de las formas mas tipicas de la
comunicacién visual: su mensaje, su informacién, deben® entrar
visualmente, captarse al paso. La lcctura global del cartel debec hacer
comprensible todo su significado. El texto ecscrito se reducira a lo
imprescindible:..“‘.xs Puede decirse, pues, que cuenta con el unico recurso
de la imagen para hacer llegar dec golpe, al receptor, la totalidad de su

mensaje.

2 tbidem. pag. 85.
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Este medio es un gran anuncio impreso sobre papel, exclusivamente de
uso mural. Su origen se remonta a la Antigiledad, a la época en que
mediante anuncios publicos se promovia la venta dc esclavos en rdtulos
que resefiaban las cualidades del individuo en cuestioén.

El primer anuncio impreso aparecié en Inglaterra aproximadamente en
1447, y de ahi en adeclante encontramos varios ejemplos de hojas impresas
no mayores que la piagina de un libro.

E! cartel, con las caracteristicas con que hoy lo conocemos, surgio
gracias a condiciones como la invencién de “la litografia, el incremento
en ¢] consumo de las masas, junto con la aparicién de pintores de la talla
de Chérct,'Beardsley. Daumier, Mucha, Grasset, Penficld, y ocupando un

lugar especial, Tolouse-Lautrec.™?®

En efecto, antes de 1866 se ulilizaba la litografia tunicamente en la
impresién de ilustraciones para libros. A partir de esa fecha, Jules Chéret
empezd a producir carteles litograficos, a color, en los cuales se pueden
apreciar ya las caracteristicas esenciales de un cartel.

Si bien la imagen del cartel fue cambiando a lo largo de sus mas de
cien afios de existencia, segin las corrientes artisticas de cada momento
histérico, la forma del cartel que ha llegado a nosotros data dc esos aftos y
en clla predominan la imagen, el color, la sintesis de Ia idea, ¢l ritmo y el

contraste.
como medio de comunicacién basicamente

Tenemos enlonces que
visual, impera en el cartel su aspecto iconografico que. como ya dijimos,
debe ser lo suficientemente atractivo como para competir con la multitud
de mensajes visuales que bombardean al individuo en su transito por las
calles, y lograr impactario, persuadirlo y motivar en €l una respuesta, una

reaccién favorable hacia la informacién emitida.

25 John Barnicoal. Los carteles. Su historia y lenguaje. pag. 3.
% Edmundo Gonzalecz Llaca. Op. cir., pag. 152.
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“Esta fuerza de comunicacién sélo se puede obtener mediante el uso
vigoroso del color, aplicado con la mayor simplicidad en la forma. La
sintesis en la interpretacién de las formas y los volimecnes de ilustracién
ubicada en una composicién bien encuadrada, sin lujo de detalles,
iluminada por pocos pero agresivos colores, forman la anatomia de un
cartel™.?’

La imagen debe apoyarse con un breve escrito. Ciertos autores
recomiendan entre cinco o seis palabras, otros un miximo de ocho, y
algunos sugieren que hasta puede prescindirse del texto o bien, que lo
ideal es utilizar una sola frase, un nombre, o0 una direccién, que funcione
a la vez como ilustraciéon y texto, para lograr, como diria Paul Valéry:
“Imagenes que hablen y palabras que sean imagenes™.?®

Si se decide reforzar el lenguaje visual con el escrito (en el entendido
de que muchas personas si se detienen a observar la picza con atencién),
éste debe cstar redactado de una manera scncilla, sintética, directa y
contundente. Se rccomienda el uso de una tipografia con caracteres
grandes, pesados y de trazo sencillo, en colores que contrasten con el
fondo, pero tratando de ecvitar la vibracién. De esa manera ¢l mensajec
escrito podra también ser leido de lejos.

Por otra parte, uno de los eclementos de mayor impacto en un cartcl es
el color. Su adccuada utilizacién puede resaltar, equilibrar o disminuir la
o las imdagenes plasmadas en la cara del cartel. Por cllo, los ecxpertos
recomicndan considerar ios valores o asociaciones simbédlicas
relacionadas con cada color antes de determinar las caracteristicas
cromdaticas de un medio de comunicacién tan socorrido como este.

El blanco y ¢l negro. por c¢jemplo, tienen un valor limite y neutro, lo

que se conoce como *ausencia de color”, debido a que se¢ encuentran en

?? Raal E. Beltran y Cruces. Op. cif., pag. 86.
2 Citado por Edmundo Gonzalez Llaca. Op. cir., pdg. 154,
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cada extremo del espectro. Dicha cualidad favorece a los colores que se
combinan con estos dos.

El gris, a su vez, es el centro del espectro (intermedio entre el blanco y
el negro), pero es pasivo e igualmente necutro, lo cual le hace intervenir
como factor de equilibrio: por ello es recomendable para usarlo como
fondo. Por si mismo simboliza “la vejez, la tristeza, la desesperanza, la
pobreza™.?®

El amarillo es el mas luminoso y alegre de los colores. Por ser el color
del Sol y de la luz, resulta vital y tonificante. Simboliza alegria y riqueza,
pero también frivolidad. En su tonalidad oscura es sinénimo de prudencia
¥ engafio; el amarillo limén representa la perfidia y la antipatia.

El naranja, mezcla del rojo y el amarillo, es el mas cilido de todos los
colores, por lo cual resulta acogedor y estimulante a la vez. Simboliza la
gloria y el progreso.

Al contrario del naranja. el azul es el mas frio de la gama cromatica.
Como simbolo de ta profundidad origina una predisposicion favorable al
relajamiento. Su tono oscuro representa lealtad y honradez; el claro. fe y
tranquilidad. “Cuanto mas se clarifica mas se vuelve indiferente. Cuanto
mas se oscurece mais atrac hacia el infinito™.’® Es adecuado para usarlo
como fondo.

El verde, como cs bien sabido, representa a la naturalcza, la frescura, la
vegetacion. Es un color bastante tranquilo y sedante, pero, por lo mismo,
transmite una calma indiferente. Si predomina el amarillo adquiere una
fuerza activa y soleada; si tiende al azul s¢ vuelve sobrio y sofisticado.

El rojo simboliza la sangre, ¢l fuecgo, la pasidn, la fuerza, la violencia,

el dinamismo y ¢l desco. El tono rosa sc asocia con el amor. la ingenuidad

y la ternura.

*® [bidem. pag. 155,
3 Joan Costa. Imagen global, pag. 100.
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El negro es sinénimo de rigidez, solemnidad, tristeza, duelo,
ignorancia, soledad y muerte.
El blanco significa pureza, perfeccién, inocencia, castidad, limpicza y

paz.

El violeta es simbolo de lo mistico, el secreto, los suecfios y la

imaginacién.

Finalmente, el café es severo y rigido; simboliza la opresién y la
gravedad.

En este punto e¢s necesario tomar en cuenta que los especialistas
clasifican el impacto de los colores de acuerdo con en el siguiente orden
decreciente:

1. Negro sobre blanco

2. Negro sobre amarillo

3. Rojo sobre blanco

4. Verde sobre blanco

5. Blanco sobre rojo

6. Amarillo sobre negro

7. Blanco sobre azul

8. Blanco sobre verde

9. Rojo sobre amarillo

10. Azul sobre blanco

11. Blanco sobre negro

12. Verde sobre rojo

Las mejores combinaciones son:

b et e e B O Bt o a

* Rojo y azul claro

i

* Rojo y gris
* Rojo y amarillo limén

* Rojo y amarillo naranja
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Uno de los colores que mas se debiecran cxplotar es el naranja, pues
ejerce una extraordinaria atracciéon visual.

Ademas del color, otros elementos importantes en la anatomia del
cartel son ias lineas y los volimenes o masas, las cuales poscen diversas
implicaciones que deben ser consideradas.

Aungquc en el capitulo anterior mencionamos los significados mas
destacados dec las lincas, no esta de mas recordarlos: fa linea recta
simboliza ‘fuerza. sencillez, solidez... permanencia. La linea recta
horizontal, da Ja impresion de descanso... Si esta en movimiento, produce
sensacién de avance. Las lineas rectas... que se expanden reflejan
estallido, esplendor, gloria, libertad. La linca quebrada o angulosa, es la
de las estadisticas; de la objetividad, de la exactitud... La linea curva da
la impresion de dulzura y flexibilidad, de suavidad... La linea fina da Ia
impresién de delicadeza;.. la grucsa, da estabilidad, tradicién, firmeza®.3?'

Las masas son los cuerpos o manchas que conforman la imagen del
cartel y deben diseiarsc siguiendo los principios de contraste, equilibrio,
simetria y dinamismo, conforme al efecto que se¢e pretende causar en cl
receptor.

El contraste, por ejemplo, estimula y atrae la atencidon. Es la técnica
utilizada para compensar la uniformidad y la inmovilidad de los objetos
graficos, pues organiza los estimulos visuales de tal manera que
produzcan un cfecto intenso. Se puede expresar mediante la presencia o
ausencia de luz, la variacién tonal, la yuxtaposicién y cn general la
oposiciéon de elementos, pues como su nombre lo indica, contraste es
“estar en contra®™.

Y precisamente el contraste se opone a la armonia. que -como lo indica
D.A. Dondis??- representa un equilibrio inmovil. un estado de sosiego o

resolucion absoluto en el que los elementos visuales se hallan

" Edmundo Gonzalez Llaca. Op. cit., pag. 156.
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completamente nivelados, unos respecto a otros. En ese sentido, el

contraste despierta la mente humana pues desequilibra, sacude, atrac la

atencién y estimula a la accién.
¢s una estrategia de disefio cn
es decir, entre dos

El equilibrio, a su vez, la que sec
establece un centro de gravedad entre dos pesos,
objetos, y como vimos anteriormente, estd intimamente relacionado con la
armonia. Su contraparte es la inestabilidad, la cual produce efectos mas
s¢ aplica en una composicién

vitales, provocadores e inquietantes, si

visual.

El equilibrio pucdec lograrse graficamente mediante dos técnicas®: Ia
simetria y la asimetria. Con la primera se logra un equilibrio arménico
entre los objctos pues a cada unidad situada a un lado del centro de

gravedad corresponde exactamente otra en el otro lado. Esta técnica de

disefio es sencilla de realizar, pero con ella sc corre ¢l riesgo de gencrar

composiciones visuales estdticas y aburridas.
El equilibrio asimétrico, por ¢l contrario, cs mas dificil de conscguir
combinar elementos y posiciones para

es necesario variar y
posibilidades de

pues
cro nos brinda mayores
p

cquilibrar los pecsos,
experimentacion y de crear un mensaje mas atractivo Yy rico en cuanto a su
expresividad visual.

En resumen, ¢l cartel necesita transmitir su mensajec de goilpe, en un
lapso maximo de secis segundos. Por lo cual su disefio requiere conjuntar
las formas, los colores y el texto (aunque la imagen siempre debe decir

mas que las palabras), dc tal mancra que logre detener y enganchar al

transeunte.

32 ponis A. Dondis. Op. cii., pag. 104.
* tbidem, pag. 131.
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El cartel, ademaias, debe motivar no s6lo en el momento dec ser visto,
sino que debe generar también un recuerdo. El objetivo principal de la
comunicacién visual aqui es “dejar inoculado cl cartel en ¢l receptor™.??

Como ya mencionamos, al final de ecste trabajo realizaremos el andalisis
practico de un cartel (el de la / Feria Universitaria del Arte), con base en
los elementos estudiados en las paginas precedentes. Para ello, en el
siguiente capitulo ubicaremos nuestro objeto de estudio en el marco de la

Institucién y ¢l evento que lo generaron.

3* Edmundo Gonzalcz Llaca. Op. cir., pag. 157.



Capitulo 3. 7 Feria Universitaria del Arte

En el capitulo anterior ubicamos al cartel entre los medios de
comunicacion masiva y estudiamos sus caracteristicas visuales; en este
apartado veremos cémo se¢ inserta el cartel que en concrcto vamos a
analizar dentro del marco de los medios de difusién utilizados para

promover la [ Feria Universitaria del Arte.

3.1. Antecedentes

En 1992, por resolucion del Consejo Universitario de la Universidad
Nacional Auténoma de México (UNAM), fuecron creados los Consejos
Académicos de Area, organos colegiados de caracter propositivo ¢
intermediarios cntre los Consecjos Técnicos y el propio Consecjo
Universitario. El objeto primordial de dichos Consecjos es el de coordinar
e impulsar las actividades de docencia, investigacion y difusidén que se
realizan en multiples disciplinas y entidades académicas universitarias.

“Por primera vez en su historia, la UNAM ha reunido de manecra
sistematica, en un O6rgano colegiado y rcpresentativo, a los directores, a

representantes del personal académico y de estudiantes de facultades,
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escuclas, institutos y centros de arcas afines™, cntre cuyas funciones

“el disefio y Ia realizacion de politicas académicas que

la formacién de los

destacan

contribuyan a la superacién de la ensefianza, a

profesionales, humanistas, artistas, cientificos y técnicos que requiecre el

w36 n de programas de difusién y cxtensién,

asi como la elaboraci
realizaciéon de actividades especificas en estos rubros,
de Ia

pais
ademas de la

aprovechando al maximo los recursos humanos y materiales

Universidad.
En el caso de! Conscjo Académico del Area de las Humanidades y de

las Artes (CAAHyA), esta integrado por catorce facultades, escuelas e

institutos cuyas actividades acaddémicas son prioritariamente de orden
le fueron

artistico o humanistico, y para cumplir con las tareas que

encomendadas dividié sus labores en cuatro comisiones permanentes de
trabajo: Planecacion y Evaluacién (CPPE), Plancs y Programas de Estudios

(CPPPE), Personal Académico (CPPA) y Difusiéon y Extension (CPDE).

Esta ualtima Comision debe, entre otras cosas, proponer y coordinar

programas gencrales de extensiéon y difusién del Area; promover proyectos
n; ademas de

multi e interdisciplinarios y participar en su realizaci

la produccién artistica de alto nivel,

fomentar acciones que estimulen
de los del

tanto de los miembros de la comunidad universitaria como

exterior:; y actividades en la Universidad para la reflexién critica de las

manifestaciones artisticas y culturales.
Como parte de sus primeras labores, l[a Comisiéon Permanente realizé en
la finalidad de descubrir los requerimientos en

1994 un analisis con
las entidades de esta Arca. Los

materia de difusiéon y extensidn de
resultados arrojaron la necesidad urgente de gencrar proyectos de apoyo a

dichas actividades. evidentemente rczagadas ante los programas de

docencia c investigacion.

3% Discurso del Dr. Leon Olivé M., Coordinador del CAAHYA, en la inauguracion de la
*1 Feria Universitaria del Arte™, pag. 4.
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Para resolver esa problemética, la CPDE se propuso tlevar a cabo el
Programa Piloto de Difusién y Extension, a fin de “propiciar y detectar
vocaciones y talentos anticipadamente, promover proyectos multi e
interdisciplinarios, exponer los productos de creacién del Area, fomentar
el acercamicnto de la comunidad universitaria y del publico ¢n general a
las actividades sustantivas del Area; asi como impulsar proycctos de

creacién artistica™¥’

, entre otros.

Dicho programa considecraba la realizaciéon de proyectos en los que
participaran estudiantes, profcsores e investigadores con actividades
como: conferencias, mesas redondas, ferias de libros, encuentros
culturales, exposiciones, espectaculos, conciertos, programas de radio y
television, talleres, circulos de lectura y concursos. Estos eventos se¢
llevarian a cabo en los espacios adecuados de las entidades universitarias
que asi lo ofrecieran.

Esas ideas primarias se¢ concretaron cn junio de 1995, cuando la
Comisiéon Permanente de Difusién y Extension aprobé la propuesta para
realizar dos eventos: el Encuentro Universitario con las Humanidades y
las Artes y la Feria Universitaria del Arte-Otofic 1995. El primero
consistiria en organizar una serie de conferencias impartidas por
investigadores, técnicos académicos y profesores de los centros,
institutos, escuelas y facultades del Area, dirigidas a estudiantes de la
Escuela Nacional Preparatoria y del Colegio de Ciencias y Humanidades,
ademas de los alumnos de facultades y escuelas correspondientes al
CAAHYA.

La Feria Universitaria del Arte-Otofio 1995, se concibié con la
finalidad original de abrir un cspacio para la exposicion y promocién de

las diferentes manifestaciones artisticas producidas por investigadores,

3 AMemoria 199+4. CAAHYA, pag. 7.
3 tbidem, pag.41.
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profesores y estudiantes de la UNAM, asi como estrechar los vinculos

entre la comunidad universitaria.

3.2. Realizacién

especifico de fomentar el trabajo multi e
artisticos de la Universidad

Con el objetivo
interdisciplinario e¢ntre los creadorcs
Nacional, dar a conocer su obra al mayor publico posible a través de su

exhibicién y ofrecer una alternativa de promocién para los artistas,

mediante ta comunicacién y comercializacién directa cntre creadores y
compradores, finalmente se inicié en julio de 1995 la organizacién de la /

Feria Universitaria del Arte.
Para ello se ¢ligi® un comité organizador integrado por: el coordinador

y el secretario del CAAHyA, el coordinador de Difusién Cultural UNAM,
el director del Centro de Investigaciones y Servicios Muscoldgicos. los

directores de las Facultades de Arquitectura y de Filosofia y Letras, los

directores de las Escuclas Nacional de Artes Plasticas y Nacional de

Musica, el director de la ENEP Aragén, la directora del Instituto de
Investigaciones Estéticas, Ja jefa de la Unidad de Extensién Universitaria
una representante de los profesores de la Escuela

de la ENEP Aragodn,
de las

Nacional de Mauasica, y dos representanies de los alumnos

Facultades de Arquitectura y de Filosofia y Letras.

El comité organizador tuvo como responsabilidades: difundir l1a

gestionar los espacios adecuados para la realizacién de los

convocatoria;
la Feria a través de Gacgeta,

diferentes eventos: hacer la promocion de
Radio y TV UNAM. asi como de las publicaciones y departamentos de

difusién y extensién de cada entidad, ademas de otros medios de

comunicacién extrauniversitarios; coordinar la asistencia de invitados

especiales y buscar patrocinadores.
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Para promover dicho acontecimientio se elaboré un plan de medios de

comunicacién con los siguientes objetivos: “sensibilizar a Ia poblacién y

a Jos medios de difusién respecto a la imporiancia y el alcance de la

Feria; mantener una amplia y continua comunicacién sobre las distintas

fases de promocién de la Feria; expresar, mediante la unidad del disefio,

aprovechando la versatilidad de los diferentes

el espiritu de la Feria,
».3% Mais adelante veremos especificamente en qué

medios de comunicacién
consistié este programa de promociéon.

El 14 de agosto fue lanzada la convocatoria exhortando la participacién
de la comunidad universitaria en las siguientes dreas: artes plasticas,

danza, fotografia, medios

miisica, teatro, video, arquitectura y

alternativos.

El periodo de recepciéon de solicitudes inicié desde ese momento hasta
el 14 de septiembre. Se instalaron mesas de registro ¢ informacién en las
facultades de Arquitectura y Filosofia y Letras, en las ENEP Acatlan y
Aragén, en la ENAP y en el CAAHyA. Se recibiecron un total de 440
solicitudes de participacidn.

Con base en las propuestas del
Comités de Seleccion para cada una de
Comités estuvieron formados por expertos en ¢l d&rea respectiva, quienes
con base en la calidad de los

integraron
Dichos

Comité Organizador se
las ramas artisticas.

seleccionaron la obra de 147 artistas,

trabajos mas que en la trayectoria de Jos autores.

3.3. Resultados

% plan de medios de comunicaciéon para promover {a ! Feria Universitaria del Arte.

CCAHyA. pag.1.
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El Museo Contemporanco de Arte (MUCA) y la Facultad de

Arquitectura fueron las scdes de la Feria. Ahi se expusieron 300 obras

pldasticas de B!l artistas seleccionados, asi como la obra de 67 artistas

se representaron cuatro
de

invitados provenientes de la ENAP. Asimismo,
obras teatrales, ocho conciertos y seis funciones dec baile flamenco,

salén y folklérico. Se proyectaron cinco videos y se montaron varios

proyectos interdisciplinarios y de multimedia.
Se programaron, ademas, cinco mesas redondas en las que reconocidos

artistas profesionales y académicos de diversas disciplinas hicieron

analisis y reflexiones criticas sobre el estado que guardan las disciplinas

artisticas en la propia Universidad, cn nuestro pais y a nivel

internacional. Sc realizaron, también conferencias, talleres infantiles de
arte y demostraciones de la aplicacién de diferentes tecnologias en las

artes. También se Illevé a cabo la exhibiciéon y venta de material

bibliografico producido por la UNAM.
El 23 de noviembre fue inaugurada la / Feria Universitaria deil Arte por

el rector de la UNAM, doctor José Sarukhan Kermes. La clausura se

efectud el 3 de diciembre con la entrega de constancias a los participantes

y la realizacién de un concurso de baile.

“El registro aproximado de asistencia sefiala que durante los diez dias

visitaron la exposicidn plastica:

de la Feria por lo menos 6 000 personas
i 240

alrededor de 610 asisticron a conferencias y mesas redondas;
espectadores presenciaron las funciones de teatro y danza: y 137
visitantes asistieron al ecspecticulo de multimedia®.?®

fue. asimismo, importante ya que

La asistencia del pablico infantil
talleres que se abrieron

aproximadamente 450 nifios visitaron los
exclusivamente para cllos durante los fines de semana. Ahi construyeron

instrumentos musicales bajo la guia de lauderos, pintaron, hicieron

® Informe de la Coordinacién del CAAHyA sobre la I Feria Universitaria del Arte.
CAAHYA. pag. 2.
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papirolas y practicaron la técnica del! grabado. Ademas 260 personas

asistieron a las funciones del teatro guifiol.
Para hacer posible esta concurrencia se contdé con grupos de actores
que, en diversos puntos del campus, invitaron a una cantidad aproximada
representaciones

de 3 600 universitarios mediante breves y sencillas

teatrales.

Uno de los
propuestas y hasta reclamos para

logros de la [ Feria Universitaria del Arre fue “‘recoger
iniciativas, lograr la interaccion de
nucstras escuelas de arte... y la revaluacion de estas carreras dentro de la
UNAM, pcro sobre todo con la sociedad™.

Por tal motivo, considerando como un éxito Jla primera emisién de estc

cvento, el CAAHyA planea hacer de la Feria del Arte una tradicion
cultural que sirva de escaparate no so0lo a los profesionales, profesores y
la Universidad, sino

alumnos de las facultades y escuelas de arte de

también a los universitarios cuya profesion no esti directamente vinculada

con dicha rama del quehacer humano.

3.4. Plan de Medios de Comunicacién

mencionamos anteriormente. el programa disefiado para

Como ya
tuvo como principal objetivo

promover la / Feria Universitaria del Arte
que el pOblico en general y los medios de comunicacidon conocieran no
solo Ia realizacién del evento sino también su importancia, considerando
los propositos de haberla organizado; ademas de motivar la participacién
activa del publico. ya sca como ¢exponentes o como espcctadores.

a) Sensibilizacion, b)

El plan de medios se dividié en tres etapas:

Lanzamiento de la convocatoria. c¢) Invitacion a promotores artisticos y

culturales y al publico en general.

tradicion cultural. Unam hoy.

“® Carmen Moreno Cano. Serd la Feria del Arte una
pag. 43.

i
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a) Sensibilizacién. A partir del 29 de junio se enviaron boletines
informativos a medios de difusién impresos universitarios como: Gaceta
UNAM, Ultima Hora de la ENEP Acatian, Boletin Aragdn; asi como a

radiodifusoras culturales de la Ciudad de México (Radio UNAM, IMER y

Radio Educacion). El propésito fue explicar las caracteristicas de la Feria,

las condiciones para participar, los beneficios de ello, y anunciar la

préoxima aparicion de la convocatoria.

b) Lanzamiento de la convocatoria. l.as bascs para tomar parte en la
Feria fucron dadas a conocer ¢n los medios arriba mencionados a partir
Se promovieron también por medio de¢ carteleras
Ciudad Universitaria,

la UNAM, en

del 14 dc agosto.
cspectaculares colocadas en lugares concurridos de

y carteles que fueron pegados en todas las cntidades de
del metro proximas a C.U., y

lugares estratégicos como estaciones
Cristal,

librerias como Gandhi, El Sotiano, El Parnaso y Libreria de

ademas de locales comerciales aledahos a las instalaciones universitarias

Asimismo, se repartieron volantes en los espacios previamente

designados e¢n las entidades de la UNAM, asi como en librerias y

esta casa de estudios. y en la Coordinacion del Conscjo

cafeterias de
Académico del Arca de las Humanidades vy de las Artes (CAAHYA).
¥ al puablico en

c) Invitacién a promotores artisticos y culturale

la inauguracion del evento se hizo a

iva para

general. La difusién mas

partir del 12 de noviembre a través de inserciones del programa de la

la Ciudad de

los diarios y revistas de mayor circulaciéon en
22;

Feria en
televisivos ¢n Canal 11! y Canal

México; transmision de spoils
responsables de difusién de instituciones

una rueda de prensa con

medios impresos y

invitaciones personales a

publicas y privadas; organizacion de
representantes de las secciones culturales de los

audiovisuales antes mencionados. Dicho programa se distribuyoé también

en un folleto triptico. a manera de volante.

A
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Durante los diez dias de realizacién de la Feria se conté igualmente con
una manta alusiva al acontecimiento, colocada en la fachada del MUCA.

Asimismo, durante septiembre y octubre se inicié el reparto masivo de
volantes y la pega reiterada del cartel de invitacion a la Feria en todas las
instalaciones de la UNAM y en los sitios estratégicos arriba citados.

Como podemos observar la [ Feria Universitaria del Arte contd con una
amplia difusién en diversos medios de comunicacion de Ja Ciudad. sin
embargo. desde ¢l inicio de la promocidon del evento la pieza clave fue el
cartel, con el cual pricticamente se tapizaron los muros universitarios,
sobre todo durante la Gltima fase del programa de medios, antes de la
inauguracion de la Feria.

Por cllo, en el siguiente capitulo -como ya scialamos- procederemos a
analizar el cartel mencionado y vercmos si su mensaje fue claborado

convenientemente.



Capitulo 4. Andilisis del Cartel de la / Feria Universitaria del

Arte

En este apartado aplicaremos los conceptos cstudiados en los dos
primeros capitulos, para analizar el cartel de la /7 Feria Universitaria del
Arte en lo referente a sus elementos basicos de comunicacién visual y, de
manera complementaria, respecto a las caracteristicas generales con quec
debié contar para emitir un mensaje eficaz, de acuerdo con lo
recomendado por los expertos.

Nos referiremos ¢en primer lugar a su génesis, ¢s decir, a cOmo surgio y
cual fue Ja idea, el mensaje, que se quiso transmitir a través de su

concepto visual.

4.1. Origen del Cartel de la ! Feria Universitaria del Arie

Como sc mencioné en ¢l capitulo anterior, la primera emisién de la
Feria Universitaria del Arte tuvo como finalidad impulsar ¢l trabajo
interdisciplinario entre los creadores artisticos de nuestra Universidad,
dar a conocer su obra al mayor publico posible y fomentar su
comercializacién entre los promotores artisticos.

Para lograr csos fincs sec considerd utilizar un medio de comunicacidn

que funcionara para la promocion reiterada tanto de la convocatoria como

:
i
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de la invitacién al evento; que al mismo tiempo apoyara la difusién que se
estaba efectuando en otros medios como la prensa, la radio y la televisian.
Se tomé en cucnta, ademas, que el pablico prioritario al que se dirigiria

la Feria seria la comunidad universitaria, pues se buscaba -aparte del

objetivo arriba seifialado- dar a conocer el esfuerzo y la preocupacién del

Consejo Académico del Arca de las Humanidades y de las Artes

(CAAHyA) por ofrecer espacios aliternativos de expresion artistica a

investigadores, profesores y estudiantes no so6lo de las areas artistico-

humanisticas. sino también a aquecllos cuyas actividades principales no

estan directamente relacionadas con dichas areas.
En esc sentido, se concluyé que la manera mas directa de hacerles

llegar el mensajc era a través de un cartel que tapizara los muros

universitarios y exhortara a la comunidad, decsde la pared mas proxima, a
participar con su obra o simplemente con su prescencia en los actos que se

realizarian en el marco dc la Feria.
Como cualquier evento de semcjante magnitud y caracteristicas, el

espiritu que la Feria -y por lo tanto cl cartel alusivo- deberia reflejar era

el de una invitacién a una fiesta del arte, en la que tendrian cabida varias
ramas artisticas y participarian gran nitmero dc e¢ntusiastas artistas
universitarios.

La funcién del cartel seria la de atraer la mayor cantidad posible de

tantes con la promesa de quc

artistas, creadores. promotores y
encontrarian ¢n la Feria actividades para difercntes gustos y publicos,
pues se tenian programadas desde funciones de teatro, danza, especticulos
multimedia y masica, hasta talleres y diversiones infantiles,

Por lo tanto. la idea que el cartel debia mancjar era ta de un evento
festivo duranie el cual, a lo largo de dicz dias, habria un espacio para la

expresion. el conocimiento y la diversién relacionados con el arte en

general y. en particular. con las ramas clegidas para integrar la / Feria
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Universitaria del Arte: Arquitectura, Artes Plasticas, Danza, Fotografia,
Medios Alternativos, Musica, Teatro, Video y Proyectos
Interdisciplinarios.

En concreto, el mensaje que cl cartel debia transmitir era: “Asiste a la /
Feria Universitaria del Arte”, cuindo, doénde y en qué horarios se llevaria
a cabo, y qué¢ podria esperar o encontrar ahi ¢l pablico asistente. Estc fue
el concepto que se pidié manejar a las personas encargadas del diseiio del
cartel.

La picza resultante® se puede observar en el anexo que se halla al final
de este trabajo y sus caracteristicas seran analizadas a continuacion,
empczando por sus elemcntos basicos de comunicacién visual, basandonos

para cllo cn los aspectos tedricos cstudiados en nuestro primer capitulo.

4.2. Et Punto

Tal y como fue definido en el primer capitulo, ¢l punto es la unidad
mas simple y minima de toda comunicaciéon visual, y lo encontramos
implicito en la imagen decl cartel analizado, aunque no lo observamos
aislado como tal sino en su derivacion que cs la linca.

En cl texto complementario a la imagen del cartel encontramos puntos
cuya funcién e¢s equivalente a la de los guiones que sc utilizan en un

escrito para insertar una lista.
4.3. La Linea
Scepgun lo estudiamos en el capitulo respectivo. la linea es un trazo

continuo y dinamico capaz de adoptar diferentes formas para expresar

diversas emociones y significados. En el cartel de la { Feria Universitaria

' Cartel: f Feria Universitaria del Arte. UNAM, 1995,
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del Arte, la linea constituye el elemento visual predominante pues da vida

a la imagen misma del cartel.

El trazo continuo de una sola linea configura cuatro manos: una en

posicién abierta, otra sosteniendo un pincel -dibujado mediante una linea
-sugecrida por una linea

otra mias con uha batuia
con los dedos medio ¢

horizontal, ligeramente inclinada- y la cuarta
indice abiertos en un dangulo aproximado de 45°, simulando las picernas de

diagonal u oblicua-,

un bailarin.

Las lineas que dibujan estas manos son grucesas y, en general, curvas. EJ
grosor nos transmite una sensacidn de ecstabilidad, fuerza y, por lo tanto,
de soporte y firmeza; también sugieren tradicidn. Al ser
predominantemente curvas dan la impresiéon de movimiento dulce, flexible
¥y suave, significaciones asociadas a Jla linca curva, como lo podemos

constatar en ¢} rubro 1.2 de este trabajo que se refiere a las caracteristicas

de la linea.
Entonces. por las cualidades de sus lineas. dichas manos transmiten una

idea de movimiento suave, cadencioso. dulce ¥ armonico de las artes

representadas en el cartel, mismas que son: musica (la mano abierta y la

que sostiene la batuta simulan el caracteristico ademian de un director

guiando a su orquesta), pintura o artes pldsticas (la mano con el pincel) ¥
danza (la mano con los dedos abicrtos figurando la silucta de un bailarin).

Si bien su movimiento ¢s suave y armonico, al mismo tiempo es firme y
las linecas con la ideca de

asociarse ¢l grosor de
a la Feria

estable: ademas al
espiritu que sc busca conferir

tradicién, esto refuerza el
Universitaria del Arte que, como leimos en el tercer capitulo, se planea

convertirla en una tradicién cultural emanada de la Universidad Nacional.

4.4. El Contorno

i
i
i
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El contorno de la imagen esta delimitado por un trazo puro y continuo
que define claramente la figura de las manos.

Si nos remitimos a lo mencionado en ¢l primer capitulo relativo a este
aspecto, el contorno basico que observamos al analizar la imagen global
que conforman las cuatro manos es el circulo, remarcado por las linecas de
color que rodean, en semicirculo, a las manos. Como podemos leer en el
apartado tedrico respectivo, esto nos remite a la idea de calidez,
serenidad. proteccion y repeticion. Ademas, las lineas curvas de color
complementan la percepcién de una accidén constante y repetitiva, lo cual
refuerza la idea del movimiento armoénico de las artes y del sentido

tradicional de la Feria del Arte, mencionados en ¢l punto anterior.

4.5. La Direccién

Este punto esta intimamente relacionado con ¢l anterior ya que. como
vimos en ¢l apartado 1.4 del presente trabajo, la direccion visual de una
imagcen se halla estrechamente relacionada con los tres contornos basicos:
cuadrado, tridngulo y circulo.

Asi pues, la direcciéon predominante en el cartel es la curva, o sea, la
del circulo, que se asocia a la serenidad, la repeticiéon y ¢l calor o la
calidez.

Sin embargo, en particular las manos y sus respectivos brazos tiecnen
una direccién diagonal, hacia arriba, hacia abajo y hacia los extremos, lo
cual contribuye a dar movilidad a la imagen, pues recordemos que la
diagonal es la direccién mis provocadora. dinamica y agresiva. Esto
contribuye a dar cierto dinamismo a la imagen global ¥ a compensar un

poco la serenidad y suavidad vinculadas con la curva y ¢l circulo.

4.6. E] Tono
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Como podemos observar, el cartel analizado carcce de tonalidad pues

no utiliza variaciones de luz ya que su propésito no es conferir

tridimensionalidad a la imagen, ni explotar luces o sombras para dar

realidad a las manos, crear una atmoésfera determinada o reforzar mediante
la luminosidad u oscuridad la idea o emocidn que ¢l mensaje, yva de una

manera exclusivamente bidimensional, nos estda transmitiecndo con los

clementos indicados en parrafos anteriores.

4.7. El Color

Los colores predominantes en nuestra picza estudiada son ¢l azul y el

blanco. En menor medida encontramaos ¢l rosa, ¢] verde y ¢l naranja, este

altimo en mayor grado que los otros dos.

El azul, cuyo matiz sec c¢ncucntra entre la gama de los primarios

(amarillo, rojo y azul), ¢s utilizado de¢ fondo para ¢l cartel. El azul oscuro

seleccionado puede considerarse como saturado, pucs sus matices son

primarios y muy cercanos al gris; recordemos que esto constituye la

referencia para saber si un color es saturado o no, como lo leimos en ¢!
capitulo teoérico respectivo. En cuanto a la tercera dimension del color, el
a

azul analizado carece de brillo pues su tonalidad se inclina mas hacia

oscuridad que a la luminosidad.
Segun lo vimos ¢n las primeras paginas de este trabajo. cuanto mas
saturada es la coloracién de un objeto. mayor es su capacidad de

expresién y de generacion de emociones; si relacionamos esto con que cl
zul es un color frio, pasivo y suave, que produce un c¢fecto contrario al
dinamismo y a la actividad. encontramos que ¢l fondo cromatico del cartel
refuerza la idea de serenidad y cestabilidad que transmiten las lineas

curvas de las manos.

e ——
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Respecto a los colores de las lineas que rodean las manos, observamos
que pertenecen a aquellos del lado activo (o calido) del espectro, con lo
cual se busca dar vida y dinamismo a la imagen.

A su vez, las manos son de color blanco, ¢l cual por su carencia de
saturacién y brillo resulta neutral, y transmite una sensacién de sutileza y

tranquilidad, propias de este color.
4.8, L.a Textura

Si recordamos que graficamente la textura sc considera como la
imitacién de una superficie real (ver primer capitulo, punto 1.7 de este
trabajo), observamos que el cartel en cuestién no posee textura y que su
imagen se¢ reduce a una superficie plana bidimensional.
4.9. La Dimensién

Como lo mencionamos en las lincas precedentes, la imagen de este
carte!l e¢s bidimensional, carece de perspectiva y tonalidad que pudicran

crear la ilusién de tridimensionalidad (largo, ancho y profundidad), es

decir, no se pretende simular la imagen de unas manos reales,

4.10. La Escala

i
|
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Tampoco en el cartel multicitado s¢ manejan escalas, pues siendo un
inico objeto (las manos unidas en una sola figura) el que conforma la

composicién visual, sin entorno, no requiere de escala para definirse.
4.11. E1 Movimiento

Como ya lo sefialamos en ¢l primer capitulo, la idea de movimicnto es
muy dificil de conseguir en composiciones visuales estiticas. En estc
cartel se busco darle movimicnto a través del mancjo de las lineas (curvas
dinamicas) de colores vivos que enmarcan las manos, y mediante la
actitud misma de éstas, ya que cada cual se encuentra cumpliendo una
funcién, ya sea pintando. dirigiendo o danzando. Pero tal efecto sec logra
basicamente con la posicidén de cada una de las manos, que sc¢ hallan
inclinadas diagonalmente (ya scilalamos el ¢fecto que produce e¢ste tipo de
direccidn), y se dirigen respectivamente hacia cada uno de los cuatro

puntos cardinales.

Hasta aqui hemos analizado e! cartel de la / Feria Universitaria del
Arte con base en los elementos basicos de la comunicacion visual.
Enseguida complementaremos este analisis a partir de la comparacién con
las caracteristicas que, segun los especialistas, todo cartel debe poscer
para transmitir efectivamente su mensaje, mismas que hemos revisado en

el segundo capitulo de¢ nuestro trabajo.

4.12. Caracteristicas Generales de un Cartel
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En el capitulo referente a este aspecto seflalamos que, por ser un medio
de comunicacién basicamente visual, impera en cl cartel su aspecto
iconografico, por lo cual su imagen debe ser lo suficientemente atractiva
como para competir con la multitud de mensajes similares que se hallan a
su alrededor. Para lograr esto un cartel debe, como lo seiiala Raal Beltran
¥y Cruces (ver segundo capitulo), realizarse con la mayor simplicidad en Ia
forma, sin lujo de detalles, iluminada por pocos pero agresivos colores.

En cl‘ cartel alusive a la primera emision de la Feria del Arte
encontramos que la forma se¢ apega a las caracteristicas sintéticas y de
simplicidad recomendadas, pues en una sola imagen -conformada por las
cuatro manos- expresa la idea de que en la Feria habrd determinadas artes,
en especifico tres: musica, artes plasticas y danza. Aunque ¢n realidad no
son éstas el total de las areas artisticas que integraron el evento. Vemos
entonces que falté hacer referencia a la arquitectura, la fotografia, el
vidco, los medios alternativos y el teatro.

En cste sentido, observamos una exageracion en la sintesis de ta forma
ya quc la composicion visual deja fucra la mayoria de los eclementos que
debian formar parte del mensaje, como cran las ramas artisticas que el
publico podria encontrar en la Feria. No obstante. dicha carencia fue
subsanada con ¢l texto de apoyo e¢n ¢l que se mencionan la totalidad de las
ramas cons

eradas.

Pasemos ahora al color. Deciamos ¢n ¢l segundo capitule que uno de
los clemcntos de mayor impacto ¢n un cartel e¢s el color y que su adecuada
utilizacién puede resaltar, equilibrar o disminuir las imagenes plasmadas
en ¢l. Por ello, al seleccionar los colores deben tomarse en cuenia“ las
asociaciones simbédlicas de cada uno de cllos para utilizarlos y explotarlos
segin el mensaje y ¢l efecto que se pretende causar en ¢l receptor.

Concretamente, como ya indicamos en cl apartado 4.7, para cste cartel

se usaron los siguientes colores: azul oscuro de fondo. blanco para
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delinear las manos, y naranja, verde y rosa para las lineas circundantes
que indican ¢! movimiento de las manos.

Si aplicamos al analisis de estos colores los principios que estudiamos
en npuestro segundo capitulo respecto al simbolismo de cada color
cncontramos que:

El blanco, por hallarse en uno de los extremos del espectro, sec
considera como carente de color y. por lo tanto, tiene un valor neutro,
cualidad que favorece a los colores que sc combinan con él. Nos remite,
entre otras cosas, a la pureza, la perfeccién y la paz. O sea que las
multicitadas manos en blanco favorecen y ¢n todo caso resaltan los
colores circundantes, es decir, los de las lincas a su alrededor y el azul
del fondo. Pero dado el valor neutro del blanco, e¢n consecuencia las
manos no ticnen la fuerza suficiente para motivar a la accién, pucs la

imagen en si c¢s ncutra, sin expresividad, cromaticamente hablando.

Refieren ademas a la paz, sentimicnto o idea que no tiene relacién alguna
con el dinamismo caracteristico de una fiesta, la Ficsta del Arte.

El azul a su vez c¢s recomendado por los especialistas para ser usado
como fondo. Aqui se utilizé asi para identificar al cartel con uno de los
colores representativos de la UNAM, institucién organizadora de la Feria
del Arte.

En tono oscuro, dicho color sc asocia con la lealtad y la honradez,
ademas como simbolo de la profundidad origina una predisposicidon
favorable para las cuestiones espirituales. Observamos entonces que
podria ser un acicrto emplearlo como fondo del presente cartel pues,
ademas de que es uno de los colores institucionales de la entidad que lo

emitié, su mensaje se relaciona con una cuestién que tiene mucho que ver

con ¢l espiritu como lo son las bellas artes. No obstante, siendo un color

frio y pasivo. no motiva a la accion de acudir a una festividad sino que

predispone para la relajacion, y considerando que transmite una sensacion
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de honradez y lealtad sugiere, en todo caso, la idea de asistir a un lugar en
el que el receptor podria hallar un ambiente tranquilo para reflexionar, ya
que como senala Joan Costa respecto a este color: “Cuanto mas se
oscurece mas atrae hacia ¢l infinito”. Dicho e¢fecto en realidad ces
contraproducente con el espiritu de la / Feria Universitaria del Arie, que
buscaba motivar a la gente para asistir, participar, diviertirse y aprender
activamente en las multiples opciones que 1a Feria les ofrecia.

$i bicn sugicren algunos expertos que ¢l blanco sobre ¢l azul es una
buena combinaciéon, recordemos que por orden de importancia es una

mezcla poco impactante, como lo estudiamos en ¢l tercer capitulo. En este

caso, dicha utilizacién no resulta muy apropiada ni para informar que la
UNAM era la organizadora del evento, ni mucho menos para emitir un

mensaje claro. considerando el caracter mas bien festivo que debiera

expresar la composicién visual. Por c¢llo. la gama cromatica seleccionada
tenia que haber sido mis atractiva y contundente. haciendo a un lado el
azul universitario para explotar colores con mayor impacto visual.

Por otra parte, las lineas naranja, verde y rosa, si le dan cierto
dinamismo, alegria y colorido a la imagen. El naranja es ¢l mas calido de
todos los colores, por Jo que resulta bastante estimulante; simboliza
ademas la gloria ¥ el progreso. El verde es un color sedante y transmite
una calma indiferente, pero e¢s ademas el color de la frescura y la
especranza. ¥ como ¢n este caso predomina cn ¢l el matiz amarillo adquicre

a la ternura, la

una fucrza activa y soleada. El rosa, a su vez, simbol
ingcnuidad y ¢l amor.

Como poedemos notar. las significaciones dc estos tres colores resultan
apropiadas para promover cualquier evento de la naturaleza de la Feria,
pues le confiere connotaciones relacionadas con la gloria y el progreso del
naranja: la esperanza. la frescura. ¢l dinamismo (y por qué no. la

jovialidad) decl verde-amarillo: y el rosa podria asociarse con la ternura ¢
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ingenuidad del publico infantil, cuya asistencia también se esperaba en la
Feria. Sin cmbargo, estos componentes son escasos c¢ insuficientes para
otorgar la fuerza visual que el cartel necesitaba.

Otro elemento importante en la anatomia de un cartel c¢s la linea y,
como ya mencionamos en ¢l punto 4.3 de este capitulo, en nuestro objeto
de estudio predominan las curvas, qQue dan impresién de dulzura,
flexibilidad y suavidad.

Las masas, volimenes, cuerpos o manchas también son importantes

para la conformacion de un cartel, deben disefiarse siguiendo los
principios de contraste, equilibrio, simetria y dinamismo, segun cl efecto
quc se pretende causar.

El contraste se utiliza para compensar la inmovilidad y uniformidad de
los objetos graficos; en el caso concrecto del cartel estudiado no hay
variacién tonal o yuxtaposiciéon de objetos, pero se da movimiento a la
imagen mediante la composicion de sus elementos ya que las lineas curvas
quec definen las manos tienen cierto movimiento: suben, bajan y se
flexionan. Ademas el colorido de csias lincas establece un contraste cn
relacién con ¢l color del fondo y ¢l blanco de las manos. La linea
horizontal de la batuta y la diagonal del pincel se notan asimismo ¢n
accién gracias al cfecto de las curvas circundantes, las cuales dan la
sensacién de movimicnto, aunque la diagonal, por si misma (como lo
hemos visto e¢n el primer capitulo), da la impresiéon de oscilacién e
incstabilidad y, por lo tanto. de hallarse en accion. Empero, ¢n ¢ste caso
es un elemento minimo (el pincel) ¢l que posec esta ultima cualidad.

En gencral, la composicion visual del carte! se hizo siguicndo los
principios de la armonia y ¢l equilibrio simétrico de sus clementos. Las
cuatro manos parten de un centro de gravedad, sus pesos estan nivelados y
a la posicion de cada una de c¢llas corresponde otra en ¢} extremo opuesto:

a la que estd arriba se opone (en un ¢je vertical ligeramente inclinado) la
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de abajo; y en posicion horizontal, la mano que sc dirige hacia el este se
contrapone a la que se enfoca al oveste. Esta direccion implicita, en la que

observamos las manos y los brazos dispuestos sobre un plano vertical-
horizontal, consolida la referencia a la estabilidad, la armonia y al
equilibrio. Como lo hemos visto en ¢l segundo capitulo, esta técnica de
disefio es sencilla de realizar -hecho que podemos comprobar pues
realmente la imagen del cartel analizado sc c¢aracteriza por su sencillez en

la forma- pero con ella se corre ¢l riesgo de crear una composicién
estatica y aburrida.

Pasemos ahora a lo referente a la palabra escrita. Como hemos citado,

ia imagen de un cartel debe reforzarse con un breve escrito, un texto que
varie entre una frase, una direccién o un nombre, hasta un maximo dec

ocho palabras. El escrito debe hacer las veces de ilustracion y texto, es
decir, debe generar una imagen en la mente del receptor. En nuestro caso
concretlo, el texto que redonded el mensaje visual del cartel fue -en un
primer bloque- ¢l nombre y numero de emision del evento, la institucion

convocante, €l lugar en general donde se licvaria cabo el acontecimicento

(UNAM-MEXICO), asi como la temporada y el

afio correspondientes
(otoiio ‘95) subrayado con una linea naranja.

En un segundo bloque de texto. podemos leer la totalidad de las ramas
artisticas involucradas cn ¢l cvento, la fecha especifica de duracion de la
Feria (cn color naranja), los lugares

especificos donde se cfectuarian las
actividades, los logotipos de las entidades organizadoras y, finalmente,

los nombres de tales entidades.

Como podemos darnos cuenta, ¢l texto del cartel no responde al ideal

arriba mcncionado en cuanto a la brevedad. Si bien la informacién
contenida en ¢l cartel es biasica, debioé buscarse la manera de emitirla a
través de la combinacién de imagen ¥y texto, como recomiendan

manejar cn la imagen

los
especialistas, es decir,

la mayor cantidad de
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informacion posible para que las palabras fueran sélo un complemento de
ella, y no su extensién, como lo podemos constatar en la pieza analizada.
En efecto, observamos que ¢ste cartel no se apega a aquél principio de
que su unico recurso debiera ser la imagen para hacer comprensible de
golpe todo su significado. Esto sc debe a que la imagen, al ser pobre en
cuanto a elementos y asociaciones, requiere apoyarse imprescindiblemente
en el texto, por lo cual observamos una saturacién escrita del cartel.
Respecto a la tipografia, vemos que ésta si se ajusta a los lineamientos
recomendados en cuanto a los caracteres grandes, pesados y de trazo
sencillo, que favorecen la lectura del mensaje a distancia (basicamente cl
nombre de la Feria). Lo mismo ocurre con ¢l color de las letras pues -
como ya se indicé- ¢l blanco brinda un cfecto contrastante con el fondo
azul. Empecro, el resultado de la composicion visual es que la imagen
pareciera ser el complemento del texto y no a Ia inversa. Asi pues, ni la
imagen habla ni las palabras son imagencs, parafraseando a Paul Valéry.
En resumen, podemos concluir que el cartel de la / Feria Universitaria
del Arte consiste en una composicion plana, bidimensional, carente de

tonos, ecscalas y texturas. Predominan en su imagen las lineas, los

contornos y la direcciéon curvas. Las significaciones de este aspecto
aunadas a las asociaciones relativas a los colores basicos de su anatomia
(azul y blanco). contribuyen a transmitir una sensaciéon general de
movimiento suave, calido, sereno. armoénico, rcpetitivo y constante. Este
efecto c¢s reforzado por la armonia y el cquilibrio simétrico de su
composicién visual, que a su vcz resulta  simple.  scencilla  y
exageradamente sintética, pues en la imagen estan representadas tres de
las artes tradicionales (pintura, musica y danza). pero falté hacer
referencia a las artes modernas como la fotografia, ¢l videco y los medios

alternativos. que en la Feria tenian también un espacio importantc.
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Como resultado de todo ello, nos encontramos ante un cartel cuyas

formas sencillas no constituyen uyn acierto. Por el contrario, ¢s una pieza
excesivamente simple, sintética y cstatica, saturada de texto. cuya
composicién global, a pesar de los elementos que buscan darle dinamismo
-como las lineas de colores, ¢l uso de la diagonal y ¢l movimiento de las

manos y los brazos- ¢s poco intercsante y provocativa., l.a gama cromatica
to del fondo azul cra identificar el

no es la ideal pucs, aunque ¢l propos

medio de comunicacidon con la entidad emisora. e¢n peneral los colores

seleccionados no fueron los mas idéneos para llamar la atencién del

publico receptor.
Por lo anterior, el medio analizado no consigue emitir un mensaje

adecuado al cspiritu que deberia reflejar pues recordemos que su finalidad

6n al publico para que asistiera a un evento, cuyo

era hacer una exhortaci
caracter era eminentemente dinamico y festivo, el caricter que tendria la /

Feria Universitaria del Arte.

anterior consideramos convenienie plantear

A  partir del analisis
algunas opciones de utilizacion de los elementos visuales estudiados en la

parte teérica de este trabajo, que pudieran tomarse en cucnta para el

mejoramiento del disefio de! cartel, a fin dec estructurar un mensaje mas

claro, directo y cfectivo que cumpla con ¢l propésito de promover las

futuras emisiones de la Feria del Arte. Por cllo, en cl anexo Il de esta

tesina mencionamos una serie de elementos visuales que conforman una

propuesta cuyo propdsito es complementar el analisis realizado ecn el

presente trabajo.



Conclusiones

Como hemos observado en ¢l anilisis precedente, la tarea de elaborar
un mensaje visual no consiste unicamente en scleccionar determinados

elementos, combinarios y plasmarlos sobre una superficie cualquiera.

Ciertamente no ecxisten férmulas magicas ni reglas especificas al

respecto, pero como indican los autores citados, ¢l conocimiento de los
elementos basicos de la comunicacién visual permite la formulacidén clara
y efectiva de 1todo mensaje, dependiendo de su finalidad. Por ¢l contrario,

la inadccuada utilizacion de dichos elementos produce mensajes ambiguos
y carentes de fuerza motivacional, cuyo destino es perderse en cl
anonimato.

El cartel de la [ Feria Universitaria del Arte ¢s un ejemplo de

io
anterior.

Caracterizado por una composicién visual mas bien estatica, ¢

incluso aburrida, a causa de su extrema sencillcz, armonia y equilibrio;
con una saturacion de texto, ademas de un colorido predominantemente

ncutro y pasivo, ¢l mensaje resultante fue totalmente contrario al que se

buscaba transmitir.

En efecto, siendo un cartel que anunciaba una feria del arte. su
composicion visual necesitaba haber sido brillante,

dinamica y hasta divertida. Deberia haber

asimetria, la brillantez, las

alegre. atractiva,
explotado ¢l contraste, la
diagonales. los colores vivos. 1a
fragmentacion. las frases breves y contundentes. en fin, todos aquellos
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elementos que reflejan dinamismo, excitacién, espontaneidad, diversiéon,

etcétera, y contribuyen a enganchar, detencer y motivar al receptor para la

accion. Como seiiala D. A. Dondis al respecto: “la complejidad, la

inestabilidad y la irregularidad incrementan la tensién visual y,

en
. - - 42
consecuencia, atraen la mirada™.

En ese sentido, aunque ¢l cartel analizado pareceria agradable a la visia
por la combinacion estética de sus colores y la armonia de sus formas,
cabe preguntarse si emitio eficazmente su mensaje, si fueron suficientes

esos clementos estéticos para que ¢n breves segundos capturara la

atencion del receptor y ademas lograra destacarse de entre la multitud de
mensajes circundantes, si expreso realmente el fin para ¢l que fue hecho,
y si puede considerarse verdaderamente como *“un grito pegado a la
pared™. La respuesta a dichas interrogantes €s. por supuesto, negativa,
pues su llamado no fue impetuoso, mas bien se quedodo al

nivel de una
débil emision de voz.

Si nos remitimos al tercer capitulo de este trabajo cn lo referente a los

resultados de la Feria, observamos quc 6 000 personas visitaron la

exposicidén plastica, 610 asistieron a conferencias y mesas redondas, 1 240
presenciaron las funciones de teatro y danza, 137 asistieron al especticulo

multimedia y 450 niflos participaron en los talleres infantiles. Estos

pueden considerarse como resuliados pobres si tomamos en cuenta que la

comunidad universitaria e¢sta integrada por miles de personas. entre

estudiantes, profesores ¢ investigadores® -por no mencionar al personal
administrativo- y si recordamos que la Feria sc llevé a cabo a lo largo de
diez dias, durante los cuales también se esperaba contar con la asistencia
del publico en general.

*?2 D. A.. Dondis. Op. ci1., pag. 45.
* De acuerdo con la AMemoria !994, cmitida por la UNAM, para esc afo los

estudiantes inscritos en la institucién sumaron aproximadamente 264 mil. y el
personal docente y de investigacion ascendié a casi 28 mil.




56

A pesar de tales frutos, la Coordinacion del CAAHyA consideré un
éxito la primera emisién del evento y ¢n 1996, para la promocién de ta /7
Feria Universitaria del Arte, se utilizé practicamente el mismo cartel. En
una primera ctapa dc¢ difusién de la convocatoria, la pierza promocional
fue la misma en cuanto a imagen y color (¢l texto se incrementd), con la
correspondiente actualizacién de datos, es decir, con la leyenda // Feria
Universitaria del Arte, otofio *‘96.

Si ya cl cartel del ‘95 no cumplia con su cometido por las razones antes
observadas, obviamente el segundo, auniandole la falta de novedad, causé
menos impacto que cl primero, lo cual obligé a los organizadores a
cambiar la presentacion del mismo.

Se imprimié cntonces un nuevo cartel en el que se “sacrificéd™ el azul
institucional de la UNAM y, en un intento por lograr una mayor fuerza
visual, cligicron ¢l rosa como color de fondo, pero los demas clementos s¢
mantuvieron basicamente iguales.

Lo anterior confirma que la intuicién, la suposicién o la creatividad, no
son suficientes para claborar mensajes que, de acuerdo con las
caracteristicas dcl canal a utilizar, transmitan eficazmente su informacién
y logren ¢l efecto deseado por ¢l emisor.

De ahi la importancia del conocimicento y dominio de¢ los clemcntos
basicos de la comunicacién visual, no sélo para identificarlos y
comprenderlos, sino para mancjarlos y combinarlos apropiadamente
(segiin el medio de difusién que sc vaya a ocupar), de tal manera que
logremos discfiar y cmitir mcnsajes cuyo contenido sca accesible para
nuestros receptores y, asi, podamos establecer un efectivo proceso de

comunicacién de acuerdo con nucstros objectivos como ¢misores.
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I1. Propuecsta de Cartel

Considerando que un cartel es un medio de comunicacién biasicamente

visual, debe imperar en ¢l su aspecto iconografico. Ademias, es

recomendable (como hemos visto) que las imiagenes sean sencillas, sin

lujo de detalles. En tal sentido, proponemos un cartel que mancje

imadgenes bidimensionales representativas de las ocho ramas artisticas que

abarcaria la Feria. Al ser representativas no seria necesario incluir una

lista de dichas ramas artisticas (como lo maneja ¢l cartel analizado) y
estariamos c¢liminando gran parte del texto, en cumplimiento de aquella

recomendacion que scifiala que las palabras anicamente deben utilizarse
para reforzar la imagen.
Dichas imagences podrian rcalizarse haciendo uso de contornos lincales,

sin textura ni volumen. pero cn diferentes cscalas y tonos cromaticos gue

contrastaran con ¢l color de fondo del cartel. Las lincas de los contornos

serian preferentemente verticales y oblicuas o radiales a fin de dar

dinamismo a las imagenes, y éstas habrian de insertarse en direcciones

diagonales, unas respecto de las otras. para rcforzar el movimiento

dinamico de la composicién visual, recordando que este tipo de dircccion

es, visualmente, la mads provocadora, dinamica y agresiva, propia para

emitir un mensaje con las caracteristicas requeridas por un evento como la

Feria del Arte.
Respecto al color, particndo de la base de que la composiciéon global

del cartel debe poseer y transmitir un cardacter eminentemente festivo y

dinamico, ¢s descable utilizar aqucllos colores que transmitan dicha
el dinamismo de las imdagenes.

Ia  imagen. los colores

informacion y refucrcen Podrian
emplearse, tanto en el fondo como c¢n
correspondicntes al lado activo del espectro cromatico, amarillo. naranja.
verde ¥ el violeta., segin seca ¢l

rojo. combinados con colores como ¢l




caso. Seria recomendable utilizar como fondo, por cjemplo, una tonalidad
de amarillo, que es ¢l mas luminoso, vital y alegre de los colores., o bien

el verde con matices predominantemente amarillos, con los cuales este
color adquicre una fuerza activa y soleada. Podria usarse igualmente
alguna tonalidad del naranja, ya que es un color que ejerce una poderosa
atraccién visual. El fondo, por supuesto. ¢s preferible que sea en tono
mate para quc resalten sobre él los demas objetos visuales, que debieran

ser realizados en tonos contrastantes con dicho fondo cromatico.

Es recomendable asimismo que los colores de las figuras sean

predominantemente saturados, considerando que cuanto mas saturada es la
coloracion de un objeto mayor es su capacidad de expresian. Es necesario

cuidar, por supuesto, ¢l contorno de las figuras o imagencs a fin de quc no
pierdan definiciéon con la distancia y den la apariencia de manchas
salpicadas sobre el fondo del cartel.

El equilibrio de los objetos visuales debicra ser asimétrico para dar al

cartel una mayor expresividad, que logre provocar y captar la atencion del

receptor y lo motive a la accion.

La literatura referente a las caracteristicas que debe poseer un cartel
seiiala que, al observarse de lejos, su mensaje debe resuliar claro y
preciso. Esto se¢ lograria con las figuras represcntativas de las diferentes
ramas artisticas y con una composicién visual dinamica y agresiva que
refleje el caracter activo de un evento de csic tipo.

Para complementar ¢l mensaje. se utilizaria un texto breve ulusivo al

nombre de la Feria, escrito con caracleres grandes y sencillos, y colores
Zsta leyenda podria colocarse centrada en el

contrastantes con ¢l fondo.
cuerpo del cartel o ligeramente cargada hacia arriba, pero integrada a las

imagenes, como formando parte de cllas. Abajo del nombre de la Feria se
pequeda. el lugar donde sc

con una tipografia mas
al pie del cartel, en

podria escribir,
realizaria el evento y. un poco mas abajo, casi



los anteriores, las fechas del acontecimiento.
inferiores se ubicarian los nombres de las

caracteres menores a
la UNAM y e CAAHyA. Seria

Finalmente, en los extremos
instituciones organizadoras, ¢s decir,
opcional ¢} incluir o no el logotipo de la Universidad.

las ramas artisticas podrian

Los objetos visuales caracteristicos de
colocarse como danzando alrededor de la leyecnda con el nombre de la
Feria, de tal mancra que se percibiera de golpe ¢l sentido de una fiesia del

arte, como era el proposito original del disefio del cartel anatizado.
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