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INTRODUCCIÓN 

"Conocemos el mundo a través de la imagen, es decir, conocemos 

lo real a través de su representación icónica. Es la imagen la que se 

encarga de cubrir las distancias, las ausencias y los desconocimientos". 1 

Mediante el sentido de la vista el hombre ha podido percibir, entender y 

ver el mundo que lo rodea, en tanto que la imagen viene a ser una 

representación del mundo, la cual va a estar mediada por los modelos 

culturales y sociales de cada del individuo 

Actualmente el individuo que vive en las grandes urbes, cuenta 

con un enorme paisaje visual, en donde su mirada se llena de imágenes 

que están colocadas en todas partes, las encuentra en las paredes, 

pegadas en los autobuses, en los paraderos de los microbuses, en los 

ándenes e inclusive dentro de los propios vagones del transporte 

colectivo Metro. 

Constantemente los seres humanos reciben información de 

diversos medios, principalmente a través de las imágenes que 

encontramos en todos lados, hasta en la calle , en este sentido la 

mayoría de éstas las encontramos en los carteles los cuales están 

destinados a informar, transmitir un mensaje, propagar una ideología, 

dar a conocer un producto o simplemente sugerir un estilo de vida. 

En este sentido el cartel es una forma de comunicación visual que 

llega a todo tipo de gente, es por ello que el presente trabajo tiene la 

finalidad de proponer un instrumento que permita dar lectura a esta 

forma de comunicación visual, la cual encontramos cotidianamente en 

cualquier lugar de está enorme ciudad; en particular esta propuesta se 

enfoca a los carteles espectaculares publicitarios que se encuentran en 

la vía pública, dada su importancia, ya que incluye dos tipos de lenguaje 

1 Font,Doménec, El Poder de la Imagen, Ed. Salvat,. Barcelona, 1985,P.7. 
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que están sumamente interrelacionados: el !cónico (imagen) y el verbal 

(texto), lo cLlal permite.,que.elespectador perciba el mensaje desde dos 

perspectivas {con 'ello pueda representarse con mayor amplitud el 

contenido de1•·misrno .. 

. . ~x'i~t'en' pota~ investigaciones sobre cartel espectacular publicitario 

· que-~se;':encuentra en la vía pública y en cuanto a propuestas de .. 
instrumentos que permitan dar lectura a éstos no hay dato alguno. _ 

Es Importante mencionar que el objetivo de este trabajo es única y 

exclusivamente proponer un instrumento de análisis que permita dar 

lectura al cartel espectacular publicitario que se encuentra en la vía 

pública, pero para llegar a eso se tuvo que hacer un recorrido a través 

de su historia, la cual se aborda en el Capítulo l. En este primer 

capítulo "Antecedentes del Cartel en Francia y México" se muestra la 

historia del cartel y las 

transformaciones que éste sufrió a lo largo del tiempo al ir retomando, 

de acuerdo a como iban surgiendo, algunos elementos de diversas 

corrientes pictóricas como: Surrealismo, Dadaísmo, Fauvismo, Cubismo, 

Por Art, eritr~ ofras, las cuales también se explican en dicho capítulo. 

Se escogió Francia porque es el país donde surge como tal y México 

porque es el espacio donde se ubica esta investigación; así mismo se 

habla del cartel como producto comunicativo, de su función 

comunicativa y de su importancia. 

En el capítulo 2 se mencionan y se definen las técnicas y las 

categorías de análisis que se tomaron en cuenta para poder construir la 

propuesta de instrumento que permite dar lectura al cartel espectacular 

publicitario que se encuentra en la vía pública ; así como lo que 

correspondería al espacio urbano arquitectónico en donde se instalan 

los carteles, los procedimientos que se utilizarán para poder emplear las 
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categorías que permitan la construcción de dicho instrumento y 

fina1111eí'l~~conti~f'le.la propuesta del Instrumento. 

La terc;era parte incluye las consideraciones finales y la bibliografía 

en que seJÜÍldamento este trabajo tan importante para mi. 

Finalmente :ap~'recen los anexos en los cuales se muestran ejemplos 

visuales de~.l~s'0 diferentes tipos de carteles de acuerdo a las diferentes 
:. - ·, .;" .-______ .... __ ,:""',,\;_: __ , .. _ 

corrienl:estpi~tÓricas y a las diferentes etapas por las que éste atravesó 

así como!c:I~: la's técnicas y de las categorías utilizadas para poder 

construir ~(instrumento de análisis( objetivo de este trabajo). 

5 



CAPÍTULO 1 
ORIGEN, DESARROLLO Y CARACTERÍSTICAS DEL 

CARTEL EN FRANCIA Y MÉXICO. 
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CAPÍTULO 1 

·El -prinClpal objetivo del presente capítulo es describir ,en lo 

general. el. origen,, desarrollo y características del cartel en Francia y 

México, a fin d~ :¿ónocer el contexto histórico en el que surge este 

producto ~brnÚ~if~;tivo_que hoy Invade el espacio o entorno cotidiano y 

- cu~; ~~l~~'fJ~~Ffl~\36J11gá a reflexionar sobre la necesidad de contar con 

Un i~st~~:,jíéActJ :·t~ó~téo - práctico el cual permita su análisis y 

evaluadóf!.i.\> · 
-

EFc:fesarrollo de este primer apartado conlleva una definición del 

cartel, ~sí ~orno 
público, como 

,,, ,J 

publicitarias. 

la exposición de la importancia del análisis del cartel 

elemento primordial de numerosas campañas 

. Es. Importante mencionar que las corrientes vanguardistas 

contribuyeron a la evolución del cartel, el cual Iba retomando elementos 

característicos . de las corrientes pictóricas que en ese momento iban 
~" •• - ' " •• ',. < 

aparecié~do (Dadaísmo, Fauvismo, Pop Art, etc), ya fuera en cuanto a 

color, tema, formas, etcétera. 
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1.1 El origen del Cartel 

Colores, formas, movimiento; apéndice en lo más alto de un gran 

edificio o poste de acero en calles y carreteras de cualquier población del 

mundo; en el cielo, llama a la vista suspendido, con la ayuda de un 

avión, globo gigante o zepellin y, por qué no decirlo, también por de 

bajo de la tierra de esas ciudades, como la nuestra, donde los andenes 

del transporte colectivo más utilizado por la población, resultan un buen 

escaparate. 

Es .el cart,el, .que cotidianamente se observa al paso desde el momento 

en qüe se ppne un pie fuera de la casa, la escuela o el trabajo. Está ahí, 

ofreciendb·::·¡~~.'.~~nrlsa de un bebé, mostrando la musculosa figura de un . '.' .. ·.~,· ' ., . 

apuestoi1jo~ed~o una escultural mujer o simplemente con un mensaje 

que tra~sf11lti~: Aún y cuando sea parte natural del entorno, se ve una y 

otra vez, se lee cuántas veces se fije la atención, cumpliendo su 

comeddo: anunciar, Informar, vender. 

Se puede definir al cartel como un pliego de papel, de gran formato, 

_impreso con anuncios o avisos, producido de forma masiva para su 

exhibición en público. Por lo general, se componen de una imagen a 

color y un breve texto o una marca identificativa. Normalmente, tienen 

·. fines comerciales -anunciar productos o publicar acontecimientos-, 

pero también pueden ser recomendaciones de educación pública, 

instrumentos de propaganda o meras obras de arte sin un mensaje 

particular. 
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Definición qué se sustenta en la dada por Harl F. Hutchinson en 
.... ' 

1860: "un cartel"ei·~.~~x1clalmente un gran anuncio, normalmente con 
-=· cr= ,"'_ ,=='=--=------- -"' ~ .,- ,._. - .,_, 

un elemento :pictÓricÓ, ·• generalmente impreso sobre papel y 

habitualm~At~~;e~h;ibidó', en .·un muro o cartelera para el público en 
- el" -:~~:- .. ~·.: ::: ::.-.:,;- - \·, 

., l;,·(·1· "">:,. ;i '· : :;,•,'.·,:; .. ·· ,,.,,.' .,,. .genera .. . . ,, ;:: e; ... .. •..... . 

.. Rc)~~~;aJti;e~ri~·~ri.:su texto de "Esplendor y Miseria del cartel" 

definé~l~~rt~Y'c'éi~d ,;u~ anuncio Impreso, con componentes icónlcos y a 

vec~s,)it~r~~io~, ':~)(puesto en un espacio público", que pu~de ser de 

diverso~ géneros ~'polÍtico, comercial, espectáculos, turístico, propaganda 

institucional, etcétera". ( 2) 

Los carteles nacieron en el siglo XV con la invención de la 

imprenta. Los primeros, que generalmente no iban ilustrados, daban 

aviso de proclamaciones reales, decretos municipales, ferias y mercados 

y, en algunos casos, anunciaban libros. (Ver anexo 1) 

En los siglos siguientes a veces estaban ilustrados con pequeños 

grabados a fibra, pero su producción no era fácil por lo que no eran muy 

comunes. Los pósters no empezaron a tener su aspecto actual hasta el 

siglo XIX. 

Hacia 1800 se produjeron dos acontecimientos que dieron lugar a 

la era moderna del cartel. Uno de ellos fue el inicio de la industrialización 

a gran escala, que generó la necesidad de una publicidad extensiva. El 

otro fue el invento, en 1798, de un nuevo método de impresión, la 

litograña, que hacía mucho más fácil la ilustración de carteles en color. 

El auge de la producción de pósters tuvo lugar durante la primera 

mitad del siglo XIX, pues se utilizaron para anunciar una amplia gama de 

productos y de servicios. 
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·. También por esa época aparecieron los primeros carteles teatrales, 

generalmente con ilustraciones realistas de escenas de las obras, óperas 

o espectáculos que anunciaban. Casi todos estos pósters eran prosaicos 

y sencillos. (Ver Anexo 2) 

Pero para que este elemento importante de la comunicación de 

masas (que se conceptualizará más adelante) llegara a ser lo que es 

hoy, parte del entorno visual cotidiano, el hombre tuvo la necesidad de 

buscar, Inventar y crear la mejor forma de fijar esa imagen que 

cautivara, que llamara la atención, y la respuesta la encontró entre la 

obra de pintores y muralistas de la Francia de finales del siglo XIX. 

"Para que naciera el cartel con sus características modernas, 

habría necesidad de que se conjuntaran factores técnicos, económicos, 

demográficos y artísticos: la litografía, el Incremento en el consumo de 

las masas junto con la aparición de pintores de la talla de Chéret, 

Beardsaley, Daumier, Mucha, Grasset, Penfleld y Tolouse-Lautrec". (3) 

(Ver Anexo 3, 4, 5, 6 y 7 respectivamente) 

Fue precisamente con el invento del músico alemán Aloys 

Senefelder, la litografía, que se da el primer paso trascendente en la 

historia del cartel. "Esta técnica de impresión, que tuvo su origen en los 

primeros experimentos fotográficos de Niepce, consiste en grabar con 

trazos grasos una piedra caliza de grano muy fino y de superficie 

pulimentada, que convenientemente tratada se utilizará como plancha 

de impresión".(4) 
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Conforme fue su demanda y los avances tecnológicos en las formas de 

impresión, .el cártetrequirló pasar de la litografía a la cromolitografía, 
• • -·- ··- ---·,--- ' - -:- :::·¡- - - -.- ~ -- -- -- --

con lo que se le :c:Íaría .color y podría ser usado en grandes superficies. 

"De modo«ttjG·~\~la.t:~~nÓlogía litográfica aportó por lo menos tres 
' . '· ... · .. ,.. ,-., .... ' . --

novedades·,~~'pít:ales> ql.I~ están en el origen del arte del cartel moderno. 

• Permitió la impresión de colores. 

• Ofreció al artista la posibilidad de dibujar directamente con lápiz graso 

sobre la piedra caliza, evitando así su dependencia del grabador, que 

era quien antes solía copiar laboriosamente con un buril los dibujos 

originales sobre las planchas de metal o tacos de madera utilizados 

como matrices de impresión. 

• El rasgo del lápiz graso, de trazo más grueso y tonalidad más cálida 

que el buril tradicional, aportó una mayor emotividad a las imágenes 

impresas por la litografía y afectó también a la tipografía, que se tornó 

menos convencional."(5) 

Como ya se mencionó, la litografía coadyuvó en el fortalecimiento de 

la industria editorial y demás formas de comunicación impresa, algunos 

de los cuales, como programas y anuncios que exhibidos en circos, 

ferias, corridas de toros y la prensa, representan los primeros 

escaparates del naciente cartel. 
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Sin embargo, río se puede dejar de mencionar la teoría de González 

Llaca, que en suJlbro Teoría y Práctica de la Propaganda va más allá, y 

afirma que el origen del cartel podría encontrarse incluso en las culturas 

antiguas corr1o;la.i'egi'pcia; griega y romana, donde el rótulo de venta de 
. ' ··;.-.:.".,"(·"'.,·'\ 

un esclavo se es'cribía la leyenda: "Oye perfectamente de las dos orejas, 

ve perfectagient:e:C:on los dos ojos. Garantizo su frugalidad, su probidad, 

su docrndacii?'íM sahe un poco de griego" º e1 de una esclava= "iQué 

firmeza· d~:·c~'~nes! lEs la jovencita que usted quiere? Garantizo su 

Inocencia, usted la verá ruborizarse.(&) 
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1.2 El Cartel como obra artística 

Antes de entrar de lleno al tema que ocupa el presente punto, es 

necesario recordar que, como es sabido, durante siglos el arte a través 

de sus distintos géneros, pretendía expresar las ideas o mensajes de las 

clases dominantes. De esta manera, las grandes creaciones artísticas se 

hacían por encargo del poder religioso o civil, y apoyaban o difundían la 

historia de las "verdades" que se intentaban imponer. 

El cartel contemporáneo no se aparta de este principio de 

"encargo", la diferencia con sus inicios radica en su fin: ser un elemento 

cien por ciento utilizado por la publicidad. 

El surgimiento del cartel moderno fue posible, como se apuntó 

anteriormente, al desarrollo tecnológico de la impresión: la litografía. 

La litografía abrió nuevos horizontes en el diseño de letras, dibujos 

o formas que fueron presentando mayor diversidad: rayados, 

sombreados, punteados y otras muchas variaciones estilísticas que 

pronto empezarían a producirse y aplicarse en el cartel. 

Esto es, en las condiciones tecnológicas para el desarrollo del 

cartel y su lenguaje estaban dadas, al igual que desde el siglo XVIII, el 

hábito de consumo de productos, ideas o mensajes. 

La necesidad de anunciar, a través de diversas maneras, los 

productos o mensajes e inducir a su compra o creencia, favoreció el 

surgimiento de la publicidad y la propaganda, que contribuyeron a su 

vez, junto con el acelerado desarrollo industrial, al auge y expansión del 

·capitalismo mundial. 
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El cartel, fue. un aliado en la propagación y publicitación de 

mensajes o Ideología política y mercantil. 

~erl'.>
7 

';~~ritéi~ ~~ que el cartel se convirtiera en elemento 

comunicativo predilecto de los publicistas, fueron los artistas quienes 

empezaron a explotar la potencialidad del nuevo invento (la litografía), 

imponiendo innovadoras técnicas plasmadas en sus carteles. 

Un hecho trascendente en los inicios del cartel fue la ley 

establecida en Francia hacia 1791 "que prohibió la impresión de carteles 

o anuncios con letra negra sobre fondo blanco, con el propósito de que 

no se confundieran con los emitidos por la Administración. Esta 

disposición legal tendría significativas consecuencias estéticas, pues 

orientó al cartel hacia el colorismo y la iconocidad". (7) 

Por otra parte, la tradición de la pintura mural europea, en 

particular la de Giambatista Tiepolo, con sus formatos rectangular

verticales, también propios de la pintura japonesa asociada a la estética 

del cartel occidental, se convirtieron en matriz geométrica del cartel, 

dada su funcionalidad para enmarcar a la figura humana que sería 

presencia constante en los primeros cincuenta años de historia del 

cartel. (Ver Anexo 8) 

Bajo este contexto tecnológico, artístico y cultural surge la figura 

de Jules Chéret, considerado como el más importante creador y 

promotor del cartel en París, quien impactado por Giambatista Tiepolo, 

realizaría la síntesis técnica y cultural de la que emergería el cartel 

moderno. 
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Chéret, obrero litográfico egresado de la Escuela de Bellas Artes de 

París, reallzé>~~-~pl867 un cartel que anunciaba una representación 

teatral ac~;96:~~-S~rah Bernhartd y a partir de ese momento el arte del 

cartel empe~ó a hacer gala de todas sus posibilidades. Chéret fue el 

primer artista francés moderno de carteles y revolucionó su apariencia 

dando el papel preponderante a la ilustración, que hasta entonces 

estaba subordinada al texto, y dejando para éste una función 

explicativa, relativamente menos Importante. 

También partía de ilustrar directamente el texto. En lugar de 

escenas realistas dibujaba figuras idealizadas, realzando su belleza, 

vitalidad y movimiento. Se especializó en carteles de teatro, de los que 

hizo alrededor de 1.000; uno de los más característicos es una 

muchacha, llena de frunces y de volantes, bailando el cancán sobre un 

fondo diáfano color pastel. El texto era mínimo, unas pocas palabras 

anunciando el nombre del teatro y la representación. (Ver Anexo 9) 

Los métodos de Chéret se extendieron rápidamente a Europa y a 

América y, aplicados tanto a los carteles teatrales como a los de 

publicidad de productos comerciales, dieron lugar a un arte del cartel, 

visualmente encantador, que apelaba directamente a los sentidos y 

resultaba comprensible también para los analfabetos. 

Esta nueva vitalidad en el arte del cartel atrajo hacia el género a 

numerosos artistas conocidos, alcanzando su punto culminante en la 

década de 1890, con las innovaciones introducidas por algunos 

representantes del Art Nouveau y por los pintores franceses Henri de 

Toulouse-Lautrec y Pierre Bonnard. 
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Toulouse-Lautrec, uno de los cartelistas más destacados del siglo 

XIX, . lntrocJ.ujo importantes cambios en su contenido y en su estilo 

artístico. 

Abandonó el impresionismo lírico de los estilos precedentes para 

utilizar grandes zonas de colores lisos, técnica tomada de los grabados 

japoneses. Las figuras femeninas idealizadas de las épocas anteriores 

fueron sustituidas por personas reales, aunque sutilmente estilizadas, 

formando viñetas, como una mujer bebiendo en un bar, o un caballero y 

una dama sentados a una mesa besándose. (Ver Anexo 10) . El artista 

redujo la importancia del texto, obligando al espectador a concentrar su 

atención en el aspecto pictórico del cartel. Una de las últimas obras de 

Toulouse-Lautrec es su cartel Jane Avril (1899) en el que, con excepción 

del nombre de la artista, el texto ha sido completamente eliminado, y 

constituye el prototipo de todos los carteles modernos, puramente 

pictóricos. (Ver Anexo 11) 

Los representantes del Art Nouveau introdujeron un estilo pictórico 

alternativo al de Toulouse-Lautrec, creando carteles de imágenes 

exóticas y estilizadas por medio de líneas fluidas y de elegantes formas 

alargadas. Entre los artistas de carteles estilo Art Nouveau más 

representativos se encuentran el inglés Aubrey Beardsley, el francés 

nacido en Checoslovaquia Alphonse Mucha, el belga Henri Van de Velde 

(ver anexo 12), las hermanas escocesas Frances y Margaret MacDonald, 

el estadounidense Will Bradley (ver anexo 13), el austriaco Gustav Klimt 

y el holandés Jan Toorop. 
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Van de Velde, con su cartel Tropon (1899), marcó un hito y un 

estilo to.tél.lmente nuevo en esta parcela del arte, al eliminar totalmente 

las figuras humanas y sustituirlas por un dibujo abstracto. Dentro de 

esta· corriente modernista destacan en España Ramón Casas, autor del 

célebre.cartel de Anís del mono (ver anexo 14) y Santiago Rusiñol. 

·-·.Sin ser un artista muy prolífico, Bonnard introdujo una importante 

innovación en esta modalidad artística. En un cartel anunciador del 

periódico La Revue Blanche, realizado en 1894, utilizó el texto como 

parte integral de la ilustración, entrelazando las letras con el dibujo y 

empleando como fondo palabras en caracteres muy pequeños. Este 

nuevo estilo ejerció un efecto vigorizante sobre el posterior diseño de 

carteles que duró hasta mediados del siglo XX. (Ver Anexo 15) 

Con el estallido de la 1 Guerra Mundial en 1914, el arte del cartel 

experimentó un cambio radical. Los pósters pasaron a ser instrumentos 

de propaganda y se utilizaron también para llamar a filas y para vender 

bonos de guerra. Comparándolos con los estilos anteriores, resultaban 

artísticamente toscos, pero con un mensaje contundente. 

(Ver Anexo 16 ) 

Durante las décadas de 1920 y 1930, los carteles fueron 

influenciados por nuevas y numerosas tendencias pictóricas, como el 

fauvismo, cubismo, surrealismo, dadaísmo y Art Déco, entre otras. 

(Ver Anexo 17) 
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Fauvismo 

El cartel retomó las características de las corrientes pictóricas que 

en su momento estaban teniendo auge, en este caso del Fauvismo. 

De escasa duración (entre 1904 y 1908 aproximadamente) este 

movimiento pictórico francés revolucionó el concepto del color en el arte 

contemporáneo. 

Los fauvistas rechazaron la paleta de tonos naturalistas empleada 

por los impresionistas en favor de los colores violentos, introducidos por 

los postimpresionistas Paul Gauguln y Vincent van Gogh, para crear un 

mayor énfasis expresivo. Alcanzaron una intensa fuerza poética gracias 

al fuerte colorido y al dibujo de trazo muy marcado, desprovisto de 

dramatismo lumínico. 

El término fauves, literalmente 'fieras', fue una etiqueta peyorativa 

aplicada por la crítica con motivo de la primera exposición, en el Salón 

de Otoño de 1905, aunque los miembros del grupo ya pintaban en ese 

estilo con anterioridad a esta fecha. Sus integrantes fueron André 

Derain, Maurice de Vlamlnck, Raoul Dufy, George Braque, Henri 

Manguin, Albert Marquet, Jean Puy, Emile Othon Friesz y Henri Matisse, 

su principal exponente. 

El término fauves nunca fue aceptado por los propios pintores y, 

de hecho, no describe de ningún modo su intención subjetiva ni el 

lirismo de sus imágenes. 

Técnicamente, el uso fauvista del color derivó de los experimentos 

realizados por Matisse en Saint-Tropez durante el verano de 1904, 

donde contactó con los pintores que aplicaban pequeñas manchas de 

color puro para conseguir una imagen óptica más científica que la de los 

impresionistas. 
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Los cÜadros.~ 11eoimpresionistas de Matisse, mientras siguió 

estrictamente'estas:ré'glas, ya mostraban un pronunciado interés por el 

11r1sm0·aerÉoí6F.'.· ... ·,.'.r'i<·,.r .ó· 

·¡.·.··;. 

·. En . el veranóWcle. :•1905, Matlsse y Derain pintaron juntos en 

Collioure C:ór1.;~t~~~;1Bi;h:tof~da que elimina sombras". Empezaron a usar 
:· .. :_.-.;-.··1_::·~; ··:'.·";:;<·_::_~;'>/',,· ·:.v:::-. ··_,,-' _.:_ ''. . 

los colore~ ~.Oropferl:i'ent'~rios puros, en pinceladas vigorosas y uniformes, 

obte~-ie~~o:~~tfr:~rffba~ lumínicos más que representaciones objetivas de 
\ .. ;, . .. . 

la luz. C~n.sú cof3ricfo estridente, estos cuadros evocan en el espectador 

el ~spír1tJ:J~1: ~~á1ierráneo . 
. - . ~ . ·-. ' -'· / , . . ~ ·-'.'.'.. ;o:.:"-

Cuando.•. ambos conocieron las pinturas de los mares del Sur de 
--;, .... - --,. 

Gauguin, ·~~''.cohfirmaron en sus teorías sobre la subjetividad del color y 

se consoÍid,ó:>~,.rri~vimiento fauvlsta. 

M~Ei.~s:;;.6m~ió definitivamente con la representación naturalista 
·. :· '.>::< ;'{:.~>·:<:-~·~:-;).:~·:~-: ··:·: .. ~·_,,,, ' 

( óptiC:a) • del;color:·::la nariz de una mujer puede representarse con una 

manchá JJ~a~·~t~ct5~ ello se añade expresividad a la composición. "Yo no 
. . ' . . . _::·:·:_··~-.,,; ,'.,:": '~:.~; ,_ 

pinto mujeres, pinto cuadros", dijo textualmente este artista. 
,·., • :: •. ·,;:-'::·,:., •L 

(Ver Anexo 18)>' · 
e·;··· .. ·>1, 

Cada pintor f:élUvista experimentó con las premisas del estilo a su 

modo. Hacia 1908, no obstante, todos habían abandonado su vinculación 

al grupo, aunque mantuvieron en su obra la constante del colorido como 

elemento expresivo de la pintura. 

Los carteles fauvistas emplearon exclusivamente el color como 

elemento base de la obra, un color fuerte, violento, agresivo y "fiero". 

El espacio, las formas y el volumen se crean a través del color, el cual 

asimismo, es arbitrario y se aplica de una manera no real- caras verdes, 

o azules, por ejemplo-; las tintas son planas y se suprimen las sombras, 

se tiende menos a la tridimensionalidad, se busca el escalonamiento y 
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superposición de planos, trazos gruesos, negros o muy obscuros; no se 

buscan temas sociales, históricos o religiosos, se tiende hacia el paisaje 

o el retrato, pero sin aguda observación psicológica ni Intentos por 

captar lo natural, sólo se persigue la exaltación del colorido lo más 

vivamente posible. (Ver Anexo 19 y 20) 

Cubismo 

Conforme iban surgiendo nuevas corrientes artísticas (pictóricas), 

el cartel, de esa época, iba adoptando las características de cada una de 

ellas, en este caso del Cubismo, dando con ello la innovación del mismo 

y permitiendo así su evolución. 

El cubismo es la representación de los objetos a través de los 

fragmentos y formas geométricas que imitan el objeto en su forma más 

intelectual, en su estructura geométrica. 

El cubismo se manifestó sobre todo en pintura y su objetivo 

principal era el de alejarse de la representación naturalista y conseguir 

plasmar de modo simultáneo sobre la superficie del cuadro un objeto 

visto desde múltiples ángulos. 

Desarrollado principalmente por Georges Braque y Pablo Picasso 

hacia 1907, alcanzó su apogeo alrededor de 1914 y continuó 

evolucionando durante la década de 1920. Al rechazar la representación 

realista seguida desde el renacimiento, el cubismo significó un cambio 

crucial en la historia del arte, convirtiéndose en el precursor de la 

abstracción y de la subjetividad artística. 
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Fue una revolución contra el sentimentalismo y el realismo de la 

pint~ra tra~lcional, contra la Importancia que se daba al efecto de la luz 

y el color y contra la ausencia de formas, características del 

impresionismo. Los cubistas rechazan la perspectiva y el movimiento y 

le dan primacía a la línea y la forma. Se inspiró fundamentalmente en el 

arte de las tribus de África y Oceanía. 

Los cubistas seguían la sentencia del postimpresionista francés 

Paul Cézanne, que afirmaba que "todas las formas de la naturaleza 

parten de la esfera, el cono y el cilindro" y está influido por el afán 

constructivo y geometrizante de George Saurat. (Ver Anexo 21) 

La expresión más frecuente dentro del cubismo presenta un 

enfoque analítico y abstracto del tema; el artista determina y pinta las 

formas geométricas básicas que componen el objeto, sobre todo el cubo 

o el cono, o los planos básicos que revelan las formas geométricas 

subyacentes. 

Otra fase de la pintura cubista (el cubismo sintético) presenta un 

objeto desde diferentes ángulos, imposibles de ver simultáneamente en 

realidad, unificados en una estructura compositiva. En ninguno de los 

dos cubismos, analítico o sintético, se pretende reproducir en detalle el 

aspecto real de los objetos. Entre los retratos y naturalezas muertas 

cubistas destacan los instrumentos y los arlequines ya que eran fáciles 

de diseccionar de forma geométrica. 

Para evitar todo efecto naturalista y emocional, el cubismo utilizó 

durante su primer periodo, o periodo analítico, una paleta muy 

restringida de grises, marrones, verdes y amarillos, o recurrió a obras 

pintadas en diferentes tonalidades de un mismo color. 2 Después de 

1914, durante el periodo sintético, muchos cubistas introdujeron colores 

más brillantes en sus obras. (Ver Anexo 22) 

2 Kraube, Anna-Carola., Historia de la Pintura. Ed. Konemann, 1995. P. 94 
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Además de Pablo Plcasso y Georges Braque, otros pintores 

cubistas importantes fueron: Albert Gleizes, Robert Delaunay, Fernand 

Léger, Francis Picabla, Marcel Duchamp, Roger de La Fresnaye y Juan 

Gris. (Ver Anexo 23 y 24) 

Los carteles, de esa época, que tomaron como base el cubismo 

. tienen como tema central estados mentales representados con tanta 

fuerza · c¡¿~i'.1r apariencia normal de las cosas y las personas queda 

distorsionado, muestran una inspiración violenta, rebelde y apasionada; 

expresan la interioridad de la conciencia, su estilo es vehemente 

fundado en deformaciones voluntarias de la naturaleza en donde se 

funden angustia y simbolismo, sintetizan las formas y hay un uso de 

colores violentos: rojo y negro, hay poca perspectiva. 

Las figuras femeninas se reducen en formas geométricas 

elementales para representar sus caras, los carteles de corte cubista 

rechazan la ilusión óptica del espacio, utilizan las formas 

tridimensionales sobre una superficie plana, muestran un mosaico de 

colores en el que. el espacio queda solidificado, evitan los contrastes de 

color demasi~·(J6'~"~i61entos desarrollando imágenes casi monocromáticas. 
,_ \~-;]'-' . ' ' 

La imagen,:'ya·' no es representación, expresión o simbolismo de la 

. rlaturalé~~ ~'Ú~rta, sino es un tema valido por si mismo, subrayando la 

relación entre la Imagen y el mundo mediante sobres estampados y 

más adelante con objetos reales como páginas de periódicos, hojas de 

papel pintado o incluso galletas. (Ver Anexo 25) 

Dadaísmo 

La evolución del cartel se fue dando a la par de las corrientes 

pictóricas, retomando así elementos característicos de cada una de ellas, 

en este caso del movimiento Dada. 
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Dadaísmo o dada es un movimiento que abarca todos los géneros 

artísticos .y es la expresión de una protesta nihilista contra la totalidad 
-_ - - -----··- ----- ----' -- ·- - -

de los ª!>pectas de la cultura occidental, en especial contra el militarismo 

existente durante la Primera Guerra Mundial e Inmediatamente después. 

(Ver~n~~b)¿) . 
.• . .. · ... .:sé dl~~~que.eLtérmlno dada (palabra francesa que significa caballito de ,. . ,-. ·;· .- .. 

· jÚguete)':f"üeJelegido por el editor, ensayista y poeta rumano Tristan 
-·' .,; '"~ - -· -,,j .• -, -~, 

.TÚ1ra,•al abrir al azar un diccionario en una de las reuniones que el 
-· --- - ... -.--··-'..;---' 

Qrl.Jp§ celebraba en el cabaret Voltaire de Zurich. 

El movimiento Dada fue fundado en 1916 por Tzara, el escritor 

•·alemán Hugo Ball, el artista alsaciano Jean Arp y otros intelectuales que 

vivían en Zurich (Suiza), al mismo tiempo que se producía en Nueva 

York una revolución contra el arte convencional liderada por Man Ray, 

Marce! Duchamp y Francls Picabla. (Ver Anexo 27) 

En París Inspiraría más tarde el surrealismo. Tras la Primera 

Guerra Mundial el movimiento se extendió hacia Alemania y muchos de 

los integrantes del grupo de Zurich se unieron a los dadaístas franceses 

de París. En 1922 el grupo de París se desintegró. 

Con el fin de expresar el rechazo de todos los valores sociales y 

estéticos del momento, y todo tipo de codificación, los dadaístas 

recurrían con frecuencia a la utilización de métodos artísticos y literarios 

deliberadamente incomprensibles, que se apoyaban en lo absurdo e 

irracional. Sus representaciones teatrales y sus manifiestos buscaban 

Impactar o dejar perplejo al público con el objetivo de que éste 

reconsiderara los valores estéticos establecidos. 

Para ello utilizaban nuevos materiales, como los de desecho 

encontrados en la calle, y nuevos métodos, como la inclusión del azar 

para determinar los elementos de las obras. 
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El pintor y escri.tor alemán Kurt Schwitters destacó por sus 

collages reajlzapos~c:on papel ,usado y otros materiales similares. 

El artista frafÍC:é~ Marcel Duchamp expuso como obras de arte 

producfos 2om'~rcial~s co~rientes -un secador de botellas y un urinario 

puestos al r~t;~~.~~~~;po~er en duda las reglas acerca de lo que debe ser 

Incluido en-Úg;~S~~+b;y.lo que no- a los que denominó ready-mades . 

. C:6rW6:~Jffi·Bt1'~finto, el Dada se desintegró en 1922. Al querer 
'" . , :;.f.';· .... '·, ";fi•.~; ,~'<· :·~·"·:·'.: ·u'.'" 

destruir _todo, se:destruyó asimismo. Algunos de sus miembros se 
';.";, .,,:.;:..'.: .. . ;::, .. ··' 

· . con-v.irtlerb~ -"·'EÚl figuras destacadas de otros movimientos artísticos 

moderÍlos, ~spe.cialmente del surrealismo . 

. · A ri,·it~~ de la década de 1950 volvió a surgir en Nueva York cierto 

interé; por el Dadá entre los compositores, escritores y artistas, que 

produje~6n obras de características similares. 

En sullla, el Dada fue una empresa sin precedentes de destrucción 

de todos los valores tradicionales, una revuelta en contra de la lógica, la 

moralidad, la sociedad y el arte. Su fama la debió a su iconoclasismo 

expresivo y su humor destructivo. 

El dadaísmo buscaba destruir el arte establecido; se burlaba de los 

objetos artísticos que habían sido venerados durante siglos, tomaban 

objetos de uso cotidiano y los exponían como objetos llenos de arte; el 

arte establecido ya no significaba nada, la casualidad tenía mucho más 

significado y sentido que el arte de una sociedad decadente. 

En los carteles de tipo dadaista había una enorme libertad y 

dinamismo en donde las formas figurativas y el elemento cromático son 

fundamentales, hay un rigor geométrico, de formas y colores. 

(Ver Anexo 28) 
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Trabajaban únicamente con formas geométricas regulares y de 

ángulos rectos, a la par de que emplean sólo los colores primarios -rojo, 

azul y amarillo- junto a los neutros, blanco y negro, jamas recurren a la 

simetría "sentido del equilibrio logrado por la compensación de formas y 

colores"; utilizan la línea diagonal3
• (Ver Anexo 29) 

Surrealismo 

Cuando se desarrolla el Surrealismo, el cartel comienza a retomar 

las características de esta nueva corriente artística. 

Para entender al surrealismo y su rechazo a la razón y/o lo 

racional, hay que considerar el papel de la Primera Guerra Mundial 

(1914-1918), y los años de confusión posterior. Esta guerra fue tan 

larga y cruel que provocó, además de revueltas políticas y sociales, 

fuertes problemas de conciencia a nivel de individuos. Muchos 

combatientes, incluso antes del armisticio, cuestionaron y repudiaron el 

sentido de la guerra. 

En los primeros años después de la guerra, Europa vivió una 

situación socio-política confusa y anárquica. En los tratados de paz, bajo 

el aplauso a la matanza, los vencedores delegaron esfuerzos gigantescos 

para obtener algunas pequeñas ventajas de los vencidos, tales como 

rectificaciones mínimas de fronteras, conquistas de nuevos mercados o 

el robo de colonias ya adjudicadas. 

3 Kroube, Anna, Carola. Historia de la Pintura, Ed. Konernann. 1995. P. 99. 
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Existía ·óun;estado·generallzado de privación material en el cual 

vivían venceclor~s y·.ven¿ldos por Igual, y que hizo aparecer a la guerra 
- - - ·--- --,_'- -'-o--=--'-=·~~-=;c~ co~.-=---;o;.=;c-~o;c-=·.o;.~.o;-c,o;.ó,-- ;-.o:----'-."'-~-:--c-·-- ;--_ - -·- -

como un abs~rdo>~in' 'sé~tido ,alguno. Los nuevos regímenes políticos 
,,',·,·.-•. -;_ <- .. , ""·«·:·: - ·- .· ,' -

fueron débilés é\1hcá~ates é pára contener las diversas rebeliones que 

surgieron;.:1~·.'~6~'1e'~c:l'ci e'Üropea de entonces había perdido toda su 

leglti ml~~d··~·-~~L:;~L-J~_;<~.~~"~-·"· 
Alg-~~&i<J'c:,d~~~5;·~Óédaron profundamente marcados por la guerra. 
• __ ,.,-,. _;->_-,';;. ·'"-', •. ,; (: :. . e,:;,;•º,;~:·,;· .. , ~.-. ~' 

Mauricé.NadeÚ:lu)icríticO e historiador del surrealismo, dice respecto a eso 
,· -- '· . ·-,-.,, l';'--":0'·,_., ... ,_ 

lo slgulef1tei,''SaleÍ1'd~·lá guerra asqueados y no quieren tener nada en 

común. ccin\.~n~~-it1li~~C1ón que ha perdido su razón de ser". 4 
····'"\:,_-_:,:--·)\,. · .. ,., .. ·- .·-

El -nlhlllsmb_(r~dical que les anima, no se extiende únicamente al 
, ¡ ··. -.. ~-.. :t, . .:.-~: ·._: -;· -. 

arte sino a todas}las manifestaciones de esa civilización, pues esta 
... · -:_1 .. ';«,_:·1:::~--:·'.-~·<·: 

sociedad que lésl;había enviado alegremente a la muerte, les espera al 
"~ .· 

regreso, si escap~'f1 de ella, con sus leyes, moral y sus religiones".(8) 

Es por eso q¿~···;alg_unos jóvenes artistas se van a participar al 

movimlentoDada)·Cprecursor del Surrealismo. (Ver anexo 30) 

EISurre~\1~'.ii~1;~~·.un'movlmlento artístico y literario fundado por el 

poetay críl1'~:6'c.f~~~¿é~''.kh'd~e)3reton, quien publicó en 1924 el Manifiesto 
.- ·-_,. ...... :"·~~.,,:::l:~~~:s::·'''~- ~./:'. -.. , -~.~-· · --~ ,_ 

surrealistá(eh)f>arísiy;~'e''sol1v1.l'tióí acto seguido, en el líder del grupo. 

El-suff~~J1~[i'9}~~;r~i~Sd.:,~·irnovimiento llamado Dadá, que, como ya 

lo v1mos1; refleJaba~tiíñt:'o é'r11arte como en literatura la protesta nihilista 

co~tra·tddg~,¡¿t§"~;sW~2if5'.~i:'ci~'Ía cultura occidental. Como el dadaísmo, el 

surre~lis~ci,h~ih:J¡~'h'áJi~\~s teorías de Freud, enfatizaba el papel del 

lnconsci¿~t~.~;;,·f~:~~f1iid~d creadora con todos sus aspectos de deseos 

sexuales, ~ledo a la muerte, la locura, los estados de alucinación, 

etcétera, pero lo utilizaba de una manera mucho más ordenada y seria, 

que durante tanto tiempo se había ignorado y reprimido en occidente. 

4 Kroube, Anna, Carola, Historia de la Pintura, Ed. Konemann, 1995. P.101. 
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En la explor~ción· del J~consclente los surrealistas siguieron dos 
. ' . . . 

métodos; . el.·· primero, efe: automatismo escrito, hablado, pintado o 

dibuj~clo,· º~'IJ~7-:~~~-c-ri,f~~6--aretón - describió como "un monólogo 

desembaraiad6i;-~~·n_)~pf~o 'como fuera posiqle y sobre el cual no 

vertiera juicio algÜrio el espíritu crítico del sujeto, que no se cargara 

posteriormente d~ /~inguna reticencia y que fuera, con la mayor 
:.·«· 

exactitud posible, pensamiento hablado". Muchos surrealistas 

empezaron a hablar, escribir y dibujar como auténticos autómatas, 

porque pensaron que el automatismo revelaría la naturaleza verdadera 

del ser de un modo completo que las creaciones conscientes. 

(Ver Anexo 31,32 33) 

El segundo método era la interpretación de los sueños y de la 

ensoñación. El sueño era considerado por Freud como la expresión 

directa del Inconsciente, el momento en que la mente consciente se 

libera de los pensamientos. Siguiendo de tan cerca la teoría de Freud, la 

libido sexual se convirtió por consecuencia en uno de los temas más 

importantes para el surrealismo.(Ver Anexo 34) 

En pintura y escultura, el surrealismo es una de las principales 

tendencias del siglo XX. Reivindica, como sus antecesores en las artes 

plásticas, a pintores tales como el italiano Paolo Uccello, el poeta y 

artista británico William Blake, y al francés Odilon Rendón. 

En el presente siglo también son admiradas y a veces expuestas 

como surrealistas ciertas obras de Giogio de Chirleo, del ruso Marc 

Chagall, del suizo Paúl Klee, y de los franceses Marce! Duchamp y 

Francis Picabia, así como del español Pablo Picasso, aunque ninguno de 

ellos formó parte del grupo. 
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. . ' ' . . 

A partlr,'del á~o-i924 el alemán Máx. Ernst, el francés Jean Arp así 

como <:I pi~t9g~k~t~fa~~f!l~~estadounldense Man Ray se incluyen entre 

sus miembros. SeiUnlercilí por un corto periodo el francés André Masson 

y el .esp~ñolJÚ~~. Miró> C~erAl1exo 35) 

Ambds pintores fS'eron miembros del grupo surrealista pero, 

demasiado· individualistas para someterse a los dictados de André 

Bretón, se desligaron en 1925. 

Más tarde, se Incorporó el pintor franco-estadounidense Yves 

Tanguy, así como el belga René Magritte (ver anexo 36) y el suizo 

Alberto Glacomettl. El pintor catalán Salvador Dalí se asoció en 1930, 

pero más tarde fue relegado por la mayoría de los artistas surrealistas, 

. ya que estaba más interesado en la comercialización de su arte que en 

las Ideas del movimiento. A pesar de que durante cierto tiempo fue el 

artlsta(más renombrado del grupo, su obra fue tan personal que 

con~t1tJ~e una de las muestras más representativas del surrealismo. 

2(Ver Ah.~x'6.tjS:···•·.· 
. >··1..~-'p.~~~~'~a,}sufreallsta es muy variada de contenidos y técnicas. 

DaH,· por éjer1lp16;:;t:fa.hscribe sus sueños de una manera más o menos 

'fotógráfic~i:;¡~§pi.rá~dose en la primera etapa de la pintura de De Chirleo. 

las esc'últÚras de Arp son grandes, lisas y de forma abstracta. De otra 

parte, Miró, miembro formal del grupo durante una corta etapa, 

representó formas fantásticas que incluían adaptaciones de dibujos 

infantiles. El pintor ruso-estadounidense Pavel Tchelichew pintó cuadros 

y también creó numerosas escenas para ballets. 

En la década de 1940, coincidiendo con el exilio en México de 

artistas españoles Influidos por el surrealismo, así como la visita de 

Bretón, que recorrió el país acompañado de Diego Rivera y el político 

soviético León Trotski, el movimiento se extendió de forma relativa y 

limitada entre círculos intelectuales mexicanos. 
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La rama surrealista .estadounidense está constituida por el grupo 

C()flOCidoe.CQQlC?"~Jo.s {~éllJ~tcis mágicos', bajo el liderazgo del pintor Paúl 

Cadmus; El escultor Joseph Cornell comenzó como surrealista, pero más 

tarde pe~si~ü1Ó)l.lni:hforma de expresarse más individual. Una colección 
•' 

representativa:•de la obra gráfica de los surrealistas se encuentra en el 

Museoici~AR~(~·Óderno de Nueva York (MOMA). 
-:_-;.~ -2.,5.-. -· :·; . ·-·..o'·'_"''-~-::'.: .. :,-:~ . .;-.,,-';J_--., '-.-. -

Los;'',;'C:a"rteies de tipo surrealista tienen como tema central 

representar la mente Inconsciente, el símbolo empieza a constituir el 

vínc'¿10 ;~ntre ·• la mente consciente e inconsciente, el concepto 

full~~~e~'tal 'cie1 surrealismo es el automatismo; utiliza los colores puros 

yvi.vo~f~~brétodo los primarios, los secundarios y también neutros. 

cVe~Agz~~'!é~~p~J0 observar e1 carte1 tuvo sus antecedentes en 1a 

pintura/perÓ'.s1íl·C:fuda'un movimiento que contribuyó a que el cartel sea 
.. . - ' . '.·'~~.: ·.. " .; 

lo queJ1oy:es''/de~~I •fopArt, surgido en los años sesentas. 
- .'. <' .. -.'::·.·,;:: .. ·-j~~t ~~-s;r~~::í:~~Y':;:.r~~-:- -; -_· _ . 

· El P(J.0r:1rtfue 'un ·movimiento artístico nacido hacia el año de 1960 

en l\lu~~~ x6·r~;'v'..1-os' Ángeles, a partir de temas abordados por algunos 

especialmente Richard Hamilton en los años 

cincuentas~/' Este nombre fue empleado por primera vez por el crítico 
·,, ·;· ·.;· . 

Lawrencé Alloway, en 1954 para referirse al "Arte Popular" que estaba 

-. ere.ando la cultura de la publicidad de masas. (Ver Anexo 40) 

En la pintura de Richard Hamllton se hacia una representación de 

l~s gustos que, más adelante, constituirían el repertorio de las imágenes 

más sobresalientes de la sociedad de consumo, y en donde aparece de 

forma destacada el termino pop. El repertorio temático, extraído 

fundamentalmente del fenómeno de la propaganda industrial, de la 

tecnología y de la ciencia ficción se compone de autos cromados, 

aviones, anuncios fluorescentes de grandes comercios, tipografías 

chillonas, imágenes de bulevares, de estrellas de cine, comics, etc. 
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Las técnicas' utilizadas ,por los artistas del Pop Art fueron 

totalr11ente lii2~es, S1~sg~e'~~rioJ!~ge,~e_I fotagge y el assamblage hasta las 

técnicas pictóricas y escl.Jit:Óricas ¿Órivenclonales. (Ver Anexo 41) 
; • ';.:' ' ., ~ ·-. z: '"' ' 

Fue en Estados Unidos/en 'donde el pop arraigó de una manera 
./··~·'. <'• ·~ .. ::.: 

especial y significativa, adqul~iendo su pleno desarrollo a partir de la 
. ' ~·-

década de los sesentas como ,ya se mencionó. El movimiento no fue 

bien acogido en un principio por parte de la crítica norteamericana, pues 

daba la sensación de que)os artistas Pop echaban por tierra los logros 

alcanzados en la década de los cincuentas por los llamados 

"expresionistas abstractos", el primer estilo de creación local que 

conseguía un papel internacional destacado. 

A pesar de la resistencia y de las dudas Iniciales, el pop acaba por 

Implantarse y conseguir llegar al público e interesar a los grandes 

coleccionistas y marchantes neoyorquinos, entre los que se contaba Leo 

Castelll, el hombre que más apoyo a los nuevos artistas. 

Muy pronto, el pop se convirtió en uno de los elementos 

imprescindibles para hacer frente al entorno urbano norteamericano, las 

grandes ciudades norteamericanas, con su acumulación abigarrada de 

objetos, arquitectónicos o publicitarios, constituyó el telón de fondo y la 

·más Importante fuente de inspiración en este movimiento artístico. 

Entre los artistas norteamericanos más representativos del Pop 

cabe mencionar a: Robert Rauschenberg, Jasper Johns, C. Oldenburg, 

Rey Linchtenstin (ver anexo 42), Andy Warhol, Tom Wesselmann y 

James Rosen Quist. Cada uno de estos artistas se diferenciaban de los 

demás bien por lo distinto de sus lenguajes, bien por lo diverso de sus 

materiales y las técnicas empleadas en sus obras. 
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1.3 EL CARTEL COMO PRODUCTO COMUNICATIVO 

Es Importante mencionar que el cartel es un producto 

comunicativo dado que tiene un mensaje (contenido informativo icónico) 

y un soporte técnico (todos aquellos requerimientos tecnológicos para la 

producción; diseño y distribución del cartel, ejemplo: tinta, papel, hule, 

plástico, tableros, etC.). que permiten su permanencia del mismo en 

tiempo y espacio, ~~;,·aetir/. son el conjunto de datos ordenados 
- " ' .. ,. :~:,~::·:<. ~>~··-

( i nformacl ón) que .•• se)./erli:uentran estructurados en implementos 

tecnológicos, lo~ cu~Íe~·;;~cllltan su perdurabilidad en el espacio y en el 
-,. '• - .·. ··'""· . ·i'·' 

tiempo, donde es con~Üriíidopor los agentes sociales. 
' .·· ... :-.. 1,:::'~·~ .. ¡i;~\~~\,_:::._~·- .· 

Esto genera:¡;;,Byey~~ inserte dentro del sistema comunicativo, 

llamado así porqu~<:~ó~t:i~rie élementos, mismos que interactúan entre 
: ' . ~- " • : - ~. '( ;,_-. ' ' : ,¡ _ .. ;." 

sí, en donde sé proc:!Üt~ri7;'se'ci1strlbuyen y se consumen mensajes. 

El Sl~te~~· c6rT'l¿ni~ativo; según Manuel Martín Serrano, contiene 

cuatro elementosyson los que a continuación se presentan: 
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En ·el proceso · de ·producción hay actores (publicistas y 

diseña~~r:e~s), .hay~instrurnentos .para la creación del cartel y en el se 
.. ,-.'-,- ~-,,-,:;-·--.-~--- ----;;~-.-<----· ---. --

plasman expreslonesqÜe a··lavez representan. 
-~- ·. ._ - ·.·,<,:· .·,· >. - . .,, ,• -'' ' '; ·. • . 

En el :,pfbc~:s0'.de;distribución Intervienen los medios masivos de 

comunicac16~};·~.~~·5~~g:1;,pr~sos o electrónicos, los cuales difundirán el 

mensaje~A;ci6riá~·:~~i~t~~;ªctores, instrumentos y expresiones. 

consu!1~~~l!it1&~~]~.';Zº::~s:~e:on:iu::.:·~=~!n ;:; •;~º::;~~ 
represeniati'b'h;~~·~a' 0pr6r3'6sito de él. 

.. ··.· Lo~;J~tdr~s·;s~~/:B,ersonas físicas que entran en comunicación con 

otros actbf~if:i~o'rio¿¡~º~ ~·orno ego y alter, es decir, son aquellos que 
-' .'.; ~':,_~: ~'. !·: 

hacen qúeJá:foi'c)i-macic).f1 circule, se distribuya y se consuma dentro del 
<·"/· ::.?'.("·-:,'.'··:·:·,-,:~:~L.·:>).'.,;{,_> ~:>-\•t 

Sistema de~Cc:frnünicadón. 
'«: '¡.;~:.\·>,.-_'; 

~~s '¡;r;~.~K~~R~~~: son los aparatos biológicos o instrumentos 
tecnologicos;que'.se}utillzan para que se dé la comunicación: ejemplo: 

- . •' ",•" .- ·:·!·:~::::·:~'ú.i.~i::-·~: .. ,t~.,- :,<·:· .. · · ... 

imagenflja/sltpeffiéie úsa, manos, papel, etc., 

. Las e~p;~~·¡*~~,~~·i~n . ~ri. sí el. mensaje con un soporte. 

Las re~res~ry~t~~iólles"s6fi'.el conjunto de datos que la gente ve en 

el cartel,y~~~~~P~~~~,iWa~a~(~f()pósito del objeto de referencia, a los que 

~~:::~~2~~r~~IJ~~~~;~t~r~~~;:~~ ~e g:~:. ~~~::~"~:e:: 
, :';~ (' _' >~:~:.·_.~'_'.{.',:;..~ {,";:--_--.,_,\;~'(':.,:\':·'' 

recibe. i nfl uenCias';dePexterior. 

En el {asb ~~,;:·¿~~el, este es un producto comunicativo dado que 

tiene un rh~hs~j~:('i'¿ó~t¿b) y un soporte técnico (todos aquellos aparatos 
-· - '· - .. -.---- ·=-•. .. ··: ·, ~ -·- ; - --. --- . - ; 

tecnológicosque1ci'hacen ser). 
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Este producto···· comunlcat.lvo se inserta dentro del Sistema 

. ... Comunicativo ya~qüe hay aC:tores, qúe producen información (publicistas 

que son los ql.Je pl~·r1sán · l~r'ide~>es decir, diseñan de manera mental, 

los d'iseñadoi.~~9;-áfi~~{'cfoeison los que concretizan y plasman lo que el 

· publici'~i~ ~~·~ió';,b~rJ· qÜ'e .. el · producto circule y se consuma), los 
' ...... :;.\,: .;?~~-,.,:~·:;.-'·'···'"" .; . . 

· espectadores°"qÜe'l9't'é:ónsümen y a su vez los actores que ponen en 

ci réU1~<:1ól1'1a i~forrri~cióhe1áhorada. 
' ' • • • • • ~ • - '< 

Los' :1risfrllrrie~tos son todos aquellos aparatos biológicos o 

tecnológicos"Clue ~~ utilizan para la producción, en este caso del cartel, 
· .. '• -".. 

ejemplo: el papel, la tinta, las manos, los tableros, plásticos, colores, 

etc., es decir, el empleo o desempleo, de determinados objetos. 

Las exp,-ésiones que como dice Manuel Martín Serrano en su libro 

"Eplstemotodí~>'.d~ la .Comunicación ": "pueden presentar diferencias 

perce~t:ibles·¡gti;~Jeden adoptar estados perceptibles y algunas de esas 

diferencias\:>:d~;~~o~ estados designan algo para alguien. Cada variedad 

o est~dg'. cH~~\/ri'fb'·,~d~ otro es una expresión". (9) En este caso 
·· ·' ,, - • ·"',, .• - ~: .ú;_;;_:._,.--.c 

· ejempllflC:aremos la).Jtllldad del instrumento aplicando el análisis al cartel 

de JUMEX en·suTrri'ii!gen muestra expresiones que son percibidas por los 
.-:.¡-:._,¿~o;; 

espectadores, y qúe•en un momento dado él puede identificarse con 
. 't;-·-

ellas según su estadó de ánimo. 

Por últ1m6 :i~·~tienen las representaciones que vienen a ser las 
. :,;:;{-<'-,;'~>:.. .. - -

referencias qué; se '.forman a propósito de lo que muestra el producto 

comunlcatlvo1 (~1{~~rtel de JUMEX), los espectadores, es decir, que 

tienen algún~~entido para él mismo. 
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El cartel muestra yn producto, así como los usos que se le pueden 

dar al _ mismo x_:po'r'C quienes .J:Íuede ser. Usado. Claro que las 

representaci~nesque el e~~ed:~dor se forme á propósito del objeto que 

se anunciJci·~;,·~~eíi·:;C:á'rtel;· 7cp·~~p~nde'~á~ únicamente de éste, sino 

también af~~;ar<(~1mi0~1 ~oci~l;~'~i niJe1 cultural que el individuo posea . 
. . " - ¡ .'··'·"'"'.• ~- 'Y"·.~,"> . .::,.·.·,;·~-:':·c ... ')>._'.:': ;;. ''.·• · .. , ··--·) 

;Es 'rn·pórta.h;te;trn'enc.i~?~r"qLJeFéJ,producto que aparece en el cartel 

:• P~:~~i~~~~~~[~~~i~l{~~~~~~T~~i~~~:~e::• d~ ~~;e~::~~:~,:~::~ 
cumple ;1~' fJnciÓ~\d~Ü~bJetc(mal:erial o ideal de la comunicación" (10) • 

. El cartel s1M't~t'i2:~:[16;<¿¡:iéltro elementos del sistema comunicativo de 
' ,· ~" ~ 

acuerc.h a íó propuéstCI por Manuel Martín serrano. 
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1.4 EL CARTEL PUBLICITARIO 

Sin duda los artistas más destacados en el género Art Déco, fueron 

los franceses Cassandre (nombre profesional de Adolphe Mouron, 1901-

1968) y Jean Carlu, y el estadounidense E. McKnight Kauffer. Las obras 

más conocida5: se:d~ben al primero de ellos, quien en sus anuncios de 

los fefro'¿a?tiÍ~~f~~¡~'2e~es~ en estilo Art Déco, como el del Nord Express 

(1927),{~~6i-¿k~~t~.:(·\1os :.trenes y las vías con un elegante estilo 
-, ...• · ~ ·, : .:~. '..:.' _;·,_: .. " ~ . . _: i[_.Y·:·'.~ ·-::'.~;:,:'..:~-·~,~·ü<.:: .:~'. .. .':.·, :~. 

geometrico;;.';5é'mia6strácto. Durante esos años se generalizaron dos 

~u~vos tipoJ.~W 8~h:~1, el de cine y el de viajes. El éxito del cine mudo y, 

d~spl.lés')j~1:,i~'29; el cine sonoro, acarreó un enorme aumento en la 

'prodll~¿1ó~··ci~~~arteles cinematográficos. (Ver Anexo 43) 
; ··.,~ ... ' ·:;; 

En'.los afíos veinte y treinta alcanzaron también gran importancia 
'" .¡,_·,'• .·• 

los c~rt~le~.:7Pi'b·':C6merciales realizados por artistas, sobre todo en 

Alem'~~i~:~··;~;¡.;~·~Gsi'a. Los dadaístas John Heartfiel, George Grosz y El 

Lis?it~~Y}cJ,~t'.;1~·~~~644), experimentaron con carteles fotográficos (en 

lugar'd~ .. ·Pi~t~.¿jf,~)YAaciendo complejos fotomontajes con fragmentos de 

• ~iferer,it~~·f~t89fafías. La escuela alemana de la Bauhaus, en Weimar, 

DessaÚ'ycseílín·, fue la pionera en la creación de nuevas formas de arte 

gráfico, i~f~g~ando el texto del póster en el dibujo y utilizando, en 
;,_ ... · -- . ' 

algunos casos, las palabras o las letras para componer todo el dibujo. 

En' 1932, auge de la Francia intelectual, Cassandre escribió que "el 

Cartel había dejado de ser un objeto de exposición para convertirse en 

una máquina de anunciar, en parte integrante del proceso repetitivo de 

la comunicación en serie"(11). (Ver Anexo 45) 
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Cassandre muy raras veces utilizó los montajes en sus carteles, en 

Wagor:i-~ar"(19.32) fueJa{exce1:H:ión (brillante por cierto), aquí utilizó los 

efectos del m~hfaj;;}&<:>~:fráfico·~on diseños y trabajos muy cuidados, en . .· ' .,. '(, ·'. ·> ' '•; .,,, ... ·. ·'" . ,, ., .. 

donde c~mbihó{la~·¡J:e·~ce~Cló11 de ·1a nueva tecnología, el fotomontaje. 

Cassa~dre)~~\u~i~.~·:.Jfro~' l~·~ortantes diseñadores de París de los años 

30 y su~:·Jb~fa~'i;()'.rii~1'g'üver1~ en· el desarrollo del estilo decorativo de la 

époc~.E~Yf ~f~~~~~it~~1.1;Cassandre resumió sus opiniones sobre cuál 

era el.:p~~el1·~i~l··a¡~~~ado~de carteles, al respecto dijo: 
... ..,. ,.·. - . '" '·>·'' - ._- ,... . . 

'.'La<pinfu'rá'es un fin en sí misma. El cartel es sólo un medio para 
· .. ' :.. ,.;. -.~O;ít .. · · ,. · ' 

un fin, ur'l medio de comunicación entre el comerciante y el público, algo 

así ~o'md~~1'.te1;égrafo. El diseñador de carteles tiene el mismo papel que 

·el funcib~~'.;1Jt'de telégrafos: él no Inicia las noticias, simplemente las 

transmli~.'.N~cl·le'le pregunta su opinión, sólo se le pide que proporcione 

un enl,ac~'~fci~~;~·buério._y. e~acto"( 12). 

Como:.~~c;gl:Jéd~"'óbsel"\/ar, • ~I transcurso de la historia reafirma que 

el cartel ·cj·~~ci~')~~-¿·~i~'.~:~~::r'c'.;sl,p), lo hace con un fin propio y como 

producto de.~1~'(sc;~¡~·aad\cap'ítaH~ta: su historia nos demuestra cómo el 

cartel·;~~~ge·;.~jf~~~·t;~:fü~~a·~;g,l~ndo a la par con el capitalismo; es 

consecu~;,~Í~>~~
1

~}¡~·~-·~~c~~\cÍ~d ·.·que tienen los industriales de dar a 

co~ocer ~Ú fue~cancía ~ e~tÍmular en el público un deseo de adquirirla o 
~o~eea~.> ·'·· · · 

la conjugación de las técnicas, tanto pictóricas como fotográficas, 

la necesidad de crear tácticas para la comercialización de los artículos, 

d(3 corno resultado el que se Involucraran varios elementos: figuras, 

· formasy colores, que conllevaron a presentar el producto a vender en el 
,- · .... "'. 

cartel, el cual alcanzó su .. éxito cuando fue colocado en lugares donde 
,. .-·.· 

.. ·había mucha circulación peatonal. (Ver Anexo 47) 
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El cartel se ya perfeccionando e innovando poco a poco, los 

artistas van exaltando'-otfo.tlpo .de cualidades y aspectos con el fin de 
.--- --- - -,_ -- --.,-,_- -,·-"-_ ·o ----,-- - -~¡ -,- - ·--;- -- -. --;~ ---_-; ; -. -

soltar la imag1riadói1,e lnvolLÍcr~r los sentidos, además de anunciarle al 

público .las'.:.2~ra~téA~~ícá:s ·éáe 'dos productos para su satisfacción de 
necesid~:d.·k~·~·-':_~·'.-'./:~-~ \.:.s~-~- '_"·: ::};~(-:;:.·:, 

Para~firi~l~s,~ci{ids~,J~os 30 los carteles aún siguen manteniendo su 

rel a ci~fa·~~~·v;1.~{~'.\S;f~~~~~~l~:;f~tog rafía. 

Po,- otr:~~Pªrte;,,~~ necesario mencionar que Marcelino de Unceta, 

,enEspañ~;.:~efiej~·fa¡;:~{hlBbusmo y se da pauta a la creación de concurso 

del ."Cí~¿~l~·~'~\l~~;~~i1~i Artes" (1898), donde se consagra el mejor 
-- - .. .•- •. '' < _·,.,, •, ;·'J:- ... ·,.,_,,,. - ,_., 

. cart~list~,·pe,-B···(ij'tt16cohcurso se interrumpe en 1936 a consecuencia de 

la §~8~,n.d:a;~Si.~.f~·:.~.~ndlal. (Ver Anexo 48) 

De! '1939;a1;19:45 Francia es Invadida por las tropas alemanas y 

. Ocupari.rií:ái'd~;1~!'rrWf~'d/del país. El gobierno de Petain-Laval se rinde en 

1940 y el G~ll~f~Í;c:'{~(iés~.d~ ,Goulle viaja a Lourdes y desde ahí incita al 

:~l~,~ít~,~~f j~~~:~~t·~~:~,::~~~::;;~~~: d:::·:::::~:~:;~ 
'del. ·pa'~,·.s····.•.··.·.;· ' · ~<~·· 

- ' -.-- -."~~~:.~;\-:_;; ;;·--,:,. -

Por'.IO;ant~cf¡()i-,' ei arte francés queda atrás, no sólo del cartel sino 

en general. Pero la principal característica del cartel en el periodo 
_/-;.' ~ ·.~. - . ·-

posterior a la Segunda Guerra Mundial, es el intento de enlazar o 

rescatar las ideas de artistas o las formas de los carteles de los años 

treinta, sin embargo los cartelistas sólo pudieron alcanzar a desarrollar 

un arte decorativo, puesto que después de los estragos que dejó la 

guerra sólo existe una etapa decorativa de la sociedad de consumo. 
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Algunos elementos del diseño formal de los carteles de esa época sólo 

aparecen c~nl'~· d~coracfón y esto trae como resultado la aparición de 
- - --- ·-=c. :o=-.----.; =--=-~7.~f- -0:'·--o;O~-O-__'.'"=C~--'-o"--- - • - :-_ -;_ - " -- - • - - - - -

nuevas formas y estilos en los .carteles. - ,:,, . . , .. "''- .·· ·,.,· . -

·"El 'ca~el·~c!J,;@sguerra emprende el comienzo de una especie de 

realismo.e~~¡-e~'1d~g1~t~;.~h~ntusiasmo plástico, que encierra en sí todo el 

resentirnf~nt6lésd~JffC:g.¡:producldo por fa guerra, cuando no el de una 

inercfar~gr~!5~~t~ti0~(~A"!kpersistencia de las viejas formas. 

En ' e~t~';me~~.8 "~'~J;lno de las formas de expresión, el cartel 

comerci~1'.~cr:'.~1b~~:i~'1~ plenitud de su personalidad plástica hasta que 
. • ·: '- -: .. -. · .. -.'\o-,.·~·- .. ' e ·--'··---. -, . ,.- -,•.- . - •' 

nofogra'.fnC:Órp9r~h5G fÜncfón y desarrollar por cuenta propia los valores 

y e~peri~~~i~s!~~~~~ufatlvas del arte abstracto".(13) 
_- •,, . . . -- ~· ""'·" -.... -'· - ; ' . . ' , ... 

~· P.arf:if,d'e~19~5 se produce un cambio significativo en la opinión 
--- - ·'··--,,¡·:.; __ ,. --

mundial .~C:7rca>de la guerra, que dio lugar a fa considerable publicidad 

que han:r~i:
1

í'füb6 los carteles antiguerra, como el cartel de Kathe Kalfwltz 
•c.,·.:~--->' ·_i,_;.~--... :~,'.\-~,::f~---~:.;-·:. 

;'iNomásj~úérra!"o el de Hirokatsu "iNo más Hiroshimas!" . 

. En estos'carteles se puede encontrar un cambio, más de contenido 

que d~·~sti1&~:~Jtes el uso del realismo o de la sátira como medio de 

disuásiÓn~'.:b~6-li2itária no ha aportado nada nuevo al aspecto artístico del 

~art~L'En ·esta época se llega a una nueva forma al aparecer un tipo 
- _, __ , -_•_:¡ •• -';.--·· 

especiál'~cie diseño; por ejemplo, porque los carteles son obra de un 

gru·~J·c,ÜÜ10ritario (no necesariamente pintores o cartelistas) en el seno 

d~ un~ ~ayoría hostil, en cuyo caso la impresión, la distribución y la 

c.olocaclón se vuelven operaciones totalmente clandestinas, hecho que 

en algún momento afectó tanto a su diseño como a su estilo. 
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Lo~ cart~l~s que;.?e pr~cjujeron durante la Segunda Guerra Mundial 

no aportaronnada nuevo. a los logros ya conseguidos en la evolución . . . 

general del cl1seko,.de.carteles; Los métodos de la comunicación de 

masas habí~n:.;f~?t1bf~~r~··y;;1a propaganda fluía a través del cine y de la 

radio. "Se ·rkcii:úC>~1afi)J6·u~idad de consumo y los carteles se dedicaron a 

aconskja.r>~:Jj65~?¿¡;~·ll~~~;~bbre el mejor método o medio para poder 

cultivar B{~~t¿:~·¿¡i~g:;~gfibi·~~ o cómo conservar sus víveres. 

~~~~~§te~~~1Ji~~~~1~·¿bpular de la época, 1945, se puede decir que 

esta facetá·~cái.it1~'ódá Imaginación de pintores, pues existió un diseño ... "···,,_-;, •' .,• .. "• ··:·· ·•.,. 

objeti~o y ·~ir~d:&{,t:Osco y amateur, elementos constantes en el cartel 
-, ·;j ··~ ' "" 

popular:'oesde este año empiezan a aparecer con frecuencia carteles, 

en el ambitb\J~~órativo, en exteriores y a tamaños espectaculares. 
- - . '·- --·,'·"';- . 

En/ig,47, muere Pierre Bonnard, pintor y cartelista francés que 

desde . :l.s~~<.con La Revue Blanche demostró sus dotes para la 

comuni~a~iÓ:h·:· insólita y ese sutil sentido del humor que continuó 

utilizand¿'e~·sus ~LÍadros y dibujos hasta su muerte. (Ver Anexo SO) 
"· !\ '.::\~.·.;-;;··· . ' 

En}19~i;d::>n}elfin de darle vida nuevamente al arte del cartel, se 
, ... -- - . i -·· - ·~ 

.·vuelve :a\{cr~ahel ·concurso del "Círculo de las Bellas Artes", y es ahí 
"!', -~'-7<<'. '" 

donde" dest:ifr:an cartelistas como Picó, Penagos, Hortelano, por 
: .;;.:-'·'« 

menciónar a·lgunos. Al mismo tiempo aparece en Suiza un grupo de 
- " -· . :¡".¡ .• -~ ·:·.~ 

dlbÚjantés de la escuela de Basilea, entre los que destacan: Herbert, 

Leu~iri)>srun, etcétera. En este año surge también el cartel cómico 

logr~nd~ fama y popularidad. (Ver Anexo 51) 

Después de la década de los años 50 la publicidad, por medio de 

sus carteles, cambia su esquema táctico de promoción y venta, en sí ya 

no anunciaban o promocionaban el producto, sino que difundían todo el 

universo que rodeaba el uso del producto. (Ver Anexo 52) 
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Se marcaban éstereotlpos como la fortaleza, la estabilidad y 

equilibrio, en pocas palabras "la vida sin problemas" o sea, sin conflicto 

alguno, ~"n~,-~~f~'Jiu~~J completa normal, sin necesidades. Con la 

adquisición del p·~odu~td se podía poseer todo lo que anunciaban a su 

alrededor. (Ver Anexo 53) 

En estos años se inicio el auge del cartel comercial; éste 

desempeñaba el papel de recurso ideal para estimular la capacidad de 

consumo de las masas. (Ver Anexo 54) 

El cartel como producto comunicativo, no sólo juega su papel como 

Informador, ya que desde esta época el capitalismo supo ver en el arte 

(cartel) el Instrumento eficiente que podía colmar sus necesidades. 

"La plástica publicitaria cumple maravillosamente los fines de 

desmaterialización de los objetos y productos industriales, creando 

alrededor de ellos cierta atmósfera de idealización amable, a veces de 

irrealidad poética. Y el buen ciudadano se convence de que lava sus 

carnes con el mismo jabón que usaban los dioses del Olimpo y siente 

engrandecida su condición". ( 14) 

El c~rt~i C:ornerclal crece y se desarrolla a medida que el 
; • ; ~·· µ ' • 

capitallsmo'cul:>re las etapas hacia su destino último. Para la década 

· siguiente; i96(), el cartel alcanza plenitud, ya que se independiza de la 

tutela del ;arte puro, porque entre el cartel y la pintura existían 

relaciones muy fuertes. Se puede decir que en el sentido de orientar al 

artista hacia la búsqueda del impacto, el lenguaje del cartel ha tenido 

una notable influencia en gran parte del arte actual. Como dice el autor 

de libro "Los carteles. Su historia y lenguaje", John Barnicoat, que "en la 

relación artista-sociedad el cartel actúa como intermediario por su 

mayor profundidad de llegar al gran público". (15) 
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En la época de IÓs sesenta, Francia vivía su Quinta República, 

ocupa9~º~otC:~,é3~d~~ºL~~,;~§aL.Jll~ ~asta el 69. ·Y estos años fueron muy 

importantes, CC>lllertlaim~nte hablando, para Europa, principalmente 

para Franci~.\~l~t~;rt~ljto~~rclalen Europa fue determinado por motivos 
• . . .,--,,' ':;; ,,, .. _., .. _, ··~· -· ·- ~-- . ·¡ ~ . -

de comp~teri'da~-~o0-1~-:industria norteamericana. Es en Europa donde se 

realiza jn~~;~r~bi~l,icJad,cpropla y plena del cartel comercial, ya que 

dehtro d-~-:6s 0d1fJ2~~E~~ estilos y tendencias que matizan la evolución del 

c~rtel:;~íl -,~:-;!~~~'_:;~~X~u· desarrollo o plenitud, destacan dos puntos 

1mPof-t~ryt~s;;·_~8~~;tl~n~n/Un común arranque en la plástica moderna 

fr~nc~~~.' ' '' i/ · ' {:,' ,-

. . .•. /f>Jrtju'~i'~Pg~~~1-;~Gb1fd.itarlo, ya sea por su condición dinámica de 

. ·d~ · i~%~~~~~~1~i~1f~ltt:i~~::!~~:;e ~=:~~;º:::~::::::: 
totalmente'.,come~éiales, puesto que también existen los carteles que se 

~limenta~~n'd~.-la•irriaginación contemporánea, que se mezcla con estilos 

del ~a~a~d~ 1'6'rque. existen carteles que abogan por "la sociedad de 

consG'fu~;,_~ ios que propugnan "amor y paz". 

. : be:~de . esta época al público se le acostumbra a desarrollar el 

t1a6it6 c:ie ver sin leer, con el fin de que los mensajes llegaran a través 

de'l~s ~~ntfdos. Aquí nace el cartel hippie que se utiliza para crear un 

~~to~Íi;C>; f¿iistituyendo una manifestación de arte total, como lo fue el 

~h: N~u?e~u, que dejó como consecuencia para la publicidad, al 

convertir el anuncio comercial, e incluso al cartel político, en un mural 

decorativo; era enlazar los carteles de los principios de los setentas con 

los diseños de sus inicios. 

No se debe olvidar que en 1968 estalló la llamada "Revolución de 

mayo" en París, cuyos sucesos marcaron una pauta importante dentro 

del cartel; éste surge súbitamente como un medio de comunicación 
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- joven y viril, dónde profesionales e Inexpertos realizan sus propias 

creaciones, en unél c:·ciudad_'que•._.había .'°visto .. nacer el cartel, fueran 

-~~e~~lon~s -.-~ ·l~-~r~sicir)·~~ ·e:()1eáiv~s. L6s carteles tenían el carácter de 

panfleto~, preB~:f~~()s·~.-t~Oa:~f.is~h·~~·eVolvían el sentido de lo urgente a 

un 111.~dfo ,~;~!·~;º~~;2.1~~:;!+~ ~~:~J~;~;7;i§}§ue a. la Información instantánea 
- se-refiere,-:hab1atsldo~d_esbordé)dp'ppr'laradio y la televisión". Cuando los 

··~~t:::t~~~~~i~~?~~1jt~;~~1~1~;~::~ ~~e7e:5;ue:e:0t:n~::~e:r:~ 
lmpa~to?e~J~.~ial-rri~·n~~-di';~~tbrhélrª su carácter primitivo".( 16 > 

· Juegaj~ri~~~~~li~l~~~~~10e::':: :::º~~~::::.~=~::e;:~~~ 
en Franciaihabíaünóvimientos estudiantiles, sino que fue en casi todo el 

.. _ --_ ... -'. ,- ;· <:·>/··.'.-: ::~:-r:_~~· .. :·f:</\_,d.~ .-~~;-_J-~:';::~/:-~ Lt:::;.-;-~~·r->:_·;~-_;.-:?~~=:::c->;-'·, 
mundo, <y :rip ;•.únicél·Mente< movimientos estudiantiles, además se 

comenzélbaA~--~f~IJfü.6i-a./~ro.blemas de índole político; por ejemplo, en 

l973Ja G~e;i-r~ a~:.ti~th~ili terminó con la paz firmada en París. En 1976 
- . '· -. ·- - ': - . ,..,- •, - ~,,.' •, ·~' -... 

por prirriera:•ve':Z?•ha Izquierda gana las elecciones departamentales en 
. : , . ··' ' '. .. > : .. _ . ·, .'· .... :': ·. ·. ~- ."~º : '.. . '. ·. ,.-. . 

Franda;·•.·-··. · : >ce 

. En l~.dé~ada: de los ochentas (ver anexo 56), Francois Mitterrand, 

candidato ciél{'Partldo Socialista, es electo presidente en 1981. 

Posteriofme'rit~;en el 84, cerca de un millón de personas se manifiestan 

e~ P~rísdont:~~I()s planes del gobierno socialista de aumentar el control 

del E~tad~ ~~-6~e·1~s:escUelas privadas. 

Y aquí la·fu~clÓn del cartel es totalmente comunicativa; realizado 

por amateurs el cartel refleja aspectos tomados de la vida diaria, lo que 

hace que adquiera un papel realista. 

El 22 de septiembre de 1984, el presidente Francois Mitterrand y 

el canciller alerrián. Helm ut Knohl sellan en Berlín la reconciliación 

franco - alemana~ rota desde la Segunda Guerra Mundial. 
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Por otra parte, es de sÚbrayar, que a finales de los 80 y principios 

de los 90, el cartel comercial vuelve a cobrar personalidad, una 

personalid~;<~l¡n~ c~~. estilos y tendencias que marcan su evolución. 

Aquí destacan dos aspectos en el arranque de la plástica moderna 

francesa; por un lado, se encuentran aspectos que corresponden a la 

publicidad alemana donde destacan las formas y los colores. Es aquí 

donde el temperamento francés se apoya para iniciar la etapa más 

Importante para realizar el cartel comercial. Toma aspectos alemanes, 

pero retoma sus valores de espíritu y humanismo, le da un toque 

sensual con valores más vivos para que el comerciante o industrial 

venda su producto. 

El cartel, día·'a díá';:c'cintinÚa su desarrollo, superando o innovando 
'.,:-._: ·_, --~-«~.::-.t\·~;:'."\:\,,·: :.:.,, ~·,.;,·'· 

nuevas técnicas, nue\/,os{való'restanto en el terreno técnico como en la 
expresión. . · ';;: :,!, '':f.:~;~;~;~;;k;¿ . 

El cartel esDh~f;ofrrl~ típica de comunicación visual, la información 
debe captarsf~I, t~~k· ' ·.· .. 

John Barrúcoat· dice que: el texto escrito del cartel se reducirá a 

lo imprescindible, ya sea un nombre, una frase breve o una dirección, el 

resto de la información debe darla la imagen. Esta imagen debe 

impactar, no importa cuál sea la técnica aplicada para realizarla: 

pintura, dibujo, "collage", fotografía o montaje. 

A más de 60 años, Cassandre (cartelista francés) aún tiene razón. 

Él decía: "el cartel es un medio para un fin, un medio de comunicación 

entre el comerciante y el público".(17) 
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1.5 El Cartel en México 

En México, el cartel concretamente es un caso muy particular y 

significativo en la producción gráfica ... El ·.arte de propagar (lo que se hace 

para esparcir una idea, una opinión, ~octrina, etc.) ya sea política, social 

o cultural"··~'tiene,,euna?tradiclón°"de•clG·~t,~•eoque viene desde la época 
.: :_·:··, ~--:i;: :·~--~::?±~}~:~.~~~·;,~[~f)~~l~ .-::~'~-·~-Íf~--::~ .. -::~, .:'.·:e<(;:;~\~(~'.'-_-: _:.I(:::-~~c..:-:'.~:,'. > ·:< _,.:_._ '->_:- . , 

precolorllbina¡¡··~e.~()7P.r()Piarnente hablando del cartel se inicio desde 

:~:';;:lud~(~~t~i~,~~~}{1~{1¡: ¿;;n;i~ic~ricatura y la gráfica de José 
Aún ·ctlahdó Posada pasó a la Inmortalidad y se reconoce su obra .. ; - -.. _,:_.:,..;"' ' -

por s~s if~di'tiÓri~les "calaveras", fue primero un excelente xilógrafo, es 

decir, ·9;~b~d¿;;.· e impresor que utilizó caracteres de madera (o metal) 
' . . ,·- .:~- ' . - ' ' -

que . réalizó e dibujos y caricaturas litografiadas en diferentes 
- ~ .. " -

publicaéiones;:éntre ellos ''.El.Jicote". 

Por ••..... ·dlrig'.ir'{sd,obra.:a·.sectores populares, el pueblo aceptó 

complet~rTI~~t:~?iÚ)tfaJ~jci';é'~~\ que supo retratar lo bullanguero, lo 
., .· .. -~-~;~:;;·,~--~:.;)· ;<}~~;_<:::-_;.'..('~~~-;-~~~;;~; .. _¡:í~í;~:-i~·;,·.-J\~/;' ~/-~t\~~/\,_. _'. -: - , 

Ingenioso e:1rrevetslble;:de>laiso.ciedad y la pohtica de su tiempo, que fue 
-- <~'.:,~· /~:::< ~-: ;~_ ;\'.~i·\~~f};P~-~~,;~;{;~~~-,'.~'.1%;;'.'·:·?:~:~·i\ .. · :\~~,:·._\:.'//'' :· · 

claramente:entendido por el' lenguaje claro, directo y realista que Posada 
- •• : '.~.";.,: '. "" • ,~~: > ' • "- ,,.. .. ~·, • '. ; .... • • 

utilizó. >>: .. ·· 
~ ~ - ,';7 ' ;:-~. ; .' 

El . artlst~ mexicano ilustró "corridos", "cuentos", oraciones y 

pliegos . de papel, en los que se relataban los últimos y más 

espect~c~lares sucesos dirigidos al gran público. Sus grabados realizados 

en Í'rladera o impresos en papel periódico e iluminados con brillantes y 

.. llamatl~~s colores, fustigan la vida social, la política y la manera de ser .. , 

de Sl.JS compatriotas. Su arte, a la vez realista y onírico, expresionista y 

surrealista es un precedente del arte moderno mexicano.(Ver Anexo 57) 
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Con la Revolución Mexicana surge un nuevo tipo de artista y de 

expr~!:jlÓncc:Jo~ ~,t!:~J>ÚbUco, popular y nacionalista también Interesado en 

las clases pOpÚlares, en contra de los intereses de la burguesía y otros a 

favor. ·' 

Lo~{~~l~clpales exponentes fueron los muralistas mexicanos José 

Clement~I§}~i~o~ (ver anexo 58), Diego Rivera (ver anexo 59), David 

Alfar~: SiqlJ~{rcis (ver anexo 60) y como grabador Leopoldo Méndez, 
,;. . -· «~· _,.,. -- -

consic:t~r~:clc>~~~tarnblén precursores del cartel mexicano y de donde éste 

tomó C:omot:>a~esus.prlmeros diseños e inspiración. 

. .. ~n-·l~}·~J'C>ca posrevoluclonaria de 1920 a 1940 se manifiesta un 

~rte· dei:¿~~á-~t~~ público y nacionalista en lucha tanto en las clases 
... ··-··.-::r. ·' -.: "·<.:,-.·, ., - > ·. . __ ._ 

p.0~1.Jfare's 1/o'rT1'0 en algunos casos al servicio de la burguesía o del 

~stad6>-~J~~s:·ndies sino hasta el periodo cardenista (1934-1940) que 

surge l~{d~'.~ ... :c:te ,Escritores y Artistas Revolucionarios (LEAR) y en el 

· . Taller de 1á';f;;áflca Popular (TGP), organismos dedicados a la producción 
• • e • • • · _ .. -: ·,-;. '·'. '• .f'• .·~ ·.· .. ' 

de tart~1'.e5'h~\·propaganda con un sentido crítico y popular. Fueron más 

utlll#adh§'"~ci~l~s clases populares en lucha contra las clases dominantes, 

.. tal ~e·:i'pÓ~q~e losjóvenes artistas comprendieron que el cartel permitía 

• expresar'ídeas de forma sencilla, directa y económica, además de ser un 

medio de comunicación alternativo, independiente a determinados 

Intereses, ya sean del sistema o de la sociedad. 

Sin embargo, y después de la Segunda Guerra Mundial, se 

presenta otra Idea de la imagen del arte y del cartel, provocada por los 

adelantos tecnológicos en materia de comunicación. Aquí, el arte y la 

industria se unificaron dentro de una sociedad capitalista en expansión; 

nuevos y esperanzados conceptos y procedimientos de doctrinas 

políticas, sociales y culturales se diseminaron por todo el mundo. 
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-- La nueva distribl.Jdóri geó-pCllítica del mundo, la institucionalización 

de la Revo1JC1óri f.1eX:1cana, 1~/rriodernizaclón del Estado, el desarrollo 

lndustria1;-¡;-~~~1fl¿~¿i¿k~B~Fe:6K~ff~b~Y la Influencia de los medios 
>'.• .' " •• '·-•• ' ; • ' ' --. -- • '·., '• .:-~ ,-' ·_ •• ' .. : _. : .; _;, • J. . -- '''," ' ; .-. -.. ' "· -;; 

· masivos cié·C:o~.ullj~atió~f.-,8:~r~lado~ta~-~ermodelo americano, que lo que 

··~:~l~~jlfil~li i!lif~~:~~:::·::º:~:.f~::E:~~~:~~: 
manlfestacion~~--'.mas. Influyentes del cartel moderno: Pop Art, mito y 

111ist;rlcacióí1V(9~iíclsmo empleado por embaucamiento, burla, farsa) del 

objeto ·d~?~6h~J.ITio )" C 19) 

': Erl<ii.9'6;8;; con _el movl miento estudiantil, aparece una producción 

gráf12a'·ci~,~~1P~á~r- popular e independiente. "Un cartel con necesidad de 
,_ - · .. ,. - .. , _ _.,.,,·, --

expreslóri'C:rÍtica!f()rma parte de un sistema de comunicación alternativa 

para"dl~~~b1'~-~:1a~}d~méH1d~~ del movimiento, exigir el diálogo público y 

, ~f:y~;á~~~i2'~~~r~~í=:~:::. "C ;~~rsos 1a manipulación de 1a 

~ E~Í:~··f¡iB·d~ cartel no tuvo continuidad inmediata, pero sí abrió las 
.. ··-,; ' .... 

puert,:asj>ara 1Jna producción gráfica que se manifestó en la década de 

los s~tentás, paralelamente a los movimientos sociales y políticos: el 

sindicalismo independiente, los movimientos universitarios, la lucha por 

el reconocimiento de los partidos de oposición, etcétera. 
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A finales de los años sesenta y principios de los setenta los 

carteles estaban destinados al uso exclusivo de los estudiantes, los 
•-,_- ---;,o_.co_-" • -- _·---,;--o_-o.-,-:=---:-- =:-.';'- _--,__-- -- - -· - - · • 

cuales Introducían en.~llo~;l~f~rrh~dóri instantánea, cosa que no podían 

hacer dentro di"1~ -.,t~1é~1sló~.1 ()~: I~ radio, generando con ello el arte 
,···· .. • . . ·:.: . .::: .. L'{::\:";) :<.:,··,:<_•." 

popular; :: : ''·· · < .•· .. ; . 
. co1Tlo~d1C:~;f3ornlcoat: • "cuando los sistemas de comunicación de ., •. -·«;.:::··. 

masas '(t:iI1evísJ<)h,, radio) no han sido capaces de cubrir un campo de 

inforrT)~ciÓri, Jos carteles pueden cubrirla y hacerlo con un gran 

· .. impacto'.'<-

o'Úrante está década (1970) la producción de carteles ya no sólo 

mostráb~ bienes de consumo, sino que comenzó a aludir a la ilusión de 

Una -vi8a áristocrática, al sensacionalismo e incluso al sexo, mismos 

eleme~,(~s que están ligados a la publicidad de consumo. 

'Ya para los ochenta se empezaron a crear carteles que más que 

un prodJcto, ofrecían un modo de vida, un estrato social al que se puede 

acceder: · 
':;, .. :·.\:- .. 

Pará: la década de los noventa se da un despunte mucho mayor en 

los .tern~s;~ue se tratan en los carteles, esto se da por la apertura de 

- crit~~i~~/16C:ual Implica que se siga vendiendo la imagen de un mundo al 
- ' ;,;· .. ' ~ . . . .· 

que puede acceder, Incluyendo al producto, es decir, si se usa tal 

perfurn~;- usted podrá tener a los muchachos más guapos, fuertes, 

vi-rile~·, por lo tanto usted será envidiada. 

Este también es generado por la apertura de una política 

globaliz~dora que originó la proliferación de los carteles espectaculares 

publicitarios, sobre todo en las avenidas más transitadas del Distrito 

Federal (Insurgentes, Reforma, Periférico, Viaducto, etc.). 
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Lo anterior-se explica debido a que la publicidad comenzó a tomar 

nuevos_ rnrribo!),-'?enerados .. por lci C()rnpete11c;ia~ _ ya que surgieron o 

mej~r dlcho,-~-lcl~~Ó~ ~u -aparición en ~r m~rC:ádo nuevas marcas, dado 

que hasta. ci~'rtó/punto ya no había un mo~op~lio, sino que comenzó ha 

haber u~~-mayor diversidad de producfos de I~ misma especie, 

originand():~que , la publicidad atacará - todos los puntos visibles de los 

comprado~€!~: sus necesidades báslcas'(comer, vestir, calzar) así como 

aquellasqá'e vendrían siendo lnnecesari~s, pero que generan un cierto 

estrato sci21a1 y una forma de vida Úó~~s, automóviles) dedicándose a 

persuadir;·~,~ espectador a consu~lr, ~h{p:roducto y no otro, aspecto que 

ha venldo:_:·manejando la · públl~id~,~- hasta la época en la cual nos 

enco~trarn;6s:?fi ri :·ci~_-mi_1eM'ia;·' ?" :· __ .r;.:._ 

Pa~~ -~~-ri~rtT~?e1~··pf~~~ht_~/'~~pítulo es necesario apuntar que el 

cartel es_ un··IJ'íüdi.JC:to cdíDur,liCat1~~ que presenta una idea, combinando 

imagen'yté:xi:o/~i~tétizári'dó\a'.,'por medio de imágenes sencillas y textos 
. :.:·, - .. . ·, ... ,.,_ .. _,_ .. ~-~;.,;· .. ; .. '. (' . -. •·.- '. . . 

breves en.colo'rE~s a~ractlvos y contrastantes que atraen poderosamente 
- .. ,_,, :.t.-·- f -.., .• - <.;."' •• 

la mirada Cle{~e~eptdr'y. le transmiten un mensaje. En el pasado, fue un 

medio .· itrri'ifa~c)';<·~-\ün número reducido de personas, debido a las 
~-: .· _: .' _.,_ ' ·-·· 

dificultades qúe había para elaborar varias copias, pero con la evolución 

de los medios de producción se superó este problema y el cartel pasó a 

ser un medio masivo de comunicación. 

Como medio visual, llega al público en forma rápida y directa. 

Rápida porque captura nuestra atención en el mismo Instante en el que 

lo vemos y porque desde ese momento comenzamos a asimilar la 

información que nos brinda, pues se encuentra en un lugar abierto, 

público y se nos ofrece gratuitamente con sólo salir a las calles. Es 

directo porque no hace distinción de nivel social, cultural o económico y 

su mensaje es accesible para cualquier receptor. 
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lCómo logra: su objetivo? lQué elementos utiliza para captar 

nuestraateQc;it)f"l]l<:6rjloJnfluyen)os colores, las formas y las líneas en 

el subconsd~nte? Se v~rá ~n el siguiente capítulo que aborda las 

técnicas y ~ategorías p~ra el análisis de un cartel. 
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1.6 IMPORTANCIA DEL CARTEL 

El cartel resulta un elemento básico dentro de la sociedad 

capitalista, ya que por medio de él las empresas tienen la posibilidad de 

anunciar sus productos de manera permanente. 

·Por otro lado el cartel viene a ser una ventana al mundo del 

·consumo, en donde el espectador tiene acceso a una diversidad de 

productos e Ideologías; además resulta un elemento agradable a la 

vista de las personas que circulan por las calles de esta gran ciudad: 

México, específicamente el Distrito Federal, sobre todo en el Periférico, 

Reforma, Insurgentes y el Circuito Interior. 

Cabe señalar que sirve también como distractor de los transeúntes 

y automovilistas en zonas confluidas, en donde éstos se pueden 

informar, con sólo mirar.a sú alrededor en un periodo corto de tiempo, 

de los productos que en ese·ri1ómento se encuentran a la vanguardia. 

Por lo tanto .es un pf()~L¿to comunicativo más que un simple 

anuncio que adorna las calles de nuestra ciudad, ya que se inserta 

dentro del sistema de comunicación, en donde se produce, se distribuye 

·y se consume, en este caso el mensaje que encuentra dentro del mismo. 

El cartel muestra las bondades de un producto, viene a ser un 

sugeridor y de cierta manera Informa y orienta al espectador sobre toda 

la gama de posibilidades que existen de acuerdo a sus necesidades, 

mismas que pueden ser a nivel social o particular. 
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Permite a diferencla'de otros, la estática, es decir, la permanencia 

de un, meqsaj~;E~b~L.<?,,8.e;LJr(Jugar en donde puede captar de manera 

simultánea a m1Í16ne~'d~~e~p~ctadores de todas clases sociales, edades, 

sexo, per<J qJ~.''h~~~~,.cÍ~rto p~nto es al mismo tiempo dinámico, ya que 

se encue~tr~.a 1'1~;;V~nguardia en cuanto a tecnología e innovación de 

· Al<~~t~I" en lugares estratégicos (donde hay una gran circulación 

de vehíc~io~.y transeúntes) su ni.vel de penetración en el público que lo 

consume es muy amplio, ya que. el icono viene a ser el mensaje, 

sustituyendo con ello al texto. 
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CAPÍTULO 2 
TÉCNICAS Y CATEGORÍAS DE ANÁLISIS 
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CAPITULO 2 

Enceste apartado se abordarán las categorías de análisis visual, 

así como. las técnicas que se utilizarán para la construcción de un 

lnstrumento:nietbdológico-técnlco para el análisis del cartel espectacular 

publicltario qU~se encuentra en la vía pública . 

. Las categoríás'de ;análisis se tomaron en cuenta dados los 

antec~d~nt~~'.8k1~i·~~~&~1: formas, color, líneas y a través de su evolución 

se le f~ero~~'.~~t~6i6ao·ot'~os aspectos como: relaciones, formas de vida, 

etc., lo é:Ú~\fp~r·~it:IÓ seleccionar las categorías a utilizar, además de que 
:-·c::·;::·: if,,•', 

se apllC:ar~l1{entl'"évistas a gente conocedora (Sandra Huesca, Gerente 

del dep'aF~,;,~nto de mercadotecnia y publicidad de una agencia de 

pubHcid~:~;.'~ybÜ'119 & Rubicam" y de gente no conocedora, a las cuales se 

les pregLJ~t8}b:iáles eran los elementos que más les llamaban la atención 

'par~·e¡~g·gF~k6:;p~ra mirar carteles. 
.. .:.·:·· >-·c·_,.:·.-·,,-4:« ·; ~,-·,· .. 

Es \1f1l"j:)Óft91lte mencionar que no se empleará una muestra 

. represe~t~~j~~ffüté~rteles, sino solamente uno, esto con el objeto de 

demo~b-~r-'1~;~ge~atividad del instrumento propuesto 
·- .. ' · .. ' - ._. . . . ., ' ·.·. " 

c)e'~~J~(ni~nera se explicara en que consiste cada una de ellas y 

como influye~ estas en la percepción del espectador a la hora de 

visualiza~ Ün cartel. 

E.s importante señalar que se hablará del lugar en donde se 

colocan estos carteles publicitarios (espectaculares) es decir, el espacio 

urbano que lo rodea. 

Cabe señalar que en este capítulo se retomarán algunos autores 

como por ejemplo de Georges Penninou, las figuras retóricas; de Daniel 

Prieto Castillo, las categorías de análisis visual; de Xuppers Harold y 

Edmundo González Llaca la técnica del color, de líneas y de formas; de 

Marc Augé y Jesús Galindo se retomarán loas aspectos etnológicos. 
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2.1 Figuras Retóricas 

En el cartel publicitario, y en cualquier otro medio, se puede 

afirmar que el uso de las figuras retóricas representa su éxito o fracaso. 

La utilización de éstas es un llamado a los sentidos; hoy, el público 

quiere yer-irnágenes frescas, dinámicas, motivantes y no las "lógicas", 

frías o esC!&i~~-ficas. 
No es por nada la frase célebre "una imagen vale más que mil 

palabras", pues es cierto que las imágenes constituyen el primer llamado 

de atención de todo público, y es en este llamado donde las figuras 

retóricas cumplen su importante papel. 

Para todo publicista o diseñador de imágenes es indispensable 

hacer uso de las figuras retóricas, pues la intencionalidad que éstas dan 

al mensaje visual, representan el primer paso para dar efecto al 

mensaje. 

La palabra retórica deriva de retor que significa orador; en 

cualquier dic~lonarlo se encuentra que retórica es el arte de la oratoria, 

es decir/ e'.~-IJ?e~~rse bien en público. El orador con su discurso busca 

llamár la '¿t:~:~ción del público, pero sobre todo persuadirlo a que se 

adhiera a tal ocual Idea, religión o producto. 

Lo anterior no es otra cosa que un proceso de comunicación: 

alguien, el orador, necesita expresarse correctamente, esto es emitir un 

mensaje frente a un público que actúa como receptor. "Este acto de 

comunicación no es gratuito. Si incluye algo de poesía, si incluye 

metáforas, si de improviso aparece cargado de belleza, no es ni por la 

poesía, ni por la metáfora, ni por la belleza, es para persuadir. 

Reiterando: la practica de la retórica es el acto de comunicación menos 

gratuito, el más interesado que conocemos". (1) 
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No siempre que se quiere persuadir se está haciendo retórica; 

como acto de comunicación, "consiste en una elaboración programada, y 
~ - -_ -· - ' - - : - - ''-e= =·. -;=-•--; ---~-,-' - -= --~ -__ --,,_ - - - -.- -- • __ 

por lo tanto no espontánea, de un mensaje a fin de que resulte efectivo 

para persuadir". (2) 
. . 

. En tanto que por "figura" se debe entender que es una cierta 

transgresión del lenguaje común, con el propósito de enfatizar un 

significado, mismo que puede ser a través de la comparación o la 

metáfora ..• 

Pero lqué Importancia o relación tienen las figuras retóricas con 

los car,teles espectaculares, tema del presente trabajo? 

C::brno ya se apunto, las figuras retóricas son armas indispensables 

para todo' comunicador que desea persuadir, y persuadir es 

precisamente el principal objetivo del publicista o cartelista. 

Así, se tiene que el lenguaje retórico desempeña diferentes 

funciones: "si parte del emisor, su función es emotiva; si es del 
~,> : 

contexto/ es •. referencial; si es de los canales o para mantener 

contlnúidad en una comunicación o Iniciarla, es fática; si se hace para 

una bÜe~a ~xpresión, es poética, y si se da en función del destinatario, 

es conatlva ",(3) 

Pfécisando, en la retórica la acción predominante del lenguaje es 

connotativa. "El objetivo fundamental del mensaje retórico es persuadir, 

impactar al público, inclinarlo en favor de algo". (4) 

Lo Importante en el lenguaje retórico, impregnado de elementos 

connotativos destinados al impacto, no es la novedad sino lo novedoso. 
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Para los publicistas~ el producto en sí no es novedad, es lo novedoso 

como lo· pueden presentar. oéUoLéjemplo de ello son las exitosas 
- O-'--' --- -- - ,.....,--:----.-----. •;-------,-, -- ·~~ •; •.r • -. -- .-, •· •• • • • -. •" 

campañas qu~. sé }ealizari E:!·ri tbrrio>a los refrescos más vendidos en el 

:~:~:,;ºf :i~~!~~'.~!~~~~jk;,!:t:~ssa::~:::~:s b:~::. º' púb11ca 
• ·Es·,nece.~ario~a~unta,-.iqúe~e1 'hombre es un ser primordialmente 

visual. ''.S~Jt~~fi';.,aJfg~~~~(};~q~(o';·cie la información que perciben los 

humanos,¡:iro'cecle~de\·fr{'.1vl§ta"(S), misma que a su vez incita a los 

demás senticÍ?~C~l:\~,'u;~tbi',;el.gusto, el oído o el tacto. 

Es mJy·é:am'J~;que al ver unitrozo de pollo o pizza humeante en la 

televisión:. s~,}:.,}~6~?j~ ·. ,prob~r16s~~ .. Incluso, después de haber 

experfmel1tad6:5u);abor y .con sÓ7ici~;viir un cartel con las iniciales del 
~ - '.•-' - -, ,,-, .• _, : .. - '. -''. ."<'·~"' :·.· .,.-.. · . . .-_.. . • :: ; ' .. ¡ --.::··. 

restaurarite, se;'re¿Jerde,· el.sabor.,· Es decir, ya no se necesita ver el 

alimento .. ~.~·~i~(b~~t~'.J~~i~I ~~1i'.~·;p_q·~·llfitario del restaurante. 

Así e~ i:omc>':iúh'c101l~rF1a'S;)figuras· retóricas visuales, estimulan los 
>,-·:, ·;,,.:."':::;-. __ ... -::: 

sentidos;·sendmierifos'''y';sen.sácioh~~~ a través de elementos que no 

necesariam~nt~·.~~tá~'~ 1~·:01'~1:~'.'.'>é• ;. 
1 ' .'. ,<:1· , :'. 

Ja~ques'our~hci reconoce cuatro tipos de figuras. <&> 

De Adjunción. 
De Supresión. 
De Sustitución. 
De Intercambio. 
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ADJUNCION 

Son aquellas 
compuestas por 
dos o más 
elementos de la 
Imagen, que 
pueden ser la 
repetición, la 
acumulación y la 
oposición 

FIGURAS 

REPETICION ACUMULACION OPOSICION INTERCAMBIO 

Se ve Pueden ser Se obtiene 
comúnmente personajes u mediante la 
en anuncios objetos, se utilización 
que destacan utiliza para de 
el antes y el saturar la personajes, 
después de imagen de objetos o 
la utilización elementos que ambientes, 
del producto. sirvan para de color o 
Por ejemplo: acentuar el de tonos, 
los productos sentido del que pueden 
de belleza o mensaje. ser distintos 
tratamientos Ejemplo: un entre sí, 
para la anuncio de sea por su 
figura, vino, donde se tamaño, 

pueda apreciar color, edad, 
una reunión, sexo, etc. 
música de 
ambiente, 
manteles 
largos, velas, 

Se utiliza para la 
transformación 
del elemento 
visual en algo que 
lo simbolice. 
Ejemplo: una ola 
puede convertirse 
en el ala de un 
pájaro, unos 
cabellos en 
trigales o unas 
manos en árbol. 
Este recurso es 
utilizado con 
frecuencia en el 
dibujo de 
animación y en el 
cine. 

platlllos,_e_t_c_. -~-------------------~ 

De esta clasificación, se derivan los modelos retóricos aportados 

por Georges Pénlnou en su libro Semiótica de la Publicidad, mismos que 

han permitido a la publicidad atribuir a los productos algo más que su 

función útil: su función significativa, y que se detallará más adelante: 
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* De supresión. 

* De adjunción. 

* De sustitución. 

Sinécdoque 

Hipérbole. 

Metáfora. 

Repetición. 

Acumulación. 

La oposición. 

Metonimia. 
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Sinécdoque 

Una de las figuras retóricas integrada a las de supresión y que es 

más utilizada por los dibujantes de historietas es la sinécdoque, la cual 

resalta una parte de la Imagen para representar el todo. La parte 

presentada es la que enfatiza más el sentido que el emisor (dibujante, 

fotógrafo, caricaturista) quiere dar al mensaje. Por ejemplo, el rostro, 

los ojos, la ceja, la nariz, los labios, la cintura, un pie, el puño de una 

camisa, en la sinécdoque abarcan el espacio en su totalidad. 

Penlnou define a la sinécdoque como una figura que expresa el 

más por lo menos, el todo por la parte. Esto es, el enmarque deliberado 

o la eíección intencional del detalle de cualquier objeto o parte del rostro 

o cuerpo humano no es sólo para ubicar el objeto en sí, sino que habrá 

de .significar aquello que no se ve. Por ejemplo, el anuncio de un 

automóvil en :e(~l.Jé ·á111camente se muestran los asientos, obliga a 

pensar en e(~ci'~f:a{t::.:·uel lujo, el prestigio, no en la belleza de las 

vestiduras o ·ca11d~i~~8~N~itela. 
'':,· l·":;·,;{~_,; .. ;~¡:;i\·;~ ~·; .. ; 

Lo mismopasa''t'cph;los anuncios publicitarios de productos para el 

cuidado de la:·~i(fü.g,f~fí;;¿kneral para la belleza femenina. Por ejemplo, 
, . .''\~' ¡ . . -:··;·-;::··-··C , · .. ,;,.,:~ , 

con sólo ver. un:hombro/muslo o parte de la cintura de pieles tersas, 
- .. ·;._ ... -.··''.,,:·.-··: ...... 

lleva a perlsar::·éri··e!'~¿tractlvo que se ejerce hacia los hombres y no 

solamente en é1 ¿~l~~cm:;cfe la piel. (Ver Anexo 61) 
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Metáfora 

La metáfora, inmersa en las figuras de sustitución, constituye una 

comparación sin tener nexos. comparativos. Es decir, la metáfora en las 

imágenes se logra mediante el reemplazo de un elemento por otro que 

tiende a enfatizarlo o darle fuerza por semejanza. Es común ver en los 

anunciós ~ín;ib?pz~r el futuro con un amanecer o una paloma con la paz, 

la creélciÓri ~humana con el brote de una flor o la tranquilidad con un 
.. . :; .. ;:':)_·.:_:.,i~:¡·'.--: . . 

océano. .; ; . ·.·. 

La ~~táfora publicitaria ofrece importantes ventajas: "exalta en 
': ·,":- .····>·,_ 

forma . in'médiata el valor de un producto; separa sus atributos 

subraya~c:Jciio que lo hace distinto; orienta la interpretación del sentido; 

permite l~c,e~presión visual de la abstracción y maximiza en general el 

compara~f~"respecto al comparado dentro de la comparación". (7) 

. dé~plos de metáforas son muy comunes y se ven 

frecuent~m~nte en anuncios de aguas embotelladas purificadas, donde 
--.,. 

aparece u'íl manantial a las faldas de un volcán, o de jóvenes bajo la 
- . . - " ;~ - . ' - - . 

lluvia e11.medlo de un desierto tomando refresco. 

"Ingen'ua o pensada, elemental o rebuscada, la metáfora es 

expresiól1;.;de una determinada visión en la que la importancia está, no 

en la cosa mirada, sino en la mirada misma". (8) (Ver Anexo 62) 
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Hipérbole 

Esta figura retórica de fa Imagen tiene que ver con el tamaño que 

representará fa calidad o superioridad del producto. Así fa hipérbole es 

una exageración visual . en el anuncio. Por ejemplo, una cerveza 
' ' ' 

· glgan~esca/qLJ<:·:·as~:fT1.eja una nave espacial,' un--cafcetín saliendo del 

cest() dE?;opa'J'SJ'(;j~·¡nl·pr~gnando de mal olor, un bote de insecticida con 

mano~ gl:d~ht~~~üe aplastan a cualquier Insecto, etc. 

. .. ;(~··;J1(~~
1

r'bó1'~ es una figura característica de fas historietas. Aquí, 

lo,s per~~íl'~J'es y los objetos aparecen a menudo en proporciones por 

. enclrna d~:'.i6.coniún, cualidad que le da fuerte dinamismo. 

'"La'.hip'é~bole participa, sin duda más. que cualquier otra figura, de 
. .,;-.· \ ' . 

la esenci~ de fa publicidad, que se vuelca de modo natural debido a su 

vocación promocionaf, en fa ampliación de sus temas". (9) 

(Ver Anexo 63) 

Esencia 1 is ta 

La figura escencialista en •fa publicidad es aquella que resalta el 

objeto por sí sólo. No permite fa introducción de ningún elemento 

retórico, porque el objéfo:pó~Tstrnismo "expresa su perfección mediante 

fa manifestación ~xciJ~i~a 'ci~~u existencia".( 10) 

Uri 'ejE!rrlplb~lo~:~Ó:g~tftuyen los anuncios de perfumes o joyas, que 

aparec~n';~Ólos;?scibre un fondo neutro, sin paisajes u otras figuras 

retÓrlca~ q'ue lo.s apoyen. "La singularidad de fa figura esenciafista reside 
-· · .. " 

en su di~ensión temporal: sitúa el objeto en lo definitivo al situarlo en fo 

infinitivo. 
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Por esta razón cualquier irrupción de elementos anecdotlzantes o 

contlng17p~es, c.ualquler arraigo . en.·· un lugar o en un uso, cualquier 
. . . 

introdUcclón del· movimiento o .. de la sociedad, cualquier recurso al 

decorado y al entorno o cualquier pretexto para la fabul~ción o el relato, 

disminuyen la estatura del obj~to, alteran su majestuosidad y entrañan 

.. su ruina. Necesariamente sollt~rlo, ·parque se sitúa en el orden de la 

esencia; necesariamente estáÜco, porque se sitúa en el orden de la 

trascendencia, y necesariamente permanente, porque se sitúa en el 

orden de lo absoluto".(11) (Ver Anexo 64) 

Metonimia 

Por último, y dentro de las figuras retóricas de sustitución, se 

encuentra la metonimia, la . cual, dice Daniel Prieto Castillo en 

"Elementos para el análisis de r,Tierisajes", resalta las causas de algo a 

través de sus efectos. Este~:.l:l~o;d~:figura suele emplearse en campañas 

de advertencia >(o dé to8g?~'h,'~~;~zante); por ejemplo hoy es común 

mostrar en las campafi~~~a'á§Í[>A el uso del condón como método 

preventivo seguro, o bien el uso indiscriminado del agua; el no pagar 

Impuestos o el resquebrajamiento de un gis (que simula los huesos) por 

la falta de calcio. 

Por su parte Peninou la conceptuallza como "una figura próxima a 

la sinécdoque. Se basa en la transferencia de sentido mediante la 

contigüidad: continente por contenido, ejemplo por idea general, 

instrumento por persona, concreto por abstracto. La metonimia es 

reductiva a nivel del significante y exige una superación del sentido al 

nivel del significado. 
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La publicidad de la ejemplificación y la publicidad de la 

anecdotlzaclóntencfrán una base metonímica. Se actúa por' medio de un 
·:· . . .· 

tipo (el seductor/el deportista, el vaquero), por medio de una historia 

(una excür~Í6n, ün paseo) o por intermedio de un objeto para significar 

en cualqÚl~;a de estos casos las cualidades de un producto".(12) 

(Ver Anexo 65) 
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2.2 Los colores en el cartel 

No está por demás recordar en este apartado, en el que se 

abordarán los elementos gráficos que integran el cartel, que éste es un 

impreso sobre papel o cartón de diferentes tamaños, en el que se 

presenta-cun~'°idea"c?mbinando imagen y texto. Se coloca en una 

supe~~1ec~~~~~r~~~[~~~1~::• Peºx;:::~ºª ~: v11~:g:~:.ú:~:;11as Y 

textos breves.,'é.n}colo'r'és};fofmas y líneas atractivas y contrastantes, que 
.: ·:·;-;(º;.c'::{~!~Y::.::}:º.::~.::::~~c:~5::~~:.'.:?:·r:..: :. ;-- ~:;·;: :·· ~ <·~:" 

atraen podérc:ís'arrierjfo'la mirada del receptor. 
;_:::~. ·:·,·_::·,_::_, :. ·:.:x\·i::·r;:;:~:_. .~ 1 p:_::~ ·_: ·r~·;~_. '._._, 

En el?pasa'do'<:fuei un medio limitado a un número reducido de 

perso~éÍi, dk'til'dbi~b'11s dificultades que había para elaborar varias copias. 
~ '·-; .,--',.~-: •':»~ '.' ,-,-,' , . .__.,, ,, ., ~- ' 

"Con la ~vd1lldóri''.'de los medios de producción se superó este problema " . . -.-,.~-: . ,;.: "··" '-~ :, - . 
y el cartel basÓéa(~~er un medio masivo de comunlcación".(13) 

Toda ~'e~~ó'g~ que se pasea por las calles de una ciudad cualquiera, 
,·' ,; ,• -,- •,:e;>,' 

se dará cuéntá 1.(Cle la extraordinaria proliferación y de la persistente 
, .. -·.· .,_,.; -,_ .. 

presenci~ 'c1~'.toc:l~'''¿1ase de comunicados que llaman su atención, por sus 

formas, ¿6j'a/~·s,· .. · letras, signos, fotografías y que le acompañan 

insistenternénte á cada paso. 

Hay~ cf Pereiterar, un cartel se hace para ser visto, para establecer 

comuriica~i~n y persuadir primeramente a la visión. 

''E~té;'1énómeno se descompone a su vez en diversos procesos, 

siendo é1· p¡fmero de ellos la sensación, que no es más que la suma de 

formas y c61ores que se pueden percibir en un momento dado a través 

del ojo. 
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En ·este orden de Ideas, podemos afirmar que el acento del 

mensaje ~~I c:artel es en primer instancia Iconográfico".( 14) 

como.ya se ha mencionado, en el cartel el mensaje o "gramática 

de la comJh1cación" de nuestro pensamiento son las figuras, cuya 

propledad.ptih.~ipal es el color. 

El·c61J~:r:Permite destacar, equilibrar o disminuir las formas. Está 
- .. '':e-::._.'.:' 

comprobadé:/cfJ¿' el cuerpo humano percibe cualquier impulso o energía 

cromática y reacciona en consecuencia. Según los especialistas, los 

colores producen fenómenos psíquico paralelos a las reacciones ñsicas 

de nuestro nervio óptico. 

Significado de los colores 

Ya se ha mencionado que el cuerpo humano percibe cualquier 

impulso o energía cromática y reacciona en consecuencia. Los colores, a 

nuestro juicio, producen sensaciones en nuestro cuerpo; generan 

efectos ñsicos y psicológicos. Por ejemplo, el verde produce una acción 

sedante; el rojo es enervante; el amarillo es estimulante y el azul es 

depresivo. 

Estas reacciones o efectos definitivamente intervienen en la vida 

cotidiana, motivando alegrías o tristezas, exaltación o depresión, 

actividad o pasividad, calor o frío, orden o desorden, etc. 

Las sensaciones experimentadas de acuerdo al color, se deben a 

que en cada uno de ellos se encuentra una vibración determinada 

dirigida a nuestros sentidos, que a su vez pueden estimular o perturbar 

la emotividad en nuestra conciencia, impulsos o deseos. (Ver Anexo 66) 
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,·,1, 

Por otra parte, es Importante mencionar que la nueva rama de la 

psicología, . denominada cromoterapia, ha permitido realizar estudios 

sobre los efectos de la luz y el color en diversas enfermedades. Todavía 

hace algunas generaciones, se utilizaba la luz roja para el tratamiento 

del sarampión, escarlatina y otras enfermedades de carácter infeccioso. 

Esto es, algunos colores Influyen en el estado anímico del individuo, 

según González Llaca, como por ejemplo: 

Amarillo: actúa como estimulante mental y nervioso. 

Naranja: es un excitante emotivo que favorece la digestión. 

Rojo: es una gran potencia calorífica que aumenta la tensión 

muscular y la presión sanguínea. 

Verde: 

Azul: 

Violeta: 

es un sedativo que dilata los capilares y tiene un efecto 

reductivo de la presión. Las radiaciones de este color 

pueden calmar los dolores neurálgicos y resuelven ciertos 

casos de fatiga nerviosa e insomnio. 

tiene un efecto contrario al rojo y además trabaja más 

eficazmente en el tratamiento de enfermedades mentales y 

nerviosas que el verde. 

es un calmante que actúa sobre el corazón y los pulmones 

y aumenta la resistencia de los tejidos. 

Así como los colores pueden Influir en la salud, también lo hacen 

en las actividades y sentimientos, pues se ha demostrado que tienen 

una fuerza simbólica y relación con estos, y que presentamos en el 

siguiente esquema: 
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i 
¡--

COLOR 
Amarillo 

Naranja 

Rojo 

Verde 

Azul 

. 

Violeta 

Púrpura 

Blanco 

Negro 

Gris 

FUERZA SIMBOLICA 
poder, arrogancia, voluntad, luz de 
sol, alegría, acción, oro, 
espiritualidad, dinamismo, ira, 
cobardía, envidia e Impulso 
Irreflexivo. 
estímulo, acción y entusiasmo. SI 
se mezcla con negro, simboliza 
engaño, conspiración, sordidez, 
opresión. 
calor, fuego, corazón, excitación, 
actividad, pasión, sangre, fuerza, 
impulso, crueldad, peligro y 
revolución. Si se mezcla con blanco 
se produce un rosa que simboliza 
Inocencia y frivolidad. 

vegetación, humedad, clama, 
frescura, esperanza, primavera, 
amistad, realidad y equilibrio, celos, 
enfermedad, inexperiencia. 
infinidad, inteligencia, frío, 
recogimiento, paz, descanso, 
confianza, liberalismo, seguridad y 
languidez . 
aflicción, tristeza, penitencia, 
misticismo, profundidad. Cuando se 
mezcla con negro simboliza 
desesperación, deslealtad y miseria. 

pompa, realeza, dignidad, 
suntuosidad, melancolía y 
delicadeza. 

reposo, calma, limpieza, pureza, 
inocencia, virtud y castidad. 

tinieblas, muerte, duelo y 
destrucción. 

resignación y neutralidad. 
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Combinación de los colores 

Todo lo anterior, forma parte de los muchos conocimientos que el 

publicista-cartelista aplica en su afán por obtener el éxito en su 

campaña, para lo cual ya ha considerado factores publicitarios, como 

son: la ubicación del cartel (punto que se abordará más adelante); 

·· la ~lntensldád de su incitación óptica, utilizando recursos como el 

colorismo o el erotismo de su mensaje; y la lectura rápida por parte del 

.destinatario en movimiento, entre otros. 

Y es precisamente la rápida legibilidad una exigencia primaria del 

cartel. "Lo Duca indicó que un cartel correctamente ejecutado debe 

poder leerse en dos segundos si está en la calle y en uno y medio si está 

en el pasillo del metro".(15) 

En esta rapidez de lectura el color desempeña un papel 

importante: organiza la lectura, dirige el trayecto de la mirada, 

discrimina las formas y deslinda los signos colindantes o yuxtapuestos. 

En este sentido Lo Duca publicó una tabla de los contrastes 

cromáticos más acentuados, por orden decreciente.(16) 
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TABLA DE CONTRASTES 

COLOR COLOR 

Negro Blanco 

Negro Amarillo 

Rojo Blanco 

Verde Blanco . 

Blanco Rojo ' 
·. 

Amarillo Negro 
.· 

Blanco Azul 
\: ' 

Blanco Verde ' ., 

Rojo Amarillo : 

Azul Blanco 

Blanco Negro 

Verde Rojo 

Se debe entender al color como una sensación del ojo humano o 

del cerebro, producido por estímulos luminosos en la retina o reacciones 

del sistema nervioso. 

De ahí que en muchos países como Estados Unidos, Francia, 

Alemania, Rusia y hasta Japón, se hayan desarrollado estudios sobre los 

efectos del color sobre el individuo. 
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Una de i~s iJ.rÍmeras conclusiones a la que han llegado de manera 

unánime, e~ que ¡~<'mirada humana percibe primero la forma y después 
·--- - - -·~ -'-=- ----:-~---=-- =-=~~-- =-=--=-"='--c=-,-;;;'.;=-c~:;(,;o--'ó..,.--·c=· --=----,= 

el color. Por;'tan'to;: .. es Importante notar que si logramos el primer 
' ··: ..... , ·•"' .;:-,-·"'. '- . ; 

impacto con la.forma; el color será el elemento que nos permita retener 

esa at~nciÓii '/-·~~f":1~}f1.Jar sobre la capacidad reflexiva y emocional del 

El ·JmpaCto}d~ un color y su captación va a depender de su 

tonalidad/'." claridad y. saturación, además del espacio que ocupe cada 

color /y~:_¡¿~··§{61~~e~ .. que le acompañen. Esto es, el color y sus 

combin~clorie~,{:~:o~ ~yudarán a aumentar o disminuir la eficacia en un 

ca~el, y po/ell6 es importante conocer su clasificación. 

CLASIFICACIÓN DE LOS COLORES 

TIPOS CARACTERÍSTICAS 

Cromáticos son los compuestos por dos o más tonos 
o colores; por ejemplo: amarillo, 
naranja, rojo, azul, verde, morado, 
rosa, etc. 

Acromáticos son el blanco, el negro y el gris en sus 
distintos tonos 

Puros son aquellos más parecidos o próximos a 
los espectrales; esto es, que no han sido 
combinados ni mezclados, son naturales 
sin modificación alguna. Ejemplo: los 
colores primarios: rojo, amarillo, etc . 

. Matices claros o pastel son aquellos colores que han sido 
combinados con blanco 

Matices oscuros o neutros son aquellos que han sido mezclados. 
Ejemplo: el morado, el rosa, el naranja. 
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El bl~nco y el negro están considerados como colores desde el 

momento qlJe.. psicológicamente producen sensaciones y tienen 

slgnTffCádas·y ef~ctos definidos, que pueden cambiar al ser combinados 

con otros.· 

Otra Clasificación de colores que suelen usar los diseñadores y 

cartellstét;>.~? .. la Integrada por grupos: 

CLASIFICACIÓN POR GRUPOS 

COLORES CÁLIDOS 

Son los rojos, amarillos y amarillos
verdes, que producen un efecto 
alegre, vivo y callente. A medida que 
se acercan al rojo son estimulantes y 
excitantes 

COLORES FRÍOS 

Son los azules, azules-verdes y 
violetas; colores tranquilos sedativos, 
silenciosos y frescos. Según su 
acercamiento al azul, serán más fríos 
y deprimentes. 

73 



2.3 Formas y Líneas 

Elementos Importantes para el diseño de un cartel son las formas 

y líneas: Para el común de los Individuos, la línea no es otra cosa que 

una sucesión de puntos con determinada orientación, cuya combinación 

dará~orL~,:n\a;:l,as formas. Para Bruno Munari, reconocido diseñador 

europeo,~sólC:l"existen las "formas básicas que pueden engendrar todas 

las de'iriá~g-8;/~edio de variaciones de sus componentes".(17) y que 

s~n 1~J;rr)á~ 1'2~h6c1das: círculo, cuadrado y triángulo equilátero. 

(Ver Anexo 67) 

Sin embargo, para los estudiosos del significado de elementos 

visuales, las líneas y las formas son algo más que simples puntos o 

geometría aplicada. Es el caso de Irving A. Taylor, investigador del 

Instituto Prats, de Estados Unidos, quien realizó una serie de 

experimentos con grupos de estudiantes y población abierta para 

fundamentar su teoría de la comunicación gráfica. Taylor pidió a los 

participantes del experimento, que representarán solamente con líneas 

el sentimiento del amor en el anverso de una hoja de papel, y en el 

reverso de ésta, de Igual manera, el sentimiento del odio. 

Con este experimento se logró concluir que la inmensa mayoría, a 

pesar de las diferencias de edad, cultura, idioma, etc., representaron el 

sentimiento del amor con líneas suaves, onduladas, simétricas. 

En tanto que el odio, fue representado con líneas fuertes, 

quebradas, o entrecruzadas. 

Con estos resultados Taylor afirmó que en las líneas y en los 

trazos existe un lenguaje que opera a nivel de subconsciente. Con ello 

se puede explicar el por qué de la Importancia de las líneas en el cartel 

publicitario espectacular, o en cualquier publicidad impresa, que por otro 

lado tienen además connotaciones psicológicas. (Ver Anexo 68) 
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Conocer las implicaclones psicológicas de los elementos gráficos 

del anlJn.~.lo;c~~.vl~al para todos aquellos estudiantes o profesionlstas de 

la publicidad, pues a través de ellos se puede dar cierta lntencionalidad 

en el mensáj~?.~ue desean comunicar sin palabras. 

El coriiG9/.cador visual, para hacer más efectiva su labor, deberá 

conocer· t~~bién: las potencialidades de la tipografía a utilizar en cada 
:_.; ~· - ' - ~ \.-.. ~::_-:.'!--!-'::_: ·'• -

anunC:io,··é1fc/'de acuerdo al mensaje connotativo que quiere dar. 

En función de instrumento que se propone, se utilizarán los 

estudios que en materia de psicología de líneas y formas han hecho 

Karen Horney, Anastassí Vence Packard y Bryen Idey. 

Tipos de líneas 

Retomando la teoría de Irving Taylor que afirma que "existe un 

lenguaje de las líneas y las formas que opera a nivel del subconsciente" 

de los compradores. Estos elementos gráficos o visuales de la publicidad 

incitarán al público, que verá en el mensaje los beneficios del producto, 

único, novedoso, necesario. 

Líneas verticales 

Las líneas por su posición y dirección tienen cierta connotación. Así 

la línea vertical ascendente connota éxito, lucha superación, ascenso, 

logro de las metas, triunfo, honestidad, rectitud, etc. En tanto que la 

vertical descendente connota, en el aspecto positivo, profundidad, 

búsqueda, análisis, investigación, bases, afirmación, categoría, etcétera. 

En el diseño publicitario la línea vertical ascendente es ideal para 

anuncios o logotipos de instituciones educativas; deportes; despachos 

jurídicos o de asesoría; bancos. 
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Mientras qUe la descendente es Idónea para el diseño de 

ilustrac:loí!eS ·iQ.~~ti¡Jografía ~de anuncios de organizaciones que realizan 
-~----e ---=o--------'--"--"---C.~i--,-rzcr---=--=-; --- --,-,-·----,---,-.-· -

lnvestigaciones··ae determinada índole, como la minería, perforaciones, 

cimentaciones, entre otras. También puede emplearse en portadas de 

libros, discos y propaganda política. 

Línea Horizontal 

Por su parte, la línea horizontal connota psicológicamente, 

equilibrio, confianza, paz, reposo, estabilidad y seguridad o también 

conformismo, pasividad, estatismo. 

Esta línea puede ser empleada, en el diseño publicitario, para 

ofrecer seguridad, equilibrio emocional, resignación, reposo, estabilidad, 

en los servicios que prestan ciertas compañías, como pueden ser 

aseguradoras, casas de bolsa, funerarias, asilos, casas de rehabilitación 

o de descanso. 

Líneas Inclinadas "' 

La línea inclinada hacia arriba y a la derecha sugiera superación, fe 

y optimismo. La descendente connota la idea de caída, inestabilidad, 

depresión, tristeza y melancolía. 

En la publicidad, las líneas inclinadas ascendentes, hacia la 

derecha, son de utilidad para el diseño de anuncios de Instituciones 

académicas, deportes, cursos, tratamientos, campañas de comunicación 

social, de propaganda política, portadas de libros, o de discos. 
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También para las portadas de discos o libros pero que traten 

temas . trist_es, _ .. ·melancólicos o de problemas sociales como la 

drogadicción~ alcoholismo, prostitución, etcétera, se recomienda el uso 

de la línea Inclinada descendente. 

Otrn línea importante para campañas sociales preventivas es la 
1',1- - • : 

· lncllnada~-ascendente hacia la izquierda, la cual produce una sensación 
-

de"o~8~i~lón, de ir contra la lógica y lo natural; por lo tanto resulta 

inole~t~{b !~cómoda: desagrada. Por lo general produce el fenómeno 

ps1c01Ó~\1i::6'.del ajuste perceptivo automático y el sujeto percibe a esta 

lí~~acon16~ncaída, en hundimiento. 

- E~ta:IÍnea puede ser utilizada en portadas de libros, folletos, discos 

o carl:er~'s d~ campañas antidrogas o antialcohólicas. 

6~ ·igual forma, las líneas posen un significado psicológico por su 

tipO. ~·s( tenemos que la línea recta sugiere franqueza, honestidad, 

flrmez~, /decisión, tenacidad y seguridad; la línea curva u ondulada 

suavidad, plenitud, satisfacción hedonista, •colln~t~ ·•;.novllidad, 

abU~d~~tla, . y la línea espiral cuyas connotaciones psicológicas 

d~pen:d~n, fundamentalmente, de la dirección en que son trazadas. 

La línea recta puede ser utilizada por los publicistas en logotipos, 

tipografías e ilustraciones de empresas de inversión, investigación de 

mercados, ahorros; despachos jurídicos, vigilancia; asesorías 

administrativas, vehículos automáticos, etc. 

Mientras que las líneas onduladas son útiles en el diseño de la 

tipografía, logotipos o ilustraciones de artículos de belleza, alimentos, 

bebida, ropa, recreación, artículos para bebés, entre otros. Es de señalar 

que cuando la concavidad de la línea curva es hacia arriba, puede 

connotar variedad, carencia, espera, capacidad de acumular. 
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Como. se decía,. las connotaciones psicológicas de la espiral 

dependen cje¿J~~-C!!r:f:!Sfl_~l1"~~D"91Jce ,s9_n~trazadas. SI la línea se traza 

partiendo del ; e~te~lo~ hacia ~dentro, la espiral sugiere introversión, 
1 ,.:._ ,.·.-· •'1'· "'•º, ., ·· .... "''• 

timidez, - reserva/ poca sodabllidad, recogimiento; si es trazada del 

interior ha'¿¡a afuera, - connota IÓ contrario, es decir, extroversión, 

comunfcac16r1;'.socfabllidad, Interrelación social, movilidad y dinamismo. 

En el diseño publicitario la espiral hacia adentro es empleada en 

logótipos de Instituciones religiosas, gnósticas, portadas de libros o de 

discos. Y la que parte del Interior hacia afuera es ideal para el diseño de 

logotípos e ilustraciones de Instituciones dedicadas a la comunicación y a 

las relaciones públicas. 

Tipos de formas 

Al principio de este apartado citamos a Bruno Munarf quien 

asegura que no existen más que tres formas en el diseño gráfico: el 

círculo, el cuadrado y el triángulo equilátero, cuya combinación o 

entrecruzamiento dan origen a otras que ocasionan efectos visuales, 

como por ejemplo la espiral, que surge del círculo, cuya continuidad 

puede ocasionar un efecto visual de profundidad. 

Para los psicoanalistas de fas formas, éstas son más que una 

simple figura geométrica, y más aún cuando son empleadas en la 

publicidad. 

Los psicoanalistas han llegado a la conclusión de que existen dos 

tipos de formas: las suaves y redondas y las de trazos fuertes y ángulos 

agudos. 

Las formas suaves y redondas producen la connotación psicológica 

de femineidad. En tanto que las de trazos fuertes y ángulos agudos, 

connotan lo contrario: masculinidad. 
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Estas formas son utilizadas, por lo general, en el diseño de 

envases, y. etlquÚ_as' p~ra ~sugerir aLsubconsclente del consumidor una 
- ·- =---~-----='-0:,_-~.;iº·7-,-;-=,'-~~;..-':'--;-''::.c--·-::--.;¡r------·-;~--•c-;·-, "·--.. ··-- .,., .. , ' 

intencionalidac:l'er~tÚ::a o un estímÚlo intencional hacia el sexo opuesto. 

Bajo< esta.¡per~pectiVa,\ se pÍJede observar que los envases de 
._ ::. : ... ;:,:;:_::;·:· •\'.::>-~¡'·,~,!~?-:'._,::;::·f)/:_:_~:~_~:::::. : .. :~~:·;·-, "~~- .. ·;_ ·.-:~;_\·-~:·. :· -.·:·· ~ .-

productos d::X·belleza; ''c?:rrlo cremas, lápices labiales, perfumes, 

desodoraílt~s,~-J~~oH~~?itjd~~~~~~:rlot~n masculinidad, como testículos o 

falos .
. -- ·• -: ·j-;·· -· ,c,/·';'.;'~;_c'./"'.:;·~- ,~''•·\•, .;./ 

.F.~::2-'.-!'})·.·.~'-:N;J~·.r;:., . 
Por·ot,ra:parte;':.y~c~n'respecto_a las formas geométricas básicas en 

el dlseñ6'-9[~f'i¿~z(~G-~~;~J;~/:~írc~lo y triángulo equilátero, Bruno Munari 

afirma que /••Ía primera (cu~drado) es muy antigua, pues ya en las 

escrituras antiguas y en las Incisiones rupestres de los primeros 

hombres, era utilizada para significar la idea de recinto, casa o 

país".(18) 

El cuadrado es una figura enigmática en su simplicidad; sin 

embargo, en la monótona repetición de los cuatro lados Iguales, de los 

cuatro ángulos iguales, engendra toda una serie de interesantes figuras, 

como puede ser un grupo de rectángulos armónicos. 

"Con sus (posibilidades estructuras) ha ayudado a los artistas y 

arquitectos -- de todas las épocas y estilos a establecer una armazón 

armónica sobre la cual fijar la construcción artística. Por ello se 

encuentra en todos los estilos de todos los tiempos y de todos los 

pueblos, sea como elemento estructural, sea como superficie 

sustentante y determinante de una decoración particular".( 19) 

El cuadrado tiene distintas aplicaciones en el diseño, y de acuerdo 

a las sensaciones que se desean despertar será utilizado, si se quiere 

proyectar estatismo se presenta apoyado sobre un lado, pero si se 

quiere dar dinamismo puede ser apoyado sobre uno de sus ángulos. 
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Como ya se menciono, para el diseñador Munarl sólo existen tres 

formas geo'métrlcas, de las cuales se desprenden otras según se les 

maneje. Noso,tros, de acuerdo a la aseveración de Munari se podría decir 

entonces-que·'sÓlo-exlsten dos, pues él mismo señala que "el cuadrado 

puede ser transformado en triángulos equiláteros o rectángulos 

mediante d~rii¿lones o recomposlclones" .( 20) 
• _·,- · •. .;_ _,."-·~:~ ~.e· -

Ale) largo de la historia del hombre y su obra, el cuadrado ha sido 

una figura permanente, basta decir que dio medidas y proporciones a las 

famosas ciudades antiguas y a los edificios modernos. También al 

cuadrado se le han adjudicado poderes curativos, pues antiguamente se 

le atribuía el poder de expulsar la peste. 

Así como el cuadrado resulta ligado al hombre y a sus 

construcciones: arquitectura, estructuras armónicas, escritura, etc., el 

círculo tiene . relación con lo divino. "El círculo ha representado y 

representa aún la eternidad, por no tener principio ni fin. Un antiguo 

texto cU~~-4G~~"[)1os es un círculo cuyo centro está en todas parte y cuya 

clrcu~fé~~~~l~_~'fto_'~stá en lugar alguno".(21) 

~('C:íi:sPio es una figura esencialmente inestable, dinámica: del 

círculo~lla-éejl:tOdos los giros o esquemas rotatorios. 

El cír¿J1Ó da la sensación de orden en un plano visual. Por ejemplo, 

los plato~_céa§1:s1empre son redondos, porque es más sencillo disponerlos 

en lác ~~~a. Si fueran hexagonales, cuadrados, octagonales, 

rectangulares, crearían problemas de ordenación en la mesa, que para 

los anunciantes de alimentos, resulta primordial presentar una imagen 

de orden y limpieza. 
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2.4 Categorías de Análisis Visual 

Las formas y las figuras, así como los colores, son elementos 

visuales que combinados pueden enriquecer, o desvirtuar si no son 

utilizados correctamente, la imagen de un cartel o anuncio publicitario 

que en argot publldtarlo debe ser "un puñetazo en un ojo". Se ha visto 

que el 'cc{rteltes'Ün medio de Informar al transeúnte, pero primero tiene 
, -· ,e_··· -r";;r'·· -·--·. ,. 

que lla~~'r.~ú'.~1:enclón Inmediata para que lo pueda informar. 

Es~§f":~cib{osurgen los recursos para atraer la atención del público 

y par~'l"JÍ'a~l'6~~r,los elementos visuales con cuestiones referenciales o 
,: .. - - .-.,.- ·. ''<"'-'' -.. ,_,""· .... ~:-.z .. , <'., -

con' sensaciohes'/como pueden ser el movimiento, la velocidad, el 

r~p~soJ'~iC:ét~f~~IygqÚe son muy numerosos debido a las posibilidades 

dé coílJb1ha~i~h:~-d,~J}1~'n,9uaje visual. 

Danie1::Rtlet§',~etoma de Dandis una serie de ejemplos de estos 

recurscis,·ci~;taMi~~d~s técnicas de comunicación visua1 que, en función 
' '(•;'c,c•,>,,¡:i:j/>',:C-:,::__ , 

del .. presente''trabajo, nos permiten hacer el análisis de los mensajes .- .. ,··· ·- .,.,.,- ... _,, 

pubÍicltaríó_s 'eñ:Carteles espectaculares. 
. . ;, -······)•. ·"·'''• .; 

'.una dé''~stas técnicas, considerada como la más importante 

· después de la de contraste, es la del Equilibrio, que es definida como 

''una estrategia de diseño en la que hay un centro de gravedad a medio 

camino entre dos pesos".(22) 

El equilibrio es importante en el campo visual porque ejerce una 

fuerte atracción en la percepción humana, que por necesidad busca 

estabilidad tanto en la composición de la imagen como en la relación del 

campo visual que la rodea. 

Contrario al equilibrio es la Inestabilidad, técnica que permite 

realizar composiciones más provocativas e inquietantes. 
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Un recurso muy fácil de lograr en la composición del cartel es la 

Slm.etría quese,púede_deflnlrcorT1o_elequlllbrio axial; esto es, por cada 

línea ~~~;r~{é(fig~~él)-.¿d;~e~c~Ó~-d~:e~~ctamente otra en el lado opuesto. 

Aunque .esta ':t~cnl?a /es 'mu~; usa'cia' en los mensajes colectivos, siempre 

c~rre e/ri~sÓ'Ó ªe 'dtr~~~~ u~~-f~áÓen, estática e incluso aburrida. 

- - ~'.' P$tO~f';~~;'~z~g~¡~;K~~~"~;~~4:~f-~~~lJenta con la Regularidad que se logra 
a trayes)de;: la,~~uQ.if~r1T1ida.d/d~/.elementos visuales. En este tipo de 

t~cnl,c~t·'~~'.'.4;~/~~~~Wái{g~[~,~~~'.;~'~'~n orden que se basa en algún principio 

que.·no'p~r1111t~ desylabon~s.~,,, 

s~Jetapif ~1~~~Af~~~~i~i~~~~~~~·::;~lt:u~ea~~.::r:~::;er::o 5~ 
lo insólito.·>/ ·:~~ > ·· ·'·- _,. .. ::: .. :·:~·~ .. ~ /·,>·:¡- :·r-> ·-~·~-;:~· 

::±:!tt~~~)~1~i~i~ltf l~¡~ii~~:~:::~::~"E:::~:;c~~:.~ 
'SÜi'co?trapai-te,,::~es ;1.a?{Cómplejldad en la cual se presentan 

nuh~r,1~k·~;u,;Q'18'~"ª~~~:.~/~~~l~s.~i~ágenes) y relaciones, lo que hace más 

difícll la\in1:erpretélé:'1ón/el reconocimiento de lo que se quiere significar 

en e1irn~~~·~s~''-~-·~h~~¿io; .-.• -

---- Ot~a; féc~ica .del análisis visual es la Unidad, que no es otra cosa 
e '- • • ·' 

que un' equilibrio adecuado de elementos en un universo que es 

perceptible. Los.elementos (imágenes u objetos) pueden ser numerosos, 

siempre y cuanto tengan una relación entre ellos. 

La Fragmentación implica la descomposición en partes separadas, 

que si bien se relacionan entre sí conservan su carácter individual. 

Un recurso que permite realzar lo esencial de una figura con unos 

pocos trazos ··J~;-1~ Economía, pues trata de Incluir unidades mínimas. 

Pasa lo contrarf~ con la Profusión, la cual es una composición recargada 

de una gran cantidad de detalles en su presentación. 
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Un - elemento·. visual muy lmpai::tante es la Actividad, la cual 

provoca la sensación de· movimiento pues incluye recursos dinámicos 

como el contrast~. . .·. ·-, .. -, .. , 

·Lci:arit~Fió~-~o: ~ú~~cle con. la Pasividad que como su nombre lo 
·'.·.,,._,.,,.,~~-,,~ ~¡"~ ., 

indica cé1Usa:'.\.1r!'.{efed:o·_·C:te reposo, descanso, es decir, tiende a lo 
.,.-:···<·;:::·;, ,.-_,·,,:,.;:.' 

-está~ic,ot";:{:-~~~';)~~3¿c['.-iT:1~~T7~·-· .. -
- úha ~i::ecnlcaim'uyi-usada en el cartel espectacular publicitario es la 

+·, .::_~:::,·· ··: :~:"--~-._:.,::t~(--H7J:··::_: __ ~--':;:·. _;2</ : , 

Transpar7ncla, pues<pérmlte dar la sensaclon de profundidad. Es un 

detall~ ~lsu~(~;t:~~J~i·d-el·:~ual es posible ver otro. 

-· S¿ -~6~W~;¡J ~s. la Opacidad, cuya función es bloquear con un 

element6.'a :Otfb.' · 
.. ·- '. ·"· .¡·¿,,, 

•Por úifirnof:se encuentran las técnicas de Profundidad y Plana. La 

primera·>~{>1~;';que recurre a las leyes de la perspectiva o bien al 
·' '"/•>'•- ... · .. · ". 

contraste c¡l.Je·?per.mlte sensaciones de profundidad o lejanía; mientras 

que en' la plana _los elementos visuales aparecen sobre un fondo de un 

solo color que com~ con~~cuencla no sugiere profundidad. 
- ·- .--

(Ver Anexos 69,70,71,72,73,74,75,76,77,78,79,80,81,82,83 y 84) 

83 



1 
¡ 

2.5 El Espacio Urbano - arquitectónico (Etnología) 

Como ya se señalo, nuestro mundo es de imágenes; la mayor 

parte de conocimientos, sensaciones y sentimientos se obtienen a través 

del sentido de la vista. Hoy, nuestros ojos, por las percepciones 

naturales y psicol_ógicasoinducldas, constituyen el sentido más explotado 

por comunicó1bÓ~
1

~~l;~~jé61(')9os, cartelistas, publicistas y todos aquellos 

que de algun~-~~Bi~f~;b~séan llamar nuestra atención, vendiéndonos 

ideas, prnd'u~~E,j~~~S'!~~Jd.~ vida. 
Uno 9~:lps)pbjeti~os a alcanzar del presente trabajo, es exponer 

los concép;to~i\c~\:i]'téénicas para el análisis del cartel publicitario 

espectacular, ob]~ti~ciªq~e quedaría a medias si no se toma en cuenta 
..... ;--·., .. _ .. ;.· - . 

que para el plít>Wi:ísta . -:- cartelista, además de líneas, formas, colores, 
'.-' 1·;·_-,.--.. · 

etcétera, es de. stihia Importancia la valorización del lugar donde habrá e 

colocar su mensa.:fé/es decir, el espacio urbano que lo rodeará. 
»···:,"_·' .. · 

Es de rec§tdar que el proyecto incluye un instrumento, que 

abarque Jos, é1~AAentos necesarios para aquellos estudiantes de la 
.-. "'""·'···:',·-·· 

comunlcaci6r1'colect:1va y público en general, Interesado en el cartel. En 
•",;,o .. -, ... ,,,; • 

el cartel,'.selécé:ionado se presentará el análisis del espectacular 

publicitarl~~-{cie .·_ JUMEX ubicado en una de las avenidas (Circuito 

Interlor)~á-~-transltadas de la Ciudad de México. 

Baj~ :~~te contexto, es necesario abordar la teoría y conceptos de 

lo que es el espacio urbano y lo que representa, para lo cual en el 

presente punto se utilizarán los estudios que en el campo de la etnología 

de la ciudad o de lo urbano se han realizado y que más adelante se 

expone. 
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La Ciudad y el Cartel 

Como el objeto de estudio y análisis es el cartel, no se puede dejar 

de apuntar que lo que está en juego en este producto comunicativo es la 

posibilidad de llamar la atención cuando uno se desplaza, casi siempre 

con prisa, de un lugar a otro, y no se detiene uno a leer o a estudiar la 

Imagen que se presenta. Esto es, por lo general el cartel sólo cuenta con 

pocos segundos para atrapar la atención del transeúnte. 

Es en estos espacios, difíciles de definir, donde el cartel como 

elemento publlcltarlo juega un papel importante, que va más allá de su 

simple fin para lo que fue creado: llamar la atención para vender un 

producto, idea o servicio. 

El cartel se ha convertido definitivamente en el elemento 

fundamental del escenario urbano (objeto arquitectónico), pues es 

Imposible no advertir, en los diarios recorridos por las calles, los 

espectacular~s;'Buglicltarios y vallas propagandísticas que seducen los 

sentidos por medio de un proceso involuntario del cerebro, en donde 

estímul~s, y combinaciones químicas graban en las neuronas cierta 

Información que queda ahí. 

Dado los tiempos vertiginosos que cotidianamente se viven en esta 

época que se le denomina moderna, de constantes cambios en todos los 

ámbitos del quehacer cotidiano, hoy, el cartel -se puede decir- es un 

elemento más que contribuye callada, y no tan calladamente, a las 

transformaciones de la sociedad, entendiendo a ésta como el conjunto 

de individuos que conviven en un sistema organizado que es la ciudad. 

En la ciudad, sistema urbano, confluyen las tecnologías, ideas y 

conocimientos que cada día cambian, se transforman, sea por lo 

heterogéneo de los cientos de miles de pensamientos y formas de ser de 

cada individuo que en ella habitan o por el sinfín de información 
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circulante, y que inevitablemente van transformando el comportamiento 

y la Vi!:;ión_d~"-~!fl~~-PrE;?sente y futura de quienes en esta "pequeña" célula 

de la sociedad~GAdial.viven. 
La-vía;públid~; ~firma Camilo Tauflc "desde el ágora griega y antes 

aun en l~:s p{~~~~;Y :~~Úes, los lugares y locales públicos, siempre han 

servhfo~p~r~_-~;eí~_iHt~f2arilbio de ideas o sentimientos, para transmitir 

mens~jes"-n:~¿-~;.1'Ca~la-~()s, ya sea que revistan la forma de 

manife~ta~i'.6'~~k~/rrl.Ü1ti~udinarias o de un letrero luminoso. Los lienzos, los 

_ carteie~; ;H~'~:t-sm1~t 1os afiches, 1a pintura mural, 1os volantes, 1as 

octavillas,~~-wJ~·~¡:fÓ~eo y hasta los desfiles militares son instrumentos de 

• comu~it~~i~ki,~~:'1a'.'vía pública"(23) 

-'E:,{16'i~~fticular, se define a la ciudad como el espacio urbano 
·, ' :,1:·,··.' 

donde \1i_\le1'11tve,conviven un importante número de individuos, cuyas 

formas;d~---.-\fi~~-1'-~e' adaptan precisamente para esa convivencia que a 

veces s~ tcirfi~-~f()f~ada. Se puede decir también, que la ciudad o las 

. grande~'ci~_cfaqe$(¿6mo lo es la de México, son resultado del sistema 

capitali~ta'qQ~,}~9~~rza de crecer, imperar, de ser el centro de atención, 

-. pro~ucC:ió·n:1 '>';~;hl-i~tfibJ~ión de satisfactores económicos y sociales, ha 

tran~fo~ma~d;-ipÓr ~o decir aniquilado, antiguas formas del ser y el estar 

de lostt]'o~b~e~ como seres individuales y de las razas como grupos 

·étnicb~:'C:ori,id~as, valores e identidad propios. (Ver Anexo 85) 
. _:;.· ·- ... 

Para J~sús Ibañez, haciendo una comparación con el 

funcionamiento del cuerpo humano, la ciudad es en lo sociológico una 

fábrica que transforma al individuo, porque consume todo lo que llega 

del exterior, materia prima y fuerza de trabajo, para producir con ellos 

satisfactores como son los bienes y servicios y regresarlos a los lugares 

que dieron origen a la misma materia prima y fuerza de trabajo.(24) 
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Esto es, "capl~allsmo de consumo, sistema especializado en la 

producción de mlerda~pura'.'~(25) 
_- --- -- ---~~=,-.---.~--~-e-:-.~-.-,-_- __ ..,,: __ ,-,-·- .-;.-, - .,--,-- ------- ~- ,-:,_. --

Aunque r~sLJ!t~::s~r,,Jri ~allficatlvo fuerte, Jesús Ibáñez sustenta su 

concepto ~n·'e6~~hticfo de que la ciudad, como lugar de producción sin 
, . ·. '.'_:· :-."'. ·\:,: ·~:~<.~;~::~.:··.·j.1'.J:~::~c_ '}•)::.~-~;/\,·, .. , , 
limites y, pla.neaclon,· llevara al fracaso de la humanidad que, ademas, se 

- ' - ·, .... -.· "'1'· .. ,. '"'1 

ve.cada día,trarlsforrnada por los excesos de información, "Circula tanta - . ' .. , ..•. _,, .. _ , .. ,._ . 

lnform'áC:16','.i:y'.'~~tá tan adulterada que, o bien no se puede asimilar, o 

bien s'tse asimila Intoxica. Las diferencias que fundaban los valores han 

sldO ab,6u~as: la cllferencla entre bello y feo por la moda, la diferencia 

entre verdadero y falso por la publicidad, la diferencia entre lo bueno y 

lo malo. por la política. La televisión y las revistas del corazón son el 

pasto 8~bituál de la mayoría de nuestros conciudadanos"(26) 

~(J anterior permite aterrizar la función del cartel, como medio 

masivo publicitario que, como se verá más adelante, condiciona también 

una vlsiór) falsa de la identidad de los Individuos, un estilo de vida que 

va más allá de la simple Idea de vivir con lo necesario, de ser y vivir en 

lo superfluo. 

Así, se debe apuntar que el cartel es un tipo de mensaje que se 

caracteriza por una coincidencia con el medio, de tal forma que se puede 

clasificar por el lugar donde circula en: 

Urbano, 

Institucional, y 

De uso cotidiano. (27) 

Y es precisamente en el urbano donde ubica el cartel espectacular 

publicitario, motivo de este análisis, que se ve a lo largo de calles y 

avenidas, en los andenes del metro, y hoy incluso, circulando a los 
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costados de. lostrnnspo'rtes. colectivos (camiones). Están ahí, colocados 

en puntos·e~t(at,é,91~9~:.~~]~é!/g~~l'l '-~~~~(3d o a las orillas de los caminos 

:~:~:~q't.•·.:.•.~•~.s.'i·;·~·~··• .. i.·.:i=~~~~~~~,~~~~i~1,c:,ti~~::::i~::::.~,: =~d:~:~: 
-. .; .' -~ ::;<:. ! ,; • : •••• ·....... ..,q . , ·.'.-· ..... :f~Y,;:.1 - - - .. ;..," -~:::;. ,,._ ;. 

. ~=~?Jt~tl~itl\1f 11~~1i~~·~:;~~lf 5;:~~~;~::::n~~ 
prefiguración. rf~:Bf[~~516gy~~1:~bjeto pero no así en el consumo. Así, el 

cartel es hoy un~;gbjcit~}~rbano - arquitectónico más en la ciudad, 

necesario para;~1,~?~c~f~~Jfsrno que, en es este caso representado por el 

diseñador del ~~rt~1}6 pJbticista, desconoce casi por completo al usuario 
' ··;-·.: - ;:".·,·>.1:---: -, . 

futuro del esp~c1d'.f(frl:>ano - arquitectónico provocando con ello una 

abstracción de.1a-'~e~Wdad.·. al imponer modelos aceptados por los grupos 
•'}'""\''.<..'·;· .. -

dominantes de la.sbd~dad.(productores). 
Es evldeÍÍt~i{.tj'l}~i/~~tos espacios, que se caracterizan por la 

ausencia de\~~1~'E1~~~:~X~gtre productores y consumidores, pretenden 

producir:en'~l~~·{g~;fs~ll~~, ~n lo particular, y en las comunidades, en lo 

g·~ner~·I Cfo~~~::-n,~·~l~a_: ), '1a pérdida de su propia identidad y por lo tanto, 
- . < .. - ' ~; . '.,,. '• - .. , : . .. '··,, .. 

la pérdicfa'd~'.ti:)cia referencia respecto del grupo al que pertenecen y de 

l~s ca~acf~~iii¡~~s culturales del mismo. 

En este sentido algunos autores, entre ellos Mabel Piccini, afirman 

que en las ciudades modernas, los hombres, a pesar de su interrelación 

cotidiana con cientos de sus semejantes, se vuelve ensimismado dada la 

velocidad con que viven en el tiempo y el espacio. "Las técnicas de la 

velocidad modifican la totalidad de los espacios sociales y también a los 

individuos que operan con ellas ... Así el automóvil, los trenes y los jets 

adquieren en su pensamiento, un poder que es tanto mayor por su 
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condición de ·relevos, de los unos con los otros, de unas pantallas con 

las dernás~úy~en~?nas artificiales: la computadora, el cine y la 

televisión .. El :rríÜnd() se convierte en el paisaje fugaz que se ve tras la 

ventanilla y de algún modo neutraliza cualquier movimiento personal. 

El conductor de autos veloces, el usuario de las discotecas, así 

. .como el espectador de cine y el televidente sumergido en el rumor 

anónimo de relatos Intercambiables expresaría, con parecidos matices, 

las diversas formas de ensimismamiento y de las técnicas de la 

indiferencia de las sociedades modernas".(28) 

Lo anterior es lo que se denomina como la etnología de la soledad, 

púes ante la abundancia de medios masivos de comunicación y la 

aceleración con que se vive en el tiempo y el espacio, el hombre se 

torna cada vez más en un ser individualista, y en este sentido podríamos 

aflrmar:,q;u~ el éxito de los carteles espectaculares publicitarios radica 

preC:i~~rri~~te ~n el Individualismo, pues aun y cuando van dirigidos a un 

gr~n'~út51i¿()~ el espectador percibe que está dirigido sólo a él. 
', ;'',- . 

Por ello, como se verá en el análisis aplicado al cartel de JUMEX 

para lo cual se realizó una serie de entrevistas a transeúntes, se puede 

comprobar que el primer impacto causado a cada uno de ellos es 

distinto, porque aunque es el mismo mensaje y misma imagen, cada 

individuo percibe en forma particular la información. 

Así, como lo afirma Gil les Lipovetsky, "el nuevo transeúnte urbano 

forma parte de lo que algunos han definido como la sociedad de los 

consumidores ... La consecuencia inmediata de la proliferación de los 

Objetos; de consumo, es en efecto, la fragmentación individualista del :;\--. ;.~'':. _--_, <-: -,-, é;;-

cu erp() social; allí donde había intercambio social, hay desde ahora 

consumo.iprivado, retracción individualista, atomización de los seres; la 

. lavadora automática reemplaza al lavadero público y la televisión a la 

interacción directa".(29) 
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Es dedr, tioy las ciudades modernas, Incluida la de México, con 

todo y la.s costGrnbres y tradiciones que conserva, son una aglomeración 
-e::,~~.:-,~;:-~,¡=.,,-,.,~ .. - -

de viviendas Y''cehtros laborales privados, donde cada quien tiene su 

lugar para éiparta~~e de los demás y recorrer tramos prefijados en el 

automóvil o el m~l:ro/tr~ns:portes en donde el aislamiento persiste. 
> - 1 ,.,. • .•• 

Es un hecho.que~~L~evocarc o hablar de una ciudad moderna, o 

postmoderna como la-~:~b'hC:fti~YM~rcAugé, Inmediatamente se piensa en 

los grandes edifiélos((gfig;~~ry viviendas), centros comerciales, de 

espectáculos y cultLlri{§}~6;;"·~~~uesto, en sus grandes avenidas, en fin, 

donde no falta n~c:f~;:J6Wb~:~odo se tiene. 
,: :trjk/ .. ;'.;&,1,tf'.:'';'' ' ': 

Son estas:ciy(ja~es;el sueno de muchos individuos que viven en 

comunidade{irT!á~'I,·R~~tjÚ~Aas, donde casi todos se conocen, en las que 

hay un cent~6·8·~;;,~f~Ó~ÍÓn (el zócalo o plaza central, la iglesia: lugar 
.'':· ~ :' '' ···.~·,. : ·. ·, ·- ' 

antropológico), ··'y);/er1 las que esporádicamente se presenta un 

espectáculo q~e/p~{~upuesto, llega de la ciudad central o capital, y que 

en lo general el r~t~oile vida aun es más tranquilo y conservador. 

En la ciÜd~ciJ~\p~;a los publicistas, todo tiene sentido: sus calles y 
"' -, ~--•• ' ·: .¡_'·"'· -

avenidas, los eci1fidós; el tipo de habitantes o transeúntes, son aspectos 

fundamentale~'.p~r~··una campaña apoyada con carteles espectaculares, 
,,, .. '•_1-;':{-,J~ -~--- º· ·" ~ 

pues su u~i,~ad()rí .·.y fisonomía (aspecto arquitectónico) refleja la 

situación económica y social no sólo de las personas, sino del espacio 

mismo.-
México·•.·. catalogada 

' ' ' ' como una gran ciudad que creció sin 

· plarÍ~~~IÓn-~ orden, representa un claro ejemplo del crecimiento de un 

slstéhia:;¿~pitalista, pues al paso de su historia se han concentrado en su 
1 ~·:....- .-· -. ··; _.e 

'territoriQ los poderes políticos, económicos y sociales, que determinan el 

procé~:C>'llistórico de una sociedad, pero además, y lo más importante, es 

que ha concentrado los medios de comunicación. 
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Así, en nuestra ciudad, están definidos con precisión lo que Marc 

Augéccatal()~ª~corrio"lugar antropológico" y los "no lugares". 

El lugar antropológico es aquel en el que los individuos construyen 

su Identidad, el reconocimiento de los otros y el trazado de la memoria 

compartida (su casa, su ciudad y sus monumentos), y el "no lugar" es 

aquél por el que tiene se tiene que transitar (calles, autopistas, espacio 

aéreo, parques de recreo, supermercados, bancos, etc.) 

Lugares que a su vez Integran una serle de espacios que están 

diseñados para satisfacer las necesidades (inducidas) de los individuos a 

lo largo de su permanencia y traslados. 

La circulación en la ciudad y el público (el transeúnte urbano) 

Para iniciar este punto retomaré de nueva cuenta la concepción de 

Gilles Upovetsky, quien afirma que el nuevo transeúnte urbano forma 

parte de lo que algunos han definido como la sociedad de los 

consumidores; frase que sintetiza en mucho el comportamiento del 

individuo que, inmerso en una sociedad capitalista (y cien por ciento 

consumidor) se ve atacado constantemente por los medios de 

comunicación, y en este particular, por el cartel espectacular publicitario. 

Entendemos por transeúnte a la persona que transita o pasa por 

un lugar, o que está de paso, que no reside sino transitoriamente en un 

lugar. 

Bajo este contexto conceptual, no debemos olvidar la 

recomendación de Marc Augé quien nos dice que "ya no hay análisis 

social que pueda prescindir de los individuos, ni análisis de los individuos 

que pueda ignorar los espacios por donde ellos transitan".(30) 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

---
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Espacios 

Para que el cartel logre el objetivo que se propone: penetrar en la 

mente del espectador es necesario tomar en cuenta el tipo de espacios, 

es decir, si es un lugar abierto o un lugar cerrado, ya que de ello 

dependerán las características que deba tener el cartel. 

En un lugar abierto generalmente las personas no sólo miran y 

observan carteles, sino todo aquello que los rodea (edificios, parques, 

etc.), mientras que en un lugar cerrado como por ejemplo: el metro, el 

cartel juega un papel importante, pero el ambiente que los rodea es uno 

totalmente diferente al de los que se encuentran en la calle o vía 

pública; 

sin embargo hay constantes (color, formas, líneas, figuras retóricas, 

etc.), pero las diferencias en este caso son las que tendrían mayor 

importancia (calles, las estaciones, la línea del metro, hora, el grado de 

circulación, el tipo de público), es decir, el contexto social que los rodea. 
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2.6 Introducción a la Propuesta de Instrumento 

A continuación se darán a conocer los procedimientos para 

emplear las categorías que permitirán construir el Instrumento para 

analizar el cartel espectacular publicitario que se encuentra en la vía 

. pública; al.mismo tiempo se presenta la propuesta de instrumento de 4 
" .... ,,,,.y . 

- ~· ·-"'- >,•.' .·=-=-

formas: · · .. Y• 

. :.:J\~:a't~'2~'el instrumento con las categorías que se deben tomar 
--· '! • - . -·--- -

en consicieEaci§n para el análisis del cartel espectacular publicitario; en 

cad~ úlla d.é~ las columnas se especifica el tipo de información que se 

debe v~¿i~r,~ricada una de ellas . . ,_ ,_,: .· 

=En •segundo lugar aparece nuevamente el instrumento pero ya 

con · i~ :información observada e identificada (nivel descriptivo o 

de11ol:ati\I~) en el cartel que se va a analizar. En este caso un cartel de 
, ,, ··,:_\·'·· .... 

JUMÉX,./escogldo con base en haber observado varios carteles que se 

e~c~~htf~n en la vía pública y al notar que dicho cartel contenía las 

car~·c:~~rí~t:Ícas necesarias para su estudio (color, líneas, formas, texto, 
~-:: ·. ,.:~_'·-· 

. etc.,); de\acuerdo a lo manifestado por personas que fueron 

:::t~f ~f jjf· ique consumen carteles y que lo producen, se procedió a 

. ~ ,. ; ' 

-En tercer lugar aparece el Instrumento y en cada una de las 

co1Jrnri~~ se explica lo que quiere decir cada uno de los elementos 

contenidos dentro del cartel seleccionado (nivel connotativo), para de 

esta manera Indicar la pertinencia del instrumento propuesto. 

-En cuarto lugar se da una interpretación del cartel en términos 

generales, obviamente tomando en cuenta el nivel denotativo y el nivel 

connotativo de todo lo observado dentro del cartel. 
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2.7 Procedimientos para emplear las categorías que permitan 

construir el instrumento para analizar el cartel espectacular 

publicitario que se encuentra en la vía pública 

Como se pudo observar las categorías de análisis se encuentran 

separadas, sin embargo se encuentran interrelacionadas, a continuación 

se explicará la forma en que se ordenarán dentro del instrumento. 

En primer lugar se mencionará el color, puesto que este es el 

principal atractivo del , cartel, es decir, es lo primero que llama la 

::~::~:ne:~1 1o:~l~l~f ~~~d1~~~ 10:":.rt:~::1::: s:: b1~1nc:1~~:~;: 
que al tener ausenclatde :color de igual manera llaman ta atencion, esto 

' [. ':··. !:·;~?~:.·.:.:~:.:''. . .''<,,.:} " 

debido a que al:estaí\el'.espectador acostumbrado a un bombardeo de 

colores, cuand6":~~ci'r~~~ 7uno falto del mismo, se despierta su interés. 
,. . ' ~" .~·· ' 

En segU~do 'termino se observarán las líneas, ya que son 

important~5,'i'¡:>~'rqüe al estar unidas dan como resultado formas 

(triángulo,'r~ctángulo y círculo) que al estar asociadas con el color 

pueden ser destacadas, equilibradas o disminuidas, según sea el caso; 

son Importantes porque al igual que el color reflejan sentimientos, 

conductas o estados de ánimo, tienen un lenguaje que opera a nivel del 

subconsciente. 

Posteriormente se utilizarán las categorías de análisis visual 

propuestas por Daniel Prieto Castillo, es decir, el equilibrio, la 

inestabilidad, simetría, regularidad, irregularidad, simplicidad, 

complejidad, unidad, fragmentación, profusión, economía, actividad, 

pasividad, transparencia, opacidad y la profundidad; mismas que 

sirven para enriquecer o desvirtuar la imagen de un cartel, son recursos 

que se utilizan para atraer la atención del público que al igual que los 

colores, las líneas y las formas producen sensaciones en el espectador. 
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Por último se<tiene a las figuras retóricas: metáfora, metonimia, 

sinécdoque, hipérbole, escenclalista, que vienen a ser el producto total: 

la imagen; sC>~necesarlas para persuadir, impactar al público e inclinarlo 

a favor de algo, en este caso a la compra de un producto, al recuerdo de 

una íTl~rca o simplemente para informarlo sobre algo y que este algo 

este,présente de manera permanente en la mente del espectador. 

y'~ .R~t~ concluir se tomará en cuenta el aspecto urbano, ya que es 

f~nc!~r11e11tal conocer el contexto situacional del lugar en donde se ubica 

esté.producto comunicativo. 

A. continuación se presenta el instrumento con las características 

antes mencionadas, así como el ejemplo visual de cada una de ellas {las 

cuales aparecen en el anexo). 
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2.8 Propuesta del Instrumento para el análisis del cartel 

En este apartado se muestra la propuesta del Instrumento para 

analizar el Cartel Espectacular Publicitario que se encuentra en la vía 

pública y se aplica a un caso práctico de cartel, el de JUMEX, EL Jugo de 

la Vida, para lndtcar )~ pertinencia del mismo. 
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CARTEL DE ANÁLISIS 

- -----·-------------------·--- ------··------



NIVEL DENOTATIVO: En este nivel se describen los elementos que se observan y se identifican dentro del cartel 
NIVEL CONNOTATIVO: En este nivel se explica y se interpreta lo que quiere decir cada uno de los elementos contenidos dentro del cartel (de una manera fundamentada) 
DATOS DE IDENTIFICACIÓN: Es la información que se encuentra contenida dentro del cartel y que será vaciada en cada una de las columnas del instrumento propuesto. 

COLORES LINEAS Y FORMAS FIGURAS RETORICAS CATEGORIAS DE ANALISIS VISUAL CONTENIDO VERBAL TIPOGRAFIA UBICACION 

En esta columna se anotarán En esta columna se vaciarán los Dentro de esta columna se Esta columna contendrá los datos de las Esta columna se creo para Vaciar en está co- Vaciar información a orobó-
los colores aue se hayan i • datos referentes a las formas v vaciarán los datos referentos categorlas de análisis visual Que aparecen vaciar las fra&es. palabras, lumna el tipo de le- sito del luoar en donde se 
dentificado dentro del cartel a las líneas oue se encuentren a las fKJuras retóricas que &e contenidas dentro del cartel seleccionado letras o c:ualQuier texto que tra que se U'jliza encuentra et cartel que se 
que se ha seleccionado para dentro del cartel que se va a a • 1dentrftcaron dentro del cartel ¡pasa su est!Jdio se identifique dentro del car- dentro del cartel decidió analizar 
analizar. nalizar. que fue seleccionado oara •· te! que se esta analizando. que se está anali-

nalizar zando. 
Ver~· lis pag1ru68.69.71 72 )' 73 V.-iflc:ar d• la pjig1r1.a 75 il la 8C Ven'ti:tr c. 1a pa''"' e11 :a es ve·rficar de 11 p~ma a1 • i. !3 Venfi:ar je a ~a;na 8-4 a la g~ 
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NIVEL: DENOTATIVO 
DATOS DE IDENTIFICACIÓN 

COLORES LINEAS Y FORMAS 

Amarillo Inclinadas hacia arriba 

Narania Líneas rectas 

Roio Líneas curvas 

Verde Formas suaves v redondas 

Azul Cuadrado 

Blanco Triángulo 

Nea ro Círculo 

FIGURAS RETORICAS 

Metáfora 

Sinécdoque 

Metonimia 

CARTEL DE "JUMEX" 

CATEGORIAS DE ANALISIS VISUAL CONTENIDO VERBAL TIPOGRAFIA UBICACION 

Equilibrio EL JUGO DE LA VIDA Letras rirandes Circuito Interior 

Simetría JUME.X Negrillas 

Reriularidad NÉCTAR DE DURAZNO Letras pequeñas 

Simplicidad LAS FRUTAS DAN ENERGIA 

Fragmentación 

Unidad 

Profusión 

Actividad 

Transparencia 

Plana 



º 

NIVEL: CONNOTATIVO 
DATOS DE IDENTIFICACIÓN 

COLORES 

Aman110: es un estimulante mental 

también connota alear! a. 
Naran¡a: es excrtante, connota acción 
,t<o¡o:connota pas1on ca1or1nca 

sanare v actividad. 
,verae: vegetación, frescura, vida, 

Primavera. 
AZUi: significa infinidad, en este caso 

recresenta el cielo. 
!Blanco: connota pureza, 1nocenc1a, 

virtud. delicadeza v feminidad. 
Negro: connota m1steno. 

---

1 

CARTEL DE "JUMEX" 
LINEAS Y FORMAS FIGURAS RETORICAS 

Las lineas 1nchnadas hacia arriba y a la En el cartel se observan tres figuras retóricas: 
derecha suaieren fe v optimismo. Las lineas Metonimia Sinécdoque v Metáfora. 
rectas sugieren franqueza, honestidad. Las 
lineas curvas sugieren movilidad, suavidad, llfetjfor•: El envase de JUMEX, suslllUYe 
olenitud abundancia Las formas suaves v a un bebe recién nacido enfatizándolo con la 
redondas producen feminidad y los trazos frase: "EL JUGO DE LA VIDA" 
fuertes v ánoulos acudes connotan La cicüeria viene a sustituir a la muier. aue es 
masculinidad v generan en el subcon~ente Ja única que realmente puede parir un bebe 

del consumidor una intenciona!ldad erótica se podrla decir que el carte hace alusión a la 
o un estimulo intencional hacia el sexo frase: "a los bebes los trae la cigüena. 
!cuesto. Acul la metáfora exalta lo que hace d~erente a 
El cuadrado 1 1 coMota en este caso este producto de otros de su mismo género. 
armenia. mientras aue el circulo \ ) 

connota divinidad . eternidad v calidez. Sinécdoque: en el cartel. sólo aparece la 
el triángulo / \ connota acción y conflicto. mrtad de la cara de la cigaena, es decir. no ne-

hesrtamos verla completa para saber oue es 
una cigoena. ya que la parte que aparece expre-
sa en este caso el todo. 
La cara de la cigOena y el pico. en este caso 
exoresan lo más por lo menos. 

Metonimia: el cartel lo qua muestra es una 
relación sexual que da como resultado el na-
cimiento de una nueva vida. que viene a ser re-
forzado cor el texto "EL JUGO DE LA VIDA" 
en donde el pico representa el pene del hombre 
el cual se introduce en el canal mismo que cor 
la forma Que tiene representa una vac ina. dando 
como resultado de esta relación el suraimiento 
de una nueva vida. 
Aaul la metonimia esta resaltando las causas 
de aleo (relación sexuall a través de sus efec-
tos {nacimiento de un nuevo ser). 
Esto se enfatiza también dentro de la lata de 
"JUME.X'' la cual da la sensación de cue está 
sudando y el durazno que aparece en primer plano 
está abierto v el hueso se cercibe connotando una 
vagina luego entonces el sudor estarta represen-
!ando la lubricación de la misma mientras cue los 
duraznos_ cue se encuentran en segundo plano 
recresentan unos senos en exitación. 
Lo que estas frutas {duraznos) dan a entender en 
coniunto es una muieren éxtasis invitando al sexo 
opuesto (representado por el color azul de la lata) 
a disfrutar de un cl.cer tan natural como es el 
beber un "JUMEX" el cual esti hecho de una fruta 
tan natural como lo es el sexo en si mismo 



NIVEL: CONNOTATIVO 
DATOS DE IDENTIFICACIÓN 

CATEGORIAS DE ANALISIS VISUAL 
Equilibrio: ejerce atracción hacia la percep. 
c10n humana. Slmetrla: todos los elementos 
que conforman el cartel están colocados, de 
tal forma que hay armenia entre ellos. 
Re11ularldad:hay uniformidad en los elemen-
tos que lo conforman. Simpllcldad:plasma 
formas elementales. directas, simoles. sin 
comolicación cara la perceoción humana. 
Fragmentación: hay elementos que se rela-
cionan entre si, en este caso de manera con-
unta, pera cada uno de ellos conserva su ca-
racter individual. Unidad: existencia de ele-
mentas diversos en una totalidad que es oer-
ceot1ble visualmente. dando como resultado 
un objeto ünico. Profusión: tiene y muesta 
una aran cantidad de detalles en su oresenta-
ción Actividad. en este caso se da la sensa-
ción de movimiento mediante el contraste 
(blanco/azul) v la ciaoena en si misma tam-
bién connota movimiento. Transparencia: 
todos los elementos son visibles. Plana: 
se da una dimensión natural va aue no hav 
nin¡¡ün efecto de luz que pueda mostrar la 
profundidad. 

CARTEL DE "JUMEX" 
CONTENIDO VERBAL TIPOGRAFIA 

La relación entre el texto "EL JUGO DE LA VIDA" Letras grandes nearillas en color blanco 
v la imaaen también tienen una relación metafórica dan al texto un mavor realce es conno-
va que se habla en sentido figurado de éste. ción de buen Qusto v por ser todas del 

mismo !amano ("EL JUGO DE LA VIDA") 
El hecho de que el Jumex sea de durazno es a reflejan equilibrio y por ser rectas, sin 
lorooósito va aue la textura de la cáscara del duraz- adornos. suaieren firmeza. decisión v se-
no es suave. tersa v aterciopelada metaforicamen- auridad, el color blanco de éstas refleia 
te como la de los bebes recién nacidos paz, el fondo azul en el que están da la 

sensación de tranquilidad de orofundidad 
También existe la relación metonlmica. va que final- v el hecho de aue estén enmarcadas es 
mente el semen está considerado como vida liquida para darle un mavor realce a la frase. 
aue necesita de un medio (matriz) para ooder de- Las que aparecen abajo "JUMEX". conno-
sarrollarse tan armenia y el hecho de que sobre la 

"M" tengan unas hojas verdes da la sen-
sación de frescura de naturaleza. 

La frase de "Las Frutas dan eneraia" 
son blancas v connotan caz. 

La palabra "Durazno" está con letras ne-

orillas color amarillo, reoresentan 
estimulación. 

Las letras nPnuenas en mavúscula conno-
tan armenia v seouridad. 

UBICACIÓN 

El cartel se ubica en el circuito interior 
dicho rucar es muv transitado por personas 
de distintas clases sociales. con diferente 
preparaciOn cultural, la diversidad de aente 
que por ahl circula lo hace en automóvil y hay 
horas en donde se concentra un gran numero 
de automovilistas debido al tráfico que alll se 
generá en algunas horas de la manana pero 
sobre todo en las tardes. 
Por alll también circulan transeüntes. cero es-
tos lo hacen sobre los costados del circuito 
de manera escasa. 
El lugar en donde se ubica por ser tan 
transrtado hara que. sobre todo, a la hora 
del tráfico, el cartel no sólo sea mirado. 
sino observado, por lo tanto el cartel está 
ubicado en un luaar estratéaico. debido al 
trafico que se cenera en las tardes hora 
a la que las personas salen a comer, y es 
en esos momentos cuando ellos recordaran 
la marca del oroducto "JUMEX", el cual vieron 
en su trayectoria de ida o de reoreso de su 
trabajo o de su casa. El cartel se ubica en 
ounto adecuado dadas las condiciones del 
luoar. Alrededor de éste hay sobre todo fábri-
cas es oor ello aue el cartel esta hecho oara 
todas aquellas personas que circulan o que 
trabajan por la zona; el cartel entonces se 
vuelve objeto de atención del observador a 
a manera de distractor. aoarentemente. ce-
nerandole inconscientemente un deseo cor 
loor beber aleo refrescante. en este caso un 
"JUMEX" sabor durazno. 



NIVEL: CONNOTATIVO 
DATOS DE IDENTIFICACIÓN 

En el cartel de JUMEX los colores son fundamentales, el color que más predomina es el color azul, el cual 
connota infinidad, en este caso representa el cielo, también connota masculinidad y el color blanco (cigüeña), dando la sensación 
de suavidad y dulzura en la relación madre e hijo/mujer y hombre, se muestra una relación normal: hombre y mujer dando a luz 
a un bebe (JUMEX), como producto de una relación sexual amorosa. 
El blanco del pañuelo representa la inocencia y la pureza de un nuevo ser. 
El color de las letras es blanco lo que connota paz y el hecho de que estén enmarcadas significa la pureza y la inocencia. 
A su vez ~stos conceptos son asociados con la niñez y en especial con los bebés. También aparece el amarillo, el cual, se 
asocia con la alegría de beber el JUMEX, viene a ser el estimulante que provoca en el espectador un deseo por beber un jugo 
de durazno de la marca JUMEX, al igual que el color naranja, mientras que el rojo representa la potencia calorífica que el cuerpo 
puede tener si toma JUMEX de durazno. 
El color verde aparece en pocas ocasiones, pero se puede observar en las hojas que tiene arriba el durazno y arriba de la letra 
"M" de JUMEX representando así la frescura, la vegetación, la vida, es decir, lo natural; dentro del cartel lo que manifiesta es que 
tomar el JUMEX de duranzo es como tomar un jugo natural que tiene la frescura de las frutas naturales. 

Las líneas que aparecen en el cartel sugieren honestidad, plenitud, es decir, si uno toma JUMEX de durano uno se sentirá pleno, 
por lo tanto lo que anuncia el cartel es verdad; por otro lado las formas suaves y redondas del pañal representan lo femenino, 
lo armonioso, mientras que los trazos fuertes del pico connotan la masculinidad, generándo en el subconsciente del 
consumidor una intencionalidad erótica o un estimulo intencional hacia el sexo opuesto (esto se explicará más ampliamente 
en la figura retórica metónimia). 

El hecho de que la frase "El jugo de la Vida" esté enmarcado representa la armonía entre los elementos del cartel, los triángulos 
que se forman connotan acción y dinamismo, es decir, el JUMEX es para las personas dinámicas y que en un momento dado por 
tanta actividad se sientan "muertos" y necesiten de algo que les devuelva la vida, metáforicamente hablando, es decir, algo que les dé 
energías nuevamente, es aquí donde entra JUMEX "EL JUGO DE LA VIDA". 
El círculo connota plenitud, infinidad, en este caso de sabor, ya que si la gente bebe JUMEX se sentirá satisfecha, ,plena, feliz, con 
las energías renovadas, además de que un JUMEX se puede tomar a cualquier hora y cualquier día de la semana, mes o año y que 
mejor si uno va en su coche y hay tráfico. 

Este cartel muesta un equilibrio entre lo fabricado y lo natural, es decir, el JUMEX representa lo fabricado en contraste con la cigüeña, 
los duraznos y el propio cielo, mismos que pertenecen a lo natural y no a lo creado, pero que sin embargo lo fabricado en este 
caso puede resultar tan magnifico y agradable como lo son las cosas naturales. 

En el cartel aparecen tres figuras retóricas: metáfora, sinécdoque y metonimia. La primera es a simple vista la única existente 
sin embargo la que más predomina es la tercera. 
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3. Consideraciones Finales 

En el primer capítulo de este trabajo se dieron a conocer los 

antecedentes del cartel, es decir, su origen, y como fue evolucionando 

para que éste sea lo. que hoy es, también se explicó en qué consiste 
_- _ --· --o - _,_- ---·--·--='-'c---=---o=-:o-----=-;=-'.-.,,-__ -=.:_~---==--;;>--=---:--o;-c•'°=---- -. · ' 

cada una'.'c:l~cl~~~¿c)fH~&tks pictóricas que tuvieron Influencia en el 

desarro11·6~~1:2~~~{::}k1 ·;auvlsmo, el Dadaísmo, el Surrealismo y el 

Cubismo y's~)d'~:·,~:JiJliJ11ografía de los textos consultados. 
- -. '· . -··.-~:\,_ -}:<t>.:-~ ~:: >~<-: 

En el '.seglirldo 
0

tapítulo se abordaron las diferentes categorías 

que p;op6~~~;·~¡g'unos autores para el estudio del mensaje y que fueron 

fund~mental~s'p~ra poder construir el Instrumento de análisis, objetivo 
.. · .. , '·~ :'.''-~:-'.•/:. 

de este tr~b~j0;:'1as cuales fueron elegidas dada fa Importancia que 

cada urié'I cieieflasj:onlfeva para poder realizar el análisis del cartel 
' ' : ; ,. • •<-.V .·:• :.,···~,•., • - -, -, 

especta~Ji~r:<~\Jti11c1tarfo que se encuentra en la vía pública: el nivel 
- -· ;· ~ •• -· -;·:~:,· ,, - -·'-- - ~ • - ' . ;i_• - ;-

crorT1átlco;ie{'5(~ii1~:c:~cio de las líneas y las formas; las figuras retóricas: 
'. :-.'.·: ·>· '<;-~,_; .:-~;,:,:::,'~{r~:.:,;.<:/ 

metáforafsin'c~C:cibciu~, hipérbole, la figura esenciallsta y la metonimia; 

·el nivel.tipográfico/es decir las letras; el contenido verbal; las 

categorías de análisis visual y la ubicación. Esta última por de más 

importante ya que es el escenario en el que se encuentra el objeto para 

el cual se propone este Instrumento de análisis. 
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En este capítulo también aparece el Instrumento propuesto, el cual 

permitirá darle lectura a los datos encontrados dentro del cartel de una 

manera org~nii~ci1~j;e 0hi.zc:>la aplicación a un cartel de JUMEX, para 

indl_c_ar_laE~ri1d~n,~cicjel instrumento propuesto, al final del capítulo 
- ... - J-. --· ,,-,~·"';-=-~=--:-:. - - -

también ~JJ~;r:ece la bibliografía de los libros consultados. 

· . (:orf~l-camlno anteriormente recorrido se llegó a la conclusión de 

que el ~~rtel espectacular publicitario ha sido y es un elemento muy 

import~nte para la comunicación, y~ que, contribuye a la difusión de 

- información; la cual en su momento también coadyuvó a la 

.--. prolife~~cf'6n de conceptos artísticos que no llegaban a todos los niveles 

soclales·y que con la ayuda del cartel se empezaron a conocer 

rl1asiva~~nte, trayendo como consecuencia un consumismo, situación 

que hoy:'t~mbién es palpable. 

Asímismo con este trabajo se pretende mostrar que el cartel 

espectacular publicitario que se encuentra en la vía pública contiene 

varios elep1entos, los textos integrados; las formas; el color; el tamaño 

d_e lasletr:as;,que son fundamentales para generar un impacto en el 

espectador, de allí que haya surgido la necesidad de proponer un 

instrumento para analizar este tipo de cartel, parte importante dentro 

de una sociedad capitalista, y no dejarlos simplemente allí sin que éstos 

tengan la menor relevancia y sacar provecho de toda esa Información 

que de una u otra manera está presente. 
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Por lo tanto, el carteles de suma Importancia, ya que ha venido a 

representar una necesidad para el hombre para poder Informar a otros, 

a través de lm~gJne~f1él'e~lstenciad~ otras formas y estilos de vida, de 
::· -:···~ '\ ·::.: : . ·.' '·, " -

una plura11dad,irimen'sa'déproductos que en un momento determinado 
- - ----=-co_·co--=-=-·o-..o_-_o;_:-.,,-..;c-;o~c---"'- c·;-=°o'""'.=;·.-,=oo~;"--o=~_.-o--~o;:=---'-o- --=- .. _--~ =· _-

podrían satf5fas~l'{~~inecesldades básicas o secundarlas. 
_·;-;;:~·::·-~'.\_~~{:_.-_,. ,-~-.-~:~f-:·: _. 

~ara'concfu¡r:se.dirá que este trabajo cumple con los objetivos 
;;~·~i:'_-":··">:.::¿~'-~-~~' .. ' ... -

estableddos;dJ";'.da;;afconocer una propuesta de Instrumento de análisis 

del cart~:1:e~J¡~f~~GÍ~r ~ubllcltarlo que se encuentra en la vía pública , 

Indicando la pertln~nC:1.a·¡~el Instrumento propuesto mediante su 

aplicación a un cart~l:'de,;ÚMEX. 
'<•,','._.·,.-c.'.-·'.'.-.-

Es lmportanf,~ ~~i:{~i~ria~ que será de gran utilidad para los 

estudiantes de.Pert~g1~füo~y_Comunlcaclón Colectiva de la ENEP Acatlán 

como una g~ía,:6~~~·-~~8~~::.'algUnos aspectos que se deben tomar en 

. cuenta ~ar~:~~L'~·~¡~,{~j~/d:1~~~el espectacular publicitario que se 
>>_:·e ; :·t:, '.' ;:·;~:'·~<~-1~2~;¡.;_::.',;:)~{"\; :~_::_!:.t~;: .. ,;>~'.~<- ;~~;-'.· 

·encueritra_.enY1a'i'vít·p~bli~a'y qué mejor que a parte de conocer los 
-·. ::":'.{·-~ ': .-~"_'_~··\ :.,-~(-~~--.--;;i~~~_:,~}-~~::;-~/, j 

aspecto,s<qué'_se)jebeh tomar en cuenta tengan una propuesta de 

instrlJrri~,.;t:6:¿ara vaciar los datos contenidos dentro del cartel, ya que a - : . "; :·, ~·'-· ' '. 

lo largo de la carrera se dejan trabajos de este tipo. 

Por otro lado la investigación pretende ser una propuesta de 

análisis. No se enfatiza el contexto como producto social del 

cartel, no se habla ni de la sociedad, ni de los valores, ni de los agentes 

- que producen y motivan a consumir un tipo de cartel y no otro. 
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Ca_be mencionar que este trabajo no es exhaustivo, pero si servirá 

de basep~ra realizar Investigaciones más complejas y más profundas, 

endondéeftr~báj6 no .~e·~uede sólo a nivel descriptivo sino a nivel 

reflexivo, )~;qJ~ ~ ~~~~-~ ~e las. limitaciones cuenta con alcances, 
-' -=-- c.-.o=o--·=-co~-j~::¡"i.;.~--;'--;o.=;-~F-~----=-~-=-=-o=--:=-''--=--=--"•-~ ---=~- _-

encuentran ~·ric1~?ví~+;;púl:>11ca, se está dando un principio de orden para 
<- ... _ .. ·~'. •,-~':/,_,_,,~_·< ~-

analfzarlos'2a;&~i~~\~ngeneral, ya que se pueden retomar aspectos 
,·,·. - .. ,:'.')'.-~-'"··'··!:·:~,;;-y:.~·:_,;;;~_--:,~ 

describe .Y aplJca/~s'.'decir, se operacionaliza 10 que se propone para 

desco~Joh~·f~1·:~arti1 en partes y evaluarlo. Esta investigación se 

movió en un nivel meramente técnico-descriptivo. 
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D Cart~les en una calla de Londres, 1899 
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AFTER IJRll!AKFA&T 
AFTEA LUNCH 

OS:FORS DINNl!A 
AFTILR DINN•~ 

-----· ------

AUBREY BEARDSLEY, THEATRE DE LONDRES 
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EUGÉNE GRASSET, SALON DES CENT 
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WllR PROFITEERING !! 

245 Anónimo, Cartel del Parlido Laborisla Británico, 1934 
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A.liic111n• dct n111dv~nr 
mullim:l!ul~hlr~. Jt.' 

l1ntl'\limicr.lo!1,lt':lbadn!ócnfi11;1 
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fonal1"' l!'n pid. cqui¡uUu!i. 

con el aw1a.1 ,lc pwi..:..:dOO 
de bubaJ::Urc. 

en lujo. 
Par.i Chryslcr la perfección de un automóvil 

no es un lin en sí mismo. es una vivencia. 
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METAFORA 

Si las copas no te dejan dormir 

Prueba con tazas .•. pero de Nescafé Oecaf. 
un café descafeinado de sabor suave para disfrutar 
fas la1as que quieras, sin ningún problema. 
As/ te será más fácil conseguir las copas que quieras. 

Nescafé Oecal Tómala can calma. 

Ane)<O 62 

-· 'D~~t 
~; 



HIPERBOLE 

Ane,,.v:o 6 .. 3 

115 



ESENCIALIST A 
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La fragancia 
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COMPLEJIDAD 

YA PUEDES VISITAR 
HTTPa / / ADNl!T .SUP•RDIR•CTORIO.COM.MX 

EL MEJOR LUGAR PARA ENCONTRAR LO ME.IOR 

••• Y ENTERARTE DE LO MEJOR 
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OLVIDA LOS 

DEFECTOS 

DEL CAMINO. 
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EQUILIBRIO 

~lit~,,.-~~l'fW'J!~tl" .. "tfm!f'~ 
Presontarnos !31 Oue.k1iJ.1p_n.PJ19fl do lus11cel/. 

Para quo no pagues ni un peso de las llan1adas que recibes*. 
A p;ir111 1/t.•I 1•· <h• 111¡Jyc1 tlu 199!1. s1 ta 1narc;1n 044 •111ta:1 e.Je.• tu nú111orn lu~ncnll. 
tu1I01~ In" f/J1111,1rln.-: 1¡uo rocilJHs ·"'º" urnli:1. Y no vn ;r l'n~nr 'nucho tiu1r1¡10 Pi1rll qua rl1>sco1Jr;1G 
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SIMETRIA 

¿ l¿,ué harías con dos 
plantas de Sábila? 

N11111ruf /,,xti111,._·t.\•, 

dtiru1•t11wft't1/;11rltr•lt1rmmtru/ 

tlt•turn/1rflt1, /a,\Jlll\t1t'11.t1111m·1·0 

"Altw 1kmtclkimu1t/11r lhm11•<·tm111 1 •, 

-/ 
I 
p¡,· 

¡: 

.·.~,. ·. '""'"';.., ,.,_., 
.. ,:c.i..-... , .. ;~,. 

-"" •,:: :;.~¡; ....... .,, ..•••• 

~~·f.~~t~::.~f::~: 
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SIMPLICIDAD 

CrenlU d"'maqU!lonle leolncot. Poro quo puados dar lo coro. 
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UNIDAD 
r·: MAYBE LL 1 N t: 

!EXPRESS 
FINISH 

'j 
f 

:x¡:.:;:s enWildVlolel ' 

+ ~~. 
:EXPRESS ,._~RESS - . _,,.,.-r..," 

FINISH TWO TIMER.~w< ANISH enWlldViolel 'ifi' con TWO T!MEH 

• 

--_---f\Aultiplica Juega· tus posibilidades do color. 

con los rellejos oscondidos 

daTWO TIMER . 

MAYBELLINE NEVV VC>AK 

·············r~1_ vy( :~_rA_~~'Sn_r1 '=..-'!•!:. 

'"" .,, ·u·ll ... ,,-
- ......... . 
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