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INTRODUCCION

El Disefio Grafico cuenta con una ampla gama de
posiblidades que permiten obtener soluciones optimas,
factibles y funcionales para el diseno de un mensaje visual.
En base a una metodologia que nos brinda una serie de

pPasos consecutivos.

En la actualidad, en una socledad consumista, dia a dia la
promocion de nuevos productos en el mercado asi como
la adquisicion de los mismos, depende de la influencia que

se tenga sobre el consumidor.

Existen diversos tpos de soportes graficos visuales
los cuales, a fravés de la manipulacion de los dferentes
elementos del diseno, nos permiten comunicar mensa jes
con una funcion en especifico. Mismos que son ubicados
en canales & medios de consumo, dependiendo de lo que
se desee transmitir en base a una necesidad del usuario

consumidor.

De acuerdo a esto, se diseno un soporte (c:ar‘rel) para
efecto de promocionar un producto almenticio fradicional
mexicano con el fin de darlo a conocer y permanecer
latente en la mente del consumidor: a través de una
asoclacion de elementos que nos remiten a la cultura

mexicana culinaria.

Para la configuracion del cartel fue necesario indagar
sobre conceptos que fundamentan su progeccuc')n; asi
como llevar a cabo un proceso proyectual del mismo, bajo
la linea de Bruno Munari que did como resultado un ob jeto

de diseno funcional y coherente.

La informacion esta estructurada mediante tfres cap(’rulos:
Capitulo |. "La mercadotecnia y publicidad deniro de
tiendas departamentales”. Habla de la relacion entre el

consumidor y los canales & medios de comunicacion; asi
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como la hecesidad de promocionar un producto dentro de

los Mmismos.

Capitulo Il. "Conceptos basicos de disefio para la
proyeccidén de un cartel". Nos muestra los fundamentos y
principios del disefio; asi como los parametros basicos
de configuracion de un cartel, que nos dan la base para
obtener un soporte grafico visual, mediante la manpulacion

de los mismos.

Capituio lll. "Proyeccion del cartel" En el se realiza todo el
proceso proyectual para el soporfe grafico visual
en base a los fundamentos y principlos analizados en el
capitulo dos, efectuando bocetos, ensayos y pruebas para

llegar a la me jor solucion.

De esta forma se concreto un cartel por medio del uso y

manipulacion de una magen fotografica, que debido a sus

altas propledades iconograficas y de pregnancia, le brindd
reallsmo y confiablidad a la composicidon del mismo;

permitiendo asi que que el mensa je se cumpliera.

Cabe senalar que el camino recorrido durante este
proyecto; logra afirmar mi vocacion academica por el
Diserio y la Comunicacion visual, asi como el gusto

permanente por la fotografia.



Debido a la cercania que el plblico consumidor tiene
con las tlendas departamentales, éstas son
consideradas un canal drecto para el JSptmo
crecimiento y desarrollo de la mercadotecnia; misma
que se apoya de la publicidad ubicada dentro del area
de venta empleando diversos medios graficos
visuales en donde la mayoria de veces utliza carteles;
los cuales, estan destinados a comunicar el
lanzamiento de un nuevo producto al evocar la
existencia del mismo y asi llegar a interactuar
drectamente con el consumidor para lograr

despertar un deseo de compra.

LA MERCADOTECNIA

Y PUBLICIDAD

DENTRO DE TIENDAS

DE

PARTAMENTALES
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1.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA

La mercadotecnia es la ejecucion de actividades y
funciones comercliales para dar a conocer un producto
S servicio con el fin de satisfacer necesidades de un
plblico meta. Estas actividades y funciones se deben de
adaptar y modificar segin las preferencias del mercado.
Para que la mercadotecnia alcance un buen funcionamiento
y logre optimos resultados, debe de identificar y
tomar en cuenta las necesidades del posible cliente
meta, brindarle un producto & servicio que se encuen-
tre a su alcance, con un precio adecuado para su como-
didad y adquisicion.

A su vez, se apoya de la promocion quién, a fravés de
sUs diferentes medos de publicidad, se encarga de per-
suadir al mercado meta para gque adguiera el producto y

pPermanezca en su preFerenc:la.

Promocién de producto.

Tiene por objetivo proporcionar informacion inmediata
de un producto & servicio a un plblico meta, ya sea una
persona, grupo U organizacion; utliza y se apoya de
la persuasion para poder llegar a ese plblco. Se puede
comunicar medante cuatro modos:

1. Publicidad: Maneja imagenes sencillas y practicas para
despertar una necesidad en el plUblico consumidor.

2. Venta personal. Se drige a una & varias personas en
forma individual con la finalidad de persuadirlos para
gue adquieran el servicio & producto.

3. Relaciones pUlblicas & propaganda: Comunica el mensa e
a tfravés de un reportaje en forma masiva.

4. Promocidn de ventas: Emplea muestras gratis,
rebajas, concursos, ofertfas, premios y cupones

para estimular directamente al consumidor.



1.2 DEFINICION DE PUBLICIDAD

Método dirigido al ser humano que a fravés de medios de
comunicacion, da a conocer una propuesta de compra
INMmediata de algin producto & servicio. Informa, convence,
motiva e Instruye a un plblico determinado segin la

necesidad de éste.

Se comunica con el plblico mediante un mensaje claro y
directo el cual debe llamar fuertemente la atencion y ser
facimente comprendido. El mensaje es la principal fuente
de informacion referente al conocimiento del producto
gue debe ser mosirado adecuadamente al mercado en
general. Enfatiza las caracteristicas mas deseables del
producto bhaciéndolo realmente atractivo, ya que el
receptor responde en base al estimulo que se le presente,
es decir sl el mensaje logra seducir al consumidor, le
despertara una necesidad de compra.

Asimismo la comunicacion de la publicidad es expresiva,

utliza mensajes comerciales con estimulos muy tentadores

e rresistibles. Trata de persuadir al pUblico meta en su
comportamiento, se adecua a su sistema de valores y toma
en cuenta sus necesidades en base a sus expectativas y
anhelos con el fin de que adquiera el producto. Se apoya,
maneja y Juega con imagenes y simbolos que remiten a la

belleza, poder, juventud y deseos mas excitantes.

La primordal cualidad que se le atribbuye, es su capacidad
para alcanzar a un gran nimero de receptores en un

espaclio de tlempo reducido.

Tiene un alcance directo cuando se encuentra dentro de
algin tpo de tienda departamental y mas aln; cuando se
trata de productos preempacados para su consumo ya
gue la decisidon de compra se toma drectamente ahi, justo
en el lugar de la accion contando con muy pocos segundos

para evaluar el producto & servicio expuesto.



En un principio la publicidad solo utiizaba dibujos o vifetas;
al paso del tempo con el descubrimiento, avance y efectos
técnicos de la fotografia, se logra adquirir una imagen
autéentica y fiel brindandole un sentido real al mensaje
que cada vez acerca y atrae mas al plblico consumidor.

Sobre los efectos que la publicidad tlene en el consumidor,
la fotografia es uno de sus recursos y auxillares mas
vallosos puesto que exalta las cualdades reales de un
producto, mane ja magenes que remiten a la belleza, poder

y Jguventud.

Para obtener un resultado exitoso se fundamenta en base
a diversos criterios, por ejemplo:

1 Funcionalidad: Enlaza servicio & producto con el mensaje,
dandole identidad con el fin de hacerlo mas deseable.
2. Interactividad: Todo tpo de accidn que permite la
estimulacion del receptor, para generar una respuesta

de compra.

3. Inclusividad. Aplica todos los recursos que estéen a su
alcance; los psicoldgicos, los géneros literarios y en
clertos casos algin tpo de género musical & téecnicas
cinematograficas; todo esto lo hace con el fin de que
las iImagenes permanezcan latentes en las mentes del

consumidor.
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1.3 MENSAJES PUBLICITARIOS

Un mensaje publictario se compone en funcion de
diversos factores, usos y beneficios que el producto
ofrezca; de 1gual forma se foman en cuenta las
caracterizas del consumidor & publco meta, es decir:
género, edad, educacién, raza, status social. Este
mensaje, debe buscar el placer intmo de la utilidad

mediante la fiel revelacion de lo sencllo y cémodo.

l. Texto! esta compuesto por todo lo que tenga gue ver
con la tpografia; es decir, titulo, subftitulo, texto del cuerpo
e identificacion del anunciante. El titulo debe ser atractivo,
pues con frecuencia es la Unica parte del texto que las
personas leen. El subtitulo es quien une el titulo con el texto
del cuerpo, en algunas ocasiones enfatiza al titulo. El cuerpo
de texto se constituye de un parrafo explicatorio o

diversos explicativos y uno de clerre. La identificacion

del anunclante esta integrada por marca, logotipo, hombre
y direccion de la fabrica & empresa.

2. Secuenclas graficas: modelo a escala, combinando
texto y material visual.

3. Labor artistica: Por medio de ela se unifican diversos
elementos a los anuncios, en donde a menudo las Imagenes
suelen ser fotografias & en su defecto dibujos, graficas,
cuadros, etc, todo esto con el fin de llamar la atencion del
pUblico consumidor.

4. Integracion: Es el orden fisico de los diversos elemen-
tos composifivos, como lo son, titulo, subtitulo, texto del
cuerpo, Imagenes e identificacion del anunciante.

De lo anterior se analiza que para lograr un excelente men-
saje & anuncio Impreso, la publicidad se ve obligada a utili-
zar la persuasion en la secuencia llamada AIDA, dicho en
ofras palabras Atencion, Interés, Deseo y Accidn, y con
ello captar la curiosidad inmediata del plblico consumidor

para hacerlo leer todo el mensaje y adquirir el producto.
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1.4 LA SEGMVENTACION DEL MERCADO.

Se realiza medante la division del mercado total en grupos
significativos de compradores & posibles compradores
constitudos por personas, hogares, empresas o
INnstituciones. Tiene el fin de poder realizar la venta de un
producto & servicio donde las acciones de mercadotecnia
de una empresa, deben estar estratéegicamente dirigidas
y sistematicamente coordinadas para cubrir los
reguerimientos particulares de un grupo en especifico.
Las necesidades del consumidor son las gue dan la
pauta para poder definr mejor lo que se desea vender,

a quienes, donde y como se hara.

Diferentes divisiones del mercado
Mercado total: Esta conformado por el infinto de
consumidores con diversas necesidades.
Mercado

potencial: Esta conformado por @ los

compradores que estan en las condiciones optmas

de poder adqurir el producto y desean satisfacer un

deseo & una necesidad.

Mercado meta: Esta conformado por segmentos de
consumidores del mercado potencial; a estos segmentos
son los que la empresa desea y decide seducr, los atrapa
para que adqueran el producto y lo mantengan en su

preferencia.

Mercado real: Esta conformado por segmentos del

mercado meta a quiénes se ha logrado atrapar & captar.

12



1.5 EL COMPORTAMIENTO FINAL DEL. CONSUMIDOR ANTE

LA PUBLICDAD

En un mercado lbre de competencia, el éxito o fracaso de
un producto & servicio depende del consumidor quién tiene
la Ultima palabra y la decision final.

Los principales factores de influencia en el comportamiento
del consumidor son: la percepcion, el apendizaje y la
percepcion.

Bajo esta mirada, la publicidad debe hacer uso de sus
diversos recursos y persuadr lo suficiente al consumidor

para captar su atencion y lograr que adquiera el producto.

Existen en el mercado dversos tpos de consumidores,
entre ellos tenemos:

Consumidor mpulsivo: aquel gue fiene la necesidad
Imperiosa de comprar.

Consumidor moral: es indeciso y tiene un debate entre
comprar & no.

Consumidor racional: aquel que antes de comprar consulta

opinones, datos, realzando comparaciones de las

caracteristicas del producto para decidirse a adquiririo.

Cuando surge una necesidad y existe un mpedimento para
satisfacerla, el consumidor se encuentra en un estado de
frustracion & conflicto; por lo que se ve obligado a cubrir
esa necesidad, conduciéndolo a un estado previo de
compra en el cudl percibe, conoce, le atrae y adquiere
el producto. Es decir experimenta el proceso llamado
AIDA siendo esté el comportamiento final, deseado por la

publicidad.

La publcidad goza un papel mportante, logra que el
consumidor adquilera el producto para satisfacer una
necesidad que en algunas ocasiones, es creada por
ella misma.

Existen diversos fipos de necesidades que el consumidor

desea cubrir. Conforme satfisface las necesidades basicas
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va en busca de ofras, en donde cada vez se hacen mas
complejas.

Algunas de ellas iniciando por las basicas son:
Fisiologicas: hambre, sed.

Psicologicas: placer, elogos y prestigo.

Soclales: afecto, aceptacion y convivencia.

Aprenddas: eficiencia, Impieza, utlidades.

Auto desarrollo: deseo de aprender, superarse, luchar por

la causa.

A través de la publcidad exhbida dentro de las
tlendas departamentales, el consumidor puede conocer
directamente las caracteristicas y beneficios que le
ofrece un producto y que posteriormente lo llevara

a tomar una decisidon de compra.

Conguntamente es de vital mportancia ubicar el anuncio &

mensaje en lugares donde el usuario consumidor logre

verlo perfectamente para consegurr captar su atencion
y estmular la demanda de un producto. Por ello, la
publcidad toma en cuenta a la Proxemia que es la
encargada del estudio de las relaciones del hombre
con el espacio que le rodea; misma que es aplicable
al mundo de las ventas, la Proxemia se apoya de una
comunicacion adecuada y Juntas logran una excelente

INnterrelacion de publicidad-consumidor.

En el caso de las fliendas departamentales comunica al
consumidor con acciones, productos, senales y anuncios,
debido a que se encuentra implicita en pasilos, aparadores
y todo espacio apto para la expresion grafica publicitaria.
Determina las areas que le permiten al usuario realizar
actividades defindas de comunicacion y consumo, dentro
de un espacio llbre de barreras fisicas que le facilitan la

movilidad y el contacto visual con la publicidad alll expuesta.

14



Divide al espacio en diversas zonas:

Zona intma: aprecia una distancia entre 15 y 45 cm.
ejem: al leer las Indicaciones de algin producto con
etiquetas (que satisfaga alguna necesidad) un lbro, una
revista, un periodico, al observar graficos multimeda, etc.
Zona personal: aprecia una distancia entre 45 cm. y 1,2
mts. e jem: al observar un cartel, los productos expuestos
en un anaquel, los sistemas de sefalizacion de alguna
nstitucion, etc.

Zona soclal: aprecia una distancia entre 1,2 mts. y 3,5 mts.
ejem: se observa en el ancho de algunas mesas de las
Juntas directivas, al leer los letreros del fransporte pUblico,
etc.

Zona pUblica: aprecia una distancia mayor a 3,5 mts.
ejem: al observar un espectacular, la pantalla del cine,

los actores y artistas sobre un escenario, efc.
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1.6 LA PUBLICIDAD DENTRO DE TIENDAS DEPARTAMENTALES

Las tlendas departamentales son establecimientos de
grandes dmensiones que ofrecen una diversidad de
productos, los cuales cubren una ampla gama de
Nnecesidades en el consumidor, algunos de ellos son:
almentos, electrodomesticos, ropa, linea blanca, muebles,
Juguetes, perfumeria, regalos, etc. Divide su espacio
comerclal en dferentes secciones para efecto de
publicidad (promoaén) y servicio de los mismos.

Sin embargo, este tpo de tiendas no logran el consumo
de productos o servicios solamente con acomodarios en
anaqueles, se ve oblgada a consegur que éstos
obtengan una presencia fuerte ante el consumidor para
Impactar o atrapar su atencion.

A través de la publicidad expuesta denfro de una tienda
departamental, realiza una accioén es‘rr‘a‘réglca que fomenta,

genera, e Induce secretamente a los consumidores a una

compra Impulsiva para que acepten el producto & servicio,

1. En México se utiliza la sigla PVL para nombrar Publicidad en el Lugar de Venta.

ya gue favorece la venta de los productos publicitados al
llamar fuertemente la atencion del cliente que se encuentra
dentro.

El 99 por ciento de los consumidores realiza una compra
adicional mpulsada por la publicidad expuesta en el punto
de venta. Mediante soportes graficos con un disefio de
vanguardia se transmite al usuario mensajes novedosos
gue lo Inducen al consumo. Por ejemplo, carteles, bande-
rolas, displays, etc.

Define e induce una preferencia dependiendo de cémo se
entienda el mensaje provocando un anmo en el
espectador; es decir, fransmite una codificacion de la
IMmagen expuesta en un medio grafico visual.

La publicidad dentro de las tiendas departamentales o
PVL' es efectiva, ya que generalmente cuando una persona
acude a ellas para realizar una compra, aln no tiene bien
defindo queé es lo que quiere, y ahi es donde comienza a

surtir efecto la publicidad.
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Un cartel publicitario Unicamente se mira al pasar, por
lo cudl la Integracion de los elementos del diserio
deben formar una composicion original y clara, y con
ello lograr inmediatamente captar la atencion del
consumidor para que lea por completo el mensaye
transmitido y finalmente sin darse cuenta se sienta

seducido.

CONCEPTOS

BASICOS
DE DISENO PARA LA
PROYECCION

4
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2.1 DEFINICION DE CARTEL

El cartel es un medo de comunicacion grafica el cual a
fravés de diferentes técnicas y manpulacion de elementos
de dseno, logra fransmitir un mensa je atractivo, persuasivo
y decisivo por medio de una composicion orignal, clara y
drecta.

Un cartel es Utl para soportar mensajes publicitarios,
mensa jes propagandisticos de servicios o actividades de
diversas indoles.

Su composicion es Icdnico-verbal, su mensaje debe
de llegar al usuario en segundos; generalmente se dsena
de forma basica y debe estar ubicado en lugares
estratégicos.

El cartel, aln cuando es considerado un medo
comunicacional que da un mensaje drecto y de forma
objetiva & denotativa; posee la cualdad de manejar
mensa jes paralelos provocados por el mismo disenador
S bien de una forma casual. Este nivel de comprension

de un mensaje que llamamos connotativo, forma parte

de la configuracion de la tematica de un cartel, o
parado jicamente, puede provocar hasta ideas ajenas al
mismo. De esta forma, el cartel logra un efecto suscitador
gracias al texto, imagen, color, composicion, tamano y

ublcacion

El cartel es considerado como el sucesor de los
primeros soportes de comunicacion visual, es decir de la
pintura, del grabado, del volante impreso, efc. Sin embargo
aungue en sus Iniclos solo fuera considerado como cartel
callejero, al aunar imagen y fpografia se da la pauta
para niclar la civiizacion de la imagen. Su caracter de
Irrevocable, crea una necesidad en el consumidor y le
otorga secretamente un particular poder impositivo. Desde
sU aparicion, el cartel resultd ser un medio de comunicacion
grafica muy convincente y persuasivo; atraves del termpo se

ha ido desarrollando y perfeccionando.
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Para el andlisis y composicion de un cartel es preciso
hablar de los codigos, quiénes clasifican elementos de
diseno mediante reglas predeterminadas para formar un
sistema de comunicacion grafica.

Los codgos aplicables a un cartel son:

El cdodigo iconco-fotografico tene como objetivo
particular atrapar la mirada, comunicar, y regsstrar la
informacion en la memoria del espectador. La imagen
como factor primordal de este codigo, juega un papel
importante dentro del dseno del cartel ya que se
asimila mejor y mas rapidamente que un texto.

"Las magenes son a menudo mejores que las palabras;
fransmiten mas cosas y las dicen mas de prisa"?

A causa del alto contenido iconografico que contiene una

2. Gallardo Cano, Ale jandro, El cartel y su lenguaje p.75.
3. lbid p.Gl que cita al cartelista francés Savignac.

Imagen, es complicado escapar de su influencia, por ello,
una persona que deambula cerca de algin cartel con una
magen llamativa es dficll que no voltee a verlo, se siente
atraido y atrapa inmediatamente su mirada.

La imagen transmitida, ya sea a traves de algin dibujo,
fotografia & grabado, debe configurarse original para
ser captada rapidamente y grabada en la memoria del
receptor, sin la necesidad de algin texto largo; es decir,
no existe un cartel persuasivo, sin algin tpo de imagen.
De hecho, los carteles tpograficos suelen dbujarla
S semantizarla; dandole caracteristicas iconicas mas

Importantes que su significacion Iiteral en si.

También es mportante resaltar la esencia de un cartel, la
cual reside en gran medida del canal & medio en donde
sea expuesto; siendo su ubicacion de forma fija y en su
mayoria bidmensional y sin movimiento. "el cartel es un

escindalo visual, no se ve, se mira">
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En cuanfto a la imagen como forma dentro del cartel, se
anallza en tres tipos: las abstractas como agquellas sin
relacion con lo conocidoi las naturales que son objetos &
su jetos organicos; y por Utimo, las geometricas simples,
como circulo, cuadrado, triangulo. De estos tres tipos de
formas las que recuerda mas la mente del espectador son
las geométricas, seguidas de las naturales y por Ultimo las
abstractas; ya gue ofrecen una mejor decodificacion,
motivo por el cual, los carteles disenados y estructurados
en base a estos contornos geomeétricos elementales

suelen ser mas funcionales.

La imagen es captada mas rapido que cualquier tipo de
texto y su funcion dentro de un cartel es la de informar y
redundar dependiendo del porcentaje de iconicidad que
contengai ya que, mientras mas alto sea el porcentaje es
mas figurativa y real.

Por ejemplo, una fotografia contiene un alto grado de

Iconicidad y un dbujo absitracto contiene un porcentaje
bajo de iconicidad.

Es decir, el grado de iconicidad mide el nivel de realismo
de una imagen y se muesira de acuerdo a clertos niveles
de pregnancila conforme a la realdad y a la experiencia
previa con gue se cuente para valorar esa imagen.

Por ejemplo: isomorfismo alto grado de iconicidad y
pregnancia; mesomorfismo valor medio de iconicidad y
pregnancia; amorfismo valor mas bajo de iconicidad y
pregnancia.

En un nvel de iconicidad affo, podriamos crtar a los mensajes
de carteles con imagenes de algin producto de primera
necesidad basado en una forma realsta, pues Inspiran
conflanza al transmitir una reproduccion fidedigna de lo
promocionado.

Cabe mencionar en cuanto al porcentaje de iconicidad
alto, el encuadre de una magen realista no debe estar

sobrecargado de detalles, ni debe exceder cierto nimero
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de elementos expuestos ya que ocasiona una lmitante para
la rapida captacion del mensaje y podria confundir al
espectador.

De manera paralela ocurre que cuando el porcentaje de
Iconicidad es bajo, la magen resulta ser exageradamente
absiracta y de 1igual forma existe un esfuerzo prolongado
por parte del receptor para decodificar la imagen.

Sin embargo, no mporta el grado de iconicidad con el que
cuente, siempre es necesarlio y preciso enlazar la imagen
con un texto, ayudados de una atractiva composicion
aplicando el color adecuadamente, para asi poder reforzar
el mensaje y asegurar la comprension del mismo. Una
Imagen aislada puede resultar ambigua y fransgiversar el
mensa je deseado.

De acuerdo a su iconicidad, la magen transmite una
determinada cantidad de informacion semantica, esta
informacion

suele estar sujeta a la capacidad de

observacion de un plblico diverso.

A su vez la magen fransmite mensajes paralelos que
segln el tedrico Abraham Moles, son los encargados de
comunicar informacion estética y no semantica. De igual
modo afirma que un mensa je connotado tiene que ver con
una serie de valores y creenclas proplos de alguna cultura
del lugar donde fue elaborado; es decir, fliene valor de

un mensa je cultural.

En el caso particular del cartel, la magen cumple con una
serie de funciones que se relacionan con el mensa je literal
transmitido.

Crea un entorno estétco a lo promocionado al
embellecerio, para que el espectador se sienta atraido,
pero esta Imitado a sefalar unas cuantas caracteristicas de
los elementos alll expuestos.

Transmite mensajes complementarios gue vigorizan al
mensa e literal de un modo formativo-estetico, utilizando

recursos visuales eficaces, por ejemplo: concede a

21



la imagen clerto fpo de paradigmas y caracteristicas
emotivas a través de adjetivos & metaforas cuya de
codificacion impacta al receptor.

Por Uhmo, puede contener un porcentaje alto de
sUscitacion planeada debido a que en algunas ocasiones,
puede llegar a crear un sentido contrario al mensa je literal,
puesto que la relacion con el producto es de evocacion &
asoclacion. Es decir, en este caso la imagen es usada
estratégicamente para recordar contenidos mas
profundos que el mensa je literal; de esta manera la imagen
contenida en un cartel, en algunas ocasiones suele
asumir un significado simbodlico, la relacion que tiene el
producto hacia el consumidor, es tofal y plenamente
de evocacion. En la mayoria de los casos este tipo de
carteles, son de formatos grandes y estan ubicados en

la via pUblica.

Mediante emociones y prototipos, rodea al mensaje
de una investidura informativa, estetica y rica en adjetivos;
permitiendo ampliar & exagerar las virtudes del servicio
S producto, expresandola al consumidor en informacion

iteral.

En el andlisis del cddigo iconico-fotografico es necesario
reconocer los encuadres como estratega fotografica de

sUscitacion y persuasion.

El encuadre en una imagen esta Imitado por cuatro lados:
por lo tanto es necesario elegir lo que se quiere INnclurr y lo
gue vamos a exclur desde nuestro marco fotografico;
éste puede fomar una direccidn horizontal, vertical o
Nnclinada.

Encuadre smple: consiste en ubicar el elemento
preferentemente en un primer plano y trabajar el fondo

en un segundo plano.

22



Encuadre compuesto: ubica una imagen dentro de otra; es
decir, en la misma composicion un elemento se encuadra
con otro dentro de la misma fotografia haciéndola destacar

dentro de la misma.

De acuerdo con los emplazamientos de la imagen,
se pueden distingurr diversos planos visuales los cuales
expresan la proporcion del encuadre y nos indican que
fragmento de la imagen debe aparecer en la tfoma y
cuales son los mejores cortes que se pueden realizar sin
perder la estética de la magen.

Entre los planos visuales se pueden distinguir:

El plano largo o plano general: es sumamente ablerto,
ofrece un mayor angulo en la escena y su funcion es captar
al objeto en conyunto y no un detalle en particular.

El plano general corto: se concentra en el objeto en

cuestion restando importancia al entorno. Sin

embargo, aln se puede observar un angulo ablerto en
la escena.

El plano general conjunto: reduce el campo visual de
Mmanera qgue puede Ir Individualzando cada objeto de
una forma mas precisa.

El plano medo conjunto: ubica completamente y
Unicamente al elemento en cuestion.

El plano medo: toma una parte del objeto protagonista.

El plano detalle: sirve para enfatizar algin fragmento del
ob jetfo.

El plano nadir: ubica al elemento por arriba de la camara,
es decir la toma apunta en linea recta hacia arriba.

El plano centtal: ubica al elemento por debajo del visor de

la camara, es decir es una foma dirigida hacia aba jo.

Dentro del cartel existen diversos elementos como son

punto, linea, textura, equilbrio, proporcion, etc. donde
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a fravés de la combinacion y manipulacion de ellos, se
pueden crear dentro de la composicion sentidos y
frases visuales para obtener efectos retoricos Yy

argumentativos.

Existen también diversas escalas que establecen el
grado de representacion figurativa en una imagen, le
confieren un mayor & menor grado de confiabildad y nos
permiten realizar una lectura menos autormatica de la misma,

estas escalas son:

Contextualizacion: Ausencia & presencia de un fondo en
la Imagen, donde éste suele ser detallado y articulado,
provee informacion de la época, lugar, etc.
Representacion: Figuras que van de lo abstracto a lo
mas real posible, segln sea el caso © mensaje que se
desee transmitir.

Profunddad: Va desde la ausencia de profundidad a

la perspectiva mas detallada acompanada de angulos
IsOoMmeétricos, dando un mayor realismo a la imagen.
lluminacion: Las dreas de luz derivadas de la nocion de la
perspectiva, realizan un juego de luz y sombra que suelen
darle mayor realsmo y detalle. Cuando no se puede definir
la fuente de luz, la magen carece de realidad.

Brilo. Se da medante las gradaciones que estan entre el
blanco y el negro o gradaciones en un mismo color, las
gradaciones en gris permiten realizar los detalles mas finos,

dando un sentido muy real.

Cabe mencionar la necesaria asoclacion de la imagen con
otros elementos para lograr una épflma comunicacion del
mensaje, en donde el texto juega un papel muy mportante
y de apoyo.

Las funciones principales del codigo tipografico residen en

asegurar © anclar un mensaje literal, nformar y redundar
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acerca del mismo, reforzar el codigo iconico y por Uttimo,
amplificar mediante la retdrica de texto-imagen.

Debido a sus caracteristicas aclara algunas signficaciones
erréneas gque contenga la Imagen pues posee el
signficado semantico literal ya que cita el nombre del
servicio, actividad o producto promocionado; es decir, el

texto mas que expresivo es Informativo.

En un cartel realsta el texto adquere un sentido de
extravagancia, mientras gque en uno abstracto es muy
necesaria su presencla, pues senala lo que debemos ver

y condensa el sentido para la comprension del mensa je.

De lo anterior se tiene que la magen en un cartel se ve
oblgada a estar acompanada de texto, pues medante
la correcta asoclacidn de ambos, se logra transmitir

adecuadamente el mensaje deseado. La extension del

texto seglin el mensa je Iiteral que se desee comunicar, se
ve sy jeto a la legbllidad, a la rapidez de captacion y a la

elocuencila con que se logre transmitir.

En cuanto a la forma, puede ser dbujada y convertirse
en un elemento pictografico que quiza sufra dversas
modificaciones para adaptarse al mensa je.

Para lograr una buena legbllidad de texto, se toman en
cuenta los espacios en blanco ubicados entre letra y letra
y a su alrededor; donde el contraste y el color logran una

buena infegracion de la tipografia y faclidad de lectura.

La retorica escrito-visual, elabora discursos correctos,
elegantes y persuasivos. Se dvide en dos partes
fundamentales: la primera en la cuadl describe y analiza
los medios de conviccion; y la segunda en la que usa

los medos y los argumentos persuasivos.
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Ambas partes se encuentran regidas por un grupo de
reglas empiricas, la mas aplicada en los mensajes de
fransmision colectiva es la llamada regla estiistica, se define
como el arte de decir algo de una manera diferente a la
usual para crear suavidad © Impacto, y se manifiesta
medante la representacion de dos clases generales de
figuras, en la primera cambia el sentido de las palabras o
sU sentido en la oracion; y en la segunda modifica el sentido
de la frase. Con la combinacidon de ambas clases de

figuras se obtiene un verdadero mensaje persuasivo.

Se conoce como cdodgo cromatfico a todo tpo de
esquema de color aplicado a un deferminado diseno.
Se dice que el color, debido a sus caracteristicas atrae y

retiene la atencion del receptor; de igual modo al fortalecer

a la magen transmite informacion cultural & universal,
asimismo puede oforgarle © gquitarle veracidad, es decir
logra que la Informacion se recuerde mas facimente.

Dicho lo anterior se tiene que las composiciones
monocromaticas no logran captar tan rapidamente la

atenciéon como en una cromatica.

El color en un anuncio publicitario se antficipa a cualquier
forma o elemento de la composicion, suele emplearse para
captar la mirada, atraer y mantener la atenciéon inmedata
del transelnte. Se encuentra sujeto a las influencias de
creenclas, modos de vida y fradiciones especificas de
cada contexto.

De la misma forma logra un mayor mpacto cuando genera
un contraste, ya que posee y fransmite elementos S Ideas
generales, por ejemplo:

distancia-proximidad, frialdad-calidez, violencia-
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pasividad, conservadurismo-rebeldia, elegancia-
desalino, etc.

Para asignarie un valor grafico se toman en cuenta tres
criterios:

el matiz, el fono y la saturacion. Donde el matiz llamado
tambien color, nos permite Identificar un color de otro; el
tono, se da en base al valor o brilo y es una propledad
INcolora que mide el grado de luminosidad u oscuridad: por
Jtimo tenemos la saturacion, esta propledad es medida en
base a la intensidad cromatica y nos indica la pureza de los

colores, al no estar mezclados con el blanco, gris & negro.

El codigo topografico & estético se manfiesta medante
dos funciones: La primera, establece patrones y senftidos
de lectura, en ofras palabras mantiene la atencion y estimula

la participacion del observador.

En la segunda define el estilo global del mensaje, es decir,
describe corrientes artisticas.

Al Interactuar, Jjerarquizar, complementar © yuxtaponer
adecuadamente los componentes de un mensaje, se
logra obtener una excelente infegracion en la composicion
en funcién de un fin propuesto. La composicion se ve
sujeta al orden de los significados individuales dentro de
una estructura coherente y total ya que guia y atrapa la
mirada, lleva al ojo a una exploracion mas detallada del
asunto mediante una lectura de formas simples © manchas
las cuales aportan ublcaciones sorpresivas y no una lectura
Ineal como discurso textual.

Para lograr una compoaao’n dinamica y atractiva se toman
en cuenta criterios como la organizacion de la imagen,
relaciones dimensionales, distribucion de los elementos y
la division del espacio.

La organizacion visual de la magen equivale al ordenamiento

vertical, horizontal u oblicuo de los elementos, asi como la
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aproximacion, atraccion, repulsion & acentuacion existente
entfre ellos, elige el tono del color y el ritmo que llevara la
composicion.

Las relaciones dmensionales equivalen al tamano respechvo
de cada elemento en funcion al marco de referencia en que
estan Includos, es decir, ayuda a destacar la jerarquia de
clertos elementos por encima de ofros.

La proporcion esta definida por las relaciones de distancia
entre elementos y los valores cromaticos que muestran.
La distribucion de los elementos habla de un orden
orientado al caos, que no lleve al aburrmiento.

La division del espacio puede ser sub jetiva © matematica,
la primera depende de la decision del dsefador y la
segunda se ajusta a clertas meddas o secciones
establecidas; ambas divisiones le brindan dreccion al
dsefio dando una sensacidn de equillbrio dnamico e

INnestable.

Por consiguente la acentuacion de los elementos en un
diseno de cartel, se da en base a clertos factores como
son: tamano, enfocamiento, contraste tonal (éreas en alto
con‘rrasfe), contraste de color (c:olores saturados o
suaves), ubicacién en el campo visual (los ob Jetos son
mas pesados s se colocan en la izquierda o derecha),
perspectiva (destacan méas los ob Jetos del primer plano,
que los del Fondo), factores culturales (Ia manera de
representacion de la figura humana dependiendo el
contexto, asi como la representacion de un escudo o

bandera)

Por otro lado, al colocar los elementos de diseno en alguna
zona de la composicion, adguieren un valor informativo en
especifico dependiendo del lugar en donde se ubiquen.

Cada zona cuenta con un valor en particular, es decir, hay
mayor conexion en la zona izquierda-derecha, que en la

de arriba-abajo.
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En las composiciones horizontales de 1zquierda-derecha,
el elemento ya conocido es ubicado en la izquerda y el
elemento nuevo es colocado en la derecha.

De manera simiar ocurre en las composiciones de
verticales de arriba-abajo, la parte de arriba es asoclada

con lo Ideal icdnicamente hablando y abajo con lo real.

Es visto en muchos anuncios publicitarios, que la parte de
arriba esta destinada para visualizar al producto como una
promesa, con efectos de glamour; mientras que la seccion

baja visualiza al producto en si, realmente como es.

En el caso de la relacion centro-margen, el centro es el
que contiene el nicleo de la Informacion, mientras que
los elementos ubicados en los margenes dependen y se
suUbordinan a &l. Obtienen un valor diferente segin la funcién

que cumplan, dependiendo de su ubicacion.

Un factor primordial e mportante en el dseno de un cartel
gue fluye para lograr una excelente composicion es el
ritmo; el cudl conecta, desconecta, agrupa & marca a los

elementos. Es decir organiza la informacion en un todo.

De igual forma, y desde el punto de vista del estilo global
del mensaje, nombrado al principio de la explicacion de
éste codigo, la composicion del cartel se ve obligada a
tener una proyeccion con vision al futuro sin caer en lo
comuin y la repeticion ya que conduce y conecta al cartel
con las principales corrientes artisticas con la Imposicion
de algin tema llgado intmamente a la tarea de promocionar

S anunclar para efecto de dar un servicio pUblico.
Mientras en el dsefo grafico resutta ser funcional y utilitario,

en el arte solo es un Impulso expresivo del artista. [...]"l.a

pinfura es un fin en st misma, el cartel no puede ser
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considerado como la expresion pura de un artista debido
a que se supedita a determinadas reglas'|...]*

Existe una gran polémica pues mientras que para algunos
el cartel solo lo consideran como "un medio para", otros
lo consideran "un arte para el pueblo".

Cabe decir que el cartel desde sus nicios ha estado
relacionado con el arte y a su vez las corrientes artisticas
gue clasifican a los carteles en categorias por lo que se
ve obligado a recurrir a las corrientes vanguardistas y a
la psicologia del disefio para generar un impacto en el
receptor. Esto a su vez lo ha conducido a experimentar y
generar el nacimiento de novedosos e mpactantes estios
artisticos; es decir, los elementos textuales, cromaticos e
Iconicos generan formas sorpresivas de lectura, por ello
gue el cartel es el medio que expresa la esencla de una

vanguardia artistica.

4. Gallardo Cano, Alejandro, El cartel y su lenguaje, p.156
5. Estilo muy similar al Art. nouveau que se hizo popular en Alemania y Europa.
G. Gallardo Cano, Alejandro, El cartel y su lenguaje p.157

Segin los autores Barnicoat y Max Gallo afirman que el
cartel fue precisamente quien ayudo a la rapida difusion y

aceptacion del llamado estilo Jugendstil >

Un cartel fiene la funcidn de informar y despertar un
consumo, debido a esto, los disenadores toman
referencias o deas del arte para r en busca de una
solucion en la creacidn de composiciones inéditas. "un arte

pUblico necesario"®

Segin los autores Moles y Enel, cumple con una funcion
educativa, es decir, aumenta la adaptacion del pUblico hacia
el arte modernoi Incurre en la comunicacion de codigos y
comunicacion; cuenta con un estilo depurado y drecto;
ayuda a suavizar las rigurosas normas morales que llenan

de tables a la iIdeoclogia de cualquer cultura (contexto).



El codigo morfoldgico rige la forma fisica, los materiales
y los soportes; al mismo tempo que facilita la percepcion,
determina la caldad de los materiales y la duracion del
mensaje, ademas actualza los procedmientos de

elaboraciéon.

Un cartel tene que estar a la vista, de frente, sin
obstaculos, con lluminacion adecuada y dentro del campo

visual del observador.

Para determinar el tamano de un cartel se foman en cuenta
diversos factores, por e jemplo, el pUblico al que se dirige,
las caracteristicas del lugar en donde sera ubicado y el
angulo sdlido de visibllidad de un transelnte, el cual debe
ser del 25 por clento de su visbildad totfal, si es menor,

corre el riesgo de que no se capten clertos detalles.

7. El autor Ale jandro Gallardo en su libro El cartel y su lenguaje, nombra efecto de envolvimiento, al resultado de no
poder apreciar una IMmagen como un todo en un solo campo visual, por ejemplo, cuando se ubica un espectador
frente a una pantalla de cine en las butacas de adelante, no puede abarcar toda la escena en conjunto, su angulo

visual se ve mitado a percibir solo una fraccion.

Por el contrario si resulta ser mas grande, la legibilidad del
texto y la apreciacion de los demas elementos resutta muy
dificil de percibir en un todo, pues abarca el 100 por ciento
de su dngulo visual y cae en el efecto de envolvimiento’ ya

gue solo se puede ver solo un fragmento de la imagen.

No existe una medida estandar proplamente dicha para
designar el formato del cartfel, sin embargo, debido a los
tamarnos de los pllegos mane jados en Meéxico, suelen ser:
4 cartas 56 x 43 cm.

4 oficios G5 x 43 cm.

E cartas &G x 5& cm.

E oficios & x S5 cm.

Comerclal GO x 90 cm. & GO x 85 cm.

Paradas de transporte 120 x 180 cm.

Para lograr un buen mensaje publicitario que contenga

una dimensién semantica exitosa ante un pUblico destinado,
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se tfoman en cuenta diversos criterios como son los
materiales, los distintos soportes y las diversas téecnicas
de generar una imagen & texto (serigrafia, tografia, offset,
fotocoplado, rotograbado, etc.), de los cuales hablaremos
mas adelante.

La semidtica de la elaboracidn® y generacidn de textos e
magenes visuales, para cualquer medo grafico visual, se
ve subordnada a tres tipos de tecnologias:

Tecnologia de la mano: son aquellas Imagenes y textos que
se realizan mediante la manipulacion hecha por la mano
humana, por medo de herramientas como pinceles,
boligrafos, lapices, cinceles, etc.

Tecnologia de registro: brindan una representacion real y
analdgica, sin Infromision directa de la mano humana, por
medio del video, cine, audiotape y la fotografia.

Tecnologia digital de sintesis: aquellas representaciones

&. Entendemos por semidtica de la elaboracion al hecho de que los materiales por st mismos pueden dar signficados
Yy connotaciones diferentes por ejemplo, no es lo msmo  Imprimir en un papel brilante que en uno reciclado.
9. Segin el autor Font Domenac: desaparece con la misma rapidez con que aparece, suplantado por otro que lo

niega en su presencia.

de tpo digital que son manipuladas por intermediarios; por
e jemplo, raton, teclado, efc.

Estas a su vez, pueden auxillarse enire ellas, por e jemplo:
la digitalizacion de una fotografia, la restauracion de una
fotografia, el retoque de una fotografia, la creacion del

bosque jo de alguna pintura.

En la dmension de cartel-tiempo, los materiales y modos
de reproduccion de un cartel, deben ser accesibles y
entendbles, su permanencia en el medo depende de
los materiales utlizados en su soporte, asi como de las
herramientas empleadas, es conveniente repetirio la mayor
cantidad de veces posibles para asegurar la captacion y la
constancla del mensa je en la mente del consumidor.

En un medio comercial vulnerable, corre el peligro de ser
sustituido por otro cartel que contenga alguna INnformacion
mas actual; es decir, desaparece hasta que su vida Utll

concluye.”
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La exhibicion promedio de un cartel en un medio comercial
es de G a & semanas, dependiendo de la campana en la

gue esta Inscrito y de la vigencla del producto.

Del mismo modo, se ve obligado a buscar el material &
soporte Idéneo, ya que si es expuesto a la intemperie su
duracion es corta; pero si es expuesto en el inferior de
alguna tienda departamental, su duracion es prolongada.

Es decir, la vida de un cartel como medio publicitario,
depende de entender en décimas de segundos el
mensaje, del material usado, asi como de las técnicas y
del nimero de ejemplares que se hagan del mismo para
asegurar la captacion y redundancia del mensaje en la

mente del consumidor.

El codigo topoldgico & espacial habla de requerimientos

fisicos de wvisbildad, accesbllidad, sustentabllidad,

luminosidad y posibllidades de uso social para designar
la ubicacion estrategica de un cartel; esto determina su

confenido y una buena transmision del mensa je.

Este codigo cumple con la funcion de sorprender, crear
entornos y generar habitos de percepcion.

Se dice gue un cartel flene que colocarse en lugares
coherentes y visibles, sin embargo, es capaz de sorprender
cuando se ubica en los lugares menos esperados, asi

como en espacios que acentlen su significacion.

Por el contrario, existen carteles que se encuentran lejos
del servicio & producto, pero que sirven como Indicador
para guar al transelnte a ellos; tal es el caso de los
anunclos que se ublican en las tiendas departamentales

Yy gue nos guian al producto deseado.
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Segln Enelr afrma que la fuerza del cartel reside en dos
de sus modalidades; en su extensa cantidad de modelos
IMmaginarios que coniribuyen a difundir lo corto del mensaje

y en la repeticion que le ayuda a permanecer latente.

Cabe mencionar el uso de competencia ablerta, es decir,
cuando el llamado cartel de guerra busca la obstruccion
del mensaje de la competencia, haciendo uso de
diferentes artimanas.

Del mismo modo, crea entornos cuando es colocado
dentro de la mediocridad circundante, pues se transforma
en paisaje artificial, en funcion de su existencia y no en

funcién de su contenido.

De esta forma, el cartel se ve configurado por una paleta

de posiblidades determinadas por codgos. Cada uno tiene

10. Analista y artista que en 1971 publicd su primera edicidn, en la que marcaba la tendencia por explorar las

orientaciones horizontales o "apaisa jadas"en el cartel.

sU proplo lengua je; la articulacion entre unos y otros, es el
soporte viable en el diseno de un cartel. Sin embargo, para
comprender mas su composicion, es necesario analizar
los diferentes discursos que pueden dar accion a un cartel,

asi como al género al que pertenecen.

Para la estructuracion de un cartel, es importante analizar
los diferentes discursos que en ellos se aplican. Un
discurso es la agrupacidn de elementos de texto
condicionados a una comunicacion visual segin los
fines a los que esta destinada, tomando en cuenta las

caracteristicas y usos de cada uno de sus componentes.

Infegra la magen disenada con un pensamiento mercantil.
Tiene el fin de promocionar ob jetos, productos, servicios

y actividades de personas.
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Contendo de los mensajes: vaores lbremente ad judcados
a los productos, expectativas de caldad, comodidad,
prestigo de los posibles compradores.

Recurre a la retorica de la seduccion, de la persuasion o
del convencimiento pues induce al receptor al consumo del

producto.

Integra la imagen disefada mediante el pensamiento politico.
Su fin es persuadr & promover ideas medante una
respuesta de manifestacion o voto.

Contenido de los mensajes: valores de combate politico,
problemas de ambito de vida, formas de contra poder.
Recurre a diversas retdricas, entre cllas estan la de

mplicacion, la de denuncia y la de exattacion.

Infegra la imagen dsenada medante el pensamiento

didactico, encaminado a una ensefanza escolarizada & no
escolarizada.

Contendo de los mensajes: vertiente formativa e
informativa, Informacion de contenido.

Recurre a la retorica de formacion ya que busca una
modfficacion en la conducta, y a la de informacion ya que

solamente Informa sin propiciar un cambio en la conducta.

Inftegra la imagen dsenada medante el pensamiento
estetico y lUdico, destinado a las artes visuales.
Contenido de los mensa jes: todo lo referido a los valores
esteticos.

Recurre a la retorica estética y lidica pues invitan al

receptor a la contemplacion.

Infegra la magen disenada mediante el pensamiento de
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ornato, relaciona artes decorativas y oficios artesanales.
Contenido de los mensa jes: valores esteticos.

Recurre a la retdrica lddica, a diferencia de la del discurso
plastico, ésta es relacionada con un posible mercadeo del

disefio (manteles, platos conmemorativos, adornos, etc.)

Encierra todo geénero que cause un daro visual. Se
comunica mediante diversas formas, por ejemplo:
Comunicacion amarilista: sensacionalismo puro.
Comunicacion violenta: imagenes con persona jes fuera de
control y agresivos.

Comunicacion aberrante: magenes con escenas contrarias
a las leyes de la Idgica, fisica y biologia.

Comunicacion morbosa: Incitan a un interées mal sano.
Comunicacion escatologica: imagenes relativas a doctrinas,
a la vida de ultra tfumba, creencias, asi como aquellas

relacionadas con excrementos.

Comunicacion pornografica: Imagenes eroficas con

caracter obsceno, mpUdico y ofensivo.

Son éstas las formas mediante las cuales existe una gama
de posblldades para que los discursos le brinden una
estructura coherente al mensaje deseado, dependiendo

del usuario potencial al que este destinado.

También es necesario analizar cada uno de los géneros

del disefio para una mejor compresion del mensa je.

Los géneros permiten comprender los dferentes
discursos (Ias diferentes manuFesTac:lones) del diseno en
base a una clasificacion de diversos medios segin sus

caracteristicas de ordenacion, produccion y reproduccion.



Género Edrtorial.
Su disefo consiste en un texto continuo, su contenido
puede ser superficial & noi son los Mmas cercanos al

receptor. E jemplo: llbro, periodico, etc.

Género Paraeditorial.
Su disefio consiste en un Minmo de texto; su contenido
es breve y especifico, en ocasiones la magen tiene mayor
Importancia; es cercano al receptor. Ejemplo: volantes,
calendarios, etfiquetas, tmbres postales, empaques,

calcomanias, portadas, blletes, efc.

Género Extraediorial.
Su diseno consiste en un fema deferminado, puede tener
S no texto. Esta condicionada una imagen; se muestran
lejanos al receptor. E jemplo: cartel, espectacular, anuncio

mural, etc.

Género Informativo e indicativo.
Su diseno consiste en tfrasmitir una Imagen, en ocasiones
carecen de texto, es mpreso en dversos materiales y su
permanencia es de largo plazo: teniendo una proximidad
media con el receptor. Ejemplo: identidad corporativa,

sistemas de identificacion, sistemas de sefalizacion, etc.

Género Ornamental.
Su disefio consiste en objetos Unicos y sencillos, no
transmite Informacion alguna, se estampan sobre papel,
tela, plasticos & cualquier soporte; es muy proximo al
receptor. Ejemplo: papeles decorafivos, objetos

decoraftivos, objetos para fiestas, etc.

Género Narrativo Lineal.
Su disefio consiste en dibujos donde la mayoria de las
veces el fexto esta condicionado a ellos, es proximo al

receptor, Ejem: llustracion historieta, dibujo, fotonovela, etc.
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Género Narrativo no lineal.
Su disefio consiste en dibujos y texto en base a sistemas
dgitales y electronicos; la proxmidad obedece a
la cercania que el receptor tenga con el monitor y al
avance de la tecnologia. E jemplo: presentaciones, pagnas

electronicas, multimedia, etc.

De este modo analizamos que cada uno de los géneros en
el diserio grafico visual tiene una ordenacion y produccion

diferente para un fin deseado.



2.2 CONCEPTOS BASICOS DEL DISENO A NIVEL ESTRUCTURAL.

El estudio en forma separada, de los dferentes elementos
composifivos visuales del diseno, nos ayuda a comprender
el uso y manejo de cada uno de ellos para conectarios en
una misma area, es decir, confeccionar la composicion de
un mensaje.

Aungque muchos de ellos ya han sido mencionados en los
dferentes codigos, en el siguiente apartado se estudian de
forma individual para lograr con ello una exacta aplicacion a

un cartel.

Elementos Conceptuales
No son visibles, se pueden apreciar al observar la
esfructura de algin contorno; es decir, crean formas

maginarias.

Elementos Visuales
Cuando los elementos conceptuales son visbles fisica y

Iteramente, se convierten en formas perceptbles y tienen

forma, medida, color y textura.

La forma: es todo lo visible, proporciona la identificacion
principal en nuestra percepcion.

La medida: todo tipo de magnitud que logra obtener un
tamafo. (en una figura & forma)

El color: esta cargado de informacion y es una experiencia
visual muy penetrante, distingue una forma de otra; el matiz,
la saturacion y el brilo son sus fres dmensiones.

La textura: es la caracteristica de la superficie de una figura
Yy puede apreciarse mediante el tacto & mediante la vista,
es decir, brinda una sensacion optica y tactl, puede ser
plana & decorada, suave & rugosa.

El punto, la linea, el plano y el volumen, son también
conslderados elementos visuales:

Punto: fiene una fuerza visual grande de atraccion sobre
el ojo, Indica posicidn, no tiene largo ni ancho y es el
resultado de dos lineas que se cruzan.

Linea: al estar dos puntos muy proximos se recorren y
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forman una linea con una enorme energia que nunca es
estatica, es larga pero no ancha, ademas tiene posicion y
direccion.

Plano: surge con el recorrido de una linea en movimiento,
tiene largo y ancho, pero no grosor.

Volumen: surge a través del recorrido de un plano en
movimiento, tiene posicion en el espacio, esta limitado

por planos.

Rigen la ubicacion de los elementos; es decir, condicionan
sU direccion y posicion.

En algunas ocasiones solo se pueden sentir , por ejemplo
el espacio y la gravedad.

Direccion: interrelacion percibida de una forma y esta
su jeta a la relacion con el observador & con otras formas
mas cercanas.

Posicion: interrelacion percibida de una forma y es juzgada

con suU relacion a la ubicacion respecto al drea donde se
encuentre.

Espacio: sensacion de la interrelacion de una forma, Juega
con diversos tamarnos, todas ellas ocupan & no un espacio;
puede ser liso O llusorio, para sugerir una profundidad.
Gravedad: sensacién de la interrelacion de una forma, no
es real sino psicoldogica; pues existe la tendencia a atribuir

pesadez S Iiviandad, estabilidad & inestabilidad.

Es el método mas simple dentro del disero pues solo se
duplica. Existen diversos fipos de repeticion; de figura, de
tamarfo, de color, de textura, de posicidon, de direccion,

y de espacio,

Se presenta cuando hay una Irregularidad dentro de un

diserio regular, sus propositos son:
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Afraer la atencidn, cuando es usada en un solo fragmento
del diseno en forma moderada.

Aliviar la monotonia, cuando genera movimiento y vibracion
al dseno.

Quebrar la regularidad, cuando desordena una & mas

zonas, pero manteniendo la unidad del diseno.

Se crea medante la repeticion de diferentes elementos
tomando en cuenta el espacio entre ellos, estableciendo

una sensacion de movimiento de un elemento a otro.

Aungue su presencla no sea advertida, el contraste existe
por sl solo Yy se considera como una clase de comparacion
con diferencias enfatizadas. Existen diferentes clases:

Contraste de figura, al comparar dos formas de figuras

extremadamente distintas.

Contraste de tamano, al comparar lo grande y pequeno, lo
largo y corto.

Contraste de color: caldo/frio, luminoso/oscuro,
brilante/opaco, etc.

Confraste de textura: suave/rugoso, pulido/tosco, etc.
Contraste de direccion: 2 direcciones que se encuentran
en un angulo de 90 grados representan el maximo
contraste.

Confraste de posicon: arriba/abajo, alto/bajo, 1zquerda/
derecha, etfc.

Contraste de espacio, ocupado/vacio, positivo/negativo.

Contraste de gravedad, estable/inestable y pesado/lgero.

Se refiere a la distribucion de los elementos reunidos en
un disefio visual, los cudles se pueden agrupar & esparcir
en diferentes zonas de la superficie del dseno.

Estos agrupamientos pueden manifestarse en dferentes
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maneras; hacla un punto, desde un punto, hacia una linea,

desde una linea.

Son formas repetidas que no son idénticas, solo son
parecidas o pertenecientes a una misma famila morfologica
y gque por su significado mantienen un grado de regularidad.
La encontramos en:

Similtud de modulos: cuando las figuras son muy parecidas
en cuanto a su forma y tamano.

Similitud de figura: cuando sus formas son muy parecidas
y del mismo modo, cuando pertenecen a una clasificacion

en comun.

Es la expermentacion de percibir algin cambio de tamaro,
color © movimiento en una figura. La velocidad de

gradacion nos da la cantidad de pasos requeridos para

gue una figura cambie por completo. Existen diversos
modos de gradacion: de modulos, en el plano, espacial y

de figura.

Es considerada una variacion de la repeticion, en donde los
modulos giran alrededor de un centro. Posee un centro
multisimetrico & un punto focal, normalmente esta ubicado
en el centro, puede generar ener‘g(a c'>p‘ﬂc:a y movimiento.
Algunas de las estructuras base son:

Centrifuga: sus lineas Irradian desde el centro & desde sus
cercanias.

Concentrica: las lineas estructurales rodean al centro en
capas regulares.

Centripeta: el centro esta donde apuntan todos los angulos

y curvas formadas por las lineas estructurales.
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Textura
Analizada anteriormente como elemento visual, se clasifica
en ftextura visual y textura tactil.
La textura visual es obligada a ser bidmensional vista por
el ojo, remite a sensaciones tactiles; esta a su vez se
divide en textura decorativa, espontanea y mecanica.
La textura tactl, por su parte, se puede ver y sentir

emergiendo del plano bidmensional.
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2.3 TEORIA DEL COLOR

El color analizado como uno de los codigos méds mportantes,
es un elemento basico y compositivo para el disefo ya sea
solo & acompanado de otro; enclerra & manfiesta un
significado pues desplerta emociones y un humor especial

en el espectador.

La percepcion juega un papel muy importante debido a que
es un proceso sensorial, misma que esta condicionada y
manipulada por medio de las diferentes caracteristicas y
cualidades que brinda el color; la percepcion se apoya en
el aprendzaje y la memoria pues anade un significado
extraido de las experiencias previas. Por e jemplo, cuando
percibimos un color determinado, éste nos puede dar una
sensacion de temperatura de calor o frio, segin sea el
color expuesto. Ofro caso es cuando el color juega con
su brillo, ya que cuanto mas brilante sea el color gue
perclbimos su peso es menor. De igual forma cuando se

coloca un color frio en el disefic causa una sensacion de

ale jamiento y cuando se coloca un color caldo se percibe

una Sensaaén de acercamiento.

El color es de suma mportancia dentro del diseno, pues
debido a sus caracteristicas y cualdades puede llamar
la atencion del receptor para transmitir el mensaje

exitosamente.

Si se trata de un disefo con fines editoriales y publicitarios,
logra captar la atencion del pulblico, Influye en su
percepcion y trasmite el mensaje convenciéndolo para
gue adquiera el producto.

Dentro de los mensa jes publicitarios los colores que son
mas percibidos por el espectador son: amarillo, naranja,
rojo y verde.

Es decir, manipula de manera muy sutil al consumidor para

gue sin darse cuenta, haga una compra mpulsiva, ya que lo
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somete a su voluntad para consegurr sus objetivos y
que finalmente adguera el producto." Compramos los
productos porque la publicidad mediante el color nos atrae

a un nivel sublminal"»

El consumidor percibe la sensacion enfre color/termperatura
y le produce respuestas emocionales, cuando en la
mayoria de las ocasiones se trata de almentos, tiene
mayor preferencia por los colores calidos, entre los que
destacan rojo, naranja, amarilo y café. Por ejemplo: los
Jtomates de color rojo tienen una asociacion con lo
maduro. Los productos de panaderia, cereales y nueces,
estan encaminados al uso de la gama del café, pues les
brinda una sensacidn de dorados y saludables. En ambos
casos, la aplicacion en un disefio en base a los colores

Mmencionados ayudan a estimular el apeftito.

11. Kenneth R, Fehrman, Cherie, Fehrman, Color el secreto y su influencia, p-1
12. Ibig, p.143

Cuando el espectador se encuentra frente a un anuncio
publictario de almentos, sin que se de cuenta, el color
influye en diversas maneras sobre él, logra persuadirio
para que estimule sus gldndulas salivales y tenga el deseo

de comer.

Esto es aplicable a cualquier tpo de necesidad & deseo
gque en el consumidor desplerte. "Los colores se pueden
usar faclmente para manipular a los consumidores, Influr en
la apreclacion subjetiva de la calidad de los productos &

en la percepcion del mensa je publicitario":=

Para el disefio de algin anuncio publicitario, el buen mane jo
del color, puede otorgar la iIdentidad, caracteristicas de un
producto y dar la pauta para consegurr un excelente
mensa je.

Todos y cada uno de los colores poseen caracteristicas

y cualdades determinadas que transmiten un estimulo
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especifico sobre el espectador, dependiendo del contexto
cultural; y de los principios de psicologia, los colores se

pueden agrupar en clases activas y pasivas.

Las clases pasivas & colores pasivos, como el azul y
verde; son estaticos y remiten a la armonia, tranquilidad y

exito.

Las clases actvas & colores activos, como el rojo y ama-
rillo; pueden ser Irritantes y demuestran cualdades agresi-

vas en un producto.

Existen diversas opciones de colores y cada uno de ellos
cuenta con determinadas caracteristicas para cumplir una
funcion en especifico dentro del disero.

Algunos de ellos son:

Rojo: su gama es muy amplia, captador natural de la

atencion del plblico de ambos sexos y de todas edades,

significa peligro, nos hace sentrnos hambrientos o
excitados, se usa en la tpografia gruesa sobre el color
blanco y viceversa, ambas formas tienen una excelente
legbllidad. Los rojos caldos tienen mayor impacto que
los frios, mientras gue los rojos oscuros a un diseno le

proporcionan caldad y lujo.

Naranja: se asocia a la almentacion sana, estmula el apetito
y actla para faciltar la digestion, alentador de los centros
nerviosos, tiene la propledad de anmar a los tristes &
timidos, aumenta la capacidad de confianza en uno mismo
y la creatividad, no fatga a los ojos ni causa malestar, es
Muy adecuado para promocionar productos alimenticios y

Juguetes, simboliza entusiasmo, fidelidad y amistad.

Amarilo: es usado para representar luz, atrae la atencion y
es amable, es el mas visible y reconocible de los colores,

destaca y sefala areas defindas en un diserio, la tipografia
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sobre negro proyecta una poderosa imagen, es adoptado

como senal de pelgro, brinda un aspecto natural.

Azul: i deal para usar en la publicidad de productos de
Impleza, su calidad & frialdad depende de los colores que
ubiquen a su lado, la fipografia puede ponerse en negativo
sobre azules oscuros, brinda serenidad y pureza, simboliza
el cielo, mar, agua fresca y pura, demuestra una vida sana
al are lbre, los azules paldos transmiten seguridad y

conflanza.

Verde: Sptmo color de fondo para la tpografia en
negativo, es usado para publicidad de tradicion o clubes
de caballeros, fransmite paz, tranquildad y confianza,
asmismo una lmpieza fria y refrescante, remite a la
naturaleza, los verdes oscuros sugeren lujo y buena

caldad.

Pdrpura: regularmente no se usa en tpografia, sin embargo
es usado para publicidad de cosmeticos & perfumes, es
simbolo de poder y prestigo, se asocia con la realeza, el

alto rango y la excelencia.

Marrdn: da al disefio un tono rustico tranquilizador, se usa
para disenos donde se quiera fransmitir caldad y confianza,
asi como para crear nostalga © magenes historicas, es
calido, tranquilizante y confortable; sugere la riqueza del

ofono, representa la vida sana y la honestidad.

Blanco: es el mas claro de todos los colores, acompariado
Unicamente del negro logra una imagen fuerte, es un
excelente color de fondo, se relaciona con la Impieza,
pureza e Inocencia.

Negro: el mas oscuro que cualquier otro, solo se mide en
cuanto a su luminosidad, exalta cualquier color que se ubique

a su lado y entre mas claro mejor, le da al disefio un perfil
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duro, en grandes areas confiere al disefio sofisticacion
y estilo, se relaciona con la serendad, tristeza y misterio;
comunica fambién una sensacion de Intellgencia y

serenidad.

Gris! cuenta con una escala tonal que se encuentra entre
el negro y el blanco, se usa para aislar un color, es usado
para publicidad de moda, de caldad & negocios, se
relaciona con la sabiduria, Inteligencia, experiencia o ve jez;

con la resignacion y la humildad.

Colores wvivos: dentro del diseno aportan la idea de
diversion, tienen mucha fuerza visual cuando estan
rodeados por colores oscuros, Jjuntos dos © mas
de éstos crean imagenes llamativas, colocados sobre
un fondo neutro tienen mas fuerza wvisual son los
adecuados para la realzacion de compras impulsivas.

Los colores complementarios pertenecen a este grupo,

sl se colocan Juntos dos complementarios realizan un
efecto c'>p‘nc:o de parpadeo entre ambos colores, sugieren
animacion, felicidad, dinamismo y espontaneidad, incrta
respuestas nstintivas e mpulsivas, tenden a captar

InMediatamente la atencioén.

Colores pastel: proporcionan al diseno una apariencia
Nocente, considerablemente sofisticada y de caldad,
Juntos dan armonia; acompanados del blanco fortalecen su
magen de pureza, funcionan bien con tpografia e Imagenes
en blanco y negro, regularmente se usan en publicidad de
cosméticos, perfumes y articulos de tocador, remiten a la

delicadeza, pureza y romanticismo.

Colores apagados: se usan en disehos que remiten al
pasado, dan un are de época de antiguo y sdlido, ideales
para fondos, separa a las Imagenes mas vivas, atraen a un

pUblico de mayor edad, son asociados con la masculinidad.
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Contrastes de color
El contraste de esta clase se logra al comparar colores,
donde aparecen oposiciones o efectos que alcanzan un
mMaximo nivel y que van de un extremo al otro.
Johannes Itten en su lbro El arte del color nos muestra que

existen siete tpos de contrastes:

Contraste del color en si mismo
Para integrarlo necesitamos por lo menos tres colores
puros y luminosos, claramente dferenciados. Un ejemplo
MmMuy representativo de este contraste se obtiene con los
colores amarillo-rojo-azul, a medida que se van alejando

el confraste va perdendo fuerza.

Contraste claro oscuro
También llamado polar, pues va de un extremo al ofro, en
un extremo se encuentra el blanco maxmo y en el ofro el

negro maximo, enfre sus dos extremos encontramos a la

gama de grises en sus doce tonos. Podemos también
realizar gamas con cada uno de los colores puros, por
e jemplo: un rojo puro que vaya hacla el negro  que vaya

hacia el blanco.

Contraste calente-frid
Es el mas llamativo de los siete, se habla de este tipo de
contraste cuando se enfatiza © agudiza un concepto. En
este contraste sigue habliendo dos polos, es decir:
callente-frid, sombreado-soleado, himedo-seco,
apaciguado-excitante, llgero-pesado, efc.
Los colores, azul-verde, son del polo frio. Y los colores

roJjo-anaranjado, son del polo calente.

Contraste complementario
Se presenta cuando se comparan dos colores donde
ambos se oponen y exigen su presencla reciproca, al

acercarse Infensifican su luminosidad, pero se destruyen si
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se lagaran a mezclar. Solamente existe un color comple-
mentario para ofro color. Los colores complementarios

son: amarillo-violado, anaranjado-azul, rojo-verde.

Se hace presente cuando un color exige simultaneamente
sU complementario, donde si no le es conceddo lo
produce inmedatamente &l mismo. Sus efectos son mas
grandes, dependiendo de la brilantez y del tiempo que se
mire fijamente. El color producido no existe, solo se puede

percibir individualmente.

Mide el grado de pureza & saturacion de un color. Y es la
oposicion de un color saturado luminoso y otro color
apagado y sin resplandor.

Se rompe un color puro con ayuda del negro o blanco. Al

mezclarse con el negro, plerden su luminosidad. Tambiéen
se puede romper la pureza de un color saturado al
mezclarlo con un gris, & con su complementario.

Un color cualquiera puede parecer oscuro junto a un lumi-

noso y luminoso junto a un color oscuro.

Refiere a las proporciones de los dferentes colores utili-
zadas en una composicion. Lo define las comparaciones
de mucho-poco, grande-pequeno.

Este confraste se presenta de acuerdo a la intensidad o
saturacion que se tenga de los colores, por ejemplo en
una misma superficie, una mancha de color amarilo es mas
luminosa y pesada, que una mancha con el mismo tamano
pero de color morado, por lo que se debe de buscar un
balance entre estos para crear con ello una composicion
armonica. Es decir en el e jemplo de las manchas amarillo

y morado, la mancha amarila debe ser mas pequena.
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2.4 EL. OBJETO DE DISENO DENTRO DE SUS POSIBILIDADES

SEMIOTICAS

Para que un mensaje sea denotado correctamente, es
necesaria la correspondencia de la expresion entre
las formas de creacion y las formas de interpretacion
existentes enfre el objefo semantizado y el sujeto
presente, por medio del uso de los elementos formales
los cudles funcionan como signos, estos pueden ser:
Indexicos: significan una solo Idea. (un cuac:lrac:lo)
Caracterizadores: significan una dversidad de cosas
(un hombre)

Universales: significan cualquier cosa (Una flecha)

De esta forma para pensar en el andlisis & confeccién
de un diseno, se deben conocer los tres niveles de
configuracion de un mensaje, que aunque analizados de
forma individual deben hacer un todo visual aplicado en la
esfructuracion de un objeto de disefio.

Estos fres niveles son: la sintactica, la semantica y
la pragmatica que conforman lo que conocemos como

semiotica; clencla que estudia el signficado de los signos.

Sintactica
Es la relacion ordenada de los signos visuales entre si al
Igual que con su propla estructura, tfomando en cuenta
clertas reglas de organizacion y composicion con el fin
de lograr una excelente combinacion de ellos.
Se encarga de infegrar un todo de diversos signos en una
composicion visual Unica y armonica, que ayuda a evitar
confusion en la percepcion del mensa e, es decir, logra la
creacion de un mensa je coherente.
Se apoya de algunos valores visuales sintacticos del
disefio para obtener una Imagen dindmica (armdnica). Estos
son: punto, linea, contorno, direccion, tono, color, textura,
proporcion, dimension y movimiento.
De igual forma, se basa en los seis principios estéticos de
Fechner:
Princpio del umbral estefico; por medio de una composicion
formal se dice que las magenes deben ser orignales con

la suficiente fuerza visual, para que su presencia en la
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memoria del espectador sea perdurable.

Principio de la ayuda & del refuerzo; cuando algunos
significantes graficos se ven en la necesidad de apoyarse
de elementos como el color, la proporcién, el ritmo,
direccién o equilibrio.

Principio de la armonia; cuando los elementos se utilizan en
forma variada, armonica y sin repeticiones, para evitar con
ello la monotonia.

Principio de la verdad, se aplica para lograr una aceptacion
del Interprete, apegandose lo mas posible a la realdad del
medo que Nnos rodea.

Principio de la claridad, trata de evitar contrariedades
formales & cromaticas, para que no haya confusion alguna,
evitando el exceso de nformacion visual Yy con la proporcion
adecuada de los significantes.

Principio de asociacion, Fechner considera a este principio
como el mas mportante, ya gue asocia las magenes

visualizadas con los recuerdos que estas provogquen, las

figuras denotadas deben quedar relacionadas en el acto

con los conceptos que pueden connotar.

Comprende las posibles relaciones entre los signos o
simbolos visuales con los objetos S ideas a los que son
aplicables, es decir con el significado propio de estos
SIgNOoS.

Esta integrada por tres constantes: significante, significado
y funcion.

El signficante es cualquer grafico portador de un concepto,
este puede ser Iconico (una manzana), simbdlico de tipo
caracteristico (cublertos-restaurante), smbdlico de tipo
abstracto (etras de alfabetos, sefales de trénsito, etc.) y
smbdlico de tpo universal (cruz del cristianismo, aros de
Juegos olimpicos, el corazdn de amor, etc.).

El significado, es el mensaje que contiene el significante,

se oblga a ser claro y drecto donde el significante
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responde a las preguntas dque? dcon que? y para que?
La funcion, gue es el motivo para el cudl fue disefiado el

significante. (sefalar, Informar, identificar, etc.)

Estudia la relacion entre los significantes con los intérpretes
y posee también la expresion del significado.

Sus tres principales aspectos de representacion son:

La pertinencia y potencialdad de las expresiones que es
cuando se obliga a un grafico a ser claro y drecto.

Las acciones del intérprete que funcionan de manera
sistematica en el siguiente orden: ve, Intuye, INtferpreta y
obtiene la Informacion del elemento grafico observado.

El significado como consecuencia, se manifiesta de manera

autentica, es el contenido real de los significantes.
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2.5 PRODUCCION DE UN CARTEL

El tfema de la publicidad mpresa colocada en un interior
comerclal se ve oblgada a ser orignal o fuera de lo comun,
el desarrolo tecnoldgco y la mpresion dgtal ha contribuido en

SU progreso causando impacto en el espectador.

En la produccion y disefio de un cartel existen diversos
materiales, herramientas y métodos de impresion o
reproduccion que ofrecen dstintas posiblidades de
expresion y experimentacion; cada uno de ellos cuenta con
determinas caracteristicas seglin sea el tira je deseado.
Para llevar un cartel ante un mercado meta, es preciso que
funcione y capte la atencion del plblico consumidor, por
ello, es necesario tomar en cuenta la necesidad del usuario,
la funcion del mensa je y el formato que va a tener.

Los metodos de reproduccion para este tpo de
publicidad mas comunes y usuales son: offset, offset digital

y serigrafia.

Offset
Es un método que pasa indrectamente la informacion o
Imagen de la plancha de aluminio al caucho, para después
pasaria a la superficie deseada (papel).
Se divide en dos fases, con diversos procedmientos en
cada una de ellas:
1) La preparacidn de la plancha: En esta etapa se suele usar
una plancha de zinc & una plancha de aluminio fotosensible
como molde para poder mprimir la imagen, tomando en
cuenta los correctos ajustes del color de la misma.
Para pasar la magen a las planchas se utlizan fotolitos, que
s0N Una especie de negativos de alto contraste, usandose
uno para cada uno de los colores gque pueda contener la
Imagen deseada a mprimir; para este procedmiento se
superpone el fotolito directamente sobre la plancha y se
INtroduce en una INnsoladora. Las zonas que hayan quedado
oscuras en la plancha sera donde se atraera la tnta y

se repelera el agua, ya que estas zonas seran las gue
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contendran la imagen. Por el contrario, en las zonas que
no contengan Imagen alguna el agua sera atfraida y la tinta
repelida.

Cabe mencionar que el agua es un elemento fundamental
en este proceso de impresion, ya que la plancha debera
ser humedecida antes de ser entintada.

2) La mpresién: En esta etapa, ya con la plancha sometida
bajo el tratamiento fotoquimico, se da inicio al proceso
de traje empleando tres cilindros que se encuentran en
contacto entre si. Cada uno de ellos realiza una funcion
en especlal, es decir:

El primer cllindro es el que lleva la plancha, ésta debe estar
entintada solamente en aquellas partes que contengan la
imagen.

El segundo clindro suele ser de goma, es el que recibe
la Impresion y posteriormente la fraslada a la superficie
deseada.

El tercer cilindro es también llamado cilindro de presion,

puesto que, es el que e jerce la fuerza sobre la superficie
deseada a mprimir y el segundo cllindro.

Su reproduccion puede ser plana & cllindrica; en su forma
plana éste metodo le confiere una caldad excepcional a la
mpresion del soporte grafico (cartel).

Algunas de sus ventajas son: imagen de alta calidad, clara
y definda. Este método es recomendable para tfirajes de

alto volumen, en fiempos cortos.

Este método de reproduccion es rapido, flexble y
econdmico, es un proceso Inmediato que de un archivo
digital, frasfiere una Imagen conformada por pixeles (mapa
de bits) al papel por medo de un foner, con una
salda dirrecta a una mpresora laser, no existen los
pasos INntermedios de pre-impresion (nega’rlvos, placas
fotosensibles, efc.), las tintas gue utlliza no requieren tempo

de secado & enfriamiento.
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Tiene la ventaja de poder infroducir magenes por scanner,
para realzar las pertnenfes modficaciones; es decir,
retocar, restaurar, separar colores, agregar fuentes
tipograficas, etc.

Cuenta con una doble vertiente, es decir el pequerno y el
gran formato. Es ideal para proyectos de impresion de

bajo, bajo-medio volumen y tlempos de entrega cortos.

Es un método de reproduccion manual que utliza como
matriz un marco o bastidor con una malla finisima ablerta en
determinadas zonas que contienen la imagen gque se desea
imprimir. Para llevar a cabo el proceso de firaje se hace
pasar la tinta a tfravés de la malla arrastrandola y aplicandole
una presion moderada con un rasero que generalmente es
de caucho. Esta finta traspasa la malla y es depositada
sobre el soporte deseado, mpregnando asi la imagen o

diseno.

El proceso serigrafico industrial comprende cuatro etapas
basicas y consecutivas: original, peliculas, matrices e
mpresion. El tirage lo realizan maquinas con los respectivos
movimientos.

La reproduccion de pinturas, dbujos, carteles, etc. son

algunas de sus principales aplicaciones de este método.

Si bien, en este capitulo se han mencionado fundamentos
y principlos de disefo, asi como algunos métodos de
IMmpresion que Nnos ayudan ha configurar, estructurar y
producir diversos ob jetos graficos visuales; se considera
para este proyecto al cartel como el mas aproplado y
Sptimo debido a sus caracteristicas para transmitir un
mensaje atractivo, persuasivo y decisivo en un lapso de
tlempo corto; sobre todo cuando se pretende lanzar al

mercado un nuevo producto almenticio.



Al analizar los diferentes fundamentos y principlos
de diseno mediante un criterio profesional; se puede
elegrr la mejor opcidon para la proyeccion final de un
cartel y lograr un exitoso resultado.

En base a un proceso evolutivo, la proyeccion
de un cartel se dvide en una serie de etapas
consecutvas (Druebas, expermentaciones, c:orrec:cnor%)
gue nos llevan al diseno concluyente para cubrir las

expectativas deseadas.

PROYECCION
DEL
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3.1 DEFINICION DEL PROYECTO, PRODUCTO DE COMIDA
MEXICANA "DONA CHELA" Y SU NECESIDAD PUBLICITARIA

EN TIENDAS DEPARTAMENTALES

La muyer trabajadora de clase meda y meda alta, hoy en
dia no dispone del tiempo necesario para guisar comida
nutritiva de rapida preparacion. Tal situacion es favorable
para desarrollar un negoclo de productos de comida
tradicional mexicana denominado, sopes y tlacoyos "Dofa
Chela", el cual de manera factble ofrece comida sana y

completa para preparar en tempos rapidos.

En un principio Unicamente saleron al mercado sopes
empagquetados y sellados en bolsa de pvc; de igual manera
se empaquetaba la salsa y los frijoles. Posteriormente se
lanzaron al mercado los tlacoyos, con el mismo proceso
de empague.

Mas tarde y para comoddad de poder facilmente
transportarios se les coloco un plato de unicel dentro
de la bolsa; finalmente se decidd cambiar el plato de

unicel y la bolsa por un contenedor fransparente.

Al tener una acep’racuén en el mercado, se valoro gue este
producto solo se ofrecia de casa en casa y se observo
gue en su mayoria quienes lo adquirian eran las mujeres
que trabajaban fuera de casa. Razon por la cual se
considerd necesario buscar un Infermedario entre
proveedor y consumidor; es decir, ofrecerse en tiendas
de abarrotes y cremerias.

La rdpida aceptacion y crecimiento del negocio, Invitd a
guerer llevar el producto a un mercado constituido por
tliendas departamentales, donde la mujer de clase meda y

media alta es lbre de elegir y tormar un articulo de compra.

En el inicio (antes de este pr‘ogec‘ro) y sin un logotipo
disenado, promocionaban su venta en tiendas de
abarrotes y cremerias, contaban con un cartel que
contenia una fotografia del producto junto a una tpografia,
ambos elementos le daban un aspecto mas agradable para

presentario de una manera mas real al plblico.
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Posteriormente con el lanzamiento de los tlacoyos, se
realzdé una pequena modficacion incluyendo la palabra

tlacoyos a un lado de la palabra sopes.

De esta forma se considera que un cartel es la solucion de
publicidad mas optima, debido a sus caracteristicas
graficas de facl comprension. Tal solucidon de disefio

permitird ubicar al producto dentro de la tienda

departamental e invitar a la adguisicion del mismo y

guedarse permanentemente en el gusto del consumidor.

Bajo el andlsis de la mercadotecnia y publicidad
considerando el lenguaje proplo de un carteli se
presenta el proceso proyecual que dara a conocer

el producto Sopes y Tlacoyos "Dona Chela".

El proyecto de disenar un cartel para promocionar en
tlendas departamentales el lanzamiento de un nuevo
producto almenticio; me brinda la oportunidad de plasmar
los conocimientos teoricos adquiridos, a lo largo de una
formacion academica y poder llevarlos a la practica, es
decir, lograr la creacion de un cartel publicitario utiizando
una imagen Fofogr‘éﬁca como elemento principal, a fravés
del cudl transmita un mensaje que desplerte el deseo de

adquirir un producto almenticio.
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3.2 PROCESO PROYECTUAL DE BRUNO MUNARI.

Para llevar acabo un proceso proyectual de un mensaje
publicitario que sea funcional y tenga mpacto visual; es
necesario seguir una metodologia de etapas consecutivas,
gue a través de un proceso evolutvo nos guian para
obtener un optmo resultado. El disefador Bruno Munari
define al proceso proyectual como la obtencion de la
mejor solucion o respuesta grafica a un problema de
diserfio en base a una serie de pasos logcos, sistematicos

y ordenados, que nos ayuden a llegar a un me jor resultado.

Por tanto aplicandolos a la proyeccion del mensaje
publicitario para comida mexicana, sopes y tlacoyos "Dona

Chela" tenemos:

1) éQué voy a disefar?: conyunto de soportes grificos.
(para una determinada funcidn).

Un cartel.

2) éPorqué lo voy a disefiar?: toda causa de caracter so-
cial, histérico, politco, etc.
Promover (en grande, a un mercado ampho) un platilo del

arfte culinario mexicano.

3) éPara qué lo voy a disefar?: dar respuesta a los ob je-
tvos a corto y mediano plazo, en relacion al objeto de es-
tudio.

Dar a conocer el producto logrando quede latente en la

mente del consumidor.

4) éPara quién lo voy ha disefiar?: dirigido a un consumidor
(decodificador) tomando en cuenta edad, sexo, posicidn
social, target.

Mujer de clase media, meda alta y plblico en general.

5) éCdmo lo voy a disefiar?: todo criterio estructural por

ejemplo, elementos visuales, conceptuales, de relacion;
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estructura, fendmenos gréficos, caracteristicas del
formato, etc.
Realizacion de bocetaje. En el siguente apartado se vera

detenidamente.

G ) <Con que recursos y tecnologia se cuenta?: empo
que se tene para la entrega del proyecto, sistema de
Impresion, costo, materiales y utlidad (caracteristicas).

Sistema de impresion offset, sobre papel couche brilante

de 250 g.

7 ) SCudl es la estratega de apoyo publicitara mercadoldgca
S gestidn que se va ha llevar a cabo?.
La persuasion a través de un cartel de comida mexicana,

Ublicado en el drea de venta de fiendas departamentales.

8 ) éCual es?.

Excelente sabor mexicano, en fliempos cortos de

preparacion, con texto de anclaje: "Gran sabor a tradicion

y hogar"

La metodologia a segurr de manera sustancial es la de
Bruno Munari de su libro & Como nacen los objetos?

1) Definicidn del problema.

Cartel publcitario de comida mexicana para tiendas

departamentales.

2 ) Elementos del problema.
Formato, material, elementos compositivos, estructurales,

tpograficos y semidticos.

3) Recopilacidn de datos.

Capitulo | "La mercadotecnia y publicidad dentro de tiendas
departamentales"

Capitulo Il "Conceptos basicos de disefio para la proyec-

cién de un cartel"
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4) Andiisis de datos.
El manejo y uso de los elementos mencionados en el

capitulo | y capitulo I

5) Creatividad.
Proceso de bocetaje: diferentes pruebas, correcciones
y modificaciones de los diferenfes elementos compositi-

VOsS expues’ros en el mensa je.

G ) Materiales Tecnologia.
Formato aureo, reficula de espiral durea, fotografia, texto

fitular y de anclaje, papel y forma de mpresion, software.

7 ) Expermentacién pruebas, ensayos.

Experimentacion con fres modelos de carteles, en base a
la reticula de espiral durea y al formato aureo. Asi como la

eleccidn del modelo del cartel.

& ) Diversos y variados bocetos camblando en su estruc-
tura.

En base al modelo de cartel elegdo se practican diversas
pruebas cambiando la fotografia, color de gaban, color de
fondo, ubicacion de texto titular, siempre en base a una re-

ticula de espiral durea.

9 ) Modelos muestra defintiva.

Formato aureo con una reticula de espiral aurea, fotografia
de sopes y tlacoyos en una toma de plano general con-
Junto, un gaban mexicano de color verde, texto titular y de

anclaje en color rojo con una fuente tpografica whitehall.

10 ) Vertficacién.

Encuesta cualitativa.

9 ) Dibujos Construchvos.

Mane jo de software: Photoshop cs2, llustrator cs2
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10) Solucién.
Impresion del cartel de comida mexicana, en tamano real

en offset.
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3.3 PROCESO SINTACTICO DEL DESARROLLO DEL CARTEL

A continuacion se desarrolla el proceso de la proyeccion
del cartel hasta su Ultima solucién, cabe destacar que
en estos momentos se ven desarrollados los pasos del
metodo de Bruno Munari antes mencionados.

La definicion del problema, creatividad y experimentacion

fueron la base para la solucion del mismo.

Boceto
El boceto es un medo de representacion de ideas o
conceptos drigdos a un medio grafico visual, puede
ser clasificado en tres formas: Burdo, Comprensivo

y Dummy.

Boceto Burdo
Es la primera idea que se visualiza en la mente. Se elabora
y se dbuja a mano, sobre cualquier papel, sin ayuda de
algin instrumento téecnico. Su finalidad es plasmar las Ideas

gue se tienen acerca del proyecto.

Boceto Comprensivo
Aqui las Ideas del boceto burdo, se van ajustando para
hacerlas mas comprensibles y de mayor calidad; se utliza
en su elaboracién INstrumentos técnicos para delimitar

espacios, de textos, fotografias e llustraciones.

Reticulas
Son las que organizan y le brindan un orden coherente
a los elementos del diseno, en base a una plantilla que
nos ofrece un equilbrio y dinamismo mostrandonos una
composicion como un fodo. Algunas de ellas son flexbles

y orgadnicas, mientras que otras son rgurosas y mecanicas.

El autor Timoty Samara en su lbro Disefnar con y sin
reticula, explica que la claridad, eficacia, economia y
continuidad, son los beneficios por trabajar con una

reficula.
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Ademas conduce al ojo y le faclilita la lectura visual al
espectador, favorece la credbildad de lo que se esta
leyendo y logra que retenga la Informacion en su memoria
con mas facllidad.

Cabe mencionar el uso de la reticula de espiral aurea, asi
como un formato aureo; para el disefo del cartel de
comida mexicana, ya gue aportan dinamismo y armonia a la

composicion, conjuntamente incrementan la legbildad.

La regla © seccion aurea, se realiza con la division de una
inea en dos segmentos uno mayor que el otro. Es decrr,
sl una linea se divide de manera que los dos segmentos
resultantes tfengan una relacion constante y proporcional
se logra un rifmo dindmico y reciproco, con armonia

equllibrada.

Para obtener un formato aureo, se biseca un cuadro y se

usa la dagonal de una de sus mitades como radio, para

ampliar las dmensiones del cuadrado, trasformandolo asi
en un rectangulo aureo, se observa que sl se colocan los
elementos principales del disefio en una de las lineas que
dividen la seccidn aurea, se consigue un equilbrio entre
ellos y el resto del diseno.

Al ubicar a la espiral durea sobre un formato dureo, ambos

nos brindan una pr‘opor‘c:lc'm exactamente idéntica.

/A\
O
\\ 8
/ \ 2h .
! \3 | ]

La eleccidn de una fuente tipografica para un mensaje

~

Impreso, es una de las partes mas criticas del proceso de
diseno, ya que el aspecto y significado aparente de una

composicion puede camblar completamente.

&5



En lo que conclerne al tipo de lefra, el criterio que se tfoma
en cuenta primordiaimente es la legblidad, en funcion de la

|mpreslc'>n que Nos INnterese crear o comunicar.

Para hacer una mejor seleccion es necesario entender
las diferencias basicas entre las familias tipograficas. La
fpografia se puede dividr en amplias categorias: Serif
(ornamem‘ales, con patines en sus ex‘rr‘emos), Sans Serif
(Slh patines en sus exfremos). Manuscritas (Trazo fino y
garlgoleado), de Exhibicion (usadas en cllsplag) y Simbolos
(no enconiradas en alfabetos Tradlctonales).

Las fuentes Sans Serif son aguellas que no fienen patines
S ples, es decir, no tienen remates en sus extremos son
fuentes de palo seco. Crea el efecto de modernidad,
sobriedad, alegria y seguridad, se usan sdlo en casos de
textos cortos. Es perfecta para impresiones de efiquetas,
embalajes, envolturas y demas propositos comerciales ya

que pueden ser vistas a distancia.

En cuanto a su color, deberemos equlllbrar con mucho
culdado sus tres propledades como lo son tono, valor e
INntensidad asi como determinar el contraste adecuado
entfre las letras y su fondo. Los colores caldos van desde

el rogjo al amarilo, y son colores muy mpactantes.

Aplicar el color con clerta discrecion en algunas partes del
texto, puede mejorar mucho su capfaao'n y aportar
distincion; pero usado inadecuadamente, puede tener
un Impacto negaftivo, actuar como distraccion y dar un

aspecto vulgar.

Para el cartel de comida mexicana "Dona Chela" fue
conveniente Utlizar una tipografia de palo seco (Sans Serif)
llamada whitehall ya que es la misma que usa el logo, pues
se pretendid crear una unformidad aprovechando las

caracteristicas proplas gue brinda esta familia Tlpogr‘éﬁca.
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El color rojo se elgd por ser un anuncio de comida
mexicana, asimismo por el Impacto visual que causa por
sl mismo y por el confraste con los demas elementos

compositivos.

Pruebas de composicidn
Iniclalmente se realizaron cuatro bocetos burdos en base

a una reticula aurea, sobre un formato aureo.

Bocetos burdos

Bocetos burdos

Posteriormente solo se eligieron fres bocetos de los
cuatro bocetos burdos, a los cuales se les efectuardn
las pertinentes modificaciones, para realizar asi los

bocetos comprensivos.
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De igual forma se realizo toma fotografica, en base a

dversos planos y encuadres.

Plano medio, en cenrt plano medio conjunto

plano general corto plano medio, en centt

Bocetos comprensivos

plano general corto

plano medio conjunto
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Plano medio en cenit

Plano medio con juno Plano general conyunto Plano medio conunto

Plano general corto en cenit = medo con <n cert

Plano medio conpnto Plano general conjunto

Plano medio conjunto Plano general conjunto
Plano medio congunto Plano largo
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Al contar con los bocetos comprensivos y con la toma

fotografica, se efectuaron una serie de pruebas en la

aplicacién de la misma.

Pruebas con diversas imagenes Pruebas con diversas magenes

70



Pruebas con una magen

Pruebas con una magen

Al realizar las pruebas con una sola Imagen y con diversas
Imagenes, se pudo observar que lo mas conveniente era
utilizar solamente el encuadre de una magen de producto
almenticio, ya que dos © mas magenes podian saturar la
composicion y confundir al espectador.

Posteriormente se le aplico color y algunos efectos al
tfrazo del gaban, que acompanaba el encuadre de la imagen

fotografica del producto alimenticio mexicano.
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Aplicacion de color al gaban

Aplicacién de color al gaban

Se realizaron pruebas con una sola Imagen fotogarfica del
producto almenticio, aplicando ademas color al fondo de

la composicion del cartel.

aplicacién de color a fondo con una Imagen
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aplicacién de color al fondo con una Imagen aplicacidn de color al fondo con una Imagen
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De la toma fotografica se elgeron tres de las imagenes;

mismas a las que se les realzaron las pertinentes

modificaciones, en cuanto al fondo de la misma.

Imagen sobre fondo orignal

Imagen aplicando enfocque gauseano

Imagen al suprimir el fondo

Imagen al suprmir el fondo

Imagen sobre fondo original

Imagenes en plano general conjunto
en cenrt con perspectiva

Imagen sobre fondo orignal Imagen al suprimir fondo original

Imagenes en plano medio conjunto
en cenit con perspectiva

Al efectuar anteriormente las pruebas en la aplicacion del
color del fondo e imagen fotografica en el cartel, se elgd
solamente uno de los frazados del gaban para ejecutar las
pertinentes modificaciones; consecutivamente se realizd
un camblo en el frazo del gaban por una Imagen fotografica
del mismo; esto con la finalidad de igualar el grado de
iconicidad de la magen de producto alimenticio expuesta.
Se efectuaron diversas pruebas en color de la imagen

fotografica del gaban, del mismo modo se ubicaron los
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encuadres fotograficos elegdos del producto almenticio.

Ambos elementos puestos en base a una reticula aurea

sobre un soporte aureo

. Pruebas de color de gaban y fondo
Pruebas de color de gaban y fondo

75



Pruebas de color de gabén y fondo Pruebas de color de gabén y fondo
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Pruebas de color de gaban y fondo

Al observar el contraste que generaba con el fondo,
se eligd la magen fotografica del gaban verde y una
Imagen de producto alimenticio con toma de plano general
conjunto, ya que juntos cumplian con las caracteristicas

para consumar una composicion armonica del cartel.

Debido a que se infegraron en base a una reticula aurea

sobre un formato aureo.

Prueba elegida de color y fondo

Del mismo modo se realizaron diversas pruebas en la
uUblcacion y postura del texto introductorio y de anclaje.

Ambos Igualmente estructurados mediante una reticula

aurea.

Prueba de ubicacién de fexto



Prueba de ubicacidn de texto

Prueba final elegida

Prueba de ubicacidn de texto

Posteriormente de las pruebas que se realizaron, se eligd
aguella gue Infegraba todos los elementos contenidos en
el cartel, estructurados en base a una reticula durea. (sobre

un soporte dureo)
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Consecutivamente en la integracion final de los elementos
del cartel, se observd que el color del texto de anclaje
tendria un mayor contraste, es decir saltaria mas a la vista

sl se camblara el color verde por el color blanco.

Prueba final elegida con texto de anclaje en color verde

Integracién final del cartel con texto de anclaje en color blanco
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3.4 JUSTIFICACION DE LA CONFIGURACION FINAL DEL CARTEL

Debido a las caracteristicas proplas de facl comprension
visual que ofrece un cartel a un usuario para fransmitir un
mensaje; se realzd un cartel del producto "sopes y
tlacoyos Dofa Chela" con el fin de cubrir la necesidad
de promocionarlo y asi darlo a conocer en tiendas
departamentales y lograr su adquisicion.

Al ser exhibido dentro del area de venta en dichas tiendas,
se pretende acaparar un mercado meta de mujeres
consumidoras de clase meda y meda alta, que trabajen
fuera de casa y no tengan tliempo de cocinar almentos

nuirimMvos en tiempos cortos.

Su proyeccion, disefio y realzacion se llevo a cabo
mediante el proceso proyectual de Bruno Munari con el
fin de llegar a la mejor solucidn. El proceso permitid
entender y percibir cual era el soporte adecuado, la
finalidad de éste, el posible receptor, materiales, asi como

donde se Iba a exhibir. Todo esto con el propdsito de que

el cartel cumpliera con su funcién; es decir, la venta del

producto.

Se efectud un proceso de bocetaje realizando diversas
pruebas de las posiblidades en cuanto a color, reticulas,
elementos compositivos y toma fotografica (5lm‘a><|5); para
asl poder elegr la que mejor transmitiera el mensaje
deseado en base a una funcidn, es decir, la venta del
producto almenticio "sopes y tlacoyos Dona Chela"
(5eménﬂca), dfundiendo la iIdea del sabor tradicional de una
cultura mexicana mediante la ayuda de la toma fotografica,
textos y colores; ya que por medio de su exposicion
dentro de un contexto determinado, es decir dentro de
las tiendas departamentales, el usuario consumidor puede
INferrelacionarse con el cartel (pr‘agma"nca) y cumplir su
funcion de transmitir el mensaje deseado, y por tanto

la compra del producto.



SU estructuracion lo Ubica denfro de un contexto publicrario
ya gue iInfegra la magen con un pensamiento mercantil, es
decir fliene el fin de promocionar el producto alimenticio

"sopes y tlacoyos Dona Chela".

Por estar condicionado a una magen en base a un tema,
pertenece al género extraeditorial.

Al Infegrar la magen en base a un tema determinado el
codigo |cono—FoTogr‘éﬁco Juega un papel muy Importante,
este codigo habla de la mportancia que tiene una Imagen
dentro de un cartel ya que en la memoria del espectador

se asimila mejor y mas répldamen‘re gue un texto.

Entre mas alto sea el grado de iconicidad, la imagen puede
ser mas figurativa y real, en este caso la magen fotografica
de los sopes y tlacoyos tlenen un alfo grado de iconicidad
y preganancia (somorfismo) que le confiere mayor

credblidad y confianza al espectador. En este tipo

de composicion fotografica, hay que tener cuidado de no
sobre cargar de detalles y elementos al encuadre ya que
esto confundiria al plblico observador.

Por ello, de la toma fotografica del producto se eligid un
plano de foma general conjunto ya que este tpo de toma
reduce el campo visual, es decir, el plato con los sopes,
las salseras y manteles se pueden Ir individualizando de una
forma mas precisa; a este plano se le aplicd la foma de un
plano cenital, es decir, va dirigida hacia aba jo; en este caso
fue conveniente agregar la perspectiva con el fin de causar
un efecto de profundidad ya que esto le brinda realismo y
detfalle a la toma. Del mismo modo le proporciona
establlidad y confianza a la composicion.

De la toma fotografica del gaban, se optd por una con
un gaban mexicano de lana color verde en plano medio
conjunto.

Al ubicar la magen del producto junto a la imagen del gaban,

ambas crearon un encuadre compuesto; es decir se ubicd
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una Imagen dentro de otra; donde el gaban encuadra y
hace destacar a los demas elementos de la imagen del
producto como son, el plato con los sopes, salseras y

manteles.

Asimismo crea mensa jes paralelos, es decir a fravés de
los elementos como son: el gaban, los sopes, la cebolla
cambray, el plato de barro, el mantel de yute, el molca jete,
la salsera de barro, y las cucharas de madera; trasmiten
una serle de valores y creenclas proplios de una cultura
mexicana, y logran que el mensa je con un valor cultural sea
dennotado correctamente.

Todo esto se realiza mediante la creacion de un entorno
estetico a lo promocionado, ya gque se embellece la

composicion para que el espectador se sienta atraido.

El codigo tipografico nos habla de la importancia del texto

en los carteles, pero en este fipo de cartel juega un papel

mMuy relevante puesto que apoya a la imagen de los "sopes
y flacoyos" Dona Chela ya que logra transmitir un mensa je
Iiteral mediante la retdrica de asocilacion, es decir, relaciona
la frase"sopes y flacoyos" con los elementos tradicionales
de una cutura mexicana contenidos en la Imagen fotografica

del producto almenticio (‘rex‘ro-lmagen).

Ademas el cartel tambien Incluye un texto de anclaje, el cual
usa la retdrica de argumentacion medante la frase "Gran
sabor a fradicion y hogar", ya que apoya y respalda el
mensaje de un producto almenticio de cultura mexicana.
De igual forma y mediante la misma frase, usa la retorica
de asoclacion al relacionar todos y cada uno de los
elementos contenidos en la imagen del producto almenticio,
en la imagen del gaban, y en los colores del fondo, para
lograr tfransmifir el mensaje de un almento tradicional

meXicano.
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Para el proyecto del cartel se elgd la tipografia lamada
whitehall, ya que es la misma que tiene el logotipo (deslgnado
por el cllente) con el fin de crear uniformidad al disefio,
aprovechando también las caracteristicas propias que
brinda esta fuente pues al ser de palo seco crea el efecto
de modernidad, sobriedad, alegria y seguridad, son usadas
sdlo en casos de textos cortos y pueden ser vistas a
distancia.

En cuanto al color de la fuente se determind el contraste
adecuado entre las letras y su fondo. Ya que los
colores caldos van desde el ro jo al amarilo y son colores
muy Impactantes; se eligd el color rojo para el texto
INfroductorio (5opes y ﬂacogos) por ser un anuncio de
comida mexicana; y por el confraste con los demas
elementos compositivos del cartel. El color blanco se uso
para el texto de anclaje (gran sabor a tradicion y hogar) ya
gue sobre el rojo genera un excelente contraste y buena

lelbilidad.

El codgo topografico & estético establece patrones y
sentidos de lectura en base a un fin propuesto, es decir;
cada zona cuenta con un valor en particular, en este fipo
de cartel con un formato en modo horizontal hay mayor
conexion visual de izquierda a derecha, es decir el ele-
mento conocido que es la frase "sopes y tflacoyos" es ubi-
cado a la 1zquierda y lo que se promete es ubicado a la
derecha, es decir la frase "Gran sabor a tradicion y hogar”"
Junto con la imagen fotogréafica del producto. (a dreccidn
de la magen fotografica del producto y del gaban asi como

del texto, esta sujeta a una espiral durea)

El manejo de un codgo cromatico adecuado puede
provocar que el consumidor realice una compra Impulsiva;
ademas tomando en cuenta la psicologia del color se logra
INfluir la conducta del mismo. Por ello fue conveniente utllizar
los colores amarllo, rojo, naranja y verde, por sus

caracteristicas proplas de cada uno de elos:
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roJo: es el captador de la atencion en ambos sexos, nos
hace sentirnos hambrientos, al utlizar tpografia blanca
sobre él se obtiene una excelente legbilidad.

naranja: se asocia a la alimentacion sana, estmula el apetito
y facilta la dgestion.

amarilo: atrae la atencion, es el mas visble y reconocible
de los colores, brinda un aspecto natural.

verde: nacionalidad, fransmite paz, franquildad y confianza.
Ademas segln la psicologia del color, éstos son los mas
percibidos por el espectador en los mensa jes publicitarios
de almentos.

Para la aplicacion de ellos, en el fondo de la composicion
del cartel se realzo un degradado que va del amarillo al
roJo: drigido de la esquina superior izquierda a la esquina
Inferior derecha.

De igual modo se utllizd el contraste complementario al
ubicar el color verde del sarape cerca del color rojo del

texto infroductorio (5ope5 y ’rlacogos). esto con el fin de

INntensificar la luminosidad de cada uno; asi como en los
colores de las salsas verde y roja de la magen

fotografica.

El codigo morfologico, nos habla del material adecuado
para un determinado soporte grafico, asi como del tamarno
aproplado del mismo dependiendo del canal donde éste
sera expuesto. Por elo se elgd al offset tradicional
como el método de reproduccion impresa, ya que las
caracteristicas proplas de éste le brindan un terminado
excepcional al soporte; sera impreso sobre papel couche
brilante de 300gms pues resulta ser muy noble para
la aplicacion de las fintas y comodo en cuanto al costo
del traje. Al ser exhbido dentro de las fiendas
departamentales y no ser expuesto a la inftemperie, la vida
del material resulta ser mayor.

Del mismo modo fue conveniente utilizar un formato total

de pllego de 50 x 7O cm. con una superficie impresa de
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42 x S8 cm. en base a un formato aureo y a la espiral
aurea, debido a que se Intentd crear una composicion
armonica en radiacion concentrica.

Los elementos de la magen fotografica del producto,
Imagen del gaban y el fexto, fienen proporciones de
acuerdo al formato aureo y a la espiral aurea; siendo la
Imagen del producto almenticio de mayor tamano que los
demas elementos. Fue conveniente usar este formato
debido a que seria exhibido en el interior de tiendas
departamentales para efecto de una facll legbllidad del

mismao.

El codgo topoldgico & espacial rige los reqguerimientos
fisicos de visiblldad: es decir para que el cartel de "sopes
y tlacoyos Dona Chela" pueda ser visto en su totaldad y
cumpla con su funcién (vender el produc’ro), tiene que ser
ublcado en un lugar estrategico y visible dentro del 25 por

clento de la capacidad visual del espectador; con el fin de

captar su atencion y estimular la adquisicion del producto
almenticio.

La proxemia nos muestra las relaciones del espacio con el
hombre (sefiala gue dentro de un espacio se encuentran
mplictas diversas zonas), por ello se pretende colocarlo
dentro del area de venta de las tendas departamentales,
en una zona personal que aprecia una distancia de 46 cm.
a 1,2 mts. entre el usuario y el cartel del producto

allmenticio.

La ubicacion de los elementos compositivos en base a una
seccion aurea sobre un formato aureo, conforme a una
funcion en especifico, se proyecto de la siguiente manera:
La imagen del gaban esta ubicada sobre toda la parte
superior de la espiral aurea (1) del mismo modo el texto
INntroductorio (5opes y flacoyos) esta ubicado en la parte
superior a la izquierda y es paralelo a una parte de la espiral

(2) asimismo una linea diagramal coincide con éste y con
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una linea de la seccion aurea, que es donde empleza el
texto (5opes y Tlacogos) 3 siguiendo a la espiral durea y
en forma paralela a ella esta ubicado en la parte inferior el
texto de anclaje (gr‘an sabor a tradicion y hogar‘)(él). La
Imagen fotografica del producto almenticio esta ubicada
en la linea que divide el primer cuadrado de la espiral durea
con el rectidngulo dureo de la misma (5). Para ubicar el
logotipo se tomd en cuenta una dagramacion por medio
de dos lineas, una que coincidia con las divisiones de la
seccidn durea (G) y ofra ubicada con un vértice del mismo
a uno de los vértices de la seccion durea y a una esquina
del mantel de la magen del producto 7) apoyandonos de
dos lineas verticales aleatorias donde su colocacion esta
en equllibrio con los elementos compositivos expuestos en
el lado derecho del disefio. A su vez la ubicacion del texto
INnfroductorio se da por medio de dos lineas dagramales;
coincide con tres limites de la imagen del gaban (&) (9) asi

como con un limite de la magen del producto (IO).

Las dos lineas inferiores horizontales y una linea vertical
apoyan la colocacion del texto informativo "De venta en tu

tenda departamental”.

Al conjugar cada uno de los elementos en base a una
espiral durea (a manera de reticula) sobre un soporte dureo
conforme a una funcion en especifico; se utlizd una Imagen
con perspectiva del producto almenticio la cual le brindd
establldad y conflanza a la misma, de 1gual forma la
Ublcacion de los textos paralelos a la espiral aurea
ofrecieron liviandad a ésta. La integracion de ambos brindd
armonia y dinamismo a la composicion final del cartel. Se
logro un equilibrio visual entre la iImagen fotografica del
producto almenticio y el peso visual de los demas

elementos.












Dommie final
Boceto final de la composicidon, que alcanza un alto nivel
sintactico de todos sus elementos visuales como son;
fotografias, esquemas a color, tpografia e Incluso el papel

gue se utllizara en la reproduccion final.
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Verificacidn & evaluacidn de la propuesta
Para efecto de comprobar si el cartel que promociona al

producto alimenticio (sopes y tlacoyos Dofa Chela) cumplia
con suU funcidn, es decir transmitir un mensa je de compra
y con ello lograr vender el producto almenticio al mercado
meta; fue necesario realizar un proceso de verificacion de
modo intuitivo, a fraves de un sondeo dentro del area de
venta de una tienda departamental. Este se levd a cabo
mediante una encuesta de 3 preguntas realizada a 35
personas.

Las preguntas fueron las siguentes:

1 éSon agradables los colores y las magenes expuestas
en el cartel?

Solamente 3 personas sugirieron un cambio minmo, es
decir, que el logotipo fuera mas pequefo, agregar mas
gueso al sope y tlacoyo, poner un vaso con agua.

Las 32 restantes diyjeron que se veia bien, que era muy

mexicano, Yy que todas las cosas expuestas (elementos)

eran necesarias para llamar su atencion.

Grafica de la pregunta No.1 de la enuesta

cw 55 8 B 8 8

=l NO

2 éCompraria el producto después de ver el cartel?

De las 35 personas encuestadas, dos de dijeron:

La primera gue solo si ya estuviesen preparados.

La segunda que preferia comprar y preparar todo en casa.

Las 33 restantes diyeron que si lo comprarian.
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Grafica de la pregunta No.3 de la enuesta

S NO

éCree necesario un cartel para que usted compre el
producto?

De las 35 personas solo una djo gue no, ya que ella no
compraba cosas preempacadas.

Las 34 restantes personas djeron que si era necesario

un cartel.

12. Se considera una encuesta Intuitiva ya que es un sondeo & verificacidn minma (35 personas) en relacién al
contexto y plbllco meta real al que seria expuesto el cartel después de ser exhbido en la tenda
departamental

c o 5 8 % 8 8

Grafica de la pregunta No.3 de la enuesta

=] NO

Finalmente se concluyo de modo intuitivo: que el cartel
publicitario cumplia con su ob jetivo, pues logrd persuadir
al plblico (meta) mediante la iIntegracién y manipulacién de

todos y cada uno de los elementos contenidos en el cartel.
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CONCLUSION

El dsefo de soportes graficos visuales se realiza a traves
de un proceso proyectual mediante el cual se manipulan
y estructuran los elementos del diseno; para lograr
as( fransmitfir un mensaje comercial en una socledad
consumista.

Tomando en cuenta los parametros anteriores se valord
gue un cartel era la mejor solucién para promocionar un
producto de comida mexicana llamado: Sopes y Tlacoyos

"Dona Chela".

El soporte grafico visual cumple con la funcion de fomentar
el consumo del producto almenticio puesto que es Idoneo
para ublcarse en el punto de venta, es decir, dentro de las
flendas departamentales debido a sus caracteristicas
graficas que hacen factble la comprension del mensa je.

Al fomentar y asociar elementos que remiten a la cultura
mexicana, el mensaje asimismo nos fransporta al arte

culinario de la misma.

La posibiidad sintactica para el disefio del cartel brindo una
serie de posiblldades, es decir, se realizaron bocetos; se
efectud la aplicacion de color y se ejecutaron diversos
planos para la toma fotografica del producto almenticio
Al efectuar la posbilidad semantica, se elgio la mejor
opcion en cuanto a forma, color y toma fotografica del
producto almenticio en base a una funcion, fransmitir un
mensa je de venta.

Por dltimo la posbllidad pragmatica, es decir exponer
drectamente el cartel ante el usuario, se comprueba de
modo Intutivo con el plblico meta al que va destinado; el
mensaje del mismo cumplia con su funcion.

Se realizd una verificacion a través de un sondeo en el
interior de una flienda departamental para comprobar |a
funcion del soporte grafico, misma que arro o favorables

resultados.
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El proyecto de disehar un cartel para promocionar en
tlendas departamentales el lanzamiento de un nuevo
producto alimenticio; me brindo la oportunidad de plasmar
los conocimientos tedricos adquiridos a lo largo de una
formacion académica y poder llevarios a la practica; es
decir, lograr la creacion de un ob jeto de diserfio utilizando
los fundamentos y principios de diseno (con una imagen
fotogréfica como elemento principal) a través del cudl logré
transmitir un mensaje que desplerte el deseo de compra

en el consumidor.

Ademas me permitio comprender que es lo que piensan
algunos consumidores mexicanos en cuanto a compras
cotidianas y que puntos toman en cuenta para comprar algo
y cubrir una necesidad. Es decir, quenes o cuales son los
factores que Influyen en el comportamiento del consumidor
para gue este adguiera un producto; mismos gue toma en

cuenta el Disefador Grafico para conocer al usuario

y analizar cudl sera la me jor solucion de disefio que influrra

en el comportamiento del mismo.

(=S



BIBLIOGRAFIA

Aprile, Orlando C, La publicidad puesta al dia, Ediciones La
Cruyia 1996.

Baena Paz, Gullermina, Instrumentos de mvesﬂgaaén.
Mexico editores, 2006.

Barnicoat John, Traduccion de Beramendl, Justo G, Los
carteles. Su historia y su lenguaye, Ed. GG, Barcelona,
2003.

Cohen, Dorothy, Publicidad comercial, Ed. Diana, Mexico,
1991.

Chavez Chavez, Esteban, Manual para la elaboracion de
cartel, ILCE.

De la Torre y Rzo, El lenguaje de los simbolos graficos,
Noriega Editores, Meéxico, 1992.

D.A. Dondis, La sintaxis de la imagen Ed. GG, Meéxico,
1992.

Fechrman, Kenneth R, Fechrman, Cherie, Color el secreto

Y suU influencia, Ed. Pearson education, México 200I.

Fisher, Laura, Espejo, Jorge, Mercadotecnia Ed. Mc
Graw-Hlil.

Frutger, Adrian, signos, simbolos, marca, seriales, Ed. GG,
Mexico, 2006.

Gallardo Cano, Ale jandro, El cartel y su lenguaje, Ed. UPN,
2005.

ltten, Johannes, El arte del color, Noriega editores, Mexico,
1994.

Landa, Rondin, Traduccion de Jesis Garcia Corredera,
Diserio en la publicidadc, Ed Madrid Anaya multimedia, 2005.
Maubert Viveros, Claudio, Mercadotecnia, Ed. Trilas,
Mexico, 2006.

Munari, Bruno, <Como nacen los obyetos? Ed. GG,
Mexico.

Ortiz Hernandez, Georgna, El significado de los colores,
Ed. Trilas, México.

« Forma, Color y Significados, Ed. Trillas,

Meéxico.

> V4



S. Roos, Raymond, Persuasion, comunicacion y relaciones
iNnterpersonales, Ed. Trilas.

Samara, Timothy, Diseriar con y sin reticuia, Ed GG, México
2004.

Sanchez, Rafael C, Montaye cinematografico, arte
de movimento, Centro Universitario de estudios
Cinematograficos UNAM.

San miguel Cuevas David El gran libro de la composicion
Ed. Parramdn, Madrid 1993.

Steven R, Gimore, Creatividad fotografica, Ed. Mc
Graw-Hiill, México.

Swann Alan, El color en el diserior Ed GG, Mexico 1993.
Tabau Ivan, Diserfio publicitario, Ed. Altea,

Trevifnio Martinez, Rubén, Comunicacion integral en
marketing, Ed. Mc Graw-Hill, México 2001.

Vilchis, luz del Carmen, Diserfio Universo de Conocimiento,

Ed. Claves lathcamericanas, UNAM, 1999.

Vilarreal Macias, Rogello, Fotografia, arte y publicidad, Ed.
Trillas.
Wucius Wong, Fundamentos del disefio, Ed. GG, 1992.

» Princpios del disefio en color, Ed. GG, 1999.

S



	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo 1. La Mercadotecnia y Publicidad Dentro de Tiendas Departamentales
	Capítulo 2. Conceptos de los Elementos Básicos del Diseño Para Proyección de un Cartel
	Capítulo 3. Proyección del Cartel
	Conclusión
	Bibliografía

