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INTRODUCCION

¢, Qué es lo que hace a un producto sobresalir de todos los demas?
¢, Qué es lo que lo hace exitoso y atractivo al consumidor? ¢Su
color?, ¢Su textura?, ¢La imagen que proyecta?

Una herramienta basica que se utiliza en el disefio de envase es la
ilustracion, la cual refiere a una cuestion de tendencias con el fin de
orientar las necesidades creativas de la industria, obteniendo una
fuerte carga narrativa que comprende direcciones Vvisuales,
cadigos, colores, y figuras retéricas, etc.. dando como resultado el
impacto visual y por consiguiente la venta del producto.

En el primer capitulo “La imagen como simbolo” se habla de la
visualidad y de la concepcion de la imagen en sus distintos niveles,
también se define lo que es el signo y la importancia que tiene en la
comunicacion visual.

Después nos adentraremos un poco a la imagen publicitaria en el
segundo capitulo enfocandonos a la imagen ilustrada y las
diferentes técnicas de representacion y estilos graficos que existen.
Esto con el fin de reconocer un lenguaje visual tanto en el color
como en la forma.

El capitulo 3 se condensa en la aplicacion de la ilustracion como
recurso visual en el disefio de envase y la retérica aplicada a este
tipo de publicidad.

Luego se hara el andlisis de una serie de productos en el capitulo 4,
para identificar estilos y funciones de comunicacion estandarizadas.




Por ultimo, el capitulo 5 es una reflexibn sobre el papel del
Disefiador Grafico en la comunicacién, en este caso del envase, y a
manera de expresion artistica una critica a la generacion excesiva
de basura.

El objetivo de esta investigacion es el analisis de las ilustraciones en
el envase actual, suponiendo que existe una constancia de estilo en
ilustracion de acuerdo al tipo de producto, demostrando una
correspondencia determinada por el target al que esta enfocado.
La importancia de éste analisis no es la categorizacion de estilos y
productos, sino la reflexién de los discursos en un medio que llega
a las manos de millones de personas.

“Una imagen dice mas que mil palabras” en un medio masivo como
lo es el envase, deberia ser mas que un simple refran lucrativo y
conquistar el terreno del disefio inteligente y social que piense a
largo plazo.




Capitulo 1: LA IMAGEN COMO S MBOLO

B uena parte del conocimiento adquirido durante la vida de un individuo es por
medio del sentido de la vista incluso la aparicion del lenguaje hablado tiene un origen
visual.

Aristételes decia que “El pensamiento es imposible sin imagenes” Pero seria
como preguntar qué fue primero, si el huevo o la gallina. Mas bien la conjuncién de los
sentidos, los procesos mentales y el entorno es lo que da origen a la comunicacion
humana. Resultaria poco logico discutir sobre qué es mas importante, si el lenguaje
verbal o el visual, ya que existen un sinfin de argumentos que darian lugar a
cuestionamientos ciclicos aunque tal vez de eso se trata, porque al final las preguntas
llevan a mas preguntas que tal vez otorguen respuestas o s6lo mas cuestionamientos
manteniendo asi nuestra mente abierta a la busqueda del conocimiento.

Observacion, voz y capacidad de abstraccion, son puntos clave de la formacion
de los signos y la comunicacién humana al apropiarse de las cosas ausentes para
crear imagenes en un sentido mental es asi que: imagen, representacion, signo y
lenguaje pueden ser conceptos intercambiables, ya que comprenden una abstraccion
de la realidad transportada y re creada logrando el fenbmeno de la comunicacién
gracias a la percepcion y relacion de ideas.

Los estudios que existen sobre la comunicacién visual son infinitos, contando
con distintas vertientes y enfoques, ya sean a nivel filoséfico, psicoldgico, ling ista,
publicitario y artistico, por mencionar solo algunos. Es decir que se trata de un
entendimiento interdisciplinario que se resume en una inteligencia visual dando lugar
al estudio de la imagen que es el tema al que se enfoca este proyecto, respondiendo
a la necesidad de analizar la visualidad y los procesos de produccion de significados,
donde la circulacion publica de imagenes presenta poca restriccion en cuanto a
medios y movimiento de masas.

Resulta irrefutable la efectividad del sentido de la vista en términos de
comprension de mensajes visuales evocando una actividad natural e inmediata que
representa un esfuerzo nulo aunque las interpretaciones de lo visual se ven influidas
por la cultura, sociedad, estados psicologicos del animo y el pensamiento individual.

Pero para hablar de la imagen como tal, es necesario un previo conocimiento sobre la
incierta aparicion del lenguaje en el ser humano:




1.1-Lenguae signo e imagen

Sdcrates propone un origen onomatopéyico del habla en el cual se implica que
el hombre, al verse enfrentado a la naturaleza estuvo forzado a transformar el entorno
para poderse comunicar. Este es un proceso abstracto de signos en el que la
apropiacion de las cosas ausentes para crear imagenes resulta un milagro del
funcionamiento, desarrollo y capacidades de la mente humana.

Algunas hipétesis sobre el nacimiento del lenguaje incluyen:

Imitacion de los ruidos de la naturaleza

Similitud entre la produccién sonora y su significado
Emisiones sonoras que imitan el esfuerzo muscular
Expresividad espontanea ante los sucesos cotidianos

Aunque no existe manera de comprobar estas hipétesis, se observa que la idea de
imitacion es un comun denominador. Sin embargo, el proceso del lenguaje se vuelve
cada vez mas complejo con la evolucion del pensamiento y la percepcion,
desarrollando un orden de ideas que da lugar a signos carentes de un origen
onomatopéyico lo cual Aristoteles plantea como abstracciones que sustituyen a las
cosas. También hay que tomar en cuenta la atemporalidad del pensamiento en el cual
llega un momento donde las cosas no pueden dejar de verse de otra forma que no sea
la verdadera, por el simple hecho de que ese orden de ideas fue pensado en “su
verdad” hasta el punto de ya no tener vigencia.

“El lenguaje ha ocupado una posicion unica en el aprendizaje humano. a funcionado
como medio de almacenamiento y transmisién de la informacion, como vehiculo para
el intercambio de ideas y como medio para que la mente humana pudiera
conceptualizar’! . Los griegos, en su explicacion del origen del lenguaje, proponen
una estructura triadica del signo retomando las teorias de los estoicos?:

LEXIS
Signo, abstraccién, designante, imagen, palabra)

DIANOIA
LOGOS Lo designado que se produce en la razén del receptor, significado)
Objeto ausente)
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Entendiendo por signo la representacion de la realidad dianoia), materializacion o
abstraccion abs traer) del objeto ausente denominado como logos, que en griego
significa lenguaje), dandole un significado especifico lexis) con el propdsito primario
de establecer contacto entre individuos.

e realizado un esquema ilustrado para que esto se entienda mejor:
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El lenguaje resulta una combinacién de abstracciones de la realidad por medio
de signos que en su origen fueron igualmente abstracciones ya sea sustitutivas u
onomatopéyicas, las cuales se utilizaron para denominar las cosas que en la
actualidad tenemos por aprendidas y aprehendidas como si fueran un “don divino”
ignorando cualquier proceso de representacion y significacion, donde la idea de
representacion, como lo dice su propia etimologia, re presenta o reproduce algo que
ya existe en la conciencia pasando por un proceso de redaccién o premeditacion.

En realidad todo puede ser considerado signo desde dibujos, pinturas,
fotografias, lenguaje corporal, palabras, sonidos, etc por el solo hecho de ser
captados por nuestros sentidos, considerando que la relacion entre los signos, las
cosas representadas, las ideas y los objetos, ha sido preocupacion de todos los
tiempos, posiblemente para evitar una “practica inadecuada” de la comunicacion.
Estos signos, que en un principio fueron palabras, dieron pie a los diferentes
lenguajes, descubriendo después la influencia retérica del signo, donde éste se
enriquece dando lugar al analisis del discurso e incluyendo a la imagen en su cualidad
de signo, representando aspectos del mundo visible tanto en su modo abstracto como
puro o meramente cromatico, expandiendo asi los horizontes del estudio del lenguaje
y desarrollando nuevos conocimientos y formas de comunicacion.




Peirce retoma la estructura triadica de los griegos simplificandola y enfatizando el
sentido social de los signos, en donde todo signo contiene materia, sustancia y
forma3:

SIGNIFICANTE

OBJETO SIGNIFICADO

Esta estructura del signo se utiliza no solo para describir la realidad, sino para
representar ideas y conceptos con una cualidad de mensaje o discurso, dando lugar
a la retérica y al proceso de composicibn como resolucion a necesidades de
comunicacion.

Los signos a su vez, poseen valores y caracteristicas graficas por lo que
Pierce los clasifica en 3 categorias:

Icono: Recrea o reproduce las caracteristicas del objeto fielmente. Comunica
directamente las ideas pudiendo existir una iconicidad maxima fotografias) o nula
palabras). La funcion del icono es referencial.

ndice: Es un signo que establece conexion o relacion con otros signos ej. humo
fuego) atrae la atencion y produce una accion direcciones visuales)

Simbolo: No existe ninguna relacion légica entre el signo y el objeto ej. cruz roja,
letras del alfabeto, alarmas). Establece su interpretacién por ley o costumbre de forma
natural. 4

Estas caracteristicas le dan a la imagen el valor de signo, manifestando la base de la
relacion entre conceptos y la generacién de ideas propias e imaginacion.

Martineau aplica el término “imaginacion” al proceso de creacion de imagenes en la
mente, y dice:

“La manera imaginativa de concebir ideas e imagenes no es légica como el
pensamiento racional ordinario. Tiene sin embargo, una légica que le es propia, capaz
de crear una corriente de ideas que surgen y desaparecen instantaneamente del
espiritu en vez de proceder ordenadamente de una situacion a otra como sucede en
el razonamiento metodico y técnico de causa a efecto™.

3- de
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En tanto no hay imagenes representadas que no hayan surgido de imagenes
mentales que a su vez no hayan surgido de objetos o situaciones reales o de ideas
creadas por la relacion de todas las anteriores. Todo esta en la mente y la misma
comunicacién es un constante aprendizaje y relaciéon signica compleja. Es decir que la
imagen tiene una dimensién simbdlica en la que se puede observar algo mas que lo
gue significa en un plano obvio e inmediato. ung, Carl. “el hombre y sus simbolos”).

La imagen significa y comunica al igual que el habla, siguiendo un discurso narrativo.
No existe una limitacion en el lenguaje visual, sino que busca transformar los valores
en una actividad retorica que oriente a la creacion. No obstante, es cierto que el
sistema de comunicacion visual no es algo que se aprenda como la escritura, la cual
comprende un proceso mas elaborado de ensefianza.

La imagen se basa en guias literarias para la construccion de mensajes, y los objetos,
entornos, experiencias y conocimientos previos comprenden las herramientas para el
estudio de la imagen, la cual puede ser entendida desde diferentes acepciones:

Clasica funciones y facultades mentales)
Motivacionista Psicologia de las profundidades)
Semioldgica Descubrimientos de ling istica estructural)
Retdrica figuras de estilo)

Decia Martineau que “La imagen actia sobre todo en el plano de las motivaciones
profundas su poder persuasivo reside en la capacidad de influir en el inconsciente”®.
Esto resulta un arma muy poderosa en la publicidad tomando en cuenta que la imagen
puede ser supraling istica donde se transmite una sola percepcion),
infraling istica donde expresa estados psiquicos reprimidos) o metaling istica
donde se habla del propio lenguaje enling istica). En el caso de laimagen, se refiere
a la representacion o explicacion visual de la imagen misma). No es casualidad aquél
refran de “Una imagen dice mas que mil palabras” ya que al seguir las estructuras
ling isticas se genera una gramatica visual de caracter universal por encima de las
diferencias idiomaticas) buscando nexos naturales entre significante y significado,
categorizando las imagenes de acuerdo a las funciones y expresiones requeridas, y
dando prioridad al predicado y no al sustantivo.

Es decir que se maneja una retdrica convencimiento) para diversos propoésitos ya sea
vender, comunicar, expresar, persuadir, motivar, etc  esto reafirma la polisemia de la
imagen varios significados) compartiendo los conceptos de denotacion cuando la
imagen es literal) y connotacion cuando es simbolica).

de




. T. Mitchell propuso la existencia de diferentes tipos de imagen:

Gréafica fotografia, pintura, ilustracion)
Optica espejos, proyecciones)

Perceptual datos de ideas, fenémenos)
Mental suefios, recuerdos, ideas, fantasias)
Verbal metéaforas, descripciones)

Ademas, la imagen puede ser: realista aquello que vemos y reconocemos desde el
entorno y la experiencia), abstracta Reducir a los componentes visuales basicos) y
simbdlica sistemas de simbolos codificados que el hombre ha creado dandoles
significados), generando un proceso o disciplina de formulacién, en la que se vinculan
las referencias visuales construyendo e interpretando mensajes en una interaccion:

input mensae output
donde se juega con el contraste y la armonia dentro de las técnicas de comunicacion

visual, que funcionan como conectores entre la intencidén input) y el resultado output)
del mensaje manipulando su uso para la obtencion de soluciones visuales.

Por otro lado, Peninou, en sus “Premieres analyses semiologyques sur | expression
publicitaire” clasifica a la imagen en:
R gimen documental producto fiel)

- if ica donde el objeto surge desde el fondo de la imagen estallando en primer
plano, puede ir solo o0 acompafiado de personajes presentadores.

- tologica donde el producto aparece en primer plano sin ambientacién ni
personajes.

R gimen impresivo ambientes, evocar sentimientos u emociones)

- redicati a Significa la cualidad o conjunto de cualidades del producto y los
representa visualmente recurriendo a la retérica generalmente a la metaforay a la
sinécdoque, los cuales veremos mas adelante)




asta este punto ya resulta confuso entender el concepto “imagen” de una manera
objetiva. Los autores anteriormente citados proponen diferentes tipos y variantes de la
misma dificultando el entendimiento para la construccion de intenciones, refiriéndo a
las imagenes publicitarias, las cuales llevan implicito un objetivo de venta. Es asi que
he reunido los datos anteriores en el siguiente cuadro para obtener una vision mas
clara y global, mostrando una idea basica de la polisemia que comprende la imagen:

4 )

NIVELES

Denotada REGIMEN

Reali

ealista Connotada Documental
Abstracto .
N Impresivo
Simbadlico

IMAGEN

POLISEMIA < 5 (CONCEPCION)
ACEPCION Gréfica
Clasica Supraling istica ptica
Motivgcion_ista Infrah_ng |,st|_ca Perceptual
Semiol6gica Metaling istica Mental
Retorica
\_ Verbal )
\_ %

Valga redundar que las imagenes mentales en el ser humano surgen de objetos
y situaciones reales o de ideas creadas por la relacion de las anteriores, por lo que la
comunicacién comprende un ciclo infinito de mensajes emitidos y transmitidos en un
juego en el que las imagenes oOpticas en su concepcion clasica se vuelven
perceptuales para aquel que las recibe en enfoques motivacionistas, semioldgicos o
retoricos, volviéndose mentales y posteriormente verbales o gréficas en un modo de
emisor), repitiendo el ciclo una y otra vez, con imagenes realistas, abstractas,
simbdlicas, denotadas, connotadas, supraling isticas, infraling isticas, metaling is
ticas y de régimen documental o impresivo. En pocas palabras POLISEMIA.

En el siguiente capitulo se explicara lo que es la ilustracion, la cual esta incluida
en la categoria de imagen grafica y comprende la retérica mencionada por Peirce en
su estructura triddica del signo, donde se busca conceptualizar con objetivos
discursivos enfocados a la persuasion. En en este proyecto se estudiara la utilizaciéon
de la ilustraciébn como recurso de comunicacion en la imagen publicitaria, que es el
tema principal de este proyecto.







Capitulo 2: LA ILUSTRACION

L a ilustracion ha sido un medio de expresion de la cultura humana desde las
pinturas prehistoricas de las cavernas, representando graficamente la realidad y
haciendo una traduccion de las impresiones transmitidas por los objetos y situaciones
comunes. Esto, en su momento dio pié a la escritura por medio de abstracciones
visuales generando simbolos graficos que resultarian ser segun Dondis) la
taquigrafia de las imagenes de la realidad.

Los libros de ilustracion generalmente contienen poco texto, ya sea escrito por el
mismo ilustrador explicando su proceso creativo 0 por terceros que intentan analizar
las obras en un sentido filosofico o psicologico interpretando al artista y su contexto.
También encontramos manuales de técnicas de representacion, donde explican paso
a paso como se usan los materiales.

Lo cierto es que la ilustracion es una corriente artistica muy popular en la publicidad al
punto que es utilizada y lo ha sido desde siempre) para la comunicacion masiva como
puede ser el comic, el cartel. el cine o los productos de consumo.

La ilustracion, en un concepto comunicacional, aparecié con la invencién de la
imprenta, generando grabados para periédicos, cuentos y etiquetas, tomando auge en
la revolucion industrial, donde la pintura se libera de las funciones comunicativas y
documentales expresando las fantasias e inquietudes personales de los artistas
pregonando la “supremacia del sentimiento puro”. Personalmente resulta dificil hacer
una diferencia entre ilustracion y pintura, mas bien en este caso permito que esta
distincion sea marcada entre arte y disefio si bien la medida en la que ambos se
influyen mutuamente es imposible de debatir debido a que han convivido como dice
André Ricard: “solapandose y completandose”’.

En tanto la diferencia basica entre estas disciplinas, que puede o no ser realmente una
justificacion para decir lo que es arte y lo que no lo es, pero lo tomaremos como un si
dentro de un concepto “bohemio”, seria que el arte atiende a las llamadas del alma 'y
su funcién es meramente expresiva, en cambio el disefio atiende la materialidad de la
vida, culminando una funcién practica en una estética de la necesidad reclamando la
participacion de la gente. Entonces si ponemos a la ilustracion en un oficio publicitario
dejando de lado su obvia expresividad), la diferencia entre pintura e ilustracion seria
la misma que entre disefio y arte, ya que la ilustracién es utilizada con un objetivo
comercial, y el significado depende de la respuesta del espectador, por lo que toda
esta retorica de la imagen que mencionamos anteriormente puede ser utilizada para
diferentes propdsitos comunicativos asociando ideas o conceptos y produciendo
mensajes de contenidos diversos como: literario, informativo, cientifico, técnico,
editorial, infantil, publicitario o animacién entre otros.

3. rte ise o. arcelo a Gusta o Gili.




El uso de la ilustracion como recurso de impacto visual refiere a una cuestion de
tendencias con el fin de orientar las necesidades creativas de la industria. No
obstante, con la ilustracion se generan posibilidades de juego entre formas, colores,
estilos, técnicas y recursos, creando asi una imagen diferente y tal vez exagerada o
fugada de la realidad, con la cual podriamos decir que es mas facil generar un impacto
perceptivo dependiendo de las tendencias del momento. La ilustracion tiene una
fuerte carga narrativa sumada a una calidad estética y a una técnica, resultando un
icono grafico dirigido y distribuido a las masas.

Martineau, dijo:

“La imagen es algo mas y algo distinto comparada con un mero “pesca miradas”. No
se limita a captar la atencién, sino que también pretende significar. Es un simbolo. La
ilustracion, la presentacion y el color son mucho méas que simples procedimientos
para llamar la atencion™®.

1.2-T cnicas

Una técnica es un procedimiento detallado con reglas a seguir, que tiene como
objetivo la obtencion de un resultado. En las artes se refiere a la produccion con una
utilizacion adecuada de los materiales donde se aprovechan al maximo sus
capacidades y posibilidades para lograr la perfeccion visual de la obra. Segun Dondis,
“Las técnicas son los capacitadores, las opciones de la decision que controla los
resultados™®.

oy en dia las técnicas se clasifican en dos rubros que abarcan ampliamente el
espectro de la representacion gréfica:

ANALOGA: Se refiere a todo lo que involucre el hacer con las propias manos . Como
ejemplo:

de
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Carboncillo: Madera carbonizada que es ideal para hacer
bosquejos. Es muy versatil ya que se pueden hacer trazos
delgados o gruesos, y también se logran areas de tonalidades
diferentes cuando se frota con esfumino o con los dedos). Asi
mismo, el carboncillo es muy fragil y sucio, aunque también
existen barras y lapices de carboncillo prensado cubiertos de
madera, los cuales son menos fragiles y mas limpios en su
utilizacién que el carboncillo natural.

Lapi  Lépices de color: La “mina” es una mezcla de arcilla
y grafito, mientras mas arcilla, mas suave sera el lapiz. Existe
una gama que va desde el 8 que es muy duro, hasta el 8B
que es muy suave. A la mitad de la gama estan los Fy los B,
donde F es mas duro que B. Los lapices de color estan
hechos de una mezcla de color, barro, lubricante y pegamento.
Se utilizan para hacer imagenes fuertes y limpias.

Se pueden lograr variaciones en los trazos con cambios en la
presion y a su vez el lapiz responde a la calidad del papel, en
una superficie lisa, el lapiz se resbala y no pinta bien.

Pasteles cra ones: Se fabrican comprimiendo pigmento
pulverizado en barras con un medio que lo mantenga unido. Al
igual que los lapices, las sombras se logran disminuyendo o
aumentando la presion también se pueden lograr areas
difuminadas, lineas sdlidas, trazos finos con la punta, o
barridas anchas con el lado del pastel, aunque hay que cuidar
gue no se ensucie. Los pasteles no pueden mezclarse, por lo
gue se deben tener colores claros, medios y oscuros de cada
color elegido.

Pluma tinta: Se aplica sobre papel liso, ya que es la Unica
superficie apta para evitar el chorreado de la tinta. Existen
varios tipos de plumas con diferentes puntas dependiendo del
trazo que se requiera, aunque a la pluma de bambu se le
puede sacar punta una y otra vez, a diferencia de las puntas
metalicas intercambiables.

Se pueden hacer trazos, ashurados, puntillismo, entrecruzado
de lineas, formando tonos o manchas, a su vez, se puede
combinar con lavados de tintas de colores o de acuarela para
lograr otros efectos.




Plumones: Existe una amplia variedad de colores y tamafios de

# marcadores, con diferentes puntas finas, cilindricas,
{ rectangulares, etc..) y la tinta que contienen es de secado

rapido, por lo que no ensucian y se aplican directamente. Al
igual que en la acuarela, las zonas de luz se dejan en blanco,
introduciendo primero los colores claros y al final los tonos
0SCuros.

Acuarela: Es una técnica que da un efecto atmosférico y un

, color sutil y limpio. Las acuarelas estan fabricadas con pigmento
- molido mezclado con goma arabiga. Pueden diluirse en mucha
' agua para dar colores palidos o con poca agua para lograr

colores fuertes. Se utiliza papel de algodén poroso, y debe
trabajarse de claro a oscuro en capas sucesivas. ay que tomar
en cuenta que los colores en la acuarela se ven mas fuertes
cuando esta humedo, asi que cuando seca se hace mucho mas
claro, por lo que hay que aprender a dar fuerza a los tonos.

Gouac : Esbasicamente igual a la acuarela, sélo que es mas
opaco ya que esta mezclado con pigmento blanco, lo cual logra
hacer colores mas brillantes y capas de color, en lugar de
manchas sobre el papel. La cualidad del gouaché es dar
contrastes fuertes de tono y color.

Temple de wuevo: Es una pintura fabricada con pigmento y
yema de huevo, la puede fabricar el artista o también se puede
encontrar comercialmente. Esta pintura se usd en la época
medieval, y después fue suplantada por el 6leo, aunque todavia
existen algunos artistas que la usan.

Se aplica con agua, pero una vez seco es insoluble, lo cual
permite afiadir mas capas logrando intensidades de color.

| Se aplica sobre paneles cubiertos de yeso y pegamento, dando
un color blanco brillante y una superficie suave y absorbente,
aunque también se puede aplicar sobre papel de acuarela de
buena calidad.




Oleo: El dleo se fabrica principalmente con pigmento molido y
aceite, aunque las pinturas comerciales tienen diluyentes
afiadidos para asegurar una consistencia espesa. A menudo
se diluye con aguarras y aceite de linaza al momento de
aplicarlo para conseguir marcas de pincel mas fluidas.

Se aplica sobre soportes de tela y de madera tradicionalmente,
haciendo capas gruesas o delgadas con una variedad de
técnicas, como por ejemplo pinceles convencionales,
espatulas, directamente del tubo o frotada con pedazos de tela
o con los dedos.

Sin embargo, el principal problema es el tiempo de secado, ya
gue mientras mas aceite se usa, mas tarda en secar, por lo que
se trabaja de grueso a delgado y de oscuro a claro.

Encausto: Es basicamente una capa de cera de abeja
previamente preparada con damar y copal, a la cual se le
aplican pigmentos con instrumentos calientes, ya sea soplete,
plancha o secadora.

Acrilico: Son una mezcla de pigmentos con resinas sintéticas.
Pueden usarse como empastes aunque su secado es muy
rapido, y si se diluyen mucho, funcionan como acuarelas.
Puede usarse sobre, lienzos, paneles, cartones, papel, etc

Aerdgrafo: La pintura se mezcla con el aire a presion y viaja a
la superficie en forma de gotas pequefias. Se trabaja sobre
superficies lisas, ya que se manejan mascarillas para delimitar
las zonas que se quieren pintar, y si se usara una superficie
porosa, la linea no quedaria fina. Se pueden lograr progresos
de tono, y degradados, asi como texturas con salpicados.

Es una técnica que exige perfeccion y precision , ya que se
debe examinar la imagen cuidadosamente y “atacar”
cuidadosamente las areas que se quieren pintar.




Impresion en Relieve: Se corta una figura en un material,
eliminando las partes negativas o0 sin imagen), entintando y
posteriormente realizando la impresion.

Existen diferentes tipos de impresion en relieve:

Grabado en Lin6leo

Grabado en Madera

Aguafuerte: Se disuelve de manera controlada una placa de
» metal cobre o zinc) trazando la linea que lleva la tinta. Esto
¥, permite una gran variedad de lineas y una libertad en la
¥ formacion de imagenes.

... .. . Litografia: Es un proceso basado en la “inmiscibilidad” del
AL f"f;:'} agua y el aceite sobre una superficie de piedra. No necesita
= utilizar herramientas, es un método de dibujo y permite al artista

W% trabajar con libertad.

Serigrafia: Es basicamente la impresion a través de una malla
fina sobre la cual previamente se aplicé bloqueador en las
areas negativas) usando un rasero de goma al momento de
y imprimir. Se aplica sobre papel, tela o cualquier material.




DIGITAL: Se refiere al uso de las nuevas tecnologias como herramienta para la
representacion.

Existen diferentes programas de computadora para ilustrar como son:
Illustrator, Photoshop, Maya, Flash, entre otros, con los cuales se pueden lograr los
mismos efectos que un pincel o pastel, plumas, aerdgrafo, etc  teniendo la ventaja de
poder borrar. Sin embargo, esto ha creado una gran discusion entre lo que es arte y lo
gue no lo es, aunque ha surgido el “arte digital”.

Actualmente la tecnologia ha sustituido los medios de representacion e impresion
tradicionales de los productos del mercado, por lo cual se han agilizado los tiempos de
produccion. No obstante, la técnica digital puede combinarse con otras técnicas
logrando el enriquecimiento de la obra.

Basicamente, las técnicas estan a la deriva de los estilos, ya que cada artista
imprime su propia comunicacién haciendo una conexion:

ideas - imagen mental - boceto -t cnica-lien o

tomandolo como un proceso de aterrizaje donde cada quien interpreta el uso de los
materiales en una manera individualista. Cabe mencionar que esta interpretacion
especifica, aunada al contexto y sentimientos, da lugar a la ensefianza y
categorizacion de estilos.

1.3- Tendencias Estilos Visuales

“Todo estilo visual extrae su caracter y aspecto de las técnicas visuales aplicadas, ya
sea conscientemente por el artista o el artesano bien adiestrado, o inconscientemente
como en el caso de los primitivos o los nifios™9,

Estas técnicas se aplican para la obtencion de soluciones visuales, manipulando los
mensajes con intenciones objetivas y con finalidades especificas.

Para su facil identificacion, Dondis dispone las técnicas visuales més utilizadas para la
construccion de mensajes en pares opuestos, proponiendo que en su utilizacion se
genere un juego entre contraste y armonia, aportando asi un dinamismo en la imagen:

de .




CONTRASTE | ARMON A CONTRASTE | ARMON A
Exageracion | Reticencia Profundo | Plano
Espontaneidad | Predictabilidad Agudeza | Difusién
Acento | Neutralidad Actividad | Pasividad
Asimetria | Simetria Aleatoriedad | Secuencialidad
Inestabilidad | Equilibrio Irregularidad | Regularidad
Fragmentaciéon | Unidad uxtaposicion | Singularidad
Economia | Profusién Angularidad | Redondez
Audacia | Sutileza Representacion | Abstraccion
Transparencia | Opacidad Verticalidad orizontalidad
Variacion | Coherencia
Complejidad | Sencillez
Distorsion | Realismo
E EMPLOS:
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Una solucion visual depende de la energia producida por la utilizacion de estos
conectores entre intenciones y resultados dentro de un andlisis semidtico que
comprenda los estimulos visuales, las funciones, los elementos, el contexto y las
técnicas dando lugar al estilo, el cual se define como: “ una categoria o clase de la
expresion visual conformada por un entorno cultural total"11.

Basandose en una clasificacion histdrica del hombre y situandose en un nivel
de definicién arquetipico, Dondis divide los estilos visuales en 5 categorias:

1. Primitivo: No comprende un desarrollo de técnicas de reproduccion realista,
aunque se intenta, suponiendo un estilo sencillo, rico en simbolos y posiblemente muy
ligado a la aparicion de la escritura.

Suele ser muy abstracto, encarnando las esencias de los objetos en un lenguaje facil
de entender, ya que supone ser una ayuda visual como manual de caza o exposicion
de acontecimientos y experiencias con aquellos fenomenos que aterrorizaban al
hombre en ese momento, “ lo cual se traduce en una visibn magico religiosa de la
naturaleza”1?.

Kingston
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2. E presionista: Busca una gran espiritualidad y
sublimacion del sentimiento, intentando que las cosas
parezcan mas reales cosa que no pasa debido a la falta
de técnica), sin embargo utiliza la abstraccién, al igual que
en el estilo primitivo pero pretende provocar emociones
por medio de alto contraste

de .
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3. Clasico: Busca la perfeccion de la

técnica por medio de formas matematicas
seccion aurea) aunada a una elegancia
visual dentro de la belleza de la realidad.

4. Embellecido: Suele ser florido y recargado,
asociandose con la riqueza y el poder.
Las decoraciones superficiales hacen que

los diseiios sean “grandiosos” ej. Art Nouveau

y Barroco)

5. Funcional: Comprende una socializacion del arte,

el cual era excesivamente elitista, dando lugar a formas con
“coherencia integradora”, donde la funcién asignada
significa la perfeccion y la belleza. André Ricard lo explica
como una “consistencia formal, donde resulta dificil
deslindar en qué momento la funcion se hace estética o

la estética se hace funcion”13, simplificando y limpiando las
formas para generar una comunicacion mas clara y concisa.
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Resultaria corto quedarse solamente con estas 5 categorias, ya que Dondis
propuso éstos estilos en 1976 y es obligatoria la aparicion de nuevas tendencias a lo
largo de casi 40 afios. Es por esto que de acuerdo a un estudio personal de las
caracteristicas visuales en los productos actuales, se afiadirian los siguientes estilos:

Minimalista: Se reduce a lo basico, presentando austeridad y abstraccién en una
economia del lenguaje visual. Es aun mas limpio que el estilo funcional, utilizando el
lema “menos es mas” atribuido por Mies Van der Rohe en los 60 s, el cual invita a un
estilo mas reposado que surge en reaccion a los colores del pop art, eliminando el
“ruido” elementos innecesarios) y dejando solamente la parte fundamental del disefio.
Actualmente podemos observar este estilo en una gran cantidad de anuncios
publicitarios, disefio de muebles, paginas eb y disefio de envase, entre otros.

of

pastilles effervescentes
pour les bains de pieds
a la lavande
effervescent tablets
for lavender foot baths

Infantil: Retoma lo basico del estilo primitivo y
genera una caricaturizacion que manipula
parcialmente la realidad, exagerando caracteristicas N\
especificas que representan una serie de signos '
reconocibles. Este estilo esta ligado a los medios
masivos de comunicacion ya que su caracter de
impacto y comicidad generan atraccion al
consumidor. Es asi que podemos encontrarlo

en publicidad, comics, cine, consumibles y demas.

NO TOXICcA

Urbano: Estilo sucio y saturado que se adapta a cualquier
soporte. Incluye toda una cultura que se ha transportado a

la masica, moda, objetos y formas de pensar. El graffiti busca
llamar la atencion de las personas en la calle expresando
ideas variadas, desde protesta hasta simple ocurrencia.

Este estilo se ha ido adaptando a otros soportes debido

a su gran popularidad por esto lo podemos encontrar

en portadas de discos, ropa, juguetes y muchos otros

objetos de disefio.




Naturista: Engloba todo aquello que refiera a la naturaleza, cuidado de los animales,
salud individual y del planeta en si, asi como la gran preocupacion que existe hacia el
calentamiento global.

Se ha desarrollado todo un estilo grafico que comprende desde los materiales de
soporte hasta los gréaficos y tipografias que se han vuelto representativos de este
“movimiento” por llamarlo de alguna manera. Tal es el caso del logotipo de reciclado,
el cual dej6 de ser un elemento invisible pasando a ser protagonista de disefios que
tienen un toque minimalista pero siempre utilizando colores tierra remitiendo a la
nueva “moda’ que comprende el ser sustentable.

Digital o Tecnologico: En paralelo a estos dos
estilos anteriores, la tecnologia ha desarrollado un
estilo grafico particular que puede caber en lo
minimalista, sin embargo se utilizan elementos

como circuitos o colores un tanto roboticos que
remiten al ciber espacio, donde la realidad virtual

es lo que existe. Se proyecta al futuro de una manera
mas realista que fantasiosa por medio del dinamismo
y el hiperrealismo electrénico.

Este estilo puede ser muy ecléctico, sin embargo podemos encontrar ejemplos claros
en el ambito de la musica electrénica, paginas eb, videojuegos y casi cualquier cosa
gue tenga que ver con el desarrollo tecnoldgico actual.

iperrealista: Incluso desde antes de la aparicion de las nuevas tecnologias para
ilustrar existia esta corriente en donde se trataba de hacer una imitacion perfecta de
la realidad. Actualmente podemos ver ilustraciones en los envases que facilmente
podrian parecer fotografias.

SMa




una misma imagen desde siempre, la cual se \evadura Case
puede ver un tanto anticuada. Sin embargo ahora
algunas marcas pretenden retomar este tipo de
imagenes con el fin de expresar algo asi como
“las recetas de la abuelita” que no son superadas
por ningun producto nuevo.
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Cientifico: Generalmente los medicamentos utilizan
un estilo referencial que ilustra perfectamente como

una monografia) la estructura ya sea de alguna
parte del cuerpo, alguna planta, animal, algun tejido e

al microscopio o cualquier tema que tenga que ver con

la ciencia.
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One style is no better, or more advanced, ore more primitive than another
itsu asa 0

Permito una alusién al “adorno” en un sentido de complicidad entre significados,
dando cargas simbdlicas mas alla de lo utilitario. Con esto quiero decir que los estilos
nacen en el momento en que las funciones dejan de cuestionarse, valorando
significados superpuestos e influyendo en la expresion artistica en cuanto a sistemas
de pensamiento y percepciéon, tomando en cuenta la cultura y la individualidad del
artista, formando una serie de claves visuales reconocibles que a su vez también
funcionan para marcar territorios sociales debido al lujo de la ornamentacion,
convirtiéndose en una cuestion de gustos y evolucionando asi en distintos patrones a
seguir dependiendo del contexto, la época, los procesos mentales y la cercania a los
estados de donde emergieron, por lo que el estilo no solo se refiere a lo expresivo,
sino también a periodos histéricos.




En los envases de hoy en dia podemos encontrar una diversidad infinita de estilos
graficos que en su estrategia de venta apuestan a patrones estéticos establecidos y
reconocibles que funcionan como un iman visual con el cual se identifica consumidor.

Por esto es importante que al momento de crear el concepto de imagen de un
producto se tenga contemplada la manera en la que se va a abordar la produccion de
la imagen. Es decir que se debe cuidar la vinculacion entre:

- Funcién de comunicacion Referencial, Expresiva, Connotativa, Etc... lo cual
veremos en el siguiente capitulo)
- T cnicade representacion
Estilo
- Concepto

De esta manera se puede construir una pequefia narrativa en los mensajes visuales
apostando por obtener el interés del publico.

E EMPLOS DE APLICACION DE TECNICAS ANALOGAS EN LA ILUSTRACI N
DEL ENVASE ANEXOS 1y 2. TRABA O REALI ADO DURANTE LA MAESTR A)




Capitulo 3: LA SEMIOLOG A EN EL
DISE O DE ENVASE

“El disefio es la forma objetiva de proyectar una comunicacion grafica para que ésta
llegue a cumplir efectivamente con lo que se requiere”4.

El diccionario comun, define al envase como: “Recipiente o vasija en que se
conservan y transportan ciertos generos. Todo lo que envuelve o contiene articulos de
comercio para conservarlos o transportarlos®,

Casi al igual que el diccionario, Beltran lo plantea como “El que contiene al producto y
esta en contacto directo con el mismo”16. En ambos casos, podemos encontrar que
“contener al producto” es un denominador comun, tomando en cuenta que en un
principio el rol del envase era basicamente utilitario. Sin embargo, el envase ya no es
solamente una proteccion para el producto ahora es un nifio que nos grita, una sefiora
gue nos aconseja, una cocinera que nos da sus ricas recetas o bien un mecénico que
nos arregla el coche. El envase se ha convertido en un portavoz del producto mismo
y por eso es tan importante darle una personalidad que explote el potencial de
comunicacién, ya que como dice Ruth Mugge, “ la personalidad del producto puede
afectar las preferencias del consumidor™’,

Bien lo determina alter Soro a: “El envase es la ciencia, arte y tecnologia de
contener o proteger productos para su distribuicion, almacenaje, venta y uso. El
envase contiene, protege, preserva, transporta, informa y vende”18,

3.1: Anatomia del envase

El envase se clasifica en:

ENVASE PRIMARIO: Es la envoltura que esta en contacto directo con el producto ej.
papel celofan en las sevillanas)

Envase
Primario Producto
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ENVASE SECUNDARIO: Contiene al envase primario y funge como la cara del
producto. Comunmente se le llama “empaque” sin embargo la manera correcta de

referirlo es “envase”.
Envase

Secundario

Eti ueta

ot 1%

ETlI UETA: Estampa que se coloca a un objeto
0 mercancia, para identificacion.

ENVASE TERCIARIO: Es el embalaje y se usa Envase
. . Terciario

para transportar varios envases secundarios

mayoreo). ej. caja de carton corrugado). \




El envase, ademas de ser la cara del producto, debe cumplir con ciertos requisitos
legales que describen el producto envasado, los mas importantes son:

. Marca

. Denominacion Genérica Promesa Basica)

. Contenido Neto

. Promesa de venta

. Fabricantes

. Ingredientes

. Recomendaciones

. Cddigo de Barras o
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a que el envase es el vendedor de si mismo, éste lleva una fuerte carga de
informacion visual conformada por imagen y color principalmente.
Asi, la estrategia del envase busca captar la atencidon del publico al generar un interés,
seguido de un deseo de adquisicion y posteriormente la accion de compra del
producto A.lLD.A. Atencion interés deseo accién) esto es el “impacto
perceptivo”, que es una regla general de la mercadotecnia.

Para lograr la atencion del publico se debe generar un concepto, tomando en cuenta
la psicologia del consumidor y utilizando codigos especificos que signifiquen la idea
central del mensaje tipogréfico, fotografico, morfolégico, cromatico y retdrico)
permitiendo al disefiador comunicar conceptos sin necesidad de palabras o como
reforzamiento de ellas sin embargo, no debemos olvidar que el pensamiento es
universal, y aun al limitar al mercado en grupos objetivos, sigue existiendo en esta
particularidad una gran variedad de ideas distintas que se ven influidas por los
sentimientos, la cultura, la sociedad, los estados de animo, las interpretaciones
personales, etc. Es decir, que las respuestas o reacciones pueden ser acertadas o no.

Es asi que al disefiar un envase, se debe contemplar la existencia de miles de
productos similares en el anaquel, los cuales compiten visualmente por ser objetos de
la compra. Estos productos pueden haber sido generados con intencion persuasiva o
simplemente concentran su estrategia en precios baratos sin necesidad de recurrir al
disefio para lograr sus metas.

No obstante, el bombardeo de productos nuevos de hoy en dia y las necesidades que
surgen a partir del consumismo hacen que un buen disefio sea indispensable para la
venta, sin olvidar que la calidad del producto es lo que realmente determina el éxito de
la marca. Redundando la idea, actualmente el disefio de envase tiene la funcion
especifica de dar una personalidad atractiva al producto y hacer que la gente lo
compre, ademas de sus funciones basicas de proteccion y contencion.

¢, Qué es lo que hace a un producto sobresalir de todos los demas? ¢, Qué es lo que lo
hace exitoso y atractivo al consumidor? ¢Su color?, ¢Su textura?, ¢La imagen que
proyecta?

La imagen forma la parte mas prominente de un disefio, porque es lo que realmente
vemos y constituye un medio de comunicacién “de golpe”, es decir de manera rapida,
efectiva y sin esfuerzo es por esto que los comunicadores ya sea comerciales o
meramente expresivos) intentamos hacer representaciones bi o tridimensionales de
ideas u objetos para generar conceptos y lograr los objetivos deseados, ya sea
vender, promover o expresar, motivar, persuadir, ensefiar, etc




De hecho es mas facil ver que leer, y mas agradable Cuando el simbolo contiene
valores estéticos, formas sugerentes, colores y cualidades sensuales 19" estos se
mueven a través de diferentes “codigos visuales” a los cuales acceden las personas
en un contexto determinado. mas prominente de un disefio, porque es lo que
realmente vemos y constituye un medio de comunicacion “de golpe”, es decir de
manera rapida, efectiva y sin esfuerzo es por esto que los comunicadores ya sea
comerciales 0 meramente expresivos) intentamos hacer representaciones bi o
tridimensionales de ideas u objetos para generar conceptos y lograr los objetivos
deseados, ya sea vender, promover 0 expresar, motivar, persuadir, ensefar, etc

3.2: Laimagen retodrica

Como se mencioné en el capitulo anterior, los signos son utilizados para transmitir
mensajes es decir comunicar. Tienen la capacidad de representar algo especifico
dentro de una universalidad que se traduce segun el pensamiento individual.

Los signos se interpretan por medio de la semidtica, la cual es una ciencia que se
auxilia de otras disciplinas en su afan de considerar diversas situaciones y establecer
cuestiones hipotéticas para entender mensajes. Segun Saussurre, la semibtica
estudia a los signos en la vida social, es decir, los significados que se utilizan para
influir a otros en el proceso de comunicacion.

La naturaleza holistica de la semidtica ocasiona el poco entendimiento de la misma,
sin embargo es tan compleja como se requiera. La manera en la que aprendemos a
comunicarnos con el mundo lenguaje hablado y escrito) resulta ser un proceso de
constante practica en donde la atencion se enfoca a la formulacion y recepcion de
mensajes intencionados de una manera automatica.

Un ejemplo muy basico es el alfabeto, en donde “A” significa “A” y “B” significa “B”
desde que tenemos uso de razén y no existen cuestionamientos al respecto. Otro
ejemplo mas profundo serian los signos de admiracién e interrogacion en los
enunciados, donde automaticamente se sabe que cada cual genera una funcién
especifica en la intenciébn del mensaje. Estas intenciones se basan en pequefios
signos ¢?, ) que cambian por completo el sentido de la oracion.

Lo mismo ocurre en la musica y en las matematicas , ,X, , ) son signos del
lenguaje matematico que aprendemos desde temprana edad.

De igual manera, la imagen esta llena de signos que intencionan los mensajes para
lograr resultados. No obstante, a diferencia del lenguaje escrito, el entrenamiento que
tenemos en el aspecto visual es muy pobre, convirtiendose en un proceso individual
y ecléctico que involucra sentimientos, estados de animo, contexto, educacion, etc
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Es por esto que es posible generar reacciones en el publico considerando las
significaciénes naturales en los signos de los mensajes. ac obson plantea esto en su
clasificacion de las funciones de comunicacion:

REFERENCIAL informativa) Orientada hacia el contexto haciendo referencia a algo
en especifico, lo cual funciona como factor de comunicacion. descripcion, realidad del
mundo).

EXPRESIVA emotiva), pretende expresar la actitud del sujeto con respecto a algo)

CONNOTATIVA implicativa) se orienta hacia el destinatario. Es Imperativa

FATICA Se refiere al canal de comunicacion utilizado. Es el medio por el cual se
establece la atenciéon. formato, escenario, frase, cartel, etc..)

METALING STICA explicar los términos que utiliza) Verifica que los cédigos sean
los adecuados morfoldgico, cromatico, tipografico, etc )

POETICA el acento sobre el mensaje) Busca producir hechos estéticos basandose
en figuras retéricas. El factor de comunicacién es el mensaje.

E EMPLOS:

REFERENCIAL

REVENCION y TRATAMIENTO de Iz GRIPE !
pnes respiratorias ,

CONNOTATIVA

Chocolate"eqf¥

LEVADURA INSTANTANEA

EXPRESIVA



Para analizar una imagen tanto artistica como publicitaria, se deben tomar en cuenta
las estructuras de espacio, tiempo y relacion, asi como también se deben distinguir los
elementos poseedores de sentido de aquellos que no lo poseen. La manera de
presentar al producto suele exagerar las virtudes del mismo para demostrar su
calidad, y el aspecto que adquieren los elementos de la imagen constituye el
verdadero significante del mensaje ej. Apetito Visual). Si en la imagen de un envase
aparece el elemento “agua”, no significa que el producto sea agua embotellada, sino
gue pretende comunicar frescor o humedad dependiendo del tipo de producto) lo
mismo ocurre con los personajes, donde las actitudes y gestos describen alguna
cualidad que se desea promocionar.

Es posible que el andlisis semidtico de una imagen resulte confuso, ya que como se
mencionod anteriormente, la semiética involucra diferentes disciplinas para enriquecer
su estudio. Asi, con ayuda de la Iconografia, se percibe lo que la obra figura,
describiendo, identificando y clasificando conforme a temas, espacios y tiempos.

La Iconologia por su parte, se encarga del contenido, deconstruyendo la imagen y
analizando cada elemento como parte del conjunto en un estudio de época que puede
ser contextual, estilistico, cronolégico o cleométrico épocas dentro de parametros
especificos). En un estudio iconolégico la revision histérica toma en cuenta elementos
morfologicos, estéticos, cromaticos, politicos, econdmicos, religiosos, etc, permitiendo
una vision del microcosmos.

En un sentido mas contextual, la ermen utica interpreta la obra de manera
hipotética, considerando referencias del autor y el estilo de vida del mismo para
descifrar la imagen. Al igual que en la iconologia, la revision histérica es la herramienta
principal es por esto que se pueden confundir estos dos estudios, sin embargo la
diferencia entre éstas dos radica en que en la hermenéutica se intenta lograr una
contemporaneidad con la obra renunciando a las normas actuales. Es decir que la
hermenéutica comprende una profundidad y la iconologia tiene un caracter
documental y superficial.

A su vez, la hermenéutica puede ser u i ocista que admite solo una interpretacion),
e ui ocista admite todas las interpretaciones que se requieran) y a loga establece
jerarquias en las interpretaciones a partir de argumentos).

La semiotica también se apoya en la retérica para estudiar los procedimientos y
técnicas de utilizacion del lenguaje cuando existe una finalidad persuasiva en el
mensaje. “El lenguaje visual utiliza signos motivados, arbitrarios, intencionales y no
intencionales articulados en un cédigo no verbal con estructura propia y coherencia
interna”2C, es decir, una sintesis iconica donde el resultado visual depende de una
totalidad y nunca de una adicién de elementos UNIDAD).
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a). Sensacion y Percepcion

Es entendido que la percepcion es un proceso nervioso que permite al organismo, a
través de los sentidos, recibir, elaborar e interpretar la informacion proveniente de su
entorno. Es decir que existen estimulos o causas fisicas) que nos dicen que algo
“existe”. Sin embargo, ademas de los sentidos también participan la comprension y el
significado.

“La percepcion de las personas, es un proceso activo en el que tratamos de identificar
una estructura consistente y predecible en otras personas. Asi nos inclinamos a
atribuirles las caracteristicas, de suerte que seguimos observandolas en ellas a pesar
de testimonios contrarios. Atribuirles caracteristicas a las personas nos proporciona
una explicaciébn comoda precisa o imprecisa) de la conducta y un sentimiento de que
tenemos posibilidades de controlarlas”2.

La percepciéon comprende 2 aspectos principales que la determinan. Estos son la
sensacion, que se encarga de activar los 6rganos sensoriales y las vias neurales que
conducen los estimulos fisicos al cerebro vista, oido, olfato, gusto y tacto), los
factores internos, que participan en la percepcién por medio de las experiencias,
necesidades o motivos, actitudes, personalidad, edad y sexo de la persona. Estos
factores internos se ven fuertemente influidos por factores sociales e ternos, como
el lenguaje, la cultura y el aprendizaje, entre otros.

Los estimulos que generan la atencidbn se basan en alteraciones de tamafio,
movimiento, repeticion y cambio lo cual es bien sabido por la retérica al utilizar estos
principios como base para las figuras literarias.

A su vez, la percepcion tiene la caracteristica de ser selectiva al atender aquellos
aspectos que son relevantes a los motivos particulares del espectador: es decir, sus
necesidades.

Las necesidades son un fenbmeno que no es observable de manera directa, sino que
se infiere a través de las relaciones de estimulo y respuesta, siendo éstas
necesidades un elemento crucial para la comprension de la conducta humana al ser
empleadas para el control o la persuasion.

Maslo clasifica las necesidades humanas en una piramide jerarquica, donde la base
presenta los motivos mas basicos y asi sucesivamente hasta llegar a la parte mas alta,
gue no todos llegan a alcanzar:
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AUTORREALIZACION Realizacién personal y desarrollo
. Amor propio, respeto y autovaluacién, reputacion,
ESTIMACION condicién, éxito social, fama, gloria y estatus

Relaciones intimas, necesidad de aceptacion y de

PERTENENC'A Y AMOR participacién en grupos
SEGURIDAD Sentimiento de estabilidad, orden y dependencia.
NECESIDADES FISIOLOGICAS Alimento, agua, cobijo, sexo y homeostasis equilibrio)

Fuera de la piramide de Maslo , existen:

a . Necesidad de saber comprender: Se derivan de las necesidades basicas y
comprenden un deseo de saber las causas de todo.

b . Necesidades est ticas: Se relacionan con el deseo del orden y de la belleza.

También existen necesidades de indole cultural, técnico o referidas al ocio y tiempo
libre, las cuales dependen enteramente de los niveles culturales de los paises.

“La conducta humana va invariablemente hacia ciertos fines u objetivos . Gran
parte de ésta conducta se dirige hacia objetivos muy relacionados con la satisfaccion
de necesidades fisioldgicas basicas. Por lo menos durante los primeros meses de
vida, la conducta tiende a ser dominada por éstas necesidades, y no es sino hasta
mucho mas tarde cuando uno se ve motivado por cosas como el dinero, el prestigio y
el deseo de ser socialmente aceptable”23.

La publicidad aborda al publico desde la perspectiva de sus necesidades tomando en
cuenta que una necesidad falta de algo) considera una oportunidad de venta en el
mercado. Por esto, el discurso persuasivo provoca la adquisicion de nuevos
satisfactores que responden a necesidades superficiales del ego) y que en realidad
no se necesitan.

Asi, la percepcidn es resultado de la interaccion de estimulos que generan atencion y
necesidades, tomando en cuenta las condiciones tanto internas como externas del
individuo y dando lugar a las escalas de referencia, que son respuestas personales
gue reflejan las experiencias propias y se adquieren durante el transcurso de la vida.
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Por ejemplo, una persona que escucha una cancion nueva decide si ésta es buena o
mala sin tener otra con la cual compararla en ese momento. Esto es debido a que en
su vida ha escuchado miles de canciones buenas y malas que funcionan como un
banco de referencia comparativa aprendida que depende de la propia experiencia,
gusto, personalidad, etc

De la misma manera, la percepciéon responde a necesidades que se manifiestan en
fantasias al revelar su presencia por medio de imagenes simbdlicas o arquetipos, los
cuales se presentan como impulsos que obstruyen o modifican nuestras intenciones
conscientes. Segun ung, existe un proceso de individuacion en donde se integran las
facetas internas y se relacionan con las imagenes primordiales del inconsciente
colectivo. Es por esto que en el tarot existen imagenes que reflejan arquetipos de
mitos de distintas culturas, religiones, épocas y filosofias.

Los arcanos mayores del tarot comprenden: el prestigiador, la alta sacerdotisa, la
emperatriz, el emperador, el hierofante, los amantes, la carroza, la justicia, el
ermitafio, la fortuna, la fuerza, el ahorcado, la muerte, la temperancia, el demonio, el
relampago, las estrellas, la luna, el sol, el juicio, el mundo y el bufén.

Segun ung, se deberian buscar asociaciones con respecto a cada imagen
recurriendo a distintas fuentes. Es por esto que los arquetipos pueden ser universales,
locales o personales, ilustrando influencias, oportunidades y motivaciones ocultas.

Algunos ejemplos de arquetipos universales serian:

Cruz: Cristianismo
Montafa: Lugar sagrado
Caja: Guardar algo especial
Guadafia y Calavera: Muerte
Balanza: usticia
Agua y fuego: Purificacion, pasion, resurreccion, limpieza
Rosa: Mujer
éroe
Padre
Matrimonio
Mujer madre, amante, guerrera, sabia, ama de casa

Sin embargo no existe un numero finito de arquetipos ya que suelen ser modelos
dinamicos cuya tendencia de aparicion surge a partir de motivos instintivos
sentimiento, pensamiento e intuicién).




b). Retdérica del color

Desde la antig edad, los colores han sido asociados con las fuerzas naturales el rojo
al fuego, el amarillo, naranja o dorado al sol, el plateado a la luna, el verde a las
plantas y el azul al cielo y al mar. Por tanto siempre ha existido una parte psicolégica
en la percepcion del color, desde las acepciones primitivas hasta los factores de
supersticion y misticismo, convirtiendose asi en fuerzas que moldean la conducta
humana. Es asi que la lectura del aura de las personas interpreta el caracter,
intensidad, tendencias y expresiones de la personalidad, dando al color un papel muy
importante en la vida diaria y creando una retérica de dominio variable que depende
de los matices que modifican la personalidad de cada color.

“Los colores ejercen una influencia vibratoria sobre los asuntos humanos. La fase
psiquica es confirmada por la ciencia fisica, ya que es un hecho reconocido que el
color aparente de un objeto depende del largo de onda de la luz que refleja. La teoria
psiquica supone la existencia de un aura humana o emanacion etérea que proviene
de cada persona, como remolinos o saetas de luces de colores que indican una actitud
individual”24,

Ademas de llamar la atencién y funcionar como un recurso de impacto visual, el color
genera experiencias internas en el observador que al igual que los arquetipos
referentes colectivos, tienen un significado establecido que es universal a la mayoria
de las culturas.

En el disefio de envase, gran parte la estrategia de impacto se basa en el color, ya que
al estar rodeado de productos de la competencia en un anaquel, éste debe sobresalir
por el medio que mas le convenga, utilizando al color como herramienta basica de la
forma persuasiva.

“... Con el color es posible generar sentimientos, sugerir acciones y crear efectos,
logrando con ello la integracién total del disefio”2°.

A continuacion se presenta una lista de los colores y sus significados perceptivos:

BLANCO Sugiere pureza, virginidad, limpieza, inocencia, paz, lo
inaccesible y lo inexplicable. Crea una impresion de vacio e
infinidad. El blanco tiene efecto en nuestras almas de un silencio
absoluto, no un silencio mortifero, sino de un silencio que esta
lleno de posibilidades. Es neutral, cuidadoso, detallista, sincero,
leal, abierto y equilibrado.
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GRIS No tiene un caracter autébnomo ni lleno de posibilidades como el blanco no
es pasivo como el negro ni testifica nada. Provoca incertidumbre, temor,
discresion, conformismo y cautela. En el caso de ser un gris oscuro se
interpreta egoismo, engafio e intensidad. También expresa el estado del alma que es
neutral, y en el caso de ser plateado, el significado cambia hacia la fuerzay la
constancia.

ROJO El rojo simboliza muchas cosas, desde la sangre hasta el amor. Basicamente
el rojo simboliza emociones fuertes y no ideas intelectuales. Los sabores
picantes y las cosas calientes también se representan con este color.

El rojo representa vitalidad, reto, pasion, empuje, resistencia, audacia y cualidades alegres y
aventureras. Es un color de gran espiritu, sin embargo los matices le dan diferentes
interprestaciones:

Castafio: Vigor, fortaleza, propadsito, restriccion, esfuerzo y cooperacion.

Carmesi: Optimismo, posesion, reto, competencia, ansiedad de éxito, accion y agresividad.
Demanda satisfaccion de deseos sin importar las consecuencias.

Escarlata: Inquieto, superficial, alegre, voluble y vivaz.

Rosa: Demuestra amor, disposicion, ayuda y servicio.

Mientras mas oscuro es el matiz, el color se vuelve més violento mientras mas claro es mas
humano y afectuoso Si es brillante es optimista y si es opaco es indiferente y desalentador.

NARANJA Aun més que el rojo, expresa radiacion, comunicacion, es el color de una
accion de todo corazén y tiene caracter receptivo, acogedor, amable e
intimo. Con respecto al sabor, el naranja sugiere algo picante o con
muchas especias. El naranja es un color lleno de confianza propia,
inteligencia, exhuberancia e invencion.

AMARILLO Representa intelectualidad. Es el color del sol y contrarresta al mal.
Es una llamada de atencion, es alegre, feliz y manifiesta riqueza. Es
luminoso y dinamico pero depende enteramente de la tonalidad:

Amarillo vivido: Confianza y triunfo

Pélido: Retraccion, timidez

Opaco: Egoista, introspectivo

Pardo: Sucio, turbio, traicionero, vergonzoso, deshonesto y cobarde.

En otros contextos el amarillo brillante combinado con el negro crea una imagen venenosa,
asi que depende también de la combinacion que exista para tener un significado determinado
al igual que todos los colores).




VERDE Es un color tranquilo e indiferente que indica naturaleza, vida, esperanza,
juventud, fertilidad, sentimentalismo, simpatia, compasion, moderacion y
firmeza.

Sin embargo:

Esmeralda: Riqueza, fortaleza y aventura

Olivo: Opacidad, debilidad, negatividad, evasién, inexpresividad, podredumbre,
decadencia, envidia y enfermedad.

Verde manzana: Felicidad, placer, esperanza, ligereza, sentimentalismo

Verde mar: Fortaleza, envidia, profundidad, astucia

Si el verde se inclina hacia tonalidades amatrillas se vuelve inestable, en cambio si se
inclina hacia el azul, se vuelve mas sutil.

AZUL Expresa madurez y remite a una vida espiritual. Demuestra belleza,
grandiosidad, serenidad, frialdad y orden también soledad y tristeza. El azul
es infinito, nostalgico, presuntuoso, cooperativo, pensador e inspirador.

Celeste: Delicadeza que desprecia las cosas mundanas. Es generoso

Marino: Oscuro y fuerte, demuestra fidelidad, confianza, constancia, autosuficiencia y
fuerza

indigo o ultramar: Al tener cierto tinte plrpura demuestra afeccion y devocion.

Si el azul tiene matices negros es morbido y egoista, si tiene matices grises
demuestra incertidumbre y temor, pero si tiene matices verdes como el turquesa) se
vuelve impetuoso, acelerado y enérgico.

VIOLETA Representa lujo y ostentacion, realeza, elegancia, sentimientos intensos,
religiosidad, fuerza, altos ideales, vanidad, armonia, meditacion, melancolia,

‘ drama, imaginacion, creatividad, satisfaccion propia, fantasia, arte y aroma
agradable.

Lavanda: Amable, egocéntrico, intenso, exigente
Parpura: Exito, superioridad, prestigio, poder, fuerza sin limites
Magenta: matiz rojo) Naturaleza practica y actitud realista




Es evidente que en el color existen simbolos predeterminados como estados de
animo, advertencias, sentimientos, impulsos, energias positivas o0 negativas, estados
de salud, etc. Por esto, al elaborar una ilustracion para un envase hay que tomar en
cuenta estas bases para evitar confusiones de tipo de producto y mercado al que va
dirigido.

c). Retéricade laimagen

Al igual que en el lenguaje hablado, existen ciertas formas de utilizar las palabras o
imagenes en el sentido de que aungque son empleadas con sus acepciones habituales,
pueden ser acompafadas de algunas particularidades semanticas que las alejan de
un uso normal de las mismas, por lo que terminan resaltando la expresividad y
comunicando conceptos manipulados.

Esto es el “lenguaje de la imagen”, donde se trata de convencer al consumidor
en base a temas que refuercen sus propios argumentos, es decir que el consumidor
se identifique con el producto al crear una interaccion entre el tono y la estrategia
creativa, la cual se basa en los motivos psicoldgicos que tiene el consumidor para
asistir a ciertos lugares o consumir ciertos productos. En otras palabras, el contexto se
utiliza como herramienta para lograr impacto visual deseado.

“La imagen es algo mas y algo distinto comparada con un mero “pesca miradas”. No
se limita a captar la atencion, sino que también pretende significar. Es un simbolo. La
ilustracion, la presentacion y el color son mucho més que simples procedimientos para
llamar la atencion”2S,

La imagen publicitaria se basa en guias literarias para la construccion de mensajes,
buscando plasmar las ideas de forma “atractiva o sorprendente” para lograr la
persuasion del receptor. Desde la antig edad, la retorica clasifico al lenguaje en dos
niveles: el lenguaje propio y el lenguaje figurado. De alli las “figuras” retéricas, que son
un sistema de reglas y operaciones que modifican los elementos para jugar entre
éstos dos lenguajes. “La imagen publicitaria, recurre a un numero finito de elementos
figurativos la aportacion personal del creador se limita a elegir y combinar dichos
elementos de manera mas o menos inédita. De este modo, podemos considerar la
produccion publicitaria como una manifestacion de vocablos sacados de una reserva
comun: la lengua publicitaria. Descubrirla y especificar su Iéxico, sintaxis y funciones
seré la tarea primordial del andlisis semiologico”28.
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Existe una gran variedad de figuras retoricas en la ling istica, las cuales se dividen en
2 dimensiones dependiendo de su naturaleza:

DE OPERACI

N:

forma), plano del sintagma)

DE RELACI N variantes)

contenido), plano del paradigma)

AD UNCI N.
Afadir uno o varios elementos.

SUPRESI N.
Eliminar uno o varios elementos.

SUSTITUCI N.
Sustituir un elemento por otro.

CAMBIO.
Permutar dos elementos existentes.

IDENTIDAD.

Generar una relacion “igual” unicame
nte.

SIMILARIDAD.
Puede generarse una relacion igual o similar.

OPOSICI N.
Relacién contraria.

DIFERENCIA.
Completamente distinto.

FALSA OMOLOG A
Idéntico en cuanto a forma vy distinto en
contenido o viceversa.

Es dificil transportar las figuras retoricas a la imagen, sin embargo al combinar las
variantes de forma y contenido se generan nueve tipos de relaciones que son la base
de las figuras retdricas clasicas aplicables a la imagen:

f INFORME DE INFORME DE FORMA )
CONTENIDO GUAL SMILAR pp—
IGUAL dentidad | gomwaridad ) paradoja
SIMILAR S(ijrgillcg:irggd Diferencia Op%gifniqé; de
EarEak a3




De acuerdo a la relacién forma contenido, a continuacion se presenta un cuadro de
Durand en su articulo

clasificacion de las figuras retdéricas, propuesto por

“Rh torique et image publicitaire”:

[ , - OPERACION -
- RELACION -

variantes) @ ADIUNCION | @ SUPRESION | @ SUSTITUCION| @ CAMBIO
@ IDENTIDAD Repeticién Elipse ipérbole Inversion
(2) SIMILARIDAD

de forma Rima Circunloquio Alusion endiadis

de contenido Comparacion Metafora omologia
@ DIFERENCIA Acumulacion Suspension Metonimia Asindeton
(4) OPOSICION

de forma Ensambladura Dubitacion Perifrasis Anacoluto

de contenido Antitesis Reticencia Eufemismo Quiasmo
(5)FALSA OMOLOG A

doble sentido Antanaclasis Tautologia Retruécano Antimetabola

paradoja Paradoja Pretericion Antifrasis Antilogia
.




GLOSARIO DE
FIGURAS RETORICAS

1 . Figuras de ad uncion
REPETICION: Reproducir la misma imagen varias veces:
uxtaposicion de fotos idénticas
Simultaneidad imagenes entrecruzadas)
Periodicidad repeticion temporal en espacios anchos o reducidos)

Gradacion variaciéon gradual de la magnitud del elemento repetido)

RIMA: Simetria entre signos diferentes los significados no tienen que ser los mismos,
Ej. las imagenes en espejo)

COMPARACION: Enfatiza una idea o concepto por su relacion con otro que le es
comparable o semejante.

ACUMULACION: Suma elementos en forma progresiva haciendo reiteracion del
significado

ENSAMBLADURA: Lenguaje en forma simbdlica. Es facilmente legible. ej. Collage).

ANTITESIS: Contrapone ideas para producir contraste. Se presenta una tesis y su
contraparte “antitesis” para enfatizar lo opuesto.

ANTANACLASIS: Es una figura de oposiciéon donde la imagen se repite con un
sentido diferente.

PARADOJA: Permite la fantasia y el absurdo para salir de lo cotidiano. Union de dos
ideas irreconciliables en apariencia. ej. Escher)

2 . Figuras de supresion

ELIPSE: o elipsis) Se enfatiza al eliminar cierta parte. Supresion de elementos, se
puede suprimir el objeto principal.

CIRCUNLOQUIO: Consiste en expresar mediante un rodeo lo que puede decirse de
forma mas breve. El elemento suprimido se vincula con otro elemento de la imagen
por similitad.

SUSPENSION: Retardar la aparicion de un elemento en el mensaje. Ej. Anuncios
seriados).




GLOSARIO DE
FIGURAS RETORICAS

DUBITACION: Simular indecisién acerca de lo que debe decirse o hacerse.
RETICENCIA: Dejar en suspenso la imagen incompleta) por considerar obvio lo que
se va a afadir a continuacion.

TAUTOLOG A: Es una explicacion obvia y redundante que no aporta ningun

conocimiento pleonasmo).

PRETERICION: Declarar que se omite algo aprovechando la ocasion para llamar la
atencion sobre ello.

3 . Figuras de sustitucion

IPERBOLE: Aumento de proporciones de manera desmedida para engrandecer las
propiedades del producto.

ALUSION: Referencia a una realidad que se supone muy conocida.

METAFORA: Identificacion entre un objeto real y un objeto imagen por la semejanza
que tienen sus significados o porque existe algun parecido entre ellos.

- Metafora impura: Objeto real e imagen. Ej. “Dientes de perlas”).
- Metafora pura: No aparece el objeto real. Ej. “las perlas de su boca).

METONIMIA: Sustitucion de una cosa por otra con la que guarda relacién. aveces se
puede confundir con la sinécdoque).

PER FRASIS: Rodeo expresivo que rehlye el término directo. Ofrece datos
complementarios de aquello de lo que se habla y embellece el estilo.

EUFEMISMO: Sustitucién para disimular la crudeza, vulgaridad o gravedad de lo
original.

RETRUECANO: Repeticion invirtiendo el 6rden de los elementos.

ANT FRASIS: dar a un objeto o persona un nombre que indica cualidades contrarias
a las que realmente posee.




GLOSARIO DE
FIGURAS RETORICAS

4 . Figuras de cambio
INVERSION: o ipérbaton). Alteracién del orden I6gico de los elementos.

END ADIS: Expresion de un Unico concepto mediante dos términos coordinados.
Ej. “en carne y hueso”)

OMOLOG A: La forma o estructura es semejante mientras que cambia el sentido, o
la relacidn entre los significantes.

AS NDETON: Supresion de nexos o conjunciones para dar mayor fluidez de lectura.
ANACOLUTO: Construccion inconsecuente de una frase.

UIASMO: Repeticion de palabras o expresiones iguales de forma cruzada y
manteniendo una simetria, a fin de que la disparidad de sentidos resulte a su vez

significativa.

ANTIMETABOLA: Conmutacion o repeticion de las palabras de la primera oracion en
la segunda, pero con orden y sentido diferente Ej. vivir para comer, comer para Vivir).

ANTILOG A: Contradiccion entre dos textos o expresiones contradiccion en los
argumentos.

ipérbole
Ejemplos:

[WHEWORLD IN WORDS

Antilogia Metonimia Metafora Repeticion




d). Los codigos visuales

Existen codigos especificos que refuerzan o le dan un sentido distinto a la idea central
del mensaje visual. Estos codigos son:

TIPOGRAFICO: Utiliza rupturas gréficas.
CROMATICO: Asocia colores por medio de cddigos establecidos.
FOTOGRAFICO: Maneja diferentes dimensiones y planos para generar impacto

MORFOLOGICO: Organiza los elementos visuales de modo que el ojo selecciona la
informacién importante:

v ool
O (
t ] o7

AXIAL SECUENCIAL FOCALIZADA PROFUNDIDAD

La idea de este proyecto de investigacion surge de la observacion de la manera en
que se compra en el supermercado, siendo muchas veces sujeto de compra el
producto mas bonito del anaquel, sin llevar a cabo con sus excepciones) una
comparacion de precios o de ingredientes. La compra de productos muchas veces es
guiada por la belleza de las ilustraciones de los envases, no siempre siendo de la
mejor calidad el producto en si, sin embargo, no se puede negar el logro de la venta
que la ilustracién provoca.

e de citar la importancia de la ilustracion en el envase, ya que si observamos el
mercado, podemos darnos cuenta que es un recurso muy presente en el disefio de
productos jugando con formas, colores y figuras retéricas a fin de persuadir al
consumidor. Un ejemplo claro son los personajes presentadores, los cuales intentan
captar la mirada del cliente por medio de arquetipos identificativos o aspiracionales tal
es el caso del tigre Tofio, o del Maestro Limpio, por mencionar algunos que ya tienen
historia y son facilmente identificados, sin embargo existen muchos otros que estan a
la espera de ser identificados de igual forma, percatando asi, la presencia de los
disefiadores e ilustradores en el comercio, ya que sin ellos no existiria un movimiento
de ventas tan grande, persuasivo y competitivo.




entonces podriamos preguntarnos ¢Qué imagenes consume el mexicano en sus
productos?, ¢Existe ya una formula imaginaria preestablecida a la que responden los
diferentes mercados?, es posible que si, porque sabemos que si un producto esta en
el mercado es debido a que es en cierto grado exitoso. Sabemos también que lo que
vende no es el disefio sino el producto en si, sin embargo la imagen que se presenta
como cara del producto sirve s6lamente para llamar la atencion en primera instancia y
comunicar. La fidelidad del consumidor hacia algun producto o marca depende de la
calidad del mismo. El envase es el vendedor de si mismo, pero no debemos olvidar
gue comunmente depende del tipo de empresa) detras de cada envase existe una
campafa que lo sustenta.

Por esto el redisefio de producto resulta una alternativa para llamar la atencién del
consumidor que evoluciona rapidamente. Si recordamos cuantas veces se ha
rejuvenecido a Pancho Pantera, al Tigre Tofio o al mismo Gansito Marinela, se puede
referir a un discurso emotivo en el cual los personajes han ido creciendo con nosotros.
Es asi que se genera una nostalgia y un valor sentimental agregado.

¢Acaso resulta muy subjetivo decir que las ilustraciones de los envases son un reflejo
de las condiciones de la sociedad?

Esto solo nos lleva a pensar en el concepto del consumismo, lo cual es la realidad en
la que estamos viviendo.

TRABA O REALI ADO DURANTE LAMAESTR A VER ANEXO 3)







Capitulo 4: ANALISIS DE CAMPO

Como mencionamos anteriormente, los signos son utilizados para construir
mensajes y comunicar. Tienen la capacidad de representar algo especifico dentro de
una universalidad que se traduce segun el pensamiento individual.

Por esto hemos hablado acerca del origen del lenguaje y la estructura del signo para
entender lo que es la imagen y sus diferentes acepciones, enfocando el proyecto a la
comunicacioén visual.

A su vez, tuvimos una breve introduccion sobre lo que es la ilustracion, las técnicas,
tendencias y estilos visuales, empatando el punto en el que la ilustracion se utiliza
como imagen publicitaria, especificamente en el disefio de envase, sobre el cual
redundaremos al mencionar que compite visualmente por ser el objeto de compra.

e de citar nuevamente la importancia de la ilustracion en el envase, ya que es un
recurso que ha estado muy presente en el disefio de productos incluso después de la
aparicion de la fotografia, la cual también es muy recurrida. No obstante, la ilustraciéon

gue es el tema central de este proyecto), se puede encontrar en una gran variedad de

productos, desde alimentos y bebidas hasta articulos del hogar. Es decir que la
ilustracion es muy versatil al poder ser utilizada por cualquier tipo de producto
impactando al consumidor por medio de las significaciones en los signos de los
mensajes?8. Queda en nosotros descifrar estos mensajes para entender un poco las
estrategias publicitarias visuales por asi llamarlo) que maneja el envase, las cuales
pueden corresponder a patrones de estilo una especie de arquetipo que se genera de
las necesidades humanas de consumo).

¢ Para qué hacerlo?

Es un hecho que el envase es un medio
de comunicacion masiva. Un ejemplo de
este fendmeno son las cajetillas de
aterrorizantes del cancer de pulmon a
manera de publicidad negativa para : —
motivar a la gente a dejar de fumar. e o W ' e
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La mayoria de las personas del mundo han tenido en sus manos un envase de
cualquier producto. Es obvio que se llega a un mercado mas amplio con los articulos
gue cubran necesidades basicas ej. Comida). como sabemos ya de sobra, existe
la competencia. Los productores eligen una estrategia para llegar al consumidor y
vender por medio de la imagen. No obstante, podremos ver como los patrones se
repiten en productos similares e incluso distintos).

Este es un proyecto que funciona como registro de las tendencias visuales ilustradas
gue consume el mercado mexicano de los afios 2010 2011 en sus envases
cotidianos, lo que tal vez podria ayudarnos a detectar una identidad aunque esto
pueda sonar ambicioso).

Da Vinci decia:

“Toda obra de arte esta destinada a fracasar si no incita en la mente del observador la
percepcion de un patron mayor de armonia entre la imaginacion y el entendimiento,
porque no puede existir cosa alguna sin una estructura interna”?°.

La mayoria de los productos muestran una sintesis icOnica que expresa una
personalidad percibible para el consumidor, la cual trata de generar una empatia ya
sea por medio de personajes o ambientaciones.

“El lenguaje visual utiliza signos motivados, arbitrarios, intencionales y no
intencionales articulados en un codigo no verbal con estructura propia y coherencia
interna”0,

En este proyecto analizaremos las ilustraciones de distintos tipos de productos,
para lo cual al igual que en el arte) se deben tomar en cuenta las estructuras de
espacio, tiempo y relacion, asi como también se deben distinguir los elementos
poseedores de sentido de aquellos que no lo poseen. La manera de presentar al
producto suele exagerar las virtudes del mismo para demostrar su calidad, y el
aspecto que adquieren los elementos de la imagen constituye el verdadero
significante del mensaje ej. Apetito Visual). Sien laimagen de un envase aparece el
elemento “agua”, no significa que el producto sea agua embotellada, sino que tal vez
pretende comunicar frescor o humedad dependiendo del tipo de producto) lo mismo
ocurre con los personajes, donde las actitudes y gestos describen alguna cualidad
gue se desea promocionar.

e ici . 9 . ratadodela itura s a a guilar.
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4.1. Clasificacién de Productos

A continuacion se presenta una clasificacion de tipos de producto para posteriormente
hacer un analisis de los productos selectos de cada categoria.

La clasificacion de productos se dié a partir de los rubros marcados en el mismo
supermercado, en donde existe un acomodo por zonas dependiendo de las funciones
gue tiene cada uno. De esta manera es mas facil elegir los productos que se

seleccionaran.
La clasificacién incluye:

a). Articulos de limpieza
b). Farmacos

c). Alimentos

d). Bebidas

e). Productos de higiene y cuidado personal

Recordemos que el objetivo principal de esta investigacion es el analisis de las
ilustraciones que encontremos en los envases, para lo cual nos basaremos en un
modelo estructurado en los elementos de forma y contenido3! para poder realizar una
segmentacion imaginaria que nos permita una mejor vision del mensaje.

4.2. Modelo de Analisis

Ve

1- Imagen ldentificacion para analisis
Semiotico)
2- Clasificacion
3- Producto
Emisor Empresa)
Mensaje ¢ Qué dice?)
Transmision  Soporte)
Receptor ¢A quién va dirigido?)

4- Sentido
Unidad semantica ¢Qué es?)
Institucion ¢ Ddnde se vende?)
Discurso ¢ Bajo qué especificacio
nes se entiende dicho mensaje?)

5- Composicién

Axial, Secuencial, Focalizada, En profundidad)

Direccion visual
Color
Tipografia
Técnica

Estilo

6- Estrategia
¢, Se utiliza algun recurso retérico?
¢En que consiste?

~
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ANALISIS

Se seleccionaron varios envases de cada categoria a partir de los siguientes criterios:

1. Envases con ilustracion exclusivamente.
2. Productos similares.

3. Productos de uso bésico, de esta manera existe mas competencia de productos y
por lo tanto una variedad mas amplia para el analisis.

Cabe mencionar que sé6lo analizaremos la ilustracion de la parte frontal de cada
producto. No haremos andlisis tipografico ni tampoco de forma, material y elementos
secundarios del envase.




ANALISIS:
a . ART CULOS DE LIMPIEZA

MARCA: MAESTRO LIMPIO 1

EMISOR: Procter Gamble

MENSAJE: Limpieza Magica

TRANSMISION: Etiqueta de envase

RECEPTOR: Amas de casa o sefioras que hacen la
limpieza del hogar

SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA:

Limpiador liquido multiusos

INSTITUCION:Tienda

DISCURSO: Genio que cumple los deseos de la ama
de casa, es decir que deja toda la casa limpia y
reluciente sin esfuerzo alguno utilizando su magia
infinita de limpieza.

COMPOSICION

Direccién visual A ial: Personaje y marca ocupan el
60 del espacio de la etiqueta: supremacia, poder.
Peso visual en la parte central y arriba del espacio de la etiqueta, de manera frontal primera
persona), actitud implicativa.

COLOR:

Carne la piel

Blanco playera Limpieza, Neutralidad)

Azul fondo dostonos). Orden, Confianza, Fuerza, Limpieza).

En la parte inferior, el color cambia dependiendo del olor del producto, en este caso es amarillo
brillante debido a que es de limoén.

Se utiliza el color azul para constrastar tanto en la tipografia como en el outline del personaje.
Debemos recordar que el color azul esta asociado con la limpieza y el orden.

TIPOGRAF A: Para la marca se utiliza una tipografia bold sin patines, de lectura clara y de gran
impacto en color rojo. Podria ser Verdana.

Para anunciar el plus del producto actiBRILLO) se utiliza una tipografia un tanto mas robotizada, sin
patines y bold, dividiendo la palabra en dos colores, “acti” en azul marino y “brillo” en blanco.

TECNICA: Digital
ESTILO: Infantil Caricatura de un Genio)




ESTRATEGIA Funcion Connotativa Poética)

Este producto maneja como estrategia creativa a un presentador, que en este caso es un
genio que avala al producto.

Segun el Islam, los genios 0  inn son entes que tienen libre voluntad y viven en la tierra en un
mundo paralelo e invisible a la humanidad. Pueden ser dominados por objetos y convertirse
en esclavos del duefio de dicho objeto.

De acuerdo a la historia de aladino, el genio es dominado por la lampara y se vuelve esclavo
de quien logra sacarlo de su minimo recinto concediendole deseos.

Este es el caso del maestro limpio, que a manera de alusion Referencia a una realidad que
se supone muy conocida), funge como esclavo y limpia los pisos magicamente, dejandolos
impecables y cumpliendo con los deseos de las amas de casa. Al menos esta es la imagen
que proyectan tanto la etigueta como la campafia televisiva, tratando de llegar al mercado
objetivo.




ANALISIS:
a . ART CULOS DE LIMPIEZA

MARCA: MR. M SCULO 2

EMISOR: honson

MENSAJE: Super Limpieza

TRANSMISION: Etiqueta de envase

RECEPTOR: Amas de casa o sefioras que hacen la
limpieza del hogar

SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA:

Limpiador liquido multiusos

INSTITUCION:Tiendas de autoservicio

DISCURSO: Super poderes que limpian atomicamente
y salvando a las amas de casa de tan ardua tarea

COMPOSICION
Direccién visual Axial: Personaje y marca ocupan el

60 del espacio de la etiqueta. Peso visual en la parte ‘5"5'0"'.'1“
central y arriba del espacio de la etiqueta, de manera
frontal primera persona), actitud audaz y sonriente,
demostrando un dominio de la sustancia limpiadora.

COLOR:

Carne piel

Anaranjado playera Radiacion, Confianza, Inteligencia) con una M azul con érbitas blancas como
un atomo).

Blanco Bata Limpieza, Neutralidad)

Azul fondo Orden, Confianza, Fuerza, Limpieza). rbita de limpieza

Rojo Googles de laboratorio Optimismo, Reto, Accidn) en rojo y azul

Amarillo Confianza y Triunfo)

TIPOGRAF A: Para la marca se utiliza una tipografia bold con patines insinuados, lectura clara y
de gran impacto en color amarillo. Notar que la U tiene forma de brazo con el biceps marcado.
Para anunciar el plus del producto OxyPo er) se utiliza una tipografia blanca bold sin patines con
outline azul.

TECNICA: Digital

ESTILO: Infantil
caricatura de Super éroe Cientifico)




ESTRATEGIA Funcién Expresiva Poética)

Este producto presenta un Super éroe que ademas es Cientifico.

Los Super éroes, a diferencia del arquetipo de éroe clasico, tienen poderes sobrehumanos
y se asocian con la ciencia ficcion. Se utilizaron como arma ideolégica para elevar la moral de

la gente en Europa y Norteamérica durante la segunda guerra mundial.

Los primeros ideales de Super éroe se encuentran en la mitologia Griega, y constituyen una
manera de proyectar los deseos del ser humano por ser todopoderoso.

La paradoja fantasiay el absurdo para salir de lo cotidiano) de que Mr. Mlsculo sea un Super
eroe Cientifico, nos remite a la idea de que la sustancia limpiadora, atbmica y poderosa es
tan fuerte como Superman.




ANALISIS:
a . ART CULOS DE LIMPIEZA

MARCA: SULTAN 3

EMISOR: Alen del Norte, S.A. de C.V.
MENSAJE: Limpieza Poderosa
TRANSMISION: Etiqueta de envase
RECEPTOR: Amas de casa o sefioras
que hacen la limpieza del hogar

SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA: Acido Muriatico
INSTITUCION: Tiendas de autoservicio
DISCURSQO: Elimina las manchas y el sarro
porque él manda y todos tienen que obedecer

COMPOSICION
Direccion visual A ial: Personaje en medio LA
plano y marca al centro de la etiqueta. 900, mlx
Primera persona, actitud audaz y )
sonriente, demostrando supremacia,
confianza y poder.

COLOR:

Carne piel

Blanco efia pafiuelo de la cabeza) Limpieza, Neutralidad)
Rojo Liston y mufiequeras Pasion, Fuerza, Audacia)
Negro Fondo Duro, Poderoso, Elegante).

Se presenta una espiral blanca sobre el fondo negro que nos remite a la limpieza.

TIPOGRAF A: Para la marca se utiliza una tipografia bold sin patines con una pequefia insinuacion
arabe en la n. Lectura clara'y de gran impacto en color negro con outline blanco.

Para el descriptivo del producto Acido Muriatico) se utiliza una tipografia mediana sin patines color
rojo, la palabra elimina en amarillo y el resto en blanco.

TECNICA: Digital
ESTILO: Infantil caricatura de Sultan)




ESTRATEGIA Funcién Connotativa Poética)

Este producto utiliza a un Sultdn como presentador. Literalmente un Sultdn es aquel que
“ejerce el poder” y es un titulo que equivale a rey o monarca.

En este caso, se maneja la alusiéon Referencia a una realidad que se supone muy conocida),
al ser el Sultan quien ordena que todo esté limpio.

En esta alusion al poder absoluto cae la confianza a la calidad del producto, ya que el Sultan,
pareciera ser un ente muy poderoso, respetable, fuerte y bien parecido que gracias a su poder
puede hacer realidad los deseos de limpieza de las amas de casa.




ANALISIS:
a . ART CULOS DE LIMPIEZA

MARCA: AJAX 4

EMISOR: Colgate Palmolive S.A. de C.V.
MENSAJE: Limpieza profunda y brillo, Brillo Superior,
Atrapa la mugre en el fondo de la cubeta
TRANSMISION: Etiqueta de envase

RECEPTOR: Amas de casa o sefioras que hacen la
limpieza del hogar

SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA:

Limpiador Liquido

INSTITUCION: Tiendas de autoservicio

DISCURSQO: Brillo superior, Reluciente como el sol,
limpieza profunda.

COMPOSICION

Direccidn visual Axial: Logotipo al centro de la etiqueta
ocupando un 60 del espacio, lo que llama la atencion
directamente.

Limpieza profunda y brillo

COLOR:

Verde Pisoyfondo que en este caso al ser un verde claro y brillante comunica felicidad y ligereza,
y al mismo tiempo el olor a limén).

Anaranjado solo se presenta en la fruta que complementa el aroma del producto.

Amarillo se maneja tanto en las lineas del piso como en algunos textos, contornos y envolventes, y
demuestra alegria, luminosidad, brillo y dinamismo.

Rojo Logotipo llamada de atencién), y también se utiliza en otros textos pequefios “brillo superior”
y “limpieza profunda y brillo”) para resaltar las cualidades.

Azul  marino) se usa para contrastar y resaltar “bicarbonato” y “multiuso” mostrando confianza y
fuerza.

Azul  claro) en la cubeta para ver como la mugre se va hasta el fondo) y en el cielo detras de la
casita en un dia lindo y brillante.

Blanco Sélo se presenta en la casa, la cual parece estar reluciente de limpia.

TIPOGRAF A: Parala marca se utiliza una tipografia bold sin patines, de lectura clara y gran impacto
con outline amarillo.

TECNICA: Digital
ESTILO: Infantil caricatura de una casa muy limpia y brillante)




ESTRATEGIA Funcién Poética)

Este producto no utiliza ningtn presentador que cumpla los deseos de limpieza del ama de casa,
sino que muestra en su logotipo una casita limpia y brillante que emite destellos en un dia perfecto
con cielo azul y pasto verde.

En este caso se presenta la metafora ldentificacion entre un objeto real y un objeto imagen por la
semejanza que tienen sus significados o porque existe algun parecido entre ellos), ya que la casa es
la que sustituye al sol para demostrar lo brillante que quedan las cosas después de limpiarlas con
Ajax. Reluciente como el sol.




ANALISIS:

a . ART CULOS DE LIMPIEZA

MARCA: BUEN AMIGO

EMISOR: Buen Amigo

MENSAJE: Desinfecta y limpia, mata pulgas y elimina
malos olores.

TRANSMISION: Etiqueta de envase

RECEPTOR: Amas de casa o sefioras que hacen la
limpieza del hogar y que tengan mascotas

SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA:

Limpiador multiusos para mascotas y hogar.
INSTITUCION: Tiendas de autoservicio

DISCURSO: Buen amigo es fiel y te ayuda a limpiar y
desinfectar tu casa.

COMPOSICION

Direccién visual Secuencial: Se genera un recorrido
visual de arriba hacia abajo empezando con la marca,
seguido de la descripcion del producto y después la
ilustracion de las mascotas felices concluyendo con
los beneficios.

COLOR:

Azul Confianzay fuerza enmarcando el logotipo

Amarillo Fondo. Expresa alegria, dinamismo y es una
llamada de atencion

Blanco En el Logotipo y en los destellos del fondo
limpieza). También se utiliza en el gato y en el perro.
Rojo Llamada de atencion en los textos secundarios

Verde Perico

Café Perro

KOG S AGARPA
00451001

CONCENTRADO
LIMPIADOR MULTIUSOS

MASCOTAS

Y EL HOGAR

Desinfecta y ‘MATA PULGAS"
Limpla pisos y todo tipo de Superficies
Elimina Completamente Malos Olores

| g o 86 1,2 L

TIPOGRAF A: Se juega con una tipografia sin patines en bold para resaltar ciertos conceptos) y

en regular para el resto de la informacion.
TECNICA: Digital

ESTILO: Infantil caricatura de mascotas)




ESTRATEGIA Funcion Connotativa Expresiva)

Este producto muestra a 3 mascotas Gato, Perico y Perro) que se comportan de manera
amistosa, ya que estan de frente y sonriendole al consumidor e implicando que son “felices”
ya que estan limpios, desinfectados y sin pulgas. mascota amiga)

Podriamos decir que se maneja la repeticion ya que son 3 mascotas con la misma expresion
facial de felicidad.

Se maneja un discurso muy emotivo ya que intenta llegar al consumidor de manera amistosa,
ofreciendo fidelidad como una mascota que nunca se ird de tu lado y estara siempre alli para
ayudarte, sobre todo con la limpieza del hogar.

Por otro lado este producto también va dirigido a personas preocupadas por el medio
ambiente ya que es un producto biodegradable.
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ANALISIS:
b . FARMACOS

MARCA: ADEROGYL 15 1

EMISOR: Aventis Pharma, S.A. de C.V.
MENSAJE: Prevencion de enfermedades
respiratorias

TRANSMISION: Caja

_'_
RECEPTOR: Personas que quieren prevenir la gy

gripe o que ya estan enfermas

REVENCION y TRATAMIENTO de 2 GRIPE
- WMS -

SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA:
Ampolleta con vitaminas Ay D2
INSTITUCION: Farmacias
DISCURSQO: Seriedad y confianza, recomendado por los médicos, cuida la salud.

iRefuerza fus defensas!

COMPOSICION
Direccién visual Focali ada: Se enmarca el logotipo con el resto de la informacién, incluso la
ilustracion, la cual queda en segundo plano.

COLOR:

Azul En el fondo demostrando confianza, fuerza y seriedad.

Rojo Logotipo resaltado y “refuerza tus defensas” dato importante) Optimismo, Reto)
Blanco En el outline del logotipo y en textos secundarios para generar contraste y legibilidad.
Amarillo Llamada de atencién “auxiliar en la prevencion y tratamiento de la gripe” confianza).

TIPOGRAF A: Se juega con una tipografia sin patines en bold para resaltar ciertos conceptos) y
en regular para el resto de la informacion.

TECNICA: Digital

ESTILO: Cientifico
llustracion esquematica de las vias respiratorias, nariz, boca, barganta, traquea, pulmones)




ESTRATEGIA Funcion Referencial)

En este producto se presenta una ilustracion o esquema del torax de una persona en silueta)
y se resaltan las vias respiratorias limpias.

Es una ilustracion que catalogaremos como Cientifica ya que su funcién es presentar los
beneficios del producto con respecto a la salud.

Aqui se utiliza la elipse o elipsis, donde se enfatiza al eliminar cierta parte). En este caso se
insinla como silueta transparente el térax de la persona para enfatizar las vias respiratorias.




ANALISIS:
b . FARMACOS

MARCA: CONTAC MS 2

EMISOR: GlaxoSmith line
MENSAJE: Ayuda a disminuir los sintomas del

CONTACMS
TRANSMISION: Caja

RECEPTOR: Personas con gripe Tabletas ., Multisintomas .

NUEVO

SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA:
Tabletas
INSTITUCION: Farmacias

DISCURSQO: Seriedad y confianza, recomendado
por los médicos, cuida la salud.

COMPOSICION

Direccién visual Secuencial: Se genera una direccion visual de arriba hacia abajo comenzando
con el logotipo  multisintomas  beneficios e ilustracion de una cabeza de perfil y por udltimo las
tabletas y el contenido.

COLOR:

Blanco un recuadro que enmarca el logotipo neutralidad) y en la silueta de la cabeza para
resaltarla del fondo que es del mismo color. También se utiliza para los beneficios del producto y el
contenido.

Anaranjado Fondo. Acogedor, amable.

Negro Logotipo contraste con el blanco, demuestra seriedad)

Amarillo Llamada de atencién “nuevo” y “Gripe y resfriado comun, Tos” confianza).

Rojo Se utiliza en la tipografia de “nuevo” y “gripe y resfriado comun, Tos” para resaltar de los
recuadros amarillos que tienen de fondo.

TIPOGRAF A: Se utiliza una tipografia bold con pequefios patines para el logotipo, sin embargo el
resto del texto no tiene patines.

TECNICA: Digital

ESTILO: Minimalista muy simplificado y resaltando lo importante)




ESTRATEGIA Funcion Referencial)

Se muestra la silueta de una cabeza de perfil, enfatizando con puntos blancos y ondas
refrescantes la cabeza, la nariz y la garganta, que son cominmente las partes que sufren con
los sintomas de la gripe.

Aqui se utiliza un eufemismo Sustitucién para disimular la crudeza, vulgaridad o gravedad de
lo original), ya que en lugar de poner las vias respiratorias irritadas, solo utiliza puntos
brillantes y refrescantes) en su lugar.




ANALISIS:
b . FARMACOS

MARCA: NEXT TABS 3

EMISOR: Genomma Labs

MENSAJE: Ayuda a aliviar los sintomas de la
gripa

TRANSMISION: Caja

RECEPTOR: Personas con gripe

AUXILIAR EN MOLESTIAS DE LA

SENTIDO =] =4 | 272N

UNIDAD SEMANTICA: Tabletas
INSTITUCION: Farmacias .

: ; : _ sipenoraos 382
DISCURSQO: Seriedad y confianza, Sapomts Lo consulie 2 su médico
recomendado por los médicos, cuida la salud.

COMPOSICION
Direccion visual Focali ada: Todos los elementos enmarcan al logotipo

COLOR:

Blanco Logotipo neutralidad) y también en en el brillo de la silueta de la cabeza para resaltar del
fondo rojo. También se utiliza para los beneficios del producto, el contenido y el logotipo del
laboratorio.

Rojo  Se utiliza en el fondo con degradados variando la tonalidad del color. Este rojo representa
vitalidad, resistencia, optimismo, fortaleza y vigor.

Asi mismo el color rojo se presenta en la ilustracion del personaje, indicando las zonas afectadas por
la gripe, que son la cabeza, los poémulos sinusities) y la garganta. En este caso el color rojo
representa el dolor.

Azul  El personaje, del cual vemos solo la cabeza y el cuello, es azul, representando serenidad,
orden, confianza y profesionalismo del producto).

Las flechas que salen del centro de la cara hacia el exterior son azul claro delicadeza).

Amarillo  Llamada de atencién “Gripa” y en un recuadro detras de la palabra “termdémetro”
confianza).

Negro La palabra Termémetro y la ilustracion del mismo.. para resaltar. seriedad)

Morado se utiliza en una linea que subraya la palabra NEXT del logotipo. EI morado se refiere a la
salud.

TIPOGRAF A: Se utiliza una sin patines enfatizando con Bold algunas palabras.
El logotipo también es bold sin patines, y junta con una flecha la EXT.

TECNICA: Digital

ESTILO: Funcional muy simplificado y resaltando lo importante)




ESTRATEGIA Funcion referencial)

Se muestra una ilustracién a manera de esquema de una cabeza azul de frente con los ojos
cerrados.y la cara ligeramente inclinada hacia arriba.

Con manchas de color rojo indica las zonas afectadas por el virus. Frente dolor de cabeza,
pomulos sinusitis, garganta irritacion)

Finalmente, se presentan 3 flechas blancas con azul que salen desde la nariz como punto de
fuga hacia afuera de la cabeza azul. Esto funciona como una alusion a la expulsion del virus
y la recuperacion de la salud, el alivio.




ANALISIS:
b . FARMACOS

MARCA: SONSCOM 4

EMISOR: Sons
MENSAJE: Alivio del resfriado
TRANSMISION: Caja

RECEPTOR: Personas con gripe Ta_b]egfé?"

Sonscom

SENTIDO Paracetamol / Cafeina / Fenilefrina / Clorfenamina

Para el alivio de las molestias del resfriado:
UNIDAD SEMANTICA: Tabletas R oipilinic

INSTITUCION: Farmacias =I=t-:|:= '
DISCURSQO: Seriedad y confianza,

recomendado por los médicos, cuida la

salud.

Caja con 10 Tabletas

* Estornudos
* Escurrimiento nasal
* Ojos llorosos

COMPOSICION
Direccion visual Secuencial: Se genera una direccion visual para la lectura del texto, el
cual enmarca la ilustracion.

COLOR:

Blanco Recuadro atras del logotipo neutralidad) y también en los textos que estan en la parte
inferior sobre el fondo azul. contraste).

Rojo Se utiliza en la ilustracion de la cabeza de perfil, generando un degradado de sombras que
varian desde el tono rojo infecccidon) bajando la intensidad del color hasta llegar a blanco pureza) y
posteriormente al azul confianza).

Azul Se encuentra en el Logotipo, en los textos secundarios y como un recuadro en la parte de
abajo generando una linea horizontal que estabiliza la imagen general. El tono de azul es maduro,
sobrio y remite a cierta confianza.

TIPOGRAF A: Se utiliza una tipografia sin patines enfatizando con Bold el logo y algunas palabras
importantes.

TECNICA: Digital

Estilo: Minimalista muy simplificado y resaltando lo importante)




ESTRATEGIA Funcion poética)

Se muestra la silueta de una cabeza de perfil en color rojo que se va desfasando hacia la
derecha cambiando el tono de rojo por uno cada vez mas claro hasta llegar al rosa y al blanco.
Esto denota una variacién del estado de la enfermedad de grave rojo brillante) a controlado,
mejorado o curado blanco pureza), sin embargo la Ultima silueta que se presenta en este
desfasamiento es azul confianza).

Aqui se utiliza una repeticion Reproducir la misma imagen varias veces), con gradacion al
variar el color) para demostrar que el producto es eficaz.




ANALISIS:
b . FARMACOS

MARCA: Coricidin - e pec 5

EMISOR: Schering Plough ‘ SRR SER e eewe .
MENSAJE: Alivia la tos y reconforta los pulmones con'c"d,'n
TRANSMISION: Caja

RECEPTOR: Personas con gripe emec

LORATADINA, AMBROXOL

SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA: Tabletas
INSTITUCION: Farmacias

DISCURSQO: Seriedad y confianza, Q Focie

recomendado por los médicos, cuida la salud.

COMPOSICION
Direccion visual Focali ada: Toda la informacioén e incluso

COLOR:

Blanco Fondo neutralidad y pureza) y también en los
pulmones y la flecha que va desde éstos hacia la boca
a manera de expulsion).

Rojo Llamadas de atencion “expec” expectorante),
“solucién”y “12 horas”

Azul Se encuentra en la parte inferior en un degradado que viene del Blanco. También la silueta de
la persona es azul segundo plano), significando tranquilidad y confianza.

Negro Nombre del producto “coricidin” seriedad).

TIPOGRAF A: Se utiliza una tipografia sin patines enfatizando con Bold italica el logo y algunas
palabras importantes.

TECNICA: Digital

ESTILO: Cientifico




ESTRATEGIA Funcion referencial)

Se muestra la silueta de una persona en medio plano en color azul tranquilidad) y se resaltan
Unicamente los pulmones de la persona con una flecha que sale por su traquea hasta ser
expulsada por la boca para explicar que el producto es un expectorante.

Aqui se presenta el eufemismo Sustitucion para disimular la crudeza, vulgaridad o gravedad
de lo original). Al utilizar una flecha en el lugar de una ilustracién de una flema.

o clusi6 def r acos

- |ldise odelose asesdelosf r acosde eestar asadoe u a
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- Iseru fr aco losele e tosfor ales ueseutli a de e serserios
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roductos.
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ANALISIS:
c . ALIMENTOS

MARCA: LA LEC ERA 1

EMISOR: Nestlé

MENSAJE: “La lechera y tu imaginacién
hacen maravillas”

TRANSMISION: Eti ueta en lata
RECEPTOR: Personas que cocinan
postres o que les gusta el dulce

SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA:
Leche condensada
INSTITUCION: Tiendas de autoservicio O it ool o o
DISCURSQO: Tradicional receta B

COMPOSICION
Direccién visual Focali ada: Todos los elementos apuntan al flan

COLOR:

Blanco Fondo neutralidad y pureza) remite a la leche.

Rojo El vestido de la mujer, promesa basica.

Azul  Se encuentra el logotipo de nestlé y de La Lechera, en el peto de la mujer y en el texto
secundario y contenido.

Café Cabelloy canasta.

Carne: Piel.

TIPOGRAF A: Se utiliza una tipografia sin patines ligeramente cursiva e italica para el logotipo, y
el mensaje de “y tu imaginacion hacen maravillas” simula ser un texto escrito a mano.

TECNICA: Digital

ESTILO: Tradicional




ESTRATEGIA Funciéon Emotiva)

Este producto presenta una imagen tradicional. Tiene ya muchos afios en el mercado y
pretende comunicar lo acogedor que llega a ser una receta que pasa de generacion en
generacion. Este concepto de “tradicional” responde a los recuerdos que tienen las personas
de experiencias familiares, calidas, acogedoras o culturales del pasado. Esta necesidad de
pertenencia y amor toma la forma tradicional de una mujer que reparte leche utilizando la
emotividad.

En este caso la alusion referencia) a lo emotiva que resulta la mujer lechera refiere a
recuerdos de sabores ricos en tradicion.




ANALISIS:
c . ALIMENTOS

MARCA: LAS SEVILLANAS 2

.bleas »

S L TADE l.miﬁ':i N

EMISOR: Sevillanas

MENSAJE: Sabor Tradicional
TRANSMISION: Envoltura
RECEPTOR: Consumidores de dulces

SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA:

Obleas de cajeta de leche de cabra -.
INSTITUCION: Tiendas o
DISCURSO: Tradicional receta Se\nllmms

CONTENIDO NETO 302

COMPOSICION
Direccidn visual axial: la ilustracion llama la atencion y todo lo demas se lee en segundo plano

COLOR:

Blanco Atras del texto Obleas y su descriptivo aunque el color esta dado por el producto mismo),
Texto en el logotipo “las sevillanas”, y una de las mujeres que aparece en la ilustracién tiene blusa
blanca. codigo de barras, contenido neto. neutral, leche)

Rojo  Castafio). En el fondo y en el texto de “obleas”. También el manto de una de las mujeres es
de este color. Significa Vigor, Fortaleza, Calidez, Seriedad.

Amarillo  Con ciertos tintes de dorado. Se utiliza en la figura circular del logotipo detras de las
mujeres) como si fuera un atardecer. También se utiliza como outline de la palabra obleas.

Café Abanico de la mujer.

Carne: Piel.

TIPOGRAF A: Se utiliza una tipografia sin patines tanto bold como irregular.
TECNICA: Digital
ESTILO: Tradicional

ESTRATEGIA Funcion Emotiva)

Este producto presenta una imagen tradicional. Al igual que la lechera, pretende comunicar lo
acogedor que llega a ser una receta que pasa de generacion en generacion. Se hace una alusion al
nombre del producto ilustrando a las mujeres de Sevilla, entendiendo que tal vez es un producto
tipico de ese lugar.




ANALISIS:
c . ALIMENTOS

MARCA: RANC ERITA 3

EMISOR: La Costefia
MENSAJE: Listos para servir

TRANSMISION: Bolsa
RECEPTOR: General

SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA: Frijoles Refritos
INSTITUCION: Tiendas

DISCURSO: Tradicion

COMPOSICION
Direcciéon visual Secuenial: la ilustracion llama la atencién
y todo lo demas se lee hacia abajo.

COLOR:

Blanco Logotipo.

Amarillo Vestimenta de la mujer. Alegre, triunfante)
Negro Cabello y mofio de la mujer

Carne: Piel.

Rojo Fondo y outline de la palabra “Rancherita”.

Este rojo comunica vitalidad, reto, cosas calientes frijoles).

TIPOGRAF A: Se utiliza una tipografia bold con patines pequefios y formando un gancho hacia
abajo con el Fuste de la R.

TECNICA: Digital
ESTILO: Tradicional
ESTRATEGIA Funcion Connotativa)

Este producto presenta la imagen de una mujer joven y guapa vestida de ranchera mirando al
consumidor en una actitud de reto. Como diciendo “Atrévete a probarlos”.

En este caso también se recurre a la alusion a personajes pertenecientes a la cultura popular o
estereotipos.




ANALISIS:
c . ALIMENTOS

MARCA: TRADI PAN

EMISOR:

MENSAJE: La levadura casera.
TRANSMISION: Caja
RECEPTOR: Personas que cocinan

SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA: Levadura instantanea
INSTITUCION: Tiendas, Panaderias
DISCURSO: Tradicion

COMPOSICION
Direccién visual A ial: lailustracion es la figura central del
envase y los textos la rodean

COLOR:

Café Acogedor.

Amarillo  fondo y blusa de la mujer color tranquilo, intimo
y plano).

Negro Cabello de la mujer.

Carne: Piel Morena.

Rojo Logotipo “Tradi pan” y descriptivo en la parte inferior). Para contrastar de una manera
amistosa y calida con el amarillo del fondo. ace que la imagen se vea colonial.

Azul El trapo que esté dentro de la canasta es de un tono azul celeste generoso)

LEVADURA INSTANTANEA

TIPOGRAF A: Se utiliza una tipografia bold con patines redondeados en color rojo Tradi pan) y en
color azul y menor tamafio) para “la levadura casera”.

TECNICA: Digital

ESTILO: Tradicional

ESTRATEGIA Funcion Connotativa)

Este producto presenta la imagen de una mujer joven cargando una canasta de apetitoso pan dulce
tradicional mexicano. La actitid de la mujer es de ostencion esta ofreciendo los panes que se
pueden preparar con el producto) y muy amistosa, sin embargo reafirmando con su mirada que el
producto es de buena calidad y que tienes que probarlo.

En este caso también se recurre a la alusion a personajes pertenecientes a la cultura popular o
estereotipos.




ANALISIS:
c . ALIMENTOS

MARCA: ACEITE DE OLIVA LA ESPA OLA 5

EMISOR: La Espafiola
MENSAJE: Aceite de oliva extra virgen

TRANSMISION: Envase ACEITE
: - COMESTIBLE
RECEPTOR: Personas que cocinan PURO DE OLIVA

SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA: Aceite de Oliva
INSTITUCION: Tiendas de autoservicio
DISCURSO: Pureza

COMPOSICION
Direccion visual A ial: la ilustracion es la figura central del envase
y los textos estan posicionados arriba y abajo de la misma

COLOR:

Verde oscuro En el fondo de la etiqueta:
Tranquilidad, fortaleza, naturaleza, profundidad.
Café Cabello de la mujer.

Carne: Piel Morena.

Blanco Blusa de la mujer y el jarron que lleva cargando. Sugiere pureza, virginidad, limpieza,
inocencia y paz. También se utiliza en la marca y en el texto descriptivo del producto.

Rojo Logotipo “La Espafiola”. Para contrastar con el fondo de manera alegre y vivaz. Al igual que
el vestido de la mujer y la flor que lleva en el cabello.

Dorado Toda la etiqueta presenta una linea continua dorada que enmarca el contenido, el jarron
blanco que sostiene la mujer presenta tres delgadas lineas del mismo color, asi como los textos
secundarios desde 1840, contenido neto, fecha de caducidad y lote , y los logotipos de
reciclado.

El color dorado refiere al color del sol, y en este caso el color del aceite es dorado haciendo
referencia directa con el producto, el cual combinado con el blanco sugieren la idea de lo virgen, puro
y por lo tanto saludable del aceite de oliva.

TIPOGRAF A: Se utiliza una tipografia bold con patines en color blanco La Espafiola y descriptivo)
y en color dorado y menor tamafo) los textos secundarios

TECNICA: Digital

ESTILO: Tradicional




ESTRATEGIA Funcion Connotativa)

Este producto presenta la imagen de una mujer joven cargando y exhibiendo un jarron blanco
gue probablemente contenga aceite de oliva. El personaje no esta mirando hacia el receptor
sino que mira sobre su hombro al lado derecho de la etiqueta con una mirada que parece
perdida.

Sabemos que los gestos tanto faciales como corporales de los personajes también comunican
sentimientos y emociones.

En este caso el personaje presenta una posicion corporal relajada y tranquila y su expresion
facial comunica aceptacion, calma, confianza, amabilidad, y amor espiritual.

También se presenta la alusion a personajes pertenecientes a la cultura popular
0 estereotipos.

o0 clusi6 de |i e tos

- 0s roductos estudiadios e esta categor a utili a u estilo tradicio al
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ANALISIS:
d . BEBIDAS

MARCA: NES Ul 1

EMISOR: Nestlé

MENSAJE: Chocolate nutritivo

TRANSMISION: Bolsa

RECEPTOR: Nifios y adultos los padres de los nifios)

SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA: Chocolate en polvo

INSTITUCION: Tiendas de autoservicio

DISCURSO: Diversion identificacion con el personaje y su actitiid
dinamica

COMPOSICION
Direccion visual Focali ada: Todos los elementos enfocan la
composicion

COLOR:

Amarillo Fondo: Confianza, triunfo.

Azul Logotipo, gorray parte de la vestimenta del conejo. Genera un contraste con el fondo y da un
tono enérgico y dinamico a la imagen).

Café la piel del conejo y la ola de leche de chocolate que se genera alrededor del popote. También
el texto que dice “chocolate” es de este color, que transmite calidez y el color del producto.

Blanco: Chorro de leche, cola del conejo.

Rojo Ellogotipo de Nesté es de este color para llamar la atencién sobre el resto de la informacion.
TIPOGRAF A: Se utiliza una tipografia bold redondeada de los extremos para el logotipo “Nesqui ”
siendo éste perfectamente legible conforme a color y forma.

Para el flash de “Nutri Active B” se utiliza una tipografia mas pesada que comunica fuerza ya que
habla de vitaminas).

Para la palabra “Chocolate” se juega con una forma bold un poco mas infantil.

TECNICA: Digital

ESTILO: Infantil




ESTRATEGIA Funcion Expresiva)

Aqui se utiliza un personaje presentador que es un conejo con actitid de nifio dinamico,
emprendedor y divertido. a que es conocido que anda en patineta y realiza deportes).

El personaje no esta mirando al expectador sino que sus ojos se dirigen hacia la leche con
chocolate que esta bebiendo a manera de exhibicién del producto y haciendo una sefa de
aprobacion con la mano.

Se maneja la acumulacién Suma elementos en forma progresiva haciendo reiteracion del
significado) como figura retérica al afiadir el lenguaje de sefias del conejo su mano con gesto
de aprobacién). Esto nos reafirma la idea de comunicar que el producto es de muy buena
calidad.

También se utiliza la Sinécdoque al sustituir a un nifio por un conejo.




ANALISIS:
d . BEBIDAS

MARCA: C OCO TAVO 2

EMISOR: Expral S.A. de C.V.

MENSAJE: Chocolate para campeones.
TRANSMISION: Bolsa

RECEPTOR: Nifios y adultos los padres de los nifios)

SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA: Chocolate en polvo

INSTITUCION: Tiendas de autoservicio

DISCURSO: Diversion identificacién con el personaje y su actitid
dinamica

COMPOSICION

Direccion visual Secuencial: Se genera una lectura de arriba
hacia abajo siguiendo la linea de los elementos presentes.

COLOR:

Amarillo  Fondo del logotipo, patineta y suela de los zapatos del personaje. Confianza, triunfo.
También detalles de textura amarillos en el fondo y se utiliza para los brillos en el pantalon del
personaje y en los textos “campedn” y “fortificado”.

Negro Fondo y pantalén del personaje clasico y sobrio.

Café En la pleca curva de la parte inferior que sostiene el logotipo de fortificado con vitaminas y
minerales. Especie de carretera de chocolate sobre la que puede usar su patineta “Tavo”).
Anaranjado: Playera y zapatos del personaje, envolvente de logotipo. Activo, radiante y amistoso).
Azul  Se utiliza también en la envolvente del logotipo y en el outline del mismo para generar
contraste. Las llantas de la patineta también son azules y el outline del texto “fortificado con
vitaminas y minerales”. Confianza).

TIPOGRAF A: Se utiliza una tipografia extrabold sin patines para el nombre del producto y los
demas textos estan en bold sin patines.

TECNICA: Digital

ESTILO: Infantil




ESTRATEGIA u ci6 resi a

Aqui se utiliza un personaje nifio presentador andando en patineta y con cara de felicidad
mirando al publico.

Este comportamiento implicativo se dirige directamente al consumidor en actitid de arquetipo
aspiracional. “Miren que bueno soy en los deportes gracias a las vitaminas y minerales de mi
chocolate en polvo”.

Se maneja la perifrasis Rodeo expresivo que rehldye el término directo. Ofrece datos
complementarios de aquello de lo que se habla). El personaje es fuerte, saludable y dindmico
gracias al consumo del producto vitaminado.




ANALISIS:
d . BEBIDAS

MARCA: VA UITA 3

EMISOR: ongs

MENSAJE: El chocolate original

TRANSMISION: Bolsa

RECEPTOR: Personas que les guste el chocolate en polvo

SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA: Chocolate en polvo
INSTITUCION: Tiendas

DISCURSO: Tradicién

COMPOSICION
Direccidn visual Secuencial: Se genera una lectura de arriba
hacia abajo siguiendo la linea de los elementos presentes.

ONT. NET. 4009

NET WT. 14 0Z
COLOR:

Rosa En el fondo y en las flores del paisaje. El rosa es un color afectuoso, servicial, dulce y
femenino.

Azul Marino) Parte de arriba del fondo, pleca horizontal curva, outline de la palabra “vaquita” y
contenido neto. Este color simboliza confianza, seriedad y profesionalismo del producto.

Celeste) Se utiliza en el cielo de la ilustracion.

Café En elvasoy en la ola de leche chocolatada de la parte inferior.

Verde: Pasto y montafias de la ilustracion. Tranquilidad y naturaleza.

Blanco: Vaca, logotipo de ongs, logitipo de “vaquita”, texto descriptivo del producto y flash “la
original”. Neutral, Limpio, Lacteo).

Negro: Manchas de la vaca.

TIPOGRAF A: Se utiliza una tipografia juguetona, con patines e infantil en el logo de “Vaquita”.
Los textos del flash y del descriptivo son bold con patines.

El contenido maneja una tipografia seria sin patines y muy genérica.

TECNICA: Analoga

ESTILO: Tradicional

ESTRATEGIA Funcién Emotiva)

Este producto utiliza una vaca mirando al expectador como presentador. No esta en contacto con el
producto sino que se encuentra feliz y liabre en un campo floreado y en un dia brillante y hermoso.
Una vaca feliz da leche de buena calidad para fabricar el mejor chocolate.

Asi se genera una perifrasis Rodeo expresivo que rehlye el término directo. Ofrece datos
complementarios de aquello de lo que se habla).

También se utiliza la alusion Referencia) a los elementos que originan el producto leche vaca).




ANALISIS:
d . BEBIDAS

MARCA: C OCOC OCO 4

EMISOR: Ibarra

MENSA E: El chocolate genuino.

TRANSMISI N: Bolsa

RECEPTOR: Nifios y adultos los padres de los nifios)
SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA:

Chocolate en polvo

INSTITUCI N: Tiendas

DISCURSQO: Intenta ser divertido

COMPOSICION

Direccidén visual Secuencial: Se genera una lectura de arriba
hacia abajo siguiendo la linea de los elementos presentes, donde el chorro de leche cae al vaso y
luego el popote nos dirige hacia la jirafa, la cual no observa al espectador sino que dirige su mirada
de regreso hacia el vaso de leche chocolatada.

COLOR:

Cafe En el fondoy en la leche de chocolate. El color cafe remite al producto mismo.

Azul  Banderin en la parte superior izquierda generando una llamada de atencion sobre los
nutrientes que contiene el producto. También se presenta este color en el texto instantaneo y en los
ojos del personaje.

Amarillo: Se presenta en una pleca del arcoiris, en el sello de legales NOM) y en la palabra
genuino . Este color es alegre, luminoso y dinamico.

Naranja: Se presenta en una pleca del arcoiris, en la taza y en la jirafa, la cual tiene tonalidades que

varian del naranja al café. El color naranja es receptivo, acogedor, amable e intimo.

Rojo: Logotipo choco choco , la ultima pleca del arcoiris y franjas del popote. Alegria y vivacidad.

TIPOGRAF A: Se utiliza una tipografia bold sin patines para el logotipo de “choco choco”.

TECNICA: Digital

ESTILO: Infantil




ESTRATEGIA Funcion Expresiva)

Este producto maneja un presentador que en este caso es una jirafa que no mira directamente
al expectador sino que su atencion se dirige hacia el vaso de leche con chocolate con una

expresion facial de antojo.

Asi se genera una perifrasis Rodeo expresivo que rehuye el término directo. Ofrece datos
complementarios de aquello de lo que se habla).




ANALISIS:
d . BEBIDAS

MARCA: C OCO MIL 5

EMISOR: Mead ohnson

MENSAJE: Formula nutripantera 23 vitaminas y minerales.
TRANSMISION: Envoltura Etiqueta

RECEPTOR: Nifios y adultos padres de los nifios)
SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA: Chocolate en polvo

INSTITUCION: Tiendas

DISCURSQO: Intenta ser divertido

COMPOSICION
Direccion visual Secuencial: Se genera una lectura de derecha a izquierda. El primer impacto
visual lo genera el vaso de leche ya que se encuentra al frente, seguido de el personaje y por ultimo
el logotipo.

COLOR:

Cafe Elvaso de leche, franja detras del texto que enmarca el sabor y la ola de chocolate del fondo.
Remite al producto.

Azul  El fondo, los pantalones de Pancho Pantera y el logotipo. Este color demuestra energia,
confianza, autosuficiencia y fuerza.

Dorado: Se presenta en el outline del logotipo. Es el color del sol, alegre y demuestra calidad.
Carne: Cara, brazo y mano del personaje.

Rojo: Playera del personaje, fondo del logotipo férmula nutripantera . Este color es alegre y
dinamico como Pancho Pantera.

Negro: Cabello del personaje, pantera estampada en su playera, pantera y outline del logotipo
férmula nutripantera .

Blanco: Espiral en el fondo, tipografia del logotipo choco mil , tipografia del logotipo formula
nutripantera , tipografia del sabor, contenido neto y descriptivo de producto, outline, hocico y ojos de
la pantera. En este caso el Color blanco se utiliza tanto para resaltar como para neutralizar los
demas colores.

TIPOGRAF A: Se utiliza una tipografia bold sin patines para el logotipo de “Choco Mil ”.

TECNICA: Digital

ESTILO: Infantil




ESTRATEGIA Funcion Expresiva)

Este producto maneja como presentador a un nifio muy energético que invita al deporte, a la
accion y a la nutricion entre otras cosas. Mira directamente al espectador y le ofrece
ostencién) el vaso de leche con una sonrisa en la boca.

Se maneja la perifrasis Rodeo expresivo que rehlye el término directo. Ofrece datos
complementarios de aquello de lo que se habla). El personaje es fuerte, saludable y dinamico
gracias al consumo del producto vitaminado.
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ANALISIS:
e . IGIENE Y CUIDADO PERSONAL

MARCA: LADY SPEED STIC 1

EMISOR: Colgate Palmolive
MENSAJE: “Estar a la moda oliendo bien”
TRANSMISION: Lata

RECEPTOR: Mujeres jévenes

SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA:

Desodorante antitranspirante en aerosol
INSTITUCION: Tiendas de autoservicio
DISCURSO: Moda

COMPOSICION
Direccion visual Secuencial: Lectura de arriba hacia
abajo y de izquierda a derecha.

COLOR:

Blanco  Fondo del logotipo, textos secundarios y

brillos en la ilustracion. Brillantez)

Morado Fondo, cabello y blusa del personaje. Lujo, elegancia,
vanidad, glamour, fantasia).

Azul logotipos “lady speed stic "y “teen spirit”. Confianza).
Carne: Piel.

TIPOGRAF A: ltalica y redondeada de las puntas, dando la ilusion de ser hecha a mano y no en
computadora. Esto remite a algo juvenil y divertido.

TECNICA: Digital

ESTILO: Embellecido moda)

ESTRATEGIA Funcion Expresiva)

Aqui el personaje es una mujer joven arreglada y lista para ir de fiesta. Se demuestra glamour con

su actitud calmada y segura de si misma al oler bien por usar el producto.

En este caso se utiliza la alusion referencia) al glamour.




ANALISIS:
e . IGIENE Y CUIDADO PERSONAL

MARCA: REXONA TEENS 2

EMISOR: Unilever
MENSAJE: moda adolescente
TRANSMISION: Lata
RECEPTOR: Mujeres jovenes

SENTIDO

UNIDAD SEMANTICA:

Desodorante antitranspirante en aerosol
INSTITUCION: Tiendas

DISCURSO: Moda, tendencias

COMPOSICION
Direccion visual Secuencial: Lectura de arriba hacia abajo

COLOR:

Negro Fondo Elegante y contrastante con la ilustracion)

Rosa Outline del logotipo, cabello del personaje y fondo de la ilustracion.
Femenino, glamoroso, juvenil, tierno)

Morado Outline de la ilustracién y palabra “love”. Glamour, femenino)
Blanco Logotipo Rexona, Piel del personaje

Amarillo Palabra “teens” palomita que sostiene el personaje, los mofios del cabello y los zapatos
del mismo. triunfo, confianza, aceptacion, alegria)

Azul El vestido del personaje es azul celeste, que remite a lo delicado

TIPOGRAF A: Sin patines y regular para “Rexona” y las palabras “teens” y “love” estan con cursiva
gue aparenta estar hecha a mano.

TECNICA: Digital
ESTILO: Embellecido moda)
ESTRATEGIA Funcién Expresiva)

Aqui el personaje es una mujer adolescente en trazo sencillo con cara de felicidad y abrazando la
palomita que forma parte del logotipo. Ella esta feliz y a la moda oliendo bien.

En este caso se utiliza la alusion referencia) al glamour y ternura adolescente.
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A continuacibn se presenta un cuadro comparativo de los productos
anteriormente analizados, contraponiendo las funciones de comunicacion y los
estilos gréficos utilizados.

Esto para proporcionar los parametros existentes en el disefio de envase actual,
los cuales tienen practicamente un uso estereotipado sin darle més profundidad
a la comunicacion de dichos productos.

Debemos recordar que el uso de cualquier funcion de comunicacion, estilo o
estrategia en el disefio debera versar sobre un Brief de Comunicacion, en el
cual se definen los conceptos que se quieren comunicar, y un Brief de Disefio,
en el cual se resuelve la parte visual que comunicara lo requerido.

Sabemos que se deben tomar en cuenta el mercado objetivo y las motivaciones
que dan pié a la compra de tal o cual producto, ya sea necesidad, lujo o capricho
puro.




REFERENCIAL EXPRESIVA | CONNOTATIVA METALIN- FATICA POETICA
GUISTICA
PRIMITIVO
EXPRESIONISTA
CLASICO
Lady Speed Stick
EMBELLECIDO Rexona Teens
Next
FUNCIONAL
Contac MS Sonscom
MINIMALISTA
Buen Amigo . Maestro Limpio
N ik Maestro Limpio }
INFANTIL Choco Tavo Sultan Mr.Masculo
Choco Choco Buen Amigo Sultan
Choco Milk Ajax
URBANO
NATURISTA
DIGITAL
HIPERREALISTA
La L.echera Rancherita
TRADICIONAL Sevillanas Tradi-Pan
Vaquita La Espanola
Aderogyl
CIENTIFICO Coricidin







Capitulo 5: LA INFORMACION VISUAL CONTENIDA
EN LA ILUSTRACION DEL ENVASE

Qué imagenes ilustradas consume el mexicano en sus productos cotidianos?
...la practica del disefio es pensada desde una sistematica multidisciplinar

aplicada al consumo del signo. Un consumo del signo como fetiche del intercambio
social, en el que el producto es relegado a mera constatacién material del propio acto
del consumo. Acto ritualizado en el que la identidad del individuo se proyecta en lo
colectivo y se legitima 32.
Se ha hablado ya de los arquetipos que habitan en el inconsciente colectivo y que son
empleados en la imagen del envase como personajes que representan signos de
jerarquia, fantasia, instinto, identidad, emotividad, etc. El consumo del signo como lo
denomina Martin Alvarez Comesaria, es lo que la publicidad usa estratégicamente
para vender deseos de bienestar en cualquier ambito amor, placer, fiesta, salud,
belleza, comodidad, etc.)
Se puede decir entonces que se le da al cliente lo que pide visualmente) para
convencerlo de comprar tal o cual producto siguiendo férmulas mas o menos
establecidas en cuanto a signos de reconocimiento cultural. Recordemos que este
proyecto esta basado en los productos de consumo encontrados en México Distrito
Federal, en los afios 2010 2011).

emos encontrado en el analisis del capitulo anterior que existen estilos graficos de
ilustracion definidos que no siempre responden a un mismo tipo de producto. Es decir
gue los estilos son intercambiables y no representan nada por si solos deben ir
acompafnados de algun concepto o ideologia para poder cumplir con los objetivos de
comunicacion.

...Gombrich critica la idea de que un estilo particular sea una expresion directa del

espiritu de la época para sugerir que el estilo es una invencion individual que cuaja o
no cuaja en funcion de las leyes de la oferta y la demanda 33.
Estas férmulas iconicas por asi llamarlas), suelen cambiar poco a través de los afios
evitando la experimentacion en el disefio debido a algo asi como una seguridad de
venta , en donde una formula resulta infalible y se cierran automaticamente las
puertas hacia otras soluciones por miedo a perder el mercado. Es comprensible la
postura de los empresarios al no querer arriesgar sus ventas con un redisefio de
imagen de producto, sin embargo existen productos nuevos que no evolucionan estos
conceptos asegurando asi hipotéticamente) el éxito de su producto.
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Entonces ¢Se debe dar al consumidor lo que siempre ha visto, usando las férmulas de
siempre, siguiendo las tendencias y estilos de otros generando productos idénticos? ¢ O se
deben proponer o innovar creativamente nuevos estilos para obtener nuevos mercados
educando al cliente?. ¢ Deberiamos preocuparnos por disefiar para el cambio social o sélo por
vender?

Es importante que el disefiador tenga en mente estas preguntas como reflejo de una
responsabilidad social.

“ se ha llegado a creer que quizas la economia de mercado, que vive y sobrevive en el
consumo, sea la forma evolucionada de la supervivencia del mas apto. Cosa que nos suena
indudablemente poco humana o derechamente inhumana), pero que sin embargo es
alegremente aceptada por la poblacién devenida en mercado y en grupo objetivo,
consumidores de simbolos, de estatus y de marcas”34.

El disefio no puede .. 0 mas bien no debe oponerse al consumo, siendo éste el que genera
gran parte de nuestro trabajo. M&s bien se deben perfeccionar los procesos creativos para
entender la verdadera importancia que implica el tener en las manos un medio de
comunicacion masiva en micaso el envase) y aprovecharlo para disefiar un mundo mejor. No
quiero decir con esto que se deba “embellecer” la ciudad llendndola de contenidos vacios pero
lindos, sino que disefar deberia pensarse a largo plazo en un concepto “educativo” por asi
llamarlo que inculque valores humanos y una cultura visual menos superficial que no insulte
la inteligencia del consumidor.

5.1 Diversidad de personalidades en el envase

En el siguiente video, hago una parodia sobre los distintos arquetipos que se
representan en los envases de los productos cotidianos.

Para esto se generaron personajes ilustrados utilizando el envase como soporte,
haciendo un vinculo con las diferentes personalidades que existen en el mercado:

Diversidad de personalidades en el envase”
Duracién 2:19 min.
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5.2 El problema ue ocasiona el envase: la basura

Esta es una reflexion personal que influy6 el camino a seguir de este proyecto obteniendo un
producto como resultado de una critica.

Por varios afios me he dedicado al disefio de envase, en otras palabras a ponerle cara y
personalidad a diversos productos, comunicando a través de la ilustracién, motivaciones de
compra para el consumidor.

Me parecia fantastico ver a mis hijos como acostumbro llamar a los productos que yo
disefié) en los anaqueles de las tiendas y sentia orgullo al considerar mi trabajo tan
importante y masivo.

Me preguntaba: ¢ Qué es lo que hace a un producto sobresalir de todos los demas? ¢ Qué es
lo que lo hace exitoso y atractivo al consumidor? ¢ Su color?, ¢ Su textura?, ¢La imagen que
proyecta?

Todas estas cuestiones respondian a la necesidad de mejorar mi trabajo como disefiadora
grafica y me mantenian al tanto de las nuevas tendencias visuales del mundo y la manera en
la que podria adaptarlas al mercado mexicano.

No obstante, después de un tiempo ya no solo veia a mis hijos en las tiendas sino que
empecé a encontrarlos tirados en la calle generando basura, suciedad y desperdicio.
Entonces el orgullo desaparecid y se transformé en un sentimiento de culpa al ser parte de
esta produccion masiva que al final solo contamina.




Teniendo en cuenta todo lo que hemos hablado anteriormente sobre persuasion con
motivacién de venta, considero la necesidad de dar un giro a la comunicacion para
obtener motivaciones de conciencia sobre la importancia de mantener limpia la
ciudad donde se habita.

Como Disefadores Graficos nos compete responsabilizarnos por el medio ambiente.
Seria ético:

1. Generar mensajes eco amigables en el disefio de los envases que llegan a las
manos de millones de personas. ej. no tirar basura en la calle separar basura
organica e inorganica).

2. Recomendar el uso de materiales reciclados biodegradables papeles, tintas..) a
nuestros clientes para que los envases de sus productos, al ser desechados tengan
un menor impacto ambiental.

Sin embargo este ultimo punto puede ser dificil de llevar a cabo debido a la elevacion
de costos de producccion. los materiales de este tipo suelen ser mas caros) y esto

puede resultar no tan conveniente para el cliente.

3. Promover la reutilizacion de los envases, de esta manera el material extender un
poco mas su tiempo de vida.

e disefiado un juego para recortar de la parte de atras de una caja de cereal.

Consiste en una figura recortable para armar que se convierte en un juguete
coleccionable:







5.3 Proceso Creativo: Desarrollo de persona es para productos

Si aprovechamos la gran difusion de envases para enviar mensajes positivos, tal vez
podrian generarse cambios en la actitid de los consumidores con respecto al medio
ambiente.

No hay mejor publicidad que aquella que mantiene limpia la ciudad en donde vives.

asta cierto punto, la creacién de mascotas publicitarias es muy libre, sin embargo es
recomendable tener en cuenta varios factores del mercado objetivo para identificarse
con él.

Durante mi vida profesional he aprendido muchas cosas practicas, que han servido
como ejemplos textos que lei durante la universidad pero que no se entienden por
completo si no se ponen en practica.

e generado una receta basica de los puntos a tomar en cuenta brief) para disefar
personajes:

Tipo de producto

Mercado objetivo

Andlisis de la competencia mismo tipo de producto y mercado objetivo)
Lluvia de ideas concepto

Bocetaje

Seleccion de Bocetos

Disefio

Ajustes Final

© N O A WNRE

5.4 El Envase del Envase

A manera de critica he desarrollado un personaje hecho de envases vacios
rescatados de la basura cotidiana

Todo esto pensando en que México es un pais con un altisimo indice de pepenadores,
los cuales rascan la basura de todos nosotros en busca de materiales reciclables
carton, vidrio, plastico, aluminio) para asi poder ganar unos cuantos pesos Yy
sobrevivir.

Probablemente éstas personas son las Ultimas en ver las ilustraciones de los envases
gue en un principio fueron pensados para mercados de otras clases sociales, asi que
he decidido representar un vagabundo hecho de basura para que sea el personaje de
un producto ficticio de barcel.




Persona e:
Sr. Vagabundo Tetra Pa

Técnica:
leo sobre Tetra Pa

Dimensiones:
45 x 100 cm
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Producto: B de basura

Descriptivo: Residuos reciclables

T cnica: Fotomonta e digital




CONCLUSIONES.

Desde el momento en el que el pais ha sido considerado como una
empresa, los medios que nos saturan visualmente se limitan en con
tenido a un metro cubico de posibilidades.

Por esta razon hemos encontrado coincidencias en los estilos y los
tipos de producto, debido a los estereotipos ya establecidos para los
distintos mercados.

Estos estereotipos existen gracias a la respuesta positiva de los con
sumidores hacia ellos, en donde se ha creado una fidelidad al producto
en una combinacion de calidad del mismo y estrategia publicitaria.

Si los estereotipos en los productos no fueran exitosos, entonces no
existirian.

En este proyecto se analizaron ilustraciones de productos a manera de
sondeo de las tendencias, estilos y estrategias que se utilizan hoy en
dia, alimentando las cabezas de los consumidores con aspiraciones o
emociones de identificacion con un objetivo lucrativo.

Es evidente gue la estrategia de dominio de los medios masivos no se
esfuerza por aprovechar el potencial de la comunicacion hacia resulta
dos positivos sino que en su mentalidad de corto plazo solo se preo
cupa por vender.

Considero necesario que se haga un andlisis de contenido antes de
generar cualquier producto de disefio, ya sea publicidad, envase o lo
gue sea Yy que el proceso de disefio tome en cuenta en primera instan
cia los aspectos humanos antes que lo superficial.

La contaminacién visual en la que estamos sumergidos diariamente,
ademas de ser excesiva, rara vez presenta temas de reflexion, y en vez
de que nuestro disefio mexicano) proponga, eduque e identifique a
nuestra sociedad, se limita a copiar estrategias o a adoptar estilos.




No digo que adoptar estilos sea algo malo mi critica mas bien esta enfo
cada hacia la no experimentacion y al malinchismo visual que nos hace
perder poco a poco la capacidad de resolver problemas de manera
creativa y peor aun a dar comida visual por asi llamarla) de mala calidad
al publico consumidor.

Si la gente aprende en gran parte por medio de la visualidad, porqué no
aprovechar los productos cotidianos para educar? Las compariias de
cigarros hacen uso de la publicidad de conciencia en sus cajetillas, de
alli en fuera es todo.

agamos que el consumo del signo sirva para algo mas que solo
vender.

La ilustracion en el envase tiene ahora la gran tarea de representar el
cambio.

El proceso de disefio lleva implicita una responsabilidad social con
respecto a las necesidades humanas de progreso y superacion.

El disefio es efectivo cuando se piensa a largo plazo.
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ANEXOS

“Las 4 estaciones del animo” Andrea Vivanco 2009)
Técnica: Encausto
Dimensiones: 30x25 cm

té negio
con canelg

Aplicacion de obra a disefio de envase
Producto: “Tea Time”
Cliente: Ficticeo
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ANEXOS

“El Dragon” Andrea Vivanco 2010)
Técnica: leo sobre tela
Dimensiones: 50x60 cm

Aplicacién de obra a disefio de envase
Producto: “b  ater”
Cliente: Ficticeo
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ANEXOS

WLVo

Qayuno& - “Café” Andrea Vivanco
Técnica: Digital
Dimensiones: 28 x 43 cm

“Desayuno” Andrea Vivanco
Técnica: Digital
Dimensiones: 28 x 43 cm

Producto:
Chocolate Xolo

Caja de recuerdos de la vida
de Lisandra Aparicio Ortiz

Clase: Semiologia
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