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El (('(orrido histórilo del hombre dC'ntTo dp din>rso~ grupos sociales lo hd 

UC'\'itdo n intertlctuar dC' mw.:hilS m ... ln('ras utiliz.mdo la lomunkación p.:Uil tran~Dlitir sus 

ideas, P<lf.l ello, ¡.,p ha ~erddo dc' .. ün'rsas t(>(ni<a~ dí' lomuniüllión (pinturas, 

idpogramds. pscritura, lenguajp oral, ('tr.) lfUl' (>11 su mOI11('l1to hol tpniclo al aJumc/? y le 

han proporcion.li..io una mf'jor ~. nhh dC'dh'.l inh'I"Iu.:ión (,Iltn' los grupos socütl{'s, por 

ejemplo: para obtener umodnlientos, iIlll'fldnlbiar idl'dS, 11<I( er la gm'rrd (l par,1 \'('ndcr 

algún producto, bien o sen'ido; esto último forma parte> de lo quP trataremos en e) 

prf'sentC' h'ahajo. 

El inlC'fcambio o venta de nWTcancÍas a lo largo dC' la histori.l Se' ha fC'ollizado de 

diversas nl...1.lleras, priInero a pequen,l escala y posl('riorm{'ntl' (on l.t Revolución 

Industrial (en el siglo XIX) huho la npcpsidad d(' id("ar nlPcanismos de Y('ntd~ p.1r" poder 

llegar 01 un D1('rcado m .. í.s anlplio quC' 1('5 pprmiti('ra a los produdores dp {>St.1S ohtener 

mayores beneficios y poder así rncreDU:'ntar su~ ganancia~. I:.~ en e~ta dapa cuando la 

publicidad como tal hace su aparición y ron ella· s(' desarrollan diversos medios de 

comunicación destinados a captar la atención de] púhlico para \"{'ndPr los divE'rsos 

produdo~ que Van aparedendo en el DWf(ado. 
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Actualmente al iniciar el siglo XXI el desarrollo temo lógico dentro de los 

divl'rS(1~ ffil'llOS de romurucadón (radio, lelt'\'isión, prensa, Íntemet, elc.) que ha 

invadido el entorno que nos rodea pennite una comunk"dón nuís rápida cuya ventaja 

se ha utilizado en la publicidad para vendl'r o promocionar un producto determinado 

llegando a un mayor núml'TO dt' per!-.ona~ en poco opmpo. PeM.' a ello Jos ID(>dios dE' 

comunicación impresa siguen manlerupndo una \'ir;enci.1 tdl quP les permite l'ompetir 

con los medios. elf!drónicos. Esl¿t es una d(' las Tazom's por las yuP hemos desarrollado (>1 

presente tntbajo, y" 4u(' u.msiupramos 4ul'('1 {arh·l puhlidt.trio ut'hiJo a su (:i.\r,Íltl~r cit, 

medio impreso cuya característica primordi,ll ('S la imagen l""lPrmite al púhlico captar de' 

Dt..1n<.'f,1 rápida y hrpv(' ('} m(>n~<*' l{up sugipf(>. 

El intprés d(' elegir al cartel puhlkit.lrio (Omo ohjplo de ('studio surge ,1 p.lrtir de 

la nf."((·sldad yut' tl'n(1mO~ por nmtar ('(m un trabajo útil ~ohr(' ,-ücho lprn,¡ yd \.fUt· a pesar 

de sp)" un medio de comunicación imprpsa muy eficaz y utilizado no (onlamos (on 

elementos suficientes pina e} mejor ('onoamiento del mismo; nm este tra hajo pret('ndo 

poner al akann' ue lo~ alumno~ ot.· la ('3rrera U(' cienda~ til' la (omunkadón y áreas 

relacionadas ,1 ella dI:' ntancra pr.íclir~l y sencilla, un dorumpnto que Il's permita conocl:'r 

(.] cartel publicitario. 

Esto implica n('('('sariament(' conocer al Cartd, sus Guaderísticas, usos 

fn'CUl'ntp5 y la~ fundom's gUl' til'ne (omo medio de comunÍ< ación publü ¡tinia. Es por 

eno que se ha sugerido COmo punto dt> estudio al cartel puhlicitario como medio de 

('omunicación impres.t. En p] prC'senh.> trabajo trataremos hrE'\'emenh' los aspectos más 

importantes gUl' (onforman un (artel puhlicitario, (omo mpuio dl' {omunk..uión 



impreso, el pape] que juega la comunicación \'isual, el desarrollo que hil tenido el Cartel 

a 10 targo de la historia, su n·ladón lon 1.\ publidd.\d, l uah.·~ son su~ prindpales 

funciones y usos con los que ha llegado" formar parle importantp en la t:omunicación 

de masas, la vir,{'ncüt d(· sus contC'nidos. 

En el priowr capítuJo hahlaremos hTP\ ('m('nt(· d(' la import.mci., 4u(' ü('n(' ('1 

lartl'l lomo medio de lomuniu.tción, pdrd l'Bu definif(·mo!-. "1m' !-.l' enlipndl' por 

comuninHión y rómo SE' Ue,'a acaho, cuálps son los priJll ip.lll'!-. nlf'dio!-. de (omuruccKión 

milsi\'d, qUf' pal1('! jm'gd Id comunil.:\Ción \"i<;udl y cwíl ('~ 1.1 Tt'I.ll iún d(') (-art('} y 1.1 

publicidad. 

En (,1 M'gundo tí.tpítulo h.tbl':1feIDos dI:' 105 ante(('<.h·nlt's tilol ulrtl'l, ddrl'mo5 un 

brpn' recorrido histórico desdl' su aparición y como ~e ha desarrollado f'n MÍ"xico, así 

como el manE'jo que se }C' da adualnlPntC'. 

En el tC'rcer capítulo tratilTC'ffiOS las Glracterísticas dl'1 ('"rtd puhlicitario, d" qUl' 

5(' ('ompone el (artel (imagen y texto), lómo l'shí lonformado d texto, lu.He~ ~on lLt~ 

características de] diseño, que pappl tiene pI color, la tpxtura, el mO\·imiento, la escala, la 

dimensión, las técnicas de impresión; qUl' con ayuda dp lo~ diSPtladorps gráficos han 

dl'~drrollado '·iuios ~i~h'ma~ parll (oml'rdalizar o prornO( ion':lr lo!-. produ .. :tos o id(>d~ a 

vender, permitiendo con ello a los anunciantes elegir el formato ':H.iecuado para lograr el 

ef{'cto dl'seado, cautü·ar al púhlico al qm' s(' dirig(on quede ("aunn) y rOnSUD1i1 lo 

anundiluo. 
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En e] cuarto capítulo hablaremos sobre diferentes tipos de cartel publicitario 

según sea: lo tIue M.' anuncie, el públil'O al que queremos d.irigirnos y (:uáles son las 

intenciones para hacerlo. 

r.n el quinto capítulo trataremos },15 funciones principales qUE' caracterizan a un 

cartel puhlicitario como son: la d<' inforrrwT sohre lo que esta anunciando sin 

distorsionar l'l mensaje, persuadir para ddquirir el prouudo, bipn o M.'r\'ido yue se 

anuncia, la función económica que cumple, ].1 fundón t'slHica o (l"(>adora quP proyecta, 

la función pducatü'a cu.:mdo es utilizado (on esa intensión, \. finalml'TIte' su función 

ambil·nlí.\1 (-on el entorno que le rodea. 

A su yE'z)' con la finalidad de (ornplt'm('ntar nU('stro trabajo presentamos en el 

anexo algunas opciones en la estructura que pueden presentar sobre a1gunos rartelf>s a 

partir de su tipo según señalamos en el cuarto capítulo, y lomando (~n cuenta algunas 

ronsid('ra¡jone~ de la~ caradt'rh,tifa~ generalf>s YUt· presenta un (artel publidtario en su 

elaboración. 

Encontramos de gran utilidad la elaboración de este trabajo debido a la riqueza 

de su uso y aplicación como medio publidtario, su estructura y diseño. E1 presente 

trabajo e~ tan ~ó}o un pequeño ejemplo de la gran potencialid,ld <.omurumtiYil del cartel 

publicitario cuyos elementos son hásicos pero para muchos poco conocidos. Con ello 

pr(>tendemos al finalizar C'l presente trabajo que el leelor tenga una visión general del 

cartt'} puhlidtario. 
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El cartpl PS considprado una formíl típica dp COmUni(olCión \,ü¡u,IL )"d yue, su 

mensaje e inforrrUldón entran visunlnlente, es decir, S(~ captan al pa~o por Id \"¡S{.;l. E1 

cartel es un medio de comunicación entre el emi ... or y el f('ceptor, ~u pxposici6n en 

luearpf, ahiprtos lo han' acct'sihlf' a un mayor núnWfO dE' rprprtorp~, I,a hrp\,f'dad dE' ~u 

exposición permit(' que el Dlí'nsilje sea nlpt<1do casi inmeruatamenlp <lWlque sólo las 

inlágenps span n·tenida~ inmecliatanlPnle, dI;' E:'sta manera el (drl",l constituye un mrdio 

d€' comunicación punUdtaria infalihlp para eh-terminados productos cuyo último fin PS 

el consumo. 
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El papel qu<" jueg'l el ("arte} como m('dio de> comunicación y medio publicitario 

no~ permitp reafirmar su ~l'ntido útil yo funcional ('n 1a promoción de una gran cantidad 

de productos y spn'idos que pf'rmiten al publico consunúdor tenPT una elplTión dir€'cta. 

En el pn'sentC' GlpítuJO S(' hará un" hn-'\'(' exposición del cartp1 como ffiE'dio dt· 

<:omunÍ<-'aóón y lo~ rroc{>~o~ lJut' Ínter\'ipnen para 4Ul' ('stl' ll(·vt' d m('n~aje al público. 
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Comunicación e infortllilción son dos términos gUí' ",in dp la mano, sin una no 

puede ser posihle' Id otre! por lo qm> aquí harf'mos un.1 hrp\'C' d(>~crip(,:ión dt> lo quC' cada 

una inlplild tomo tal p.lr.l la olr<\ 

Los ant('('('d('nl('~ de la comuni<.ación human .. 5(' n'monlan a nu('~tros primeros 

antepasados quiene~J se vieron ('TI la n('u.'sidad de adoptar d('rto~ m('{ani5mO~ para 

expresarsE' y transmitir sus conocimientos. El ciclo histórico de Id {"omurucad6n aharra 

desde: la comunicación l,ktil, el signo prC'his16ri<. o clf' la {omunkJción, p':ls.lndo por el 

lengu.:lje, 1<1 escritura pictográfiGI (j{'roglífko~), ulf¿lbelos y m,lnu~lfito~, h,l~td l1C'gar .. la 

imprenta cuyo in\'pnlo es el punto d(> partida (ya que ('5 considerado p( prirnl'T mC'dio df' 

comunicación masiva) de una nu('va época que c~lD1ina ((ln los mod('rnos ffieruos de 

comunicación (radio, televisión, (me, auruovi~uales, el(.). 

Siempre qm' nos referimos a la (omunicadón pensamos en la relación de dos o 

nlás indho¡duos, (} st'ncillamenle en la Tespupsla que esprramos de alguien hd quien nos 
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hemos dirigido; también la relacionamos con las complej¿'s (>structuras de los medios de 

lomunicación colt'cti\'il. En d pn'M:'nte apartado tratar(>mo~ de manera gl'neral el 

proceso de comunicación e información de manera qUE' no ahonclarenlos en pllos por qul' 

nuestro tema es el (artl·l publicitario. 

~i hipn, ('1 t('rmino cm11lWimcu:íll ('s un (onn'pto mu~' utilizado pxish'n muchas y 

mu\ \',¡riadas definidom's dd mj~mo; aqui m('m;onarpmos idBumls qU(' u.msideramos 

definen este término apropindnmente: 

PaolL por ('jemplo, dpnne a la comunicación como: "('} .lCto de n-Iación 

('ntn' dos o mós sujpto .. , m('diante (·1 cual SP ('\'oca en común un 

signifilado"l 

A1h'Unas otras dl'finidones de (OmUnilación son:" la (omunicadón es 

el proceso por medio dl'l cual pI individuo (comunicador) transmite 

estímulos (eeneralment(· simhoJos v('rbaJes) para modificar e} 

{ornrortamiento de otro~ individuo~ ... "z 

"Comuni{ ación PS el prO( t>~o de transmitir exrrl'~i()m'~ signifi< ativas 

pnrre los hombres"3 

, Paoh. J Aniomo. ~-pm!Ul!l;aClOn t: JQJomlag.ºJillL:I:-;~ .•. ;st:J\'a~ 'eonc~:., Tnlla:.. ~kXlCO. D r. ¡OfN. p P 11 
Thayler Lee. (·Ot11WllCaC1QIl.Y .. 8~ttlli,ª!J..dt!.comUIlWa,CJQ!1. pcrunsula. ~ladnd. EspaJia. p p 180 

1 Fages. J B. Ih~~IQn¡mo Qg cQmU1!!c¡lc]on, Bueno" Arres. p p 2' 
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A la par de la evolución dd hombre, el estudio de la comunicación se volvió 

más complpjo, p] modelo básico de ('omurucadón ('5 el panHligma de Laswell, ¿quién 

dic(> qué? ¿en qué cana1?, ¿a quién?, ¿con qué f'ferto? (emisor, fuente, mensaje, canaL 

receptor, ('f('eto). Esto es, para que haya comunicación deben inl('rvenir dos o más actores 

(emisor y Ten'ptor), deht· el emisor enviar un mensaje por medio de UJ1 canal hacia el 

receptor lo que pprmite que' el acto de comunicación se complete y tenga cierto efecto; 

(-uando se d,1 respuesta al mensaje anlerior el receptor se (onvierte ('n emisor 

QUIÉN Di,,' QUF --- En que CANAl. ---A QUIf:N 

Con Qu~ HFCT()~ 

fJ anterior esquema abarca las principalps dimensiones de un acto de 

comunicación; es irnportantf' señalar en este punto que toda forma d{' comunicación 

implka: un emisor ( que puede ser un" per~ona, grupo o l'rnpTl'S¿J )., un canal físico (por 

el que circulan los mensajes), un receptor (qu(' observa cierto comportanupnto derivado 

de la experiencia ('n que participa), un fC'pertorio de signos ('omunps, en los que se 

,'poya el emisor para componer ~u mensaje y donde (..} receptor intenta identificar la 

naturaleza de los elementos recibidos. En ocasiones, el entisor y el receptor solo tienen 

en común parÍ(' de la recepción del mensaje, que será el único punto de apoyo para la 

('omunitaCÍón (·fediva. 
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La comunicación dl'sempeña una Í1Jndón primordial: "transmitir conocirnit'nto 

y supen'ivenda de lo~ \"aIon's ~o(jalps; y por otra parte motiva la participadón social y 

las normas d(' consumo del individuo, para eUo se apron>cha del impulso ('sendal del 

ser humano de comunicarse y satisfLKer sus npcesidades; se sir\"(' del proceso llan1.1do 

"(omunkación de mas~", e} (:ual Sl' distingue por las siguientes caratll'rísticas: 

• Se (Unge a ¿lu<.ülorios rdati\"amenlp grdnul's . 

.. Los nH'nsajes SP lransmit(>n pn forma puhlil.l y son de' n.¡lur.!I('za 

transitoria . 

.. El comunicador suc'lp J"lPrlem'(Pf (u op{'rar dentro Jd iI un.l 

organización (ompleja. 

PaTd '-lue este tipo de lomunitadón pm'da darsp rpsulta l'!'>ential la b'cnología 

moderna hajo Ja forma de m€'ruos masivos (no dehpn dp confundirse estor últimos con e) 

proceso mismo) que se definC'n como: "Los medios dC' comunicación IThlsiva 

('omprenden la~ instituciones y la~ técnkas ffil'diante la~ (udll'~ lo~ grupos 

especializados utilizan determinados recursos tecnológicos. para difundir contenidos 

simbólicos en el seno d<.' un público numeroso, hetC'rogénC'o y disperso"; los cuáles 

indu~'l'n: m<,·dio!-. impn'~o~, tales (omo: Periódi(o~, re\'istas, follC'to~, carteJ~'s (onj('to de 

estudio en el presente trahajo), así ('omo cualquier otro dispositivo l(>.cnic'o que lleve un 

mensaje a las 1Tk1saS applando al sC'ntido de la \'ista y, los mC'dios electrónicos: radio, 

tel('\'ü.ión, cine, ffil'(lios audiovisuales. Estos n'( ur!>os tpcnolúgü.os utiHzados 

promue\,pn una comunicación masiva conectando a grupos socialps d(' dHerentE" índole 
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sin hacer distinción alguna r proporcionándoles un sentido d~ unidad sin serlo 

realmente. 

El profeso de comunkadón ma~ivi.\ define y ubica los roles l'ateg6rkos del 

comunirador (fuente) y comunicado (receptor); reduce o elimina las relanones 

interpersom:lles ('n d proceso dp ('onlunicación. En un rnOD1l'nto dado millares de 

pen.onas en (ondicionl'S irnperMmales y tal vez ¡¡isladas n'ciht>n estímulos l'omunes, la 

comunicación masiva sobn-pasa la "ida SOci.ll (OmÚTI y la comunicación primaria. 

Dentro del proceso de comunicación el emisor 11('n(> a su cargo el d.iseño y 

elaboración de1 mensaje y simultáneamenl(' define (,1 ohjetivo d(·} pron'so dE' 

lomunüación, así lomo la respuesta que €'spera provocar (1<.-1 Ten·rlor. 

El acto de l'omunit'aci6n tient' una función de inlencionalidau, para lograr sus 

objetivos el emisor recurre al proceso de comunicación por medio de códigos. Un código 

está constituido por leyes que establecen lit forma de estructurar un signo y combinarlo 

con otro~. Cuando el código es el lenguaje verbal, los signos son palabras )' la~ leyes son 

las reglas gramaticales que hacen factible dicho lenguaje, cuando el código es el lenguaje 

escrito los signos son las letras r las leyes son las reglas ortográficas; cuando el lenguaje 

es icónico, los sih7J\OS son la~ Tt'presl'ntac:iones gráficas y las leyes que rigen l'str lenguaje 

son las técnicas visuales y conforman la sintaxis de la imagen. Estos lenguajes suelen 

encontr,arSE' juntos dentro del proceso de comunicación que involucra en este caso al 

cartel pubHdtario qUl' ('~ nut'stro ohjeto de estudio. 
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El mensaje es un elemento del proceso de comunicación estructurado por el 

l'mi~or y dirigido al receptor, a través del mensaje el emisor da a (onoeer la temática y 

busca provocar una respuesta por parle del TPeeplor de acuerdo con la intensión del 

emisor se emite al r('(('ptor una comunicación informativa, educativa o d(· consumo. 

, , 

Fllfa ~U(' d proc(lso de comunicación nlilSi,".l se lagrC', la infomlación ('$ muy 

inlport<lnte, no hay l{Ul' confundirla con comunicación, i1W1l.{ue la supone. lnfornliH..ión 

pro\'irnC' drl latin m-forman:.: poner en forma, dar forma, aspecto, formar crear, 

cOnfOrtThlf, presentar, representar una idea, una noción. La inform.i.lci6n (>5 ('n gl'neral 

"algo" cuyas partes o elenlentos materiales o intangibles- están puestos en orden, lo que 

implica una clasificación. 

En la información no es necesario ['vocar en común a otros sujetos. La 

información s(-' ddin(-' de la siguientt' man(-'ra: 

Para Paoü la información "es el acto dí' ('structuración significath'a 

por el cual se interpr<'ta el nlundo r las relaciones sociales ... ('ntiendo 

por información un conjunto de nlE'C,lnisnlOs que permiten al intlividuo 



r('tomar los datos de su ambient(' y estructurarlos dt, una manera 

determinada, de modo que sirvan como guía de su acoón."4 
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La informatión exish' (;' int('ra«"üJnll ('on otros. pn)les.os. universalt's, en algunos. 

casos puede mecanizarse su transmisión recepción, n'producción e identificación (las 

computadoras por Pjemplo) que opt'ran en ('sGII.1 industrial son fenóm<"nos ligados 

aunque difü.'n'n en (,1 proces.o, mÜ'ntras "lUt· li.t (omunhatión tiende a ('ohesionar a la 

sociedad, la información se- intE'rpreta como un conjunto dí' datos que se transmiten por 

dC'lerminaclos m('(üos sin que nen~'sariamente ('\'oquen una unidad sodal. 

La inform..lción no puede' 11('\,ar5(' amho si no hay comunicación, y.:t que la 

primera por si sola no puedl' llt'gar a ninhTÚn "lugar" por ser un conjunto de dato~ 

aislados en tanto que la comunicación ps quipn da "vida" por así decirlo, a estos datos 

transmitiéndolos a un d(,terminado grupo social. 

La comunicación y la información son eficaces en ('] monlC'nto en que lIpvan una 

atción (onjunta la ('\lal tTansmite auioncs o conductas que han de manifestar~e (omo 

rpsultado del proceso dp comunicación entre el emisor y el receptor. 

La comunicación (ohesiona y conforma a la sociedad, en tanto que la 

infornhlción es interpretad¿1 de manera diferente por cad':l individuo, esto permite que el 

mpn~í:lje Hegue a (ada re( pptor y M'éI reinterpretado de forma individual aunque en 

~lhJ(l. p p 1.(, 
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conjunto se obt('nga la miSIrW respuest.l. Por ejemplo en los medios de comunicación 

masiva Sl' emite un mensaje único para un diverso número de personas que pertenecen a 

una sociedad, este hecho cohesiona a dicho grupo social, pero la interpretación de la 

información es difert>nte en cada indh'iduo y ello le servir.í como guia de aedón. 

-' . ~ 

La expresión "md.tios masivos" se aplic.1 a los dispositiyos t€>cnicos por 

interm('ruo dE' los CUillps tiene Jugar },1 comunicación dt> masas. A 1,1 par del desarrollo 

del hombre se han lTe¡:,do ('anales artificiales para llevar mensajes a auditorios 

reprf>sentativos que se enCUf'ntran a diferentes djstandas del lugar ("Il donde se originan 

los hechos que queremos comunicar, otorgando de mam'ril si.multánea la infortllitción a 

estos diversos grupos sin necesidad de dl'splazarse. 

Los medios ffiitsivos de comunicación incluyen, medios impresos: periódicos, 

revistas, libros, folletos, carteles, medios electrónicos: programas de radio, de televisión, 

cine, videograbacion(Is, así como otros instrumentos que apelan tanlo al sentido del oído 

y de la vista y cualquier otro dispositivo té<-ni(o que lleve un mensaje a las masas 

apelando al sentido de la "ista(audiO\'isuales, interne!, etc); casi todos los medios de 

comunicación masiva son \'isunles a excepción de la radio que es un medio auditivo. 
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Lo que diferencia a un medio masivo de comunicación de un medio d(> 

comurucadón limitado no es el inslrUIDl'nto mismo sino la forma en que se utiliza. se 

considera al medio de comunicación masiva como tal debido a la facultad de ofrecer la 

posibilidad de comunkadón por vía de un dispositivo mecánico, lo cual determina una 

reladón interpersonal pntre d ("Omunk;:H.lor y el auditorio; y (.Il·he utilizarsl' de modo 

efectivo para comunicarse dpscle una úniC<l fuente con un gran número de personas. 

Los medios m.asivos de comunicaó6n ~on un ff'n6mpno ~odal relativarnE'nte 

nuevo, ya que su aparición tiene sólo uno~ ('entenaf('s d<> anos ('n comparación con la 

aparidón del hombn'; ~u i.\paritión exigió uo!-. u.md.icione~: 

1) una temología relativarnentl' avanzad;:l qUE' produzca los ín~trurnentos 

nf'cesarios. 

2) un nivel Ul' alfahetización de grandes masas Ut' personas que le~ pprmita 

utilizarla información difundida. 

3) las t·omunkat-iones masivas son púhlü.as, es dedr. teóricamente pueden 

llpgar a cualquier persona. 

Los medios masivos también infieren en el proceso que cada uno dp estos 

canales utiliza para producir, seleccionar y transmitir mensajes, así como al de ofrecer 

respuestas al público al rrouucirsp la retroalimentación. Los medios mitsivos son 
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utilizados para difundir contenidos simbólicos en e} seno de un público numeroso, 

heterogéneo y disperso. 

AIguna~ "araderístiut~ de los me(tlo!-> de (omuniuldón masivo~ son: 

... Por 10 general nC'('esit,m pa.ra su dpsarrollo d(· organizaciones 

p~table~, profe~ionale~ y comp]lj,,~ . 

... ,Sipmprp ~(' dirigen a un púbIko nurnl'T050, dp donde' provil'np 

pn'(ü,ampnte el l('rmino ··ma~ivo". 

" Las comuruci.lCionl's ma~i\"ils son públkds; (>~ decir. que 

tpóricaID('nte pueden llegar a cualquier persona, a cualquier lugar 

donde se ('TI( uentren éstas. 

Los mE'clios m.'lsi\'os l.1egan simultáneamentp a una gran cantidad de personas 

que pueden estar a ('normes distancias de donde son emitidos o trdnsmitidos Jos 

mensajes. Los meJ.io~ mi.lsj\,o~ sostienen una n·ladón impl'T!:>onal (>nrre el emisor )' el 

público. En un principio SP pensó que estos medios constituían una herramienta especial 

para difundir información y favorecer d cambio de actitud de masas, posteriormente se 

llt>g6 a pensar (-'n clJo~ como un l'StÍrnU]O para l~] ntmbio ue la~ ~ol'i('dades pn desarrollo, 

al proporcionar modelos de conducta económica y de valores sociales, fomentar el 

consumo y la participación ('n 1,1 vida política r económica así como pI desarrollo del 

sentimiento nadonalisli.l. 
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, " >- - • l ~) .... 

PentTo d(> los medios dC' comunicación masivos se df:>stacan por su m,lgnitud y 

".1ntigii<·dad" los mi·dios impresos; lomo ya !-.dlwmoc.; MEDIO: "e~ lod.l técnic.:t de 

lomunlulción í..JUl' hau' ro~ibh.· <.Jue el ml'n~iljp Ul'gUl' dt, un l'mi~or ;:1 un n'{ pptor" \ PTI 

tanto qUE' IMPRIMIR: "significa sE'nalar PTI un papel u otro mittpria] letras, dihujos, pte 

gent'ralmentt:' <1pretándolos con una pn·nsa"b.; los nwdio<; imprpso5 son m':I,SinlS por que' 

IIl'gan a un ~innúml'fo de persomts llenmJo un ffiPm .. ljp ."tI SPd escrito o \'bu,tI. Los 

n1pdios dE" lomunic-adón impresa son: Iwriódicos, T('vislas foil ('tos, anuncios 

(>speda<,,'ul.u('s, (artelt's, ph. El cartel ('s nuestro ohjpto dE' {'sludio y M' encuC'ntra 

dasifkado en los med..ios impresos. 

Ll (omunicadón impresa es d rri:lwr medio dl' (OmUni<lH.-ión ma~iva LJut' 

apareció pn pI contf'xto histórico, por medio de ella la transmisión de idPJS y mpnsajes a 

una gran cantidad de personas es posible, aun que (.} .1Cleso h.Kid est<l (-'~ f{'stringido 

para quiene~ no ~aben leeT, con la inSNoón dl' im"gem'~ fij<l~, pl'rmit(· LJu(.· pi público 

refuerce una idea ° referencia tTh.lnejada en un texto. 

r.strictamentE' ha hlando, los mE'dios impresos son e) punto dp partida rara la 

comuniCiKión masi\'a, ya que, al aparecpr formalmente la irnpf{'nta (inventada por 

. Beltr,m y Cme,::.. Raul Ernesto.Publlcldad e]\]lled.JOs.l.fl1Pre~('~~,Tnllas, !\leXlCO. D F . JQHO. P P JI 
, ¡hld. pp II 
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Gutemberg) dio un girO vertiginoso al campo de acción para la comunicación a grandes 

púhlicos. Las primeras impresiones fueron h(~as llamadas "siquis", que se utilizaban 

para transmitir cierta información no muy trascendental y solo para pequeñas 

comunidades. De ahí s(> continuó con la impresión dC' libros. hastd lleg,IT los periódicos 

y revistas recientl'mente. 

Para elahorar impreso~ se empll'an lo!> mí.h. diversos suhstratos: papel, plástit.'os, 

rartón. vidrio, mí.'ta]es o madNé" telas. pieles, harro, asbesto, etc, su emplpo ohedece a 

ne{'('sidadps mercadoJógicas específicas y a que 1<1 técniGI de producción SE' s(')ecciona 

lonforme a las (ar'H.ü.'rbtirm. üd rrodudo. 

El "mundo" dt' Jos medios imprf'sos masivos nos habr(' un ahanico de 

:'Iosihilidades tanto para su uso, como para su t"studio, nosotros no profundizaremos en 

ticha gama d(' posibilidades ya que no t"s nuC'stro objeto de estudio pero si nos 

'eferimos a uno de los más importante~ medios impresos, el Cartel, cuya utilidad SE" ve 

Impliamente desarrollada en la actividad publicitaria. 

Uno de los medÍos de comWlicación impresa más utilizados desde la aparición 

le la imprenta ha sido el Cartel, que como simple medio informativo, publicitario, 

rtístico o propagandístico se ha desarrollado y perft"t'CÍonado nm l'l paso del tiempo, 

19rando un auge similar a otros medios masivos como la televisión, la radio y algunos 

tros audiovisuales; sin ser necesariamente un medio altamente tecnológico. 
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DE'ntro de los medios impresos se Je ha conferido al Cartel un estatus espedal ya 

'lUto e~ uno de lo~ promotores de la publicidad desde su iniLio, además de ser 

considerado una de las formas m..:is simples y efpctiv,lS dp H'ndPT un producto su 

contacto visual con el púhlico es tan directo que logra con eUo un sentido de pertenencia 

casi inigualable. 
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Actualmente vivimos en un mundo lleno de estímulos \'isucdes. de inuigenes 

l{ue, empl('ando distintClS m(>dio~, llegan hasta nosotros pan, dC'drno.s algo. Lit mayoría 

de lo~ medios de (:omunitadón masi\'a en la actualIdad tienen ( __ amo soporte bá~it.:o la 

imagen (televisión. cinE'. cartel. faUplos, espectacul.uE's. etc). La imagen juega un papel 

muy importan h.' para la comuniutdón ya qU(> es ac('('sihlC' a todos los grupos sodalC's y 

lit· (ualquier nivel eduldti\'O, su pn:'M'ncül ha llegado en!-.u mOffit'nto a desplazar a la 

comunicación escrita (sin que E'5tO signifiqup que la romunicación escrita ya no sea 

n('(('sari<l o que el desplazo S('il total). 

A 1" acción do percibir mediante los órganos de la "ista la luz do los objetos que 

nos roJean ('5 la que conocemos como "visi6n", (>sto es. la luz es el fenómeno 

desencadenante y el ojo es el órg-ano procesador que' nos permite percihir las ímágenf's. 

La "ioulgen" es un soporte de la comunicación visual que materializa un frah"1l1ento del 

l'ntorno óptico que ronstituyl~ uno de los l'omponentes principales de los medios de 

comunicación masiva (fotografía, pintura, ilustraciones, carteles, impresos. cine, t.V., 

etc). Las imágenes son una experiencia óptica que se establece ya sea entre un punto a 

otro y, por 10 tanto, un indi\"iduo y otro o bien (omo un mensaj(' a traVl'S del espado. 



Abraham Moles la definp como: 

"una irrwgpn (inlago) ps un sistem'l de datos sl'nsoriales 

e~trudurado~, originarios <.1(' una mi~mél ('~l('ml n·,tl o menlí.t1 yul:' 

condpnsa los Plpmentos pprtinentes dE' una descripción "7 

A Jo largo de la historia pJ spntido d(' la dsta ha ser\'ido ,11 homnre par.1 

estahle('C'r el ,'ínculo mtÍ~ ('stn'cho con su n'dUdad circundantp y la n'prespnt':Ki6n 

iconográfila ha ('on~tituido uno 01:' lo~ ml'dio!> 0(' (omunicaci6n má~ important(· .... , de!>Up 

las pinturas rupestrps hasld los mensajes ,'isu,lles comunC'!-. en nupstra era, caracterizada 

por ('} pre>dominio dp las imágpnes. 

Ll comunicación visual, se produ('(' por mpruo de> DlPns.:tjes visuales, los cuales a 

su vez están ronformados por una seril' de elem('ntos que <.onstituyen la matl'ria prima, 

D el soportp de toda información sustlmtada PO una imagen; dichos rlpmpntos son: el 

punto, la líne~l, el contorno, la dirpcci6n, el tono, <,} color, la tpxrura, la dimensión, la 

escala y el movimiento. 

Las imágenes visuales estahlecen una <:omuni<',lción l-:ntre el ohservador y el 

creador de esta escena r('al o mpnlaL )' un "ulilizador" eventual. Los tipos de imagen se 

caracterizan por un asp<,cto de> intendonalidad y estrategia. Puede decirse que' una 

fundón Objt"ti\'iI de la comunicad6n es tTansmitir ímágenes; la im.agen es una cosa 

------~--

, Moles, Ahrahalll. Lª.Mn'llt~n.comtlJ}Jf...aClpn t!º-'-9.olli!1, Trillas. Me.'Qco. D F 1001. P p.126 
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rrmterial: un documento dE' pape} ( fotografía, dibujo, pintura, etc) o señales eléctricas 

(dnc, tele\'i~jón, etc) este objeto es siempre a«e~ibll' a un obs(>T\'ador cualquiera que 

puede captarla: ya sea que pS1e se c-onviprla Pfl testigo del acto pmisor qUE' lo crea, que se 

ins('rle {'n (>} canal en que se transfi('f(> con el consC'ntimienlo del emisor, o que analice 

los (omporl¿lmientos del ren-ptor ante d h7Upo de e.stímuJ()~ lunfolTIlildo!> por I" 

imagen. 

FIIE'nguajp visual, sp forrrmliza t.mto en lo \'i\'enci,ll (todo lo que oospn'amos al 

rededor nupstro) como .1 tran:>s di' la inü'rmpdindón t('<:nüa o la fepn>spntación 

(fotogmfüt. tartt.·ll·~, imprl'so~, Urnina~, d.iapo~iti\'a~, ello). LIS \'enlajit~ del It·ngllC.ljt· 

visual son múltiples y dada la variedad de prp~f'ntadom's qu¡;o pu¡;odp tenl'T unil inulg¡;on 

pod('mo~ d('dr ({Ul' (ilsi toddS su~ limit¿KiOflPS puC'dC'n supC'rarse; La imar,C'n tiC'nC' la 

q'ntaja dp hrindar infOTrnMión U)fl un sl'ntido de pl'rmam·nd.l que pm,ibilita varia~ 

Il'cturas, l'S decir, qul' Sl' pul'dil analizar durante larGO rato buscándojl' distintos ni\"l'les 

de información y motiv,lCión; !-Oon útil(>s para visualizar conceptos abstractos, n'alizar 

operadom.·~ <- on símholos, lograr partidpadón, d.lr dinamismo II algo, etc 

Lll comunicación vbua1 trllnsmitl' un ffil'nsaje por medio dl' imágt'nes sin que 

para ello sea nec¡;osario (en algunos casos) la utilización de un texto, un ejemplo d¡;o ello 

es la fotografía; .1 pesar de t'Ilo en la actu~llidad a) diversificarse la utilización de los 

medios ut' (omunicación con rlú'('rso~ Hn('s encontramos en la publicidad por ejemplo 

que las imágenes son el impacto \"Ísual principal para inducir a la compra y se- re-fuerza 

con un texto eSt'rito hahlado S('gún sea (.) caso. La comunicación visual tiene hoy pn día 

('~r('dal trasu'nuenda pues sl' esta lonvl'mido de su utilidad y l'filalÜt ya "lUl' en los 
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medios tecnológicos actuales es indispensa b]p el lengu'¡lj{1 visual y sp prefiere más a otra 

forma de (omunicadón. 

El tarlel (omo medio de pubUddad form..! pinte del imp<trto vi.sual ya yu€' su 

mensaje entra por la vista y SI? refuPTza con un texto spnriJJo y mínimo que nos da 

,dgunas cuestiones n(>({-'sarias sobr(> d punto qm' qu('r(>mo~ tratar (se,1 E'ste una 

im"itadón id tpatro, ha(t'f (ondendi.1 !->ohn' una pnfermp(lild lomo el SIDA por t'jl'mplo; o 

inducirnos hacia la compr<l de un producto o servicio d{·tprnUnado). 

Para qUE' haya una huena rODlUniGHión \'isual. tomando romo re{PTPn( Ül 1.1 

im.lgpn dentro dd carf!'1 p~ mu~' importante su composición (horizont,tl. \,('rtkaI, 

dillgona!, eh.), ~u Iuminoslduu (lolor () hlann) y negro) y el plano que Teprpspnta, la 

importancia qUE' juega la Ínmgen l'n cuanto a su contE'nido o ambipntp. 

Para pntender cómo actú;1 en nosotros la irndgen visual (dE'J cartel por ejemplo), 

lo rC'lacionamos con el fenómeno de la pprcepdón, Y'l y:ue por medio de ella podpmos 

lH.tyuirir contienda del mundo que nos rodea, con la ayuda dp los (~OS, (Jídos y piel 

tenemos contacto con el mE'ruo ambíente, TPcogemos inforrr41ci6n y el sistema nprvioso 

.·on\'ierte ('sta información en impulsos ('léctricos, produciendo {'n nuestro cerpbro 

·eacdones el('Ctricas y químicas. 
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Un individuo reacciona solamente a una parte de los <.'stímulos del medio en un 

momento dado, por pIlo ]a péfcepción es una experiencia personal \' única. "La 

percepción lleva a la comunicación en una secuencia el mensaje a nivel mental 

generalmente de tipo informativo originado por una fuente o comunicador es codificado 

o puesto en una forrrm transmisible. El mensajt· <:odificado pasa a través dl' un 

transmisor a un recí'ptor donde el mensaje es descodificado"8 

El cartel cuvo mensajl? SE' lee visualment", nos proporciona una infomhldón 

generalizada debido a su ('ondición de medio masivo. pI cual nos induce a unil respuesta 

similar o acorclt' a la ilrutgen yue ohser\'amo~ la (ual finalmente l'~ publiddad. sp traduct' 

en la vpnta y/ o adquisición de> un producto determinado. 
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Dado que la comunicación visual es la primPTil justificación de la existencia de 

un (-artel propiamente dicho, es quipn man a la pauta del ctlrtt'/ (umo medio dE.' 

comunicación, ya yut' (,1 mrtel ('S un l'onjunlo dl~ imágen{'~, fomlil!-., (olon'~, texturas, 

textos, y dernís component€'s qUf' tienen como primer impacto 10 visual. 

El cartel constituyE' para Barnicoat: .. ," Una dE' las formas más típicas de 

comunicación visual: su iUülgen, información, deben entrar \"isualmC'nh', Gtptarsl' al 

paso. La lectura global del mrtcI debe hacer compTl>n~ible todo su siLTJ1.ifkado. El texto 

escrito se reducirá a lo imprpstmdihlp"9 .fJ enrtel tipne como único T('curSO la iIlUlgen 

para hacer llegar de golpe, al ('ceptor, la totalidad d(' su mensaje, <"s por ('110 que su 

forma tipica de comunitadón ('~ 10 visual. sin que por dio d{'j{' dl' lado el texto PSCTitO 

que en un momento dado vienf' a reforzar la idea o ID('nsaje que esta dando la imagen. 

La imagen no constituy"" un imperio autónomo en el reino de]o ,'isual; por regla 

general el enunciado o texto escrito y el enunciado icónico están ligados, esto lo 

podemos apredar en la mayor parte de los carteles y los mensajes publiLitarios. El texto 

pued<" controlar o complementa el mensaje visual; el registro verbal puede resultar 
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decisivo para fijar el sentido del mensaje ('n el caso dt· que lo visual resulte susceptihle 

de diversas interpretadones. 

El mrtel tiene ('omo prindpal caradl'rÍstka informar rápida y t'ficazmente, los 

elementos que lo conforman dehen disponer un impacto inmediato al igual que su breve 

lectur,¡¡ y composición que ,!o.{' puede conseguir por el contraste d(' color forma o tamaño 

de la imagen. 

El fartell'!J un documento iInpreso. (omo meilio de lomunicadón ~f' ntraderiza 

por reunir rualidades numerosas, las cuajes ayudan al éxito del proceso de 

romunicadón realiza.do para los fines que persigue. entre sus cualidadps podemos 

mendonar que f'~ un medio 0(' rápid¡1 f.~laboradón, actualizado, noticio~o, espedfico, con 

un mensaje daro, hreve. sencillo, de comprensión inmediatl, con la petición a una acción 

o al rduerzo de un objeto que se persigue. Es atractivo (' impactant<" por lo que <,s visto, 

leido y entendjdo a 1<1 primera "hojl'ada" por quién entre en ('ontado con él. 

El cartel tiene muchos usos y e!1 efectivo empleándose solo aunque se puede 

combinar con otros medios audiovisuales, sirve para anunciar algún evento, hacer una 

advertenda. educar, motivar o estimular, informar, recordar, inculcar una idea, llamar 

la atendón y llevar un mensaje que se capte rápido, 
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"El cartel es un medio masivo indirecto, es una lámina que contiene un m€'nsaje 

gráficamente expresado, f"1 c.:ual sirve para demostrar PI interés por los asuntos 

de dh'ersa Índole, para anunciar un evento, hacer una advertencia o transmitir 

una idea o mensaje bien definido, el cual. d('PE' f('f1pjar simplicidad y 

dramatismo" 10 

Por ~u ti raje y los !-.;t10!-. '-IUt.' OCUP,I el Gutt'l 108r" una distribución amplia 

permiti('ndo qUí' un gran numero dE' p<'Tsonas enITE' pn (ont.:lcto con él. de ahí surgE' su 

<:ilráct('T como ll1<'dio elp comunicación d(' Ulasas o IlhISivo; ¿lsí mismo su v('Tsatilidad 

hllu> yUf' ('st(· al akam p dl' lo~ sitio!'. limitado!; l'n (OmUnkiH ión tE'l'noJógilCl, de modo 

que en cualquier ámbito urhano o rural St' ruedC' [('cunir fácilmente a su uso para 

~atisfan?r las nec('siditdes de comunicación. 
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El Citrtel estJ catalogado en el mundo de la publicidad como una fOrITh1 de 

publiddad exterior. L\ publicidad exterior no es sólo la formil dI:' puhlicidad má.s 

antigua, sino tamhién una de las fornü\s n-uís antigui\s de (oumnicación de masas. 

Los inicios del cartel como medio publicitario se dan con el perfecdonamiento 

del proceso litográfico en 1796 fecha en que los cariples comenz¡tron a ser un,l forITh.1. de 

propaganda polítkd y de publicidad muy popular en Francia, h"5ta 1930. 

La publicidad es considerada como: "un conjunto de Técnicas persuasivas a 

trav('s de diferentes medios de comunicación. cuyo objetivo final es favorecer la venta de 

una determinada mercanda" ,11 

La publicidad adquiere sentido con la implantación del capitalismo en Europa 

(especialnlente en Francia) durante el siglo XIX, anteriornlente, en el siglo XVII, su 

significado era estrictamente jurídico, designando indistintamente la cualidad 

consL~tente en qUE' a1go adquiera notoriedad pública o sea de propiedad pública. Los 

siglos XVI y XVII son tE'stigos de una serie de importantes innovaciones de orden 

Sanche7 GU7Jl1an. Jo:,e Rru1101l.B...rc,'c Ji!~!ona_!kill PUblJCldLc1.. Puamldc.Madricll Q:6,p p 16 
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técnico (eJ desarrollo del art(· de imprimir, sobre todo), y sodoeconómico (la aparición 

del Estado la implantación del espíritu capitalista. el dese'o de infonru,dón del hombre 

renacentista, el desarrollo de ]a industria y el comercio, pte.) qUE' da origen a una etapa 

d{'('isi\'a para el hecho puhlicitario; para algunos autores la i.lparición de los primeros 

p('riódüo~ durante el siglo XVII y la prolifentdón del carteHsmo, significan el 

nacinuento dp la puhlicidad en spntido total. 

La T('\'olución tecnológica que significó la aparidón de la imprenta generó un 

(1n!n('(' trdsC('nd(>nl.l1 pard la publkidad; .:lIgunos psludiosos del temil {onsideran la 

aparit'ión de lo~ rrirnt'ros reriódico~ durant(· el siglo XVII y la rrolifef<u.:ión del 

cartehsmo, como el nacimiento de la publicidad en su sentido total 

La publicidad como la] nace en el sie10 XIX en Francia, impulsada por el 

capitalismo12 de lihre comp{'tencia y la procluC<.'ión industrial. adoptando, como formas 

prindpales, el anundo en la pren~a y el cartel mural. este último con una ateleradón en 

su ('\"olución fornul1 en los comienzos del siglo XX. Las innovaciones tecnológicas h('chas 

('n (>1 terreno de l,as comuninlciones sociales, una de ellas fue hecha por LotÚS nótguerre 

en 1839, quien inventa la reproduulón de imágenes en planchas metálicas, así como el 

sistema de imprimir a tres colores establecido por Cross en 1859; y a partir de 1880 se 

generaliza (·1 uso de1 fotograbado, con ello la publicidad encuentra nuevas formas de 

difundir sus mensajes abandonando los antiguos procedimientos. 

l. (' on:o;u]tar g]o:o;an0 al final 
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Con la aparición de pstns innovaciones técnicas, la publicidad tu\'O la 

posibilidad de desarrollar un lenguaje comunkacjonal má5 allá dp simplt's palabras 

insertas en un texto, codificando el mensaje mediant(> distintos tipos dp letras, imágenes 

y composiciones que resaltar,m en los periódicos y los c<\rtel(,5. 

El fenómeno más importante del siglo XIX: la I~e\'olución IndustrialU condujo a 

la aparición del llamado pspíritu ul'l (¿tpitalbmo cuy" hm,(' ('Ta produdr y \'fmdPT, no es 

extraño pm's que la publicidad Se' desarrolle duranlp este' siglo y principios del XX 

ligadi1 fund.:tmentalmenle a los medios de' comuninlCión má~ informath'o~ d(·) momento 

y lIm.' ah.-anzan il. un públirü cada \'t'z mú!-> nurm.'ro!->o, por un lado la pren!'>a y por otro el 

carlpl. est(' último concentra la atención de> las personds quC' viven en la~ populosas 

dudadp~ a tra\'t-s de la (·ficaz utilización dp Id formil \' pi color di servicio de la 

informad6n bidimen.sional propordonad.t por la imagen v el texto, perfectamente 

integrados en una sola unidad de conjunto. 

El cartel publicitilrio l'ncuentra en la segund.l mitad dpl s.iglo XIX su (-poca dI." 

máximo esplendor, d invento de la litoh"Tafía hecho por Alois Spnefelder en Austria en 

1798,)' con su perf('u .. ;onamiento posterior permitió reproducir el lolor dp los (aTtples; y 

la incorporación de los artistas al mundo de la publicidad marco pI nacimiento del cartel 

como el más importante soporte gpnumamente publicitario con lenguaje específico y 

unas funciones Ut·tprminadas. 

Con:->ultar ~losano al final 
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Las características que hoy se encuentran en el carle) desde el punto de vista de 

la comurunldón publicitaria, son idéntints dp las yUf' proporcionaron los grandes 

"artelistas del siglo XIX; es indudable que la eficacia publicitaria de un cartel no 

deJX>nde de las cualidades del producto que anunda (ya que estas no se pueden apreciar 

hasta el momento en '-Iut.' M' posee). slno <-lue reside en li.IS (araderístiGl~ del mensaje en 

él conte-niclo. El producto, el objeto real. aparecE.' en el cartel "representado" y cuando es 

u.n artista d que 10 crea puede rodearlo fácilmt'ntE' dí' una c,tpa simhólica e imaginaria 

para ofreferla ,tI pspt·rtador. 

Ee-.te mundo imaginario im orp0Ti:I<.Io al c¡trlel (..~ lo qUl~ }X'rmite (on(l'flar en Í'I 

una serie de caraC'terÍstiCíls importantes: "modernidad, huen gusto, color, grado de 

complejidad : dinamismo, tamaño (' i<-onisidad ('stabl('dd<l~ (·omo lds dimensiones 

publicitarias del <:ar1el"u, aunque no las agota. 

Existen cartelps en los que se presentan imág('nes domésticas {'on las que el 

público se identifica, el emisor inculca al consumidor (r{'cppior) la idea de comprar un 

producto y entrar al mundo del confort r lujo, dando con ello el ef('cto deseado en la 

sociedad de lonsumo. La tendencia artística del (:artel está sujeta al cuidado de las 

formas tridimensionales. 

El cartel como toda publicidad trata de crear motivadonps qu(' dirijan al 

individuo hada nuP\'os comportamientos, la mayoría de ellos concretados en el acto de 

la fompra, o simplempnte al camhio d(> ,¡tctitude~ o el refuerzo de éstas. 

:l BanucoaUolUl.Oh CH 
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Un nuevo comportamiento (-'5 posihle crearlo a través de constantes 

inno\'adones de ~ímhoJo~ y forma~, que por ~u propia naturaleza, se agotan 

]'ápidamE'nte; de ahí qUE' la puhhcidad arucla en (>1 cartel al conrUISO de los movimientos 

artísticos de vanguardia en cada épont donde "parece; y dE' ahí, que cuando fue posihle 

Tl'produ{'u el trabajo de un artü;ta en carlples de grandes dimensiones (tilmano calle)' no 

tamaño homhre como anlt'riormente al siglo XIX Sf' utiliza ha) el dpsarrollo de este 

soportE:' puhlicit.uio fu(' (>sl-wdacular, si m'l<ldimo~ 1.1 influencia del color, 1" composición 

y el grado dt> l'st¡u('matización () dbslTau..ión dI! Id ilustración y el texto contenido en el 

cartel. sp comprende aun más Id importancia de' J<1 unión entrp pxprC'si6n ilrnstka y 

publicidad. 

Jul(,5 Ch('ret pm'de con~id('rarsC' como pi creador mo(.fprno del cartel puhlidtario, 

yue a partir de 1866 empezó a produtir 5US (artples litografiados en (olor, "lganos Ul' 

Jos cuales siguen siendo reproducidos y vendidos por los coleccionistas o como objeto 

de decoración, es tal ,'ez el prirnC'r artista que aplico sus pinceles a la puhliddad, y que 

pronto t'jerdó una gran influenda en los artbtas yUl' (ompn'ndieron qU(' ('llarte), por su 

propia naturaleza iha a crear una psp('cie dC' "taquigrafía" visual que' permitiera 

expresar idpas de una forma sencilla r dirccta; de los principalC's cartelistas del siglo XIX 

y principio~ dl'l XX, pueden observarse las articuladones ('xistpntes entrE' publiddad )' 

los sucesivos movimientos artisticos que se hU'ron produciendo. 

Así el impresionismo tuvo su gran represpntantp en Jules Chéret ; el post­

irnprC'sionismo a Henri Tolousl'-Lautrec y ThC'ophile A: Stl'inlen, ('TI Francia, el periodo 

denominado Art nou\'(',1U ('n la ultima J(·(·"da dt'1 siglo XIX prO\'o('a un pxtnlOrdinario 
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auge del cartel, tanto por su gran difusión en el medio urbano como por su 

nmfiguradón ú)mo objeto f;'~tt>ti('o, con nombre~ importantes' para la historia dt, la 

publicidad como Pierre Ronnard y Alphons(' Muchá en Francia, Jost'ph Steiner en 

Alem.lnia, Will Bradlev en Estados Unidos y AuhrC'y Beardsley en Inglaterra. El 

m()\"imil'nto simbolistu (repre!>enli.lllo por Caut;in) fepen ute en pI diseno de carteles 

introduciendo en él }n iconografía y siendo su nui.ximo representante el holandés Jan 

T Dorop; ('n p1 prin1('T cuarto d<.>l siglo XX empil'zan las llamadas corrientes 

\'<mguardbta~ guP. natunllmenh.' vit'Ttl'n su~ expl'riencia~ l'n el lilrtel publicitario: los 

futuristas y dadaistas, el cuhismo y el ('onstructi\"i~mo ílp<l.fE'CE'n rdlejados en las ohras 

de lo~ (artelista~ en los que' destaca ('1 Francés CassandrC' (seudónimo de JNm-Marie 

More<1u) quien tpnia una opinión dara y profunda 50hrl' lo qUl' dl'hía ~N un ulrte} dl'cía 

así: 

"El cartpl ('xigp. dE"1 pintor un rpnunciamiento complpto, no puede 

expresarse (,1 misnlO en pi cartel. 10 podría h'lCer, pero no tiene def('cho a 

h'H.'l'rb ... La pintura tipne un fin en si misma. El '--artel no e~ rn..is que un medio 

d(' comunicación entri' (>1 comprciantp y e} público, algo así como el Í(']{'grafo; el 

cartelista tipfl{' pI papd de tplegrafista, no enlite ('1 los m('nsaje5, los transmite, y 

no se le pidt" su opinión, SE" le exige soIam("nte lograr una comunicación clara, 

potente y precisa" .15 

El expresionismo recoge la culminación del cart('lismo puhlicit..1rio en una 

~xposición celebrada en 1917 ('n Amsterdam bajo ellemil "Arte en Publicidad" y mostró 

la ron\'er¿;enda de las ti·cn.i('a~ l'xprt'sionistas ron la comunicación publicitilria, 

----------
P\llg,Jdlllle J ],aQuhhcld<ld lus!0niU T eCIIIcasEd Mltn:. r.spana. ] QRo.p p 12~ 
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definiendo al cartel como el iute de la calle, de caráctf.'f popular, basado en la 

expresi\'idad y que eleva a ht pintura a nivel de grito; Finalmente el surreali~mo puede 

considerarse como uno de los movimientos de mayor influencia en la producción de 

carteles publicitarios ya que vincula al producto en el mundo de los suenos, el 

mecanismo mágko-sirnholic(l de Ji! puhlicidad funciona efedivamente, mas tarde el 

Pop-Art y otras tE'ndencias del artE' contemporáneo continuaran al SE'T\"ido de] cartel. 

.En resumen el cartel publicitario como medio de' comunicación in\'itil no 

so},anwnt(· ,1 l('('rlo para d ('onsumo dp determinado~ productos, yil ~UE:' ('S algo m..ís 

complejo, Id inlerauión '1u<, hay entre l'Il'mj~or)' (.¡ [t'll'ptor'!'p da gracJ¿15 al Il1('ruo que 

es el cartel. su forma d(' comunicarse: la imagen e5 Jo prpponderante ya qU(l d mensaje 

dehe transmitirse de inn1<'diato y el texto ser 10 más hrC'vf> posihl{·. 

El cartel publidtario dC'nrro de) proceso de comunicación y como parte 

de Jos medios (impresos) dirigides a las masas nos proporciona un mensaje 

generalizado, daro y sencillo dirigido a un público indeterminado; debido a su 

condición de medio masivo actúa de una manera rápida y s{'ncill;:l, el texto y la irnag<,n 

son su~ umdicione~ principales para comunicar )' tran~mitir la información de' lo que 

anuncia, nos induce hacia una respuesta similar o acorde a la iInagen que obsenramos 

ya que finalmente en la publicidad es la venta y adquisición de un producto 

determinado el efedo que be persigue. 



39 

CAPITULO =:OS 

El cartel como cualquier otro medio ue comunicación impresa se ha desarrollado 

gradualmente a la par de la evolución de la vida cotidiana del hombre, un factor 

importante que ha propiciado la transformación del cartel es la pu"licidad, cuyo 

crecimiento vertiginoso en el último siglo se abOtil en la imagen visual cuya definición 

comercial :"una imagen dice más que mil palabras" enfoca el predominio de lo visual 

sobre un texto escrito. El cartel es uno de los medios impresos que se mantiene vigente 

compitiendo no solo con los medios audiovisuales sino también con su "pariente más 

cercano: el espectacular, cuyas grandes dimensiones han logrado vencer al cartel. 
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H c<lrtel ('s con~id('ra.do un .. } fOmlt.l tipkil de cOmUniGlCión visual ya que su 

DlenSil;l' e información entran dsualD1ente, e~ decir. se captan al paso; una lectura global 

del carh'} han" comprensible todo su significado, ('n tanto que (.) tpxto eS<.Tito ~e reduce a 

Teafirm..,T lo imprC'scindihlC' {"omo por <,;emplo una frase hreve' (1 una dirC'tTión. ('1 n'sto 

de la información lo da }" i.nwgen: pintw·a. dibujo. collag(', fotografia, montaje. 

El cartel ha sido und de las fomu'ls decisivas par.} influir en nuestra sensibilidad 

\'¡sual; lo qUl" ha mitad d('l siglo XIX enl un elemento dl' dpcoración para mercados, 

ferias y circos, en Francia, España (' Italia principalmente, iKtualmente SI? ha convertido 

en uno de los principales soportes gráficos-\'isuales de la civilización. En 1..1 actualidad 

l"S casi imposihll" imaginen una ciudad, un l"dificio o una C'slación dí' metro sin carlC'll"s, 

que nos C'nglohan todo un espacio ViSUd}, participando de' un sistC'ffia de signos. 

Durante mucho tiC'mpo e] diseño de los carteles tuvo estrecha relación con la 

il ustración y la tradición pictórica de ca bailete, posteriormente se vinculó con los 

movirnil"ntos artisticos de nmgUl:udia pn toda Europa ( Art Nouvf'au, l"xprpsionismo, 

suprematismo, dadaísmo, sUITpalisfllo, etc.)16 (.'on pI paso de' los años se opta por una 

\'ariante absoluta, la búsqueda del máximo impacto con lo~ núnimos elementos. 

It consultar glosano 
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"Parél muchos el cartel <.'s la publicidad"l~ ,es la especialidad publicitaria con 

más tradición y prestigio (,lunqUP actualnwntp pxislan otras formas de publicidad romo 

la audiovisual que es más utilizada por muchos) tal vez la que primero salta a la vista y 

desd(' luego una de las mayores posibilidacl('s de creación. 

Un hulpl dehe '!'PT ('xp!ícito, dphf' d,ar a entendPT (.'on la i.Il1.<lgen qué es lo que 

quü.·Tl' lomunilnT y S(' apoya um el texto aunque mw.has \'('n'~ no e~ ne(('sario. La iJea 

que se exprpsa no es pPTsonal del disenador .nl qUE' dp lo que se trata es de w'nder un 

prodw,.'to, p':lr.1 10 cual se est-ud.ia 111 "públko-m('ta": por medio d(> los estudios de 

merwdo. 

l)psde los prirnt'ros larh·les Sl' tuvo t'n cuenta l)U(.' 1<1 forma, tarnano, rolor y 

texto tení,m un fuerle irnp¡lCto \'¡sual para el público en general. En ocasiones hay que 

hahlarle ;:¡} público f:'n lenguaje popular y que la imilgen sea lo sufid(·nt(·m(>nt(· atractiva 

pan llamar ~u <lt('nción, ('on ('Ile, ~(' (umpIt· la fundón (omunü at1va. 

"E1 idioffiit popular prC':->lnta dos ('orri('nt('~ prindrale~: una flUyl> hacia arriba 

desde p} nivel del arte popular y ,"uele caracterizarse por su integridad y su ingenuismo. 

La otra fluy(' hada abajo r normalmente recihe e} nomhre d(' cultura de masas"18 

Tubuu. ¡van. U1S,eno .Pllbbcl41no. p-8-
BanUC\l¡j1 oh ell 
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El cartel puede expresar ideas visuales tan puras (omo las que puede expresar 

una pintura. Cuando observamos uIgo por ejemplo un ('artel o una pintura podemos 

decir que es helio si nos parece funcional, por ejemplo en el caso del cartel-información­

comunicación, podemos ver un cartel en el que nos es sugestiva la imagen de la danza 

representada por una bailarina d(~ haUet nue.!-.tra re~puesta e~ ir a \'PT el balJel. La 

función del cartel va a lograr en nosotros su ohjE'tivo, pst€' es, la infonnación de cultura 

en nuestra sociedad. 

El (aTh .. l como ve]"elllOS ITh1S dd(>lanl(' ti('ne origt'n en la pintura (' ilustradón, por 

tener el ~pntiJo Ul' de(oradón gr¿H.ias a un dPSf!O de OhSl'f\'ar y analizar ('1 entorno ,",ut' 

nos rodea, un ejemplo de ello son los (artples de Tolouse-Lautrec, por su dihujo analítico 

y descriptivo, librp de pxprl:'sión, no solo con fine" omamentale~ sino didácticos, 

ruhlidtario~ y dt' ("omunicadón. 

El cartel tiene personalidad propia y se afirma t.:omo un medio dE' romuni<.al"ión 

en donde la producción dI:' imágenes complernl'nta el texto y ViCf'\'f'Tsa. El cartel 

publi~itario debe tener siempre un sentido estético, la imagen tien(' principio en el 

diseno, destaca por la belleza de las lineas y (-ornodidad en sus fOTD1í1~ para cumplir con 

su objetivo primordial de comunicar, conOCE'r o vender, según sugiera la imagen, 

convirtiéndose así en su propia publicidad y dt· ello depende su promoción y venta. 

Aunque ('} cartel puhlicitario tomó caminos distintos a los del arte puro, siempre 

SE' ha mantenido ('omo una obra autónoDlil CTeativ", dado que sus principios fueron en 

primera instancia U.n~l manera de expresión comunicativ.l primaria y dio paso 
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posteriormente a un sentido comercial (como cartel publicitario) sin perder por ello su 

"alor expresivo y emodonal. 

f.n C'I ¡drgo prol.:l'SO sl'guido por col hombre- p.U.l ..lpn'ndl'f ..l registrar los 

fenómeno~ producidos por (.} mundo circundantE" s{' distinguen (uatro etapas 

denominadas: mnemol¿'cru<-d, pictográfica, Dlf'tafórica y {onptica; la fase pictográfica fue 

p\'olUt.:ionandú di lloln."rst.~ l'l dibujo más l'stilizado hasta quedar [('duddo a una serie dE' 

símbolos ronvencionale!-., la imagen realista es sustituida por el !-.ímbolo que remite a un 

concepto por C'jemplo: el sol TeprpsE'ntaría la brillanlC'z adquiriendo así un valor 

metafórico. 

Con la invención dd alfabeto hecho por los fenicios se simplifico la l'scritura y 

se creo uniformidad en la ("writura; el texto escrito ararere en todas las c..wturas de la 

antigüedad, y la publicidad tiene sus orígenes en el texto escrito; en Atenas se utilizó un 

proredinUento que consisüa en escribir sobn' tablas de madera recubiertas de pintura 

blanc-a y unidas por los hordes (axont>~ y W10S cilindros de madera (kyrbos) fueron 

utilizados por los griegos a numera de carteles en los mercados para mejor divulgación 

de su contenido, l'sti.1S dos manifestaciones Se fonsideran como un cartelisnlo 



emhrionario, quP con el tiempo se conn'rtiría ('n e} D1.í~ f,C'nuino ~oport(' &obr(' el que Se' 

a~i('nta 1" puhlil.. id.ld, 

t-_11 1':1 .mtigu., R(lm.l, SI..' uliliz.lh.m lo!> "Alp,l", "lU(' (ut'ron uno dt' los 

in<,trunwnto<, tiC' (OnlUniUh j(lI1 uludirpccinl1,11 p0f pxn21('nci<l p<lr.1 IlP\,df <1 ronO( Imipnto 

dp] pueblo 1.1<' d('(isio1l('<' de> 101'" .lUt(lridolde..,: hl ... "libplJi" Llup oIlloI1'('«('n UJn1Cl un m(,dio 

(h' (.11'[1{ tpr bidin'(d(1n.11 t'ntrp ('1 {lod('r \ ('\ indi, iduo, 

I.o~ ',dh.l' ('1'<111 una P~p('tit' dt' pdlWh· ... hI.lnl-JU('ddo<, (011 1...11 ..,ohre lo ... l.JUl· "'(' 

l's<ríbítll1 PI1 rOJ() o nt>gTolo!-> (c'ln1Uru<ad(l!> qup..,p dpsp"b.l11 h.I«('1' Ileg.I!".1 1" pobl.Hiól1: 

podi.m s(>r dp m.H.ipl .. 1 o lip1170.., l.Ju(' SP l.olol..Ib.1I1 ('11 Id ... h.l ... C' ... dC' I.lS ('C,t.ltu'IS: PI1 },IS 

bil..,P.., dC' lo\~ (o!umn.l ... dp lo~ Tpmplo ... :' de lo ... pórtilo~; por t'jl'Dlplo: "un fn."<'(o d(' 

('51uyo dl'~linado fundanwnt'llml"nl<.' .1 ~l"r und (,<'P{'<iP dl' H'hü ulo l'maminddo 01 la 

proclamación df' Id .. dp(j<;ionps ofitiall"c, had.} 1.1 rom'o(illol'l<l de lo.., .H to.., púhlicos, 

dunqu(' no [,dtan ('n ello .. alt,'UIl05 .1nuncios df." ,·('nta de cierto.., artículos (<;ohr(' todo 

('~(]¿\\'o~) o dt> alquiler de la~a~ y ('stabll'dmj('nto~, 

El hp(ho d(' qUl' l(l~ t'spl'rt.h ulo~ fuer.m uno dt' lo~ rd~go~ m,l~ (ar,l( t(>rbtico~ dl' 

1.1 \'idd romana f'xpli(c1 1" gTcln utilizilriéln quE' SE' hi70 (h .. lo ... "alha" para .mumi'lIlos, en 

los que', induso, Sf> utilizahan ilUSt'l',HionC's il color (,lCtore~, gl'ldi.tdores, ferias, ('arros) 

p.na <ltTaN ,11 púhli(o, Junto d 1" ... in~<Tipcion(>~ o anulll io ... (d(>nominddo~ "gr.lffiti") 
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cuidadosamente ennlH(-,uios ('n los "alh.l", lHs par('des de lils calles foman,IS apdred.:m 

l1E'na~ dr rasgos informales, p",rahatm. ron inyitationl'~ ti yolar l' im .. (ripr-ione~ de 

(,míetpf politico.'- lomeróal. 

Lo .. "lihplli" eran papiro.., E .... nltos quP (. uand0 ,lh'an;rtlb,m g¡'andps dimensiones, 

SP ('olg<lb.ll1 en I.I!> {olumnas .'" muros h,Kipndo Id tundón de un (-,utd, Los "lih(·lli" 

puhli(,lll,m, e11tn' otro~. 1" \'{'nt.! d" lo ... hipl1pr., lh· lo~ pr()~(rito ... ~ .. dl'udon',> in..,o)\,('nlt's, 

sentplll ¡.te., de 1r·C'turi¡ públic,l, <l\'jsos de objetos pl1COnlT,h.los .'", ... obn: lodo, ('1 hor.ltio y ('1 

I )ur.ml(' 1,1 hi.ld Mpdi,¡ fue' int(,lls<I. por p.nte de Id iglpc.,id , 1.1 utilización del 

l iuleJismo lomo nwdio p.Hil id (onS('('Ul ión dl' lo~ l"('( ur~os mOllC'tarios quP prl'd!-.ab.\, 

sobn> todo ., p<utir del siglo XIJl pi s.oporle dE' difusion; fu('ron uno'" pequPJ1o" .1J1uncios 

manuscritos y multicopiados, .1 mano, o utilizimdo el pro«'dinupnto dp 1.:\ Xilografía. El 

anunlio m.mu~(.rito (', .. , df' n·duddfl~ di.ml·n~iom·", (~O x bO tm) y ton frNurnda, ~l' 

cClmponía de un tpxto adornddo con figur,,~ pii1d05,:l~ : (011 p} pscudo dp 111 .mtorid<ld 

p(:les.i,istk,l; es.tCls lwqu('tl(l~ impresoc., Si;> ('olo(,.ball l'11 lds pilfedl1s de las iglesias, m .. ís 

tardp con 1':1 irrupdón dt' 1<1 imprl'nta lel igle~ia empt'zó a utilizarla par" ("onfpccionm 

c,lI'tf'les dp mayot'l?s tilmatios \' tiradas, . . 

J-I priml?r \·pstigio dC'l cartpl E'clE'si':lstico imprC'so con tipos mó\·il(,s delta de 1482 

<1 1-188 ~in quC' 5<>.:1 prpcls<ld.1 1,\ fecha exacta; fup C'm<lrgado por el capítulo dI? RE'imsal 

\ onoddo imprC'~or Jean Dupré, par.:. anunciar ('1 llamado "Cr,m Perdón dp Noh"i' f).mw" 

o juhi1C'o, logr.td0 nwdi<lnt(' 1<1 pPrE'r,rinarión .,1a fam05.d catedmL AunquE' no existen 
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\'estigios posteriores, es de suponer que la utilización d(·} cartel impreso continuara 

utilizándo~e en lo~ años siguientes por la Iglesia. 

El primer n\rlel (omerdal no ede~iásti(o (ono(".ido fue imprl'so en 1.,177 en 

Inglaterra por William C'axlon, quien fuf' el primer impresor lnglps. el texto de) cartel 

desnibía el contC'nido de W1 libro; ron lodo. el c,ntel continuó siendo, hasta por 10 

ml'no~ a ('omit'nzos dp} siglo XVIII, un medio al M'n'ido de Id prop¿lganua política 

rigurosamente contro1ado por los pstamentos púh1icos y n:oligíosos, sohre todo cuando a 

partir de 1517, ioida Lul('ro 1.:1 luch .. ('(mtra la iglesia dE' Rom.t utilizimdo Id imprenta 

para divulgar en forma (!l. lihros, (oll('los y ulfh·lt>s sus idei.ls n·formadoras, por su parte 

la Iglesia utilizó los mismos medios para contrarrestar est,'1~ ideas, por ello 00 es df> 

pxtranar que Europa sufriera una \'('rdadera im"asión dp papel impreso, de los cuales 

una míniDlil partl' de lo~ yUl> ~l> utilizaban romo cartd lt'lÚan un~l iot('nción lOffierci¡tL 

1 .O~ primeros carteles fram'l'ses fueron Tl-'alizadm. por ('nnugo uel Estado y de la 

Iglesia, destacando en ello la l'xistencia de leyes reguladora~ de los carteles, e) tamaño 

de los caracteres, los lugares donde habrían de ser fijados, ele. 

En el ano 1600, el cartel comercial empieza ya a adueñarse de las pared('s de los 

t:;ranul>s (,:entr()~ urbano~; carteles d(> fl>ria~, fi{'sta~, de grande~ arti\'idade~ u.1meniales, 

aparecen con profusión y los primeros ilustradorE's dE'jan ya ('onstancia dl' sus trabajos: 

Jacques Callol en 1625 y Francisco benC'dicto Laberthon en 1650. Lit Compañía de las 

lndia~ Oril'nlales hizo fijar en 1670 anundos en Fran('ül, primiralmente eo tl'atros y 

hotelps, con medidas de 30 X 50 rnl. 
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La facilidad con que, por mediación de un cartel pogado a una pared, podría 

pOTIeTbe al alcance del público (>1 cono<imiento de c..-ualquier asunto, fue causa de que 

aparecieran carteles clandestinos y de propaganda contra ciertas instituciones .Y 

p(·rsonajes. Una orden tajante, aparpcicla el :22 de enero de 1653, castigaba con la pena 

dt' muerte a todo aqm'l 41.1(> fijase o imprintiese ('artele~ sin previo permiso; esta orden 

fue confirnlada por ('} Consejo de Estado y el rey francps, el -l de mayo de 1662. Entre 

los (artdes qut' más abundaron en eSil {'poca destae.m los que anunciaban productos 

farrna{éuticos \' hotüarios, también para el TE'dulamil'nlo "oluntario a Iat> tropas 

francesas. 

A principios del siglo XVII, en 1-rancia. el gTC'mio de fijadores de carteles 

(onlaha con 400 ddheridos, lo lJu(' pone de manifiesto por sí &010 t>l auge qU(' hahía 

alcanzado cll'artel, esta asociación dependía del síndico de la librería, que exigía a todos 

los pegadores de carteles que supieran leer y escribir correctanu~nte. 

Durante la TE'voluci6n francesa el cartel influyó precisamente por pi gran 

des,arrol1o que tuvo en Franda, si en materia de carteles la forma es primero que el 

fondo, raramente se tiene en cuenta esta condición en los ( .. artele~ de la TPvolución: los de 

texto importante son impresos con un aspecto miserablE', en tanto que, los que tratan 

asuntos bamdes son presentados con alardes tipográficos. 

A finales de 1770 los carteles carecen dt, caracteres destacados, considerados 

adualmenil' como ifl(.hspens.,ble~ t:'n un ('artel que sirven par" lbmar la atención del 
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lector. Los (ilrtples impresos en 1790 S(> (omponen d(' titulo, textos ai.rE'ados ~. muy 

\'i~ibl('~ dl·~ta\<lndo.1 primera \"i~ta pI Yl'H..i,ldl'ro motinl dpj (<trtel. En 1791 se cUo una 

OrdE'l1 10'11 Franri.l prohihiendo pI uso de papel blanl'o E'n ]05 cartC'lE's, qup qUE'dah.l 

I'E,~tyin~;ido exclush',lllwnle d ,1JlUllt ios ofitiales; dentro dp f'st.l peculi':lrid.ld, ~- (omo 

d.i~tintiyO, algun(l~ t(,':llro~ ,1(.1optaron un calen propio P11 pI pdpP¡ p.tril :->u~ (arlt'l('~. 

I\lr.l mU1.ho~ di"'PI1ddon'~ :- puhlili~td~ {'~ pn d ~Iglo XIX ("udndo pI untel tiPllP 

UJl ~;T.1Jl ilUgP lomo ,1pO~'O ¡¡ Id p(p110mi,1 po)' mpdio lh- 1,1 publicidad :" ,1 ~u \'('7 por (>1 

d('~aIToUo de lo ... r('lllT~OS LPcnológiu).., dC' impf(~si()n lonw 1.1 serigl'.lfí.1 :' pI offspl (dp Id ... 

luaIe ... l1dbl.1H-'mo.., 111.1'" ddeIIlnle), f-I ldrll'1 "P ~olo(,1 inilúllnwnk ('11 l()do .. l,ldo.,: 

p<lr('dp~, muro~ dI-' lol~ ldll('~ dr md~'or (ircuJ,llú':, ('11 f'xlpriof{'" (' int{'ri(lr(>~ dIO' mu.,po~, 

auditorio!>, ('~t<Hiom><; fE'J"J'0\'iari,b \' (J(> .lUtohu~(' .. , ('h,; p.tra pn1mo\'PI' produdo~ 

(omen¡ah, .. , maHa~, modi\~, (orri('nlp~ idpológü.t .. , partido~ polítiulc.." h(lmpn.lj('~, 

Jihro<." nedo'" rplir,loso .... ('<"fW( t.ículo<.,: tp.1h'o. d.m:r.t, 01"('1'.1, pie. 

El Arl Noun~<Hll(l fup pi pstilo m.ís CiHiKtprí .. li("o d(' (.lm"h¡o dpJ .. iglo XIX .11 XX, 

('11 tod.l~ IdS disciplinol" \'i .. u.lle~. lo ... (",Irtele~ tom,uon un nu('\'O gil'o \'oh'j('ndosp m.b 

({P(orati\'o~, (on und línt'd contornpdda y ~ua\'es (oIon'~, (on l'l('mento~ de di~pno quP 

.lJltidpan P\'O]Uci01WS futuras. y qUE' rpprpsental1iln un estilo nuP\'O r(,l"O ("on e\'orationes 

.JI pasado; dándose estE' estilo y té(nk,1 d{' 1900,11910, El Art Nou\'eau dio W1 \"<1101' 

de(orati\'o y ornaID('ntal ,1 las (onfiguradones línp,,1('s (planta~, hoj.ls. flores, pie.) 
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En la década de 1890 y primPTos afios de eslC' siglo HetuTy Tolouse-Lautrec 

(gran representante del Art Nouveau) realizó carteles publidtarios que cubrían los 

muros de parís, el autor se tomaba grandes libertades ron las formas y los colores 

tradicionales; muchos de ellos presentaban un diseño bidimensional, y tenían la gran 

lualidad de llamar la atención, sus dihujOh arbitrarios e intencionados eran visihlps 

desde muy lejos, su impacto sobre el público era indudable. Lautrec era conocido como 

e} publicitario ingenioso, el impacto de sus cartC'l{'s constituía una libC'ración visual para 

mm hd~ r(·r~ona!>. 

En el siglo XX la historia del carlel en tl~ndl'nüas y estilo~ lontinua paralela a la 

historia d(>} arte, el simbolismo con su reintroducción a los cartplf's de iconografía como 

elempnto pictórico, el expresionismo con sus formas ('modonalps y brillantes colores 

('jef(.;eron gran inflU('nria eo l¡, publiddad y lo!'. ('artele~. 

En 1912 (uando picasso propone el tuhismo estp estilo predomina y tondiciona 

todas las artes plásticas y llpga al cartel con cierto fanatismo, ya quC' SE" utiliza la doble 

realidad - intelecto y sentidos - el uso d('l collage es un ejemplo de ello, los artistas más 

conoddos son MeKnight Kauffpr ° del Hungaro Breoy que tieO('n en su haber carteles 

de este periodo. 

Cassandre "fue sin duda ('1 mejor cartelista de el mundo desde los años 20s a los 

40~' 11 su producd6n es de ('xtraordinaria calidad y cantidad su estilo influido por el 

cubi~mo, primero ordenado~' geométri(·o y de~pués respondiendo al constructivismo de 

.. Parramon. Jose Mana As! se pmta tUl cartel Barcelona. ¡Q68, p 22 
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la Bauhaus, tenía sobre todo el impacto gráfico que requiere el mensaj<' publicitario 

puesto en 1;., Pdred; Cassandre sahia utilizar (.'on gran propiedad l~ ef('ctos de 

persppctü'a, creando primeros planos verdaderamenl(> agresivos, respondiendo a la 

definición popular del carlE'1 "un grito pegado en la pared" . 

Panll{,)o a esto las primer':ls irruígenes fotof7áfiCóls aplkild':ls al C'artcl aparecen 

h,ui.¡ 1918 destarando Nagy Vox '-Iui<.~n posh'riorDlPnte pmplpo la!'. nUP"d!'> t('('n1CaS d('1 

cine como el fotomontaje, trucos, i\si como pI empleo de 105 diferenlC"s ángulos de la 

(ám.u.l (zoom in ,zoom out, clos{' urs, mE'dium shols, lon~ shols) p"rd utiliz'::ITse (omo 

p){'menlos nt'.ttin)s en pi aspl-'do gráfico del lurle) y H(,<trtfipld ~uipn f{'"lizo losas 

similares. 

En 1947 dentro de un estilo Illilnierista pintado como lo haría la cáIllilra 

fotográfica aparec(> en Suiza el grupo de dihujantes de la escuela de basilea, influido por 

el surrealismo del Ingles Ll'wilt-Him , posteriormente surge como una reardón al estilo 

fotográfico de los suizos el cartel cómico; el francés Sa\'ignac logra fdIlü1 por sus ideas 

cómicas del dibujo caricaturesco y por su colorido estridente. 

Actualmente la fotognlfía invade los campos dCI cartel en la publicidad ya que 

Sl' piens'l qUl~ l'S ITliÍs n'al y pen;uasiva qUl' Jos dihujos, a pesar d ... que el (ürtl'l dibujado 

y pintado C'ontinua en auge. 
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Retomando los periodos históricos, el cartel e\"oludono rápidamente con la 

serigrafía que se emplpo exclusivamente ('omo lécnka [omerdal hasta finrs de la década 

de los 30~ ( de] siglo XX), época en la que los artistas empezaron a explorar el mundo en 

cuanto a sus posibilidad€'s artísticas con muy buenos resultados hasta la década de los 

50\ en este periodo la serigrafía ohtuvo valor '- omo medio ilrtÍstü.:o. 

En la dhada dl' los 60~ ~urgit'fon lenupnl"ias ¡utÍstiUtS t-ompatibles ton la 

tendencia de la serigrafi<l y que influyeron definitivamente en el carlel, las corrientes 

("onocidas ("omo Arle Pop, Arte' Op, ArtE' Mínim022. 

Las primeras oor,ls del Art Por con sus familülf('s imágem~s retoman los 

eh'mpntos hTfi.Ífí(o~ lomerciales para integrarlos nuevamentE" a cah'gorias de expresión 

artíslica. Por su parle el Arte Op exploló las deslumbrantes posibilidades visuales de 

puntos, líneas y formits seomHricas de contorno~ bien definidos. 

En los años 60~ surgió el movimiento social hippie que t(>IÚa como característica 

la evocadón del pasudo y las lorma~ naturales de vida. El cartel de esta tendencia es 

más brillante, elaborado y accesible, en ocasiones se sobreponen colores 

complementarios o nlezclan intencionalmente la decoradón vegetal con inscripciones 

para ha(:er má~ dHidl li, distinnón del mensaje de forma psicodélica. 

:- ver glosano al final 
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En los 70' se crearon carteles de contenido social pacifistas, y el cartel que 

explota mensajes subliminales por medio de la sensualidad, ('rotismo y sexo. En los 80~ 

el cartel lleva como tendencia la expresión y realidad actual 
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- C' "t".- . .¡.....'-: 

El cartel en México no ha seguido un desarrollo histórico como en Europa; su 

aparición E"TI (» entorno fue cin'unstandal y dE' esto existen numifesulciones importantes. 

no sin ~mtes han.>r mención Uf' las primeras ohr¿ls gráfit-as del arte popular mexicano que 

corresponden a los grabados del siglo XIX que de alguna manE'ra influveron en la 

gr.ifitd mexie<ma. 

La litografía fu(· introducida a México por Claudia Linati {'n 1825 y funda "el 

Irb" periúdi<o crítico literario, su ma.yor auge (de la lit0e-nlfía) fue a mediados de siBlo. 

Hubieron litógrafos sohresalientes que abordaron temas costumbristas como Casimiro 

Castro,j. Campillo, L. Anda, los temas eran: posadas, aniversario del 16 d,· septiembre, 

las corridas dE.' tOTOS, f!tc., ,wpxanuo PTI algunos (asos texto informativo ('omo en los 

anuncios de corridas de toros. 

Es arriesgado afirmar que estas litografías constituyen los inicios del cartel 

popular mexicano, de cualquier forma son buenos ejemplos de anuncios populares y 

que aún hoy podemos ver. 



Los tall(,f<>s litogníficos no solamente s(> mst,tlaron en 1':1 Ciudad d(' M¿'xico, 

tamhién ~(' ubicaron (;'n aleunas parte~ del interior de III RppuhHea, por p¡empio en 

AgllascéllipntE's pxisnó pI lallE'1' dí' Don trinicléld Ppclrozd, ('11 ('} lTdh,ljO Jo.,€> Guad,llupE' 

Posadas, uno de los más gr,lndE'~ mtistas ffiE'xi('ilnOS qUE' produjo grah'ldos ~. Htogmfíds. 

Durdntp ('1 Porfiricllo (1867"-1 gIl) loe, .:lrti.,t<l~ ('1'<111 d«('ptddos si t('I11.111 il1(lin,H ion 

hada lo r.uroppo o h.l(i .. pI prE'dominio d(' la dase <,.od,ll .11t ... J-n 191.'" sp n'gldmpnl.1 Id 

hjél( ion d(' los r,lftE'lec, pn lugarps prp\'j,mwnte llutoriz.td\lS ~ .. no fup h.1<,tll los dno<, :,o~ 

quP SP m,mifp~to pi disPIi.o .trHstko ('n los t-r.lh,1jos 1..1(' litografío!" (olor. 

ltwn Antonio V.lrg.ls U(<101pO ('s lonsidprildo pi (I'P'I<.1OI" de 1 .. rs(-u<'i<l 

publicitarid dnC'malográfü . .t ('n México pn los alios 30,- con (., se form.aron mUtho~ 

puhlicistas y cHsPIiadorps (amo José> y Leopoldo Mpndoza, Jos{' Lui~ P"lafox. Roberto 

Ruiz, <,te Ad<,m<Ís existi<'I'on los trahajo~ dp JOS('}_1 y JU<lnino Ren,lU, 'ISÍ (amo dp José 

Spert, quipnps lh.-garon a M('xi(o ('n 1939 (on la pxppri"nciol dp una inten~a labor en 

r.spatlc1 y la influl'nciil dl' las (orrientC's qUí> domincth,lIl en (>~ .. 1 {>}10(,1 ('n (') \'jpjo 

continente. 

JospP R. había sido Director General dc' Bellas Artes eTI su pab. donde desarrollo 

un tr.tbajo d(' (art,,1 politi(o imprpsionanlp con una nUE'\'d l":'~ nü.t: pI fotomontaj(·. 

f )urantC' lo~ casi 20 mios qUE' \'j"ió en México elaboró innunlerélh)ps (artelf's para 

din'rso~ Dlpdios. 
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En 1937 se juntan \"arios artistas qUE' tTilbaj.In conjuntamente con el Taller 

Cráficf! Popular quP nan' (on ('1 Cal'd('ni~mo (193--1.-1940) y se solidariza ('on (.} 

produciendo una r,ran cantid.ld dC' obr.ls: ijT.lbados. litogr.,fía~, carteles politicos, ete. 

A hi t"mhipn intelYiene Jo~('p R"Il,lU :' MiglH:l Prj('to, que (011 su~ C'xpprienüas 

PIl r.sp.:u1.\ rpaliZ<l1l Ulld produu ión de> ( art('} t,mto políti<_o como cultura] :- (onlerda}: 

un miemhro desl,\(':ldo dl' p~h' l<1l1(>f ful' l1add Alf.uo ~iqu('il'o",. AdC'm.b dp tema!. 

politic0'. (omo :".1 diiiD1(l~ abordaron otros aspertos: Id \'ida en MÉ'Xüo~; el mundo, ('1 

homhrf' lon ">u ,"idd ~: problpm.ts, Id lldturale7.1 :" ~uc, p.Ü'>dj{·"', 1,1 duddd con ~uc" (.:lIle", 

puenlc's}" viaductos. su~ i ,nh.'le.., ~(ln de gran fuerzí.\ l'xprC'si\'il. 

Rpn.w imursion.l t.lmhlén pn el C<lrh·l de dne junto (on ~u .... h('rmano~, 

adoptando 1.15 tf'nd(>ncias del (a1"t(>l Europeo al gusto df' la puhlü id.ld cinf'm.llogr.ífica 

f'1l M(·xh.o, la cUiIL Se' inclinó durante' muchos años p0l" la utilización de' roslro~ dc> los 

arthla~ (omo tl'mo1lC'ntri.\l y ~on~ti\ntC'. 

A finalp~ dp los anos 50' se incolvoran nuC'YOS \"alore~, como es f'I caso dc> Jos 

llPrmanos Armando y H.aú] Martínez Cacho, los cuales hasta los 80~ continua han con su 

Iahor artística. Tamhi('n apoIrE:'(en diseños de Marco Antonio Ech(>H>rrül y Fr.mcisco 

(" erezo qwPTIl· .... tuYiefon una producdón [el unda dp ("rtf'le~ en lo .... anos 60~. 
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El principio de la década de los 7U~ es importante para el cartel de cine, en 1969 

se- neo una institución publiutariil llamada PROCIMEX en la Ciudad de Méxco, dónde, 

en colaboración con ilustradores y diseñadores se impulso el diseno gráfico con daras 

influencias de} cartel culhual Polaco y ('uropeo en generaL no tanto en la forma como en 

el concepto, esto ('~, con un mensaje que pre-senta li1 ohra anunciada ilVt"('PS de un modo 

crítico o rropositivo. Otro disenador gráfico. Rafael López Castro trahajó en PROClMEX 

¡] mediados de la dhada de los 70~ y emplea dh'('fsas t{>ntica~ en sus carlelfO's: acrílico, 

ilustración, fOlomontaj(' y fotografía cn'ativa principalmente. 

Por ~u parle AI\'aro Yañl'Z y Rafael Hemándl'z tienen pn su hdtwr m¡l~ dl' 80 

carteles todos dentro de un C'stilo d('nominado realismo mágico - qU(', según sus 

palabrils - es la representación gr.í.fiGl de una idea, es un<l búsllueda creativa, es ir más 

allá dt· la fotografía. 

La ¿tparici6n del GHtt·1 tontt'mporánpo ~E' dphe d Id aportación de la imprenta 

Madero, cuyo creador es Vicpntf' Rojo (1951), l{uien en'a su propio C'stilo, ('n los 70~ 

trabajd conjuntarnf'nte con Rafael L Castro quit'n impulsó (,1 cartC'} cultural. (>} ('xpresa 

que "el rartel ante todo debe cumplir su printipio romunilativo", emplea un lenguaje 

visual de gran ron tenido simbólico. 

Esta escuela iniciada por Vicente Rojo ha tenido erandes resultados en 

diseñadores contemporáneos (que pertenecen al grupo Madero), como Germán 

Montalvo, Bernardo R{'caimef, Alherto Aguilar, Azul Morri~ y Luis Almeida (entre 

otros) este ultimo comenta a] respecto: 
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"Hablar de imprenta Madero es hablar de las últimas tres décadas de cultura 

sodal en nuestro país, de acti\'idades promovidas por el Gobierno, los estados, las 

Universidades, 105 Museos, ptc., instituciones todas ellas que han trabajado con este 

grupo de disenadores comprometidos con la difusión cultural a través del libro, 

catálogo y cartel. este último, el carteL el grito de la pared, el medio por el cual 

diferentes eventos tratan de llpgar a un público masivo en movimiento que con el apoyo 

de sus formas, colores y sus tipografías huscan detener la ,Itendón del espectador."23 

En 1968 se celebraron los Juegos Olímpkos en su XIX edición, los cuales 

re'-luerían una bm.-n.! y hien orientada campaml oC:' puhlicidad que fue lh'\'ada acabo por 

disenadores gráficos como Manuel Villazan, Jesús Virchez, Ornar Arrollo y algunos 

extranjeros como Lance Wyman. Se produn' una gran cantidad dp carteles para los 

Juesos Olímpicos y t.'s a partir de ese momento que fueron fundadas varias escuelas de 

diseno gráfico en diversas partes del país. 

A la par de ello, pI mm-imiento estudiantil se caracterizó por la inmediatez de 

reacción, los múltiples carteles y volantes de heterodoxas dimensiones creados por ellos 

mismos tenían entre otras características: el acabado técnico, era fácilmente distinguible 

de las imágenes dominantes por la clase de material utilizado: papel estraza por 

ejemplo, esto debido a la limitación de recursos. 
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En la actualidad el cartel es uno de los medios inlpresos más utüizados por los 

publicist..1.s para promocionar produ('tos, canlpanas políticas. actü'idades culturales. 

actividades recreativas. para difundir campai\a~ dE' salud y concientización sodal o 

simplemente para realizar expresiones artísticas. Del Cartel 5(' han derivado otros 

D1Cdios impresos como; los banderines, cartdines, esp('ct..lcularC's. entre otros. 

En los país('s europeos y orientales el cartel es utilizado más quC' como un medio 

de publicidad, como un medio de expresión nrtistica, ello se debe quizá a que los 

orígenes del cartel se remontan a la par del movimiento artístico europeo y que e-fl ese 

monlente el (art(') era casi una copia de la pintura, esto ha sido retomado por los 

Japoneses específicamente, quienes en su intento por l"stilr a la vanguardia han 

retomado las témicas artísticas del cartel fusionándolas con la acta tecnología japonesa 

logrando con ello sus propias técnicas. 

Si bien ellos le dan mayor importancia a la expresión artistica, el cartel 

publicitario continúa con su uso primordial: comercializar un producto. Hay que aunar 

a ello que en Europa principalnlente la publicidad es más agresiva y tienen en ello otro 

m_anejo de formas y textos como por ejemplo: el uso de W1 cuerpo desnudo para 

anunciar leche enfatizando la naturaleza del producto. 
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En México el uso del cartel si bien no es tan joven sí ha llevado un desarrollo 

más lento en lomparadón con Jos país{'s purope05, esto se debe quizá a que en nuestro 

país no existe una cultura artística publicitaria arraigada; aunando a ello que el cartel 

en México es utilizado la D.1..1.yor de las \'eces como un medio nelamenh.' publicitario y 

~on poros lo~ caso~ en que St' le visualiza ademá~ de elemento comercial como un mpillo 

artístico. 

Pese ha lo anterior y con el fin de di.ftmdir sus cualidades artísticas y poder con 

pllo {'Sülr ,1 ti illtur'l de la publicidad mundial en Ml-xico se h':l impl,lntddo la Bienal 

Internacional del Ci.trlel en Mi>xko, t'n ella han pilrtidpado al fl'cl{·dor de dncul'nla 

países en Jas emisiones anteriores, el jurado calificador ha estado integrado por artistas 

nacionales e internacionales, con ello se ha logrado dar total credibilidad y prestigio ¡1 

di<ho ((-'rtamen, siendo e~t(· el que da su votación finaL ya qUl' ron anterioridad se hace 

una selección de carteles hecha por una comisión espedal sin que en eHa participen los 

miembros del jurado. Aunque ningún mexicano ha ganado dkho ({'rtamen este sirve 

para que en nue~tro país lo~ nuevos artistas y dis('ñadon's vayan a la vanguarwa de 

otros países y se mejoren con pllo las técnicas publicitarias. 

El cartel publicitario es efectivo, ágil, económico, puede ser entendido sin 

necesidad de palabras, llega a un sinnúmero de personas, etc. por ello es utilizado como 

un medio impreso alterno a los medios audiovisuales, en nuestro país a(·tualmente casi 

cualquier campana puhliritaria tiene como refuerzo el uso del cartel, esto le permite 

llegar a los lugares más remotos y sin necesidad de que el público consumidor haga un 

gasto {'conómko (t('n~a un radio o televisión). 
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Además el cartel es uno de los medios impresos que se han tn.lntenido a la 

vanguardia te<.TIolúgi( a integrándose dl> forma rápida a los procesos dp diserto e 

impresión actuales. Cuando los escáner, ordenadores e impresoras hicieron su aparición 

en el maravilloso mundo dt> la publicidad habilitaron al disenador gráfico para hacer 

(osas que no habüt hl'( ho antes (omo digitilliz.u imágenes y n·dis(·narlas a su gusto. 

Más aún el softwPTl' intorporado automatizó mUlhas tan'''~ lomo el f('uJTle Ol' 

hlancos dentro de] tpxto o cambio de tamanos de tipos según se T('quiera, los qUf' 

tradicionalment" ocupan muchos gastos y tipmpo. Con los procesadofl's 5(' pdSd menos 

til'mpo alabando l'1 proyl'("to yUl' a mano ton lo '-IuP SP puede pasar Dlit!-. tiempo 

perfeccionando pI diseno del cartel. 

Los sistemas de autoC'dición ayudan a producir ilustracione~ complejas e 

interesantes. Los diseñadores utilizan muchos instrumentos para obtl'ner diseños finales 

como: programas de edición d" imágenes, tablas digitalizadoras. programas JI.:' 

ilustración, pinturas. cámaras digitales con el fin de crear carteles "fantásticos". 

Resumiendo, el desarrollo del cartel a 10 1argo de la historia considerado como 

un medio típico de comunicación de masas, desde sus "inicios como un simple impreso 

(on texto e imagen para anundar eventos ('omo ferias, festividades, etc. pasaha 

desapercibido; fu" entonces en el siglo XIX que tomó fuerza como medio puhlicitario, 

estructurado especialmente para dar servicio, mejorando su calidad l'n la imagen cuyos 

primeros disrfiauores fueron artistas plásticos que 1l' dieron personalidad (> imagen 

propia. lo que lo l1e\'ó a ser un medio indispensable df'ntro dpl proceso de 
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comunicación, actualmente el cartel publicitario tiene un lugar especial como medio 

impreso. si bien , el desarrollo ternol6gi(o ha planteado pro('esos nuevos para la 

elaboración del cartel no ha perdido su función primordial de comunicar una idea o 

mensaje de manera clara y sencilla. 
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La primera CiuíKleristica del carlel es la sencillez (un grito l'~ und emisión 

poderosa de voz capaz de llamar la atendón en un instante). El cartel tiene como misión 

llam.ar la atención e informar de un solo vistazo. Un carlel es eficaz cuando logra enterar 

de su contenido a una persona sin que esta se detenga a observarlo muy detenidamente. 

Esta fuerza de comunicación se obtiene mediante el uso del color, aplicado con 

la mayor simplicidad en la forma. La síntesis en la interpretación de las formas, 

\'olúnu~nes de la ilustración ubicada en una composición bien em.-uadrada, sin lujo de 

detalles, ilununada por pocos, pero agresivos colores, forman la analonúa de un cartel. 
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Las medidas d('l cm'te1 se "just.m al tamaño m.:íximo del plie30 en que c;p 

imprime, t'st,IS 1.02 m, X 0,7':; cm" adualmentl' (>1 (¿Irtel \'aría en t.lm.:nlo ,!,pgún lél~ 

necesidades dE'l producto ppro sipmpre h'iltando de J'espE'tar pI tanlaño dE'l pliE'go en qUE' 

se imprimE' o un t,lnMño menor. genE'ralmeTIte.,t cartas: 60 X 4.3 cm, 

l-J di .... E'IW de 10<., (dftple~ het1p o:;,u<., propia .... thnú.,I .... \" rp\.fUJPfe un pu('t1 

tonoúrnienlo dd u<.,o dl'llolof \" .... u<., efC'tlo .... , <tI mi .... mo lit'mpo una ('xtdl'nt(' (l'('at1\'idad 

:' f,Kilid,ui p'lfil lel .... implifitdción d(' forma ..... ~i pi",n ('] (,l1'tC'1 df'hp dPj<lr en )" ment!' del 

tr.¡nspúnlp un nwn .... dj(· .... in 1,1 npC'e .... idad dp que "'e detpngd iI Ob .... C'ITdrlO, C'l di .... C'Il.ldor 

~<lh(' qUl' mUlh.l<., pPf~ond"" li('m'o po~ibiliddd d(~ Ob .... C'fy.H dpÍ(.>rulLm1l'ntl' lo .... lilrl('](· .... , 

por 10 quP tolmPipn dC'}...e pen .... ar {'TI una rpd,1Cli(Ín quP (omplemE'llte o n>fuP1H' pi 

nlen ...... je. 

El (,utpl es una piC'za puhlicitaria C'minentementp ilush'ath',1. en él no C'<1\'en 

gr .. mdl'!-t tl'xtos, pOl' lo qUl~ la fC'd(\cdón há!:.ka no d('h", ('xu'deI de ~('i5 u Ot ho p,tlnhr.\~. E 

incluso unn palahra pupde han'!' a\'Pce!'> dp ilustración y tpxto y quP (KUpí' todd pI ~írPél 

dsuill cüsponiblp, escrita con caractpl"(,s y ('0101'('5 llamati\'os, 
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Más que un texto que es necesario leer, el carlel es, antes que nada, una ifingen 

que se imprime en nuestro psiquismo, sin exigir la participación activa de nuestra 

conciencia. La iUlilgen impera en d nivel de la forota; su~ medios de expresión son 

sÍDlbolos visuales, la imagen esil, sometida a reglas, y el sistema que reaerupd sus 

diferC'ntes unidades constituye un lenguaje autónomo quP rOSpE' su TPpertorio rropio, 

sus leyes de (,'ombinación (' incluso sus prohibidoll(·S. 

El cartel es un estínlulo dinámico, pues cada uno de los elementos que lo 

componen (intagen y texto), posee fuerza propia, en la llnagen el único elemenlo estático 

es el texto. 

El mensaje \'isUiU consiste en determinar la posición. dirección. impoTUtnCÜl de 

cada elemento en función de un marco dibujado o imaginario: planos, líneas, rolores que 

representan otras tantas fuerzas que van a repercutir más sobre otras. 

El orden vertical. apaisado (horizontal) u oblicuo con que se conforma el 

lenguaje \'isual, y el ritmo propio de la imagen contribuyen a orientar la mirada del 

espectador, según sus prescripciones sobre tal o cual polo de interés, o también gracias a 

un juego sutil de líneas de fuerza y de colores, el ojo puede recorrer sucesivanlente 
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diversos puntos dl> la imagen y dar preferencia a ciertos elementos sobr<.o otros que sean 

relegados al último plano creando ató1 una sensati6n de profundidad. 

El arte de lu composición nmsiste pn>lhamente en ordenar ~ohre un espacio 

hidimensionaL en este caso el carleL un cierto número de elementos ¡comeos, de los quP 

predominaran unos sobre otros. S('h'Úll los objdh'os de 1,1 publicidad. ~e llama 

composición del cartt'l a la organiz¿Kión y n'parto de la imagen y el h'xlo PTI la superficip 

disponible que tenemos. Para plahorar un cartpl, r.zequj(,} Ander-Egg SPr'lala que 

debemos considerar las sib'lliE'ntes paut.as y principios dl' composición: 

... Plasm,IT una sola idC'a (tema o arguIDC'nto) principal eTI ('1 cartel que se 

pn·tendt' realizar . 

... Esa idea SE' puede pn'sf'ntar bajo la siguiente forma: 

• Título 

• Slogan 

-r Imagen 

También se puede llevar .tcabo una combinación de las tres. 

~ Utilizar un lenguaje directo, breve y claro . 

... La imagen, ya seu t!sta un dibujo o fotografia, etc. qut' se utilice debe s('r 

atracti\'a \' relacionarse con la idea ° tema del cartel. 
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..- En el mundo occidental en que vivimos leemos de izquierda a derecha y de 

arriba hada abajo, por lo que hay puntos en los que fijamos mayor atención que 

en otros~ en el caso del cartel publicitario es muy importante ya que de ello 

deriva que tan efectivo sea el mensaje que estemos dando: 

2R% 33% 

16% 23% 
I 
I 

I 
~ ________ ----'-_~ __________ J 

..- Los puntos de atención pueden ser iniciales, totales o finales: 

+ Los puntos iniciales son Jos que captan la atendón peoro envian a un punto 

común, que es el lugar del objeto de promoción 

+ Los puntos totales son los que atrapn la atendón y centran la mirada en un 

solo bloque de información; lo que se anuncia ocupa un primer plano. 

+ Los puntos fina]ps son puntos secundarios quP dirjgen la mirada hada la 

ilustración o información principal. 
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Un cartel nunca puede ser oscuro o difícil de entt'nder; por ello el diseñador 

tiene qUl·lograr un (onlac1o mredo entr(> el público al quP va dirigido y {'l producto que 

se está anunciando o vendiendo. en muchos casos hay que hablarle a un público no 

profesionaL en un lenguaje popular, sencillo, que lo identifiquen rápidamente. El cartel 

creado <:on una imagen y texto en armonía uaní como resultado una composición 

adecuada que tendrá como resultado el éxito del producto que se anunde. 

Otro componente del cartel es su texto. enll'nruendo a este como informadón 

escrita que sirve de complemento a la imagen, lo que no podemos expresar con imagen 

10 podemos expresar por Dledio de palabras, el pxtrenlO del texto puede traer consigo en 

una modalidad positiva e innovadora la ausencia o sustituóón de la imagen 

constituyendo así el llamado cartel tipográfico, que puede ser en el mayor de los casos, 

una imagen tipográfica en su conjunto, '--uyo Dlensaje no tiene utás vuelta que lo que 

vemos. 

Sabemos que el cartel cuenta con un texto breve, un titular y un encabezado o 

slogan. En todos estos casos hablamos de una frase que según estudios de percepción no 

debe exced.er de 8 a 12 palabras, ya que el receptor del lllensaje solo va a dedicar de 3 a 6 

segundos de lel tura visual a una distancia de 3m. 
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El texto utili7 .. do por el publicista está enfocado por completo hacia un único 

fin: cristalizar un significado entre todas las significaciones. posibles de la imagen. A su 

vez, repite uno o varios elementos incluidos en la sustancia visual y los resalta con el 

fin de imponer con mayor fuerza el verdadero mensaje del cartel y eliminar o corregir 

los sentidos que puedan <lmenazar (on perturbar su significadón. 

!-] texto cumple iu..iern.b una fundón df- información yU{O comparte (on 1" imagen 

y que le permite precisar. ¡..] texto del cartel le comuniGl un contenido preciso al 

receptor; indispensable para lffid perfecta comprensión dpl cart!'!. 

La tipografía utilizad •• cumple una función rdorzildora PU(.'s mientras Id im.agen 

pOSPE' un cúmulo de significadone~1 las ll'tra~ limitan en ("if'rli.l forma esta variedad, ('S 

deciI re ... tringen la imaginación del lector al hecho de que el cometido de la imagen es 

una invitación a consumir un producto determinado. 

La palabra "Slogan" proviene del término gaélico slugh-ghairm que significa 

11 grito de balalla", el slogan resunw el teUla de la publicidad de una canlpdila, en este 
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caso en el carteL para ('omunicar un mensaje eTI una~ cuantas palabras fáciles de 

n·cordar. 

~i un ~logan pUl·de h.ac(·r1e Tl'(ordaT una (arae terbtica l'~p(-'( ¡al del producto a 

un consumidor sin duda éllgun.l hi1hril cumplido (on su propósito. 

F-l sl(l~~<1n ~e diferencia dC' mucha .... otra~ formas dp f('da(ción porquC' PSt.1 

loncpoido paril qu(' Se' n·cuC'n.k ~: s(' fepitd pal.lhr.1 por p.ll.:tbrd par" grab.:lf)(> al 

(on~umid.or una mana~, p( m('n~ajt' dt' (·~t~L r! ~log,m ide,,,¡ dC'iw ~('r hre\'l', daro y fiicil 

dC' rE't"ordar f'je'mplo: 

"porquE' usted lo ,"aJe" (rOreal. rosnléticos.), 

"No salga sin ella" (Amprican Express, tarjetas de crédito), 

"~i{,D1pre (oca-col,( .(rC'fresco) 

"Lin'rpool E"S parte de hJ "ida". 

"Soy totalmente palacio" (tiendas df'partamentales) etc. 

Los slogans no son fáciks dt1 crear, a \'eres surgen de ITh1.nera espontánea, pero 

fef,ularmentl' p~ el r('~ultado de pen~ar y di~(ulir una idea por \'.:lrios dia~, Así el slogan 

llenp ,'arias fundonps: impu]scl, um.>, resume, alienta, eh .. ademús es el elemento 

lingüístico más eficaz en pI cartel político, por ej('mplo, 



El slogan actúa como texto primario '" si es n(>c('sario viene enseguida otril 

información secundaria, qUE' pUNte ordenal'se en ('1 espacio ,'isual del cartel de muy 

dü'C'rsos modos, En e} cartel cinematográfico por C'jemplo, generalmente SE' anuncia el 

titulo dp la películd, después, según la intención, SE' resalta el moth'o y finalmente la 

información restante. n'>~<lItando albTU1lo~ textos con ('1 empleo de atTa tinta, 

f.I cnr.\bC'z.\do ('!'> l.l p.\rle m.b in1portante dt' un dmUKio, y.\ 4U(>, ('<; lo primero 

que <.,p dene ver :- leer. di..'>spprtando a~i p} inler(')o, del púh1ico l0l15wnidor par" ~pguir 

IC'y('ndo y conocer más sobrC' el producto quP se ,'C'nd(', I\lra n-dactar un P!1cdl:C'zado ~e 

cOl1sidl'fan los siguientes fdctores: 

,. Utilizar polla bras cortas y sE'ndllas 

debe sC'r atracth'o para los prospectos de dicho producto 

• conh'ner un \,prho de ,lclión 



L1 ITh1.~'oría de los ennthC'zaclos pertC'necen a una dp est.1S cuatro cah'gorías: 

r.ncahezados que reprt'sentan un henefido nu(>"o: 

o •• " ahora <-on nuevo podl'r liutpiador" . 

... " nUI?\'O rárido mejorado" 

o •• "nu('\'o cinC' ffiexiulno" ... 

"Con~h·uir ... par<1 ¡('\'.lnl':IT 1" vid.I ..... " (n'mento~ APASCO) 

"Un mundo má~ limpio {on lo~ l'yuipm. Kanhl'r" (l'quipo~ de limpil'zé.t), 

'" "Nada conduct· mejor", (alamnr" magn"to. CONIlUMEX) 

Etlcahezados rro\'()(ati\·o~ Y,Ul' dpspiertan curiosidad: 

"NohI('s orígenes .... " (instrumentos dl' pscritura, aUfonl), 

¿Se ha preBuntado alp;uTIi.' vez cómo M.' reprodw,:l'n la~ planta~" «:omparua 

papelera), 

7J 



- " , 

r.1 !->ub-ení.dhezndo ('s un "po.n) del ení.<1bl'z.ldo y dt'~nib(' la pI'001(,5" dE'l 

primC'ro. por E'jí'Dlplo: 

!:m.li""'ll'Z.ldo: "und talla par.\ todo~" 

~u}!-(,J1cclhf'7,ld(1: "pI nup,·o honlo df' gel'> Xl -l-l de' el- ldp,jtiddd intPrior ~()Oo 

llUyOr, nusmo ta011\11(1 exterior". 

I:nr.¡(','z"do: "UNO. llll~. TRb ;POR TllllA~ Y T(lllll~~ 

~up-('n(ahE'zildo; "IX Concurso llddolldl infantil y JUYf'l1U". 

Como e~ bien s.dbido el hombre e~ un ser s~)(ial por naturaleza, s.if'll1pre ha 

necesitado dino'rsos mecanismos para comunicarse con sus sE'mejantC's de UTIil malleril 

Yf'rb"l (~Ollidos, ~·'ldlahrM.) y no \"('rb,11 (grstos., posturas dd cUl'rpo, dsualmente) dentro 

dE' una gran ganul de It>nguajes que el homhre l'mple<l el Yisual es fundaJ1wnt.ll dehido a 

que por mrdio de ella tenemos un aprendizaje gene'ral del ('ntorno quC' nos rodea "casi 

desdl' nuestra prill1C'r" experiC'nl'id del mundo organiz.\ll10S nupstr.lS exigpnd.ls, 
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nuestros gustos y placeres, nuestras exigendas y nuestros placeres, nuestras 

preferencias y nuestros temores, dentro de una intemiél depl·m.lenda respecto a lo que 

vemos" 2.J 

La comun.iración visuaL es producida por IDPruO df> mensajes visuall's, estos 

mensajes están confornuldos por una serie de C'lem{'nlos los cuales son: el punto. la lin('a, 

el nmtorno, la dirrrción, el tono, el ('olor, la textUril, la dírnpnsión, 1" ('M a la y el 

IDm-imiento. 

~i bien no existen reglas fijas para la utilización y cornhinación de cada uno de 

eUos, es importante par':l todo comunicador visu.:tl saber en yu('> consiste cada uno de los 

f'lementos, ya qUl' ello 1(> (:onfien' mayor libertad y (·fitada en el emplt·o de lo!'. mismos, 

así como una mayor capacidad de análisis de los mpnsajes visuales. 

Es la unidad más simpIt> y núnima d(' toda comunkadón visual. es pI ('Iemento 

gráfico fundamentaL y como lo menciona D: A: Donis: "cualquier punto tiene una 

~4 D01ll5 A Dandis I.aJqpta.x!S d~a !lJl-ª&Ql. pi:; 
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fuerza visual grande de atracción sobre el ojo, tanto si su existencia es natural como si se 

ha colocado allí por e] hombre con algún propósito". 25 

Aunque el punto suele repres.entarse, mental y gráficamente con una pequeña 

forma circular, negra o de color. en realidad esa representación es una convención 

abstracta, put's el punto puede asumir di\'ersa~ formas y tamaños. Artificialmente se 

prot!u(€' mediante el conlarlo con un lápiz, rotulador, pinceL cte., ron una superficip que 

puede ser: papeL metal, piel etc. 

Combinado con orros puntos sobre la misma superficie (creando con ello la 

ilusión de tono o color), puede constituir un rnensaj{' "hual; por ejemplo, al distribuir 

distintos puntos sobre una hoja de papel, variando el tamano de estos y su (:olocarión, 

agrupándolos o distanciándolos con el fin de crear objetos visuales d€' diversas texturas 

y composiciones. Este es d principio en que se basan los medios mecánicos para 

reproducir un tono continuo. 

Cuando varios puntos se un€'n o están lo suficientement€' próximos entre sí 

como para perder su individualidad, surge, la línea, el elemento más común que se 
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define como "La rustoria del movimiento de un punto"26. La línea es un trazo continuo y 

dinámico, nunca estático, siempre ('on una dirección y un propósito. 

Por ello es posible darle formas diferentes para expresar diversas emociones y 

significados; la línea puede ser horizontal. verticaL oblicua curva, quebrada, etc "La 

línea es un elemE'nto \·ital que cuantitativa y cualitativamentE' puede expresar h.>nsión, 

dinamismo. contraste, genera el ritmo, determina las superficies y constituye el 

espado".r 

La línea horizontal resulta plana, firnw y fría dando ("()TI ('110 una aditud Uf' 

reposo; por el contrario, si es vertical resulta viva y dinámica. si esta ("s, Ill...1.Tcada y 

gruesa sugiere soporte y fuerza. Si es ondulada y delgada insinúa serenidctd y calma. La 

línl'a oblicua da la impresión dE' encontrarst' enb'e dos fuerzas, una horizontal y otra 

verticaL lo que da la impresión de inestabilidad u oscilación. La línea curva, ya sea, 

geométricamente trazada, libre o quebrada siempre parece cargada de' tensiones, en 

general transmite una sensación de movirrriento. 

Como la línea es uno de los elementos esenciales para realizar cualquier mensaje 

\"isual resulta básico el conocimiento de algunas de las relaciones simbólicas referidas 

por Edmundo Gonzálcz Llaca: 

26 Donis A: DOIlls. Ob. Clt. P p. 56 



"La línea recta da la sensación de fuerza, de sencillez, de solidez, de exaltación, 

de perITliwenda. 

Las línt'as rectas radiales, o sea, las que se expanden, reflejan estallido, 

esplendor, gloria, divinidad, Iihertad. 
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1..1 líne.l quebrada o angulosa es la de las estadístic,ls, de la objetividad, la de la 

pxactitud, la dE' la dureza. 

1..1 línea cun'a da la impresión dE' dulzura y flexibilidad, de suavidad, tiene un 

carádl'T femenino. 

La linea fina transmite una i.magen de deliGldeza, \,p}eidad, modernismo. 

La linea gruesa da estabilidad, tradición, firmeza."" 

Generalmente al hablar de línea SP piensa en un horde, un límite o contorno, 

pero, en realidad pude definir una gran variedad de elementos como por ejemplo: dar la 

impresión de profundidad, definir detalles, dar énfasis o movimiento a una imagen, 

tensión, contraste, expansión lateral o vertical. etc. En fin, la línea se utiliza en todas las 

formas de creación de imágenes, pues como lo menciona Cubem: "es el rasgo iconico 

más altamente informativo" ,29 

GOrwllez LlaCd Edmundo. Tc.Qnª---X-Praf!!,~ __ fk.Jal?!QPagªn@. P 15b 
"' Gubcm. Roman. La_mim.,ª-o..ill'lenm, p p 112 
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Cuando los dos extremos de una línea s(> unen para formar una figura 

uelcmlinada o dibujo, Id superficü., que {'std encieITd $C' \'(' nmlO (ontorno, es det"ir, como 

una zona desligada de aquella LJue le rouea. La difl'renci,1 que establece el contorno entrl? 

los que se l'ncuentra dentro y lo que se encuentra fuPIa dC' él se conoce como fondo y 

figura. 

"Los contornos, según la nalural('za de sus llnlites, pueden c-;eH'cr un inlpacto 

visual de gran poderío, pueden presentarse está tiros, progresar en una sola dirección o 

generar mo\'ilniento"30 

Todos los conlomos son fundamentalm('nte figuras planas r simples; sus formas 

básicas son tres: el cuadrado, el triángulo equilátero y el círculo, a partir de los cuales se 

derivan todas las formas físicas de la naturaleza. 

Los contornos básicos (al igual que las lineas), poseen múltiples signilicados: el 

cuadrado por ejemplo, se asoda con la torpeza, pero también con la rectitud, la 

honestidad y el esnlero. Por su parle, el triángulo equilátero se asocia con la acción, el 
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conilicto " la tensión. Y por últinl0 el círculo se' asoda ron lit calidez, 1<\ prot('cdón, la 

repl'tición y ('} infinito. 

El contorno puede narer no de un lr,lZO puro sino del ('onh'<l~l(' tonal de dos 

supprfi(.-ie~ contieu,l~ (l supC'rpupstcls, de> t<11 manef.1 quP puC'da Oh~(,IT¡lfS(, una apaJ'pnte 

d(·limitación PlltJ'(' amhas. f.n ('~t{' sC'ntido (,1 contorno pm'lk (onsidpr,w?s un tJ'<lZO 

definido o formado por pigrrwnto~ ~obn' unn .. u perfil Ü' para o.,ugPrir limite ... , hon.h.·~, ptc. 

En una inl.lgen 1., dirccdón ,'¡su,,1 L·~t.1 f('l.Kioll"d.l lon los trl'S ronlornos 

nlendon"dos ,mh'riormenlC'. 1-.1 cuadrado expreo.,., lila direrdón horizonl,ll y \'l'rtir,tI i.1 la 

Vl'Z, en tanto quC' pi h'iángulo una dirpcción diar,onal ~. pI circulo un':l CUT",l. 

r..sas dirC'cciones poscen din?fSaS significaciones las cuales deben tomarse en 

cuC'nta d 1.1 hor.1 dC' el"boTar Wl deternlÍn.1do ll1ensdje \"isu.tl. La direcdón Ycrtit."al-

horizontal tienl' fuertE'~ (hoúatione~ relJcionad.b con la t:"slabUidad y" qu(> lOmo lo 

rl1rnciona I )onis: '\"onstituye la referencia primaria del hombre> rC'spedo a su bie>nestar y 

I1li1niobrJhlidí:ld" 11. l.d didgOlMI comporta Wl sentido opuC'slo a la dirección nnll'rior, 
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\'isu,dnwnt(' p~ Id dir{'(tióll mi¡~ pr0\"(H,ldord, din,lOlil,1 ~' .lgr('~i\·d pnr '>u inpstolhilid"d 

inhe'l"{>ntp. hn,linwnlt· Id dir('( (ion (U1T,! <.,(' "<"0\ j.) <l Id <'PH'niddd, H'pC'lit ión y pi (,¡JOI". 

atlnó~f('rol'" y H'(OfZ,U .tp.lril·l1lia ... , pll" por pjpmplo: "un di<'C'IHlll¡'<"lUI\l \ luprlC'llwnlp 

sombn>ddo, pUl'dt~ indudr un detl'rmllltl,,-h) tipo d.p lnmpl'l'1.IIllll'nlt1" - en el rt'leptor. 

'- . .., ."- . 
~'. Ij :_ jJ.'. .:.:. 
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El color es un elpmento que mayor información transmite al espectador o en este 

caso al receptor, ya que (>s1.:1 íntimamenh.' H'ladonado (-on nuestras emociones; adeJruÍs 

ofr('(:(' dertas ventaja~ per(epti\'a~, pue~, pUl·de M:'T visto sin dü.torsión desdC' (:ualquier 

dirección y a cualquier H"locidad. A pesar d(> estas ventajas, mucha gente juzga al color 

como algo secund¿lrio, un elemento que sin'(> únicamenlC' fomo fondo de la forma. 

"Dado que 1<1 pHcepción del color (>5 la parte simple más enloti\'d dd proceso 

visuaL tiene una gran fuerza y puede emplearse para expresar y reforzar la información 

visual." :u Es necesario para todo mensaje visual considerar que cada color tiene 

numerosos significados asociativos y simbólicos, por 10 que constituye W1a valiosisima 

serie de herramientas de gran utilidad. Goethe ton respedo a la gama cromática 

senolaha: "Los colores del lado activo (o cálido) del espectro (amarillo, naranja y rojo) 

hacen al hombre vivaz, activo y dinámico ... " 34 , mientras que los colores pasivos (mas 

como el azul) producen un efedo contrario. 

Los colores amarillo y rojo tienden a expandirse, el azul a contraerse con lo cual 

contribuye al recogimiento intf'-··ior, cuando se mezclan se obtienen nuevos significados. 

El rojo, que es provocador se amortigua al mezclarse con el azul y se activa al 

Doni:; A. Donb. Ob. CIt., pag 6Q 
!04 Gubem Román. Oh CI! Pil? 102 
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combinars(' con el amarillo, lo mismo suc('d(, (,on este último, pues SE' suaviza al 

mezdarse con el azul. 

El color tiene trl'S dimensiones susct'ptible~ de medida y definkión. La primera 

de ellas ('$ el matiz. esto es, el color mismo, que se divide en colores primarios (amarillo. 

rojo, azul) y secundarios (naranja, verde y violeta), "el am.uiHo es el color qUf." se 

(. onsidera nuts próximo a la luz y el calor; d f(~O ('S el m<í~ emocional y acth'o; pi azul e5 

pash'o y suan'" ,3'> 

La segunda dimensión €'5 la saturación, el grado d(' pureza de un color TC'Srecto 

al gris. E1 color saturado es simple, carece de compliGtciom>s y e~ muy explícito. Está 

(ompm.-sto dí' matices primarios y sl'tundarios. Los lolon's menos satUIi.H.JoS son 

neutrales, y dan una sensación de sutileza y tranquilidad. En ese sentido. cuanto más 

saturada sea la coloración de un objeto, tendrá IDa\'or capilcidad de E'xprE'sión y 

emOl"ión. 

La ten'era dimensión del color es el brillo, qU(~ va dE' lo daro a lo obscuro, y St' 

relaciona con las gradaciones tonales. 

Los colorE's primarios como ya sabemos son tres: Rojo. Azul y Amarillo, para 

los artistas publicitarios el rojo será el magenta, el azul será azul cyan, el aITk1rillo será el 

~:, lbldem. pag 6Q 
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'lm.lrillo llinón ya que son los trf'S ('010f(>5 b.lsicos quP junto con el negro se utiliz,m para 

imprimi.r. 

Mez( hmdo ('nb'p sí lo~ ~ olof('~ rrimllrio~ obtenemm, (olore~ llamados 

spcundarios :' dE' pIlos pUN"iPIl surgir tln.l gam.l innUnlN.1hlE' dE' tonaJidadps, por 

ejE'mpIa dC' 1.1 nwzdd del .1zul :' olm,uillo ~{' obtiplW \'pnh'; de .17U1 y rojo sp tienp \'iolel<l, 

de la rnl'7da dt, rojo~ .. amarillo ~e ohli(~nt' Ili.Hémj.1. h.lo~ ~()n lo~ ~('i~ loloTPs yw.> pueden 

pPITihirs(> COI1 hilstant(' nitidE'7 ('TI pi .IH o iri~: rojo, n.1T<tnj.l, amarillo, n'rdp, ,IZU] :,,: 

\-io!pla, son l(l~ color('<., acti\"()~. 

c.. omhin.mdo lo:'> h'es r(llore~ prrnl<lno.., ('ntH' ~i. un primario y un sPClmdario, o 

un ~p(undari(l ton oh'o ~('{ undario ~l' ohlil'npl1 lona ... marrom'~ () flri~á(l'o~, pardos: ('stm, 

50n los (olores llamado~ nputros. Di"poniendo <>11 form,l circulClf lo~ S('i5 (olore~ actÍ\'o~ 

se ohtienl' <>1 drculo cronl<ítico. De los color{'s priIrutrios d05 ~on c'llientt'5 y uno frío. 

Las asod'lCiones mentales que producen determül<ldos color{'s h,m llevado a 

algunos a e~tablecer toda una 5ll1bología del (olor que St' puede llamar también 

}pnguaje dp los (010r(>5, en las cuestionps publicitarias y m...í.s aún en el diseno del cartel 

las significélcionC's que 5e le dan él los coiores tienen importancia ya que son dirigidas al 

púbUlo (>n general y e~ est(' quil'n reacciona de d('terminada~ fOrnlits, ya senn estas dt· 

nlanera m'p,ati"ól (l posith'" y ello se verá reflejado ('n t'1 (OnSUD10 del producto que se 

anuncia. A continuación se presenta una bren" significación de los colores según h'an 

Tuhau:Jú 
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El color AMARILLO: Color cálido, comunica luz y a la vez derto sosiego. En 

tonalidad oro simboliza riqueza y alegría; en tonalidad limón apatia. En la publiddad, 

es adecuado para cosas relacionadas con la luz: lámparas, productos para abrillantar, 

etc. 

Colores NEUTROS : Contrapesan a los colores activos, dando descanso a la 

mirada. Entre ellos, el preferido en publiddad e~ el h'Tis, sobre el cual armoniza 

cualquier color. El gris muy claro, que casi sp confunde con el blanco, permite jugar 

sobre él a colores muy puros. con menor violencia que sobre blanco absoluto. 

NEGRO: Cualquier color, colocado sobre el ne-gro, aumenta su vbibilidad. A su 

vez I el negro, colo('ado sobrE.> otro color, se aprovecha de la luminosidad de éste, 

Simbólicamente se le relaciona con la muerte. 

BLANCO: El blanco "engorda", se apropia de parte del terreno de los colores 

que están sobre o junto a él. Al lado de un color cualquiera torna reflejos del 

complementario de dicho color, alIado del azui adquiere una leve sugestión anaranjada, 

verdosa junto al rojo ... El blanco se asocia a pureza, limpieza, frio. Simboliza paz­

bandera - inocencia, etc. 
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, A ~~, ',o, ,n A 
3.3.1 '-,' ,t:::/\ I UI"<...t-\· 

Gráficamente se considera como la imitación o representación exacta de una 

superficie real. Se define también conlO la " creadón accidental o diseñada de efectos 

visuales superficiales" 37 Sugiere, por lo general, una sensación lá(tiL por ]0 cual puede 

servir como una experiencia sensitiva y enriquecedora. 

La textura es, como lo seilala Bruno Mu.nari "la sensibilización (natural o 

artificial) de una superficie (pland) nu~diante signos que no alteren su unifunnidad" 18 . 

Cada textura está formada por una gran cantidad de elementos iguales o semejantes, 

distribuidos aproximadamente a una misma distancia entre sí sobre una superficie de 

dos dimensiones, la característica de las texturas es la unifonnidad, por lo cual el ojo 

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

caliente, etc. 

'!1 Porter Tom, ob ell., pago 8 
3~ Miman Bnmo, Q!s.\ill.o...,Y ~0JmllJi_caciófl, p.p.88 
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J..l dimpJ1sión !-of' dpnnp ((lrno cada una dC' lolS t're~ dinwnsionf's en quP Se' midE' la 

('xtpnsión de un nwrpo ( l,trgo, ,lnt ho y pr0[undid.ld). ~. f'~ (-'lr'll t"rístil"d pxdush',l del 

mundo }'{>,1J. Cráfiulmpnlp c,p pupdC' logr,lr mptUdnt{' di(prpnlí''> artifh ios yUC' ~in',m par,l 

(. fedf Id ilusión de lTidinlPnsion,tlidad. Un0 dc' pilos, sin dudd ('1 m.b POdPfOSO, es 1<1 

uti1i7.1ción dC' Id p(,l'~p('cti\"d, CU\'O~ (·f('( l(l!-. puC'dpn intensificarse' medi,lI1t(' la 

nlilnipuJ.tdón (h·l tono, (-'~ deür, d(' lil~ lu«'!-o y ~ombra~ que tlin'C'n p.\fd definir 

( omplC'nwntarianwntp ld<., (.lf.lClpfÍsh( as dc> un objE'lo. 

La }1Pl'sperth'a nos sirn' para producir ('fectos \"isualps (opiados dC'1 (,l1torno 

naluntl. La hase gr,í:[j(,il p.:tr,l CfE'otf ~us efpctos es 1<1 línea, medi,lntp la (U,U tTansmite una 

!->('n~><Hión de rei\Ud"d d p.utir dC' nu.uwrll~m.~ .. compUtad.b regla~. 

J-.~ el (;>1('1111.:'n1o mediante el rUdllos ohjelos de una lontposh.-ión \·¡sual se definen 

o modi(in1n unos óI oh·p!'t, n1Pdidnt(· lel ff,lari(Ín pntre lo grande y lo pequC'llo, o nien, 
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nlediante la relación de los objetos Con el entorno. Por tanto se puede considerar como 

"la fOrDlíl de regular la distanoa entre la ro~ki6n mental del dispñadoT ( y del 

observador) y el tamaño o nivel de complejidad de un concerto"3Q 

La yuxtaposición es dE' suma importancia para estahlpcer la escala. PS d('cir, 10 

que se coloca junto al ooj('to visu~tl o l'} IlliUCD en que este SE' halla inserto. 

LI escala sm'p para manipular ('1 espacio y ('1 tamaIl0 de los ohjeh'~ visual{'s, 

dependiendo del propú~ito y signifinluo qUl' M>LJukra dar al ffil'nSttjl'. 

Es una de las experiencias \"isualcs predominantes en la viua huulilnJ" por ello, 

a lo largo del tiempo se han buscado diferentes maneras de reproducir gráficamente el 

olovimiento. 

Dicha ilusión se ('fea a tra\'és de líneas des\"anecidas en el contorno de los 

objetos, los cuales se desphtzan ron relación al observador; o mediante la reducción 
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progresiva de las formas que pueden culminar en una ITh.1.ncha confusa. También se ha 

buscauo expresar un movimiento abstracto por medio de formas y compo!'iciones 

dinámicas, utilizando la reladón entre fondo~' figura. 

Sin embargo, la idea dE' movimiento en composiciones visuales en 

(omposit'iones estéticas es más difícil de conseguir que la textuJ.1 o la dimensión. En 

fpaliddd, el único medio visual quP ha logrado ¿¡proximar~e a la realidad del 

mm'imiento es el cine. 

Todos estos elemenlos básicos de la comunicación visual nos sirven para 

conocer v articular el lengu.1JP conform.ado por illhí.genes quP es, sin duda, el más 

directo dt, los lenguaj('s ya que: "lo vi!-.ual es lan rápido ('omo la velocidad de la luz y 

puede expresar instantáneamenlr numerosas ideas". -ID 

El nt..lnejo adecuado de estos conceptos, afirman los teóricos de la materia, 

permitirá elaborar)' emitir mensajes que capten efectivamente la atención del receptor, 

quien generalmente está inmeTso en un ambiente lleno de interferencias que pueden 

alterar e incluso anular el mensaje. Además "si la imagen utilizada .... no es objetiva (es 

decir/ común para mucha gente), tiene muchas menos posibilidades de comunicación 

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

manera, ya que en otro caso no hay comunicación visuaL .. sino confusión visua1"41. 

4, Donis A DOlUS. ob Clt p.p.81 
4: ~lIman Bnmo. oh. cit. p p 10 
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Tpd.\ llhl',1 dt'hp t\p"'tribir \.1 t.llid,ld. ,llmó.,jpr,l \' T111'n .... ljt· ljUl' :-'U dl'.,pn,ldor 

prplf'ndf>. Algunn ... f'!"T1wntO<' dí'1 tij.,PIW qUf' d('fj¡wn por ... ¡ ..,oJo., pi ('..,lilo "'on: Id 

tipogr.¡fhl. In ... tipo ... Lit' Il.'tl'd h.\I1 l'\\.llulilm.\Lh) dur.mlt' lü ... "'¡gll'''' ~ en ('lit)'" "'P pupd('n 

d{,~lrihir 10 ... l'~lilo ... hi ... lórút1"> p..,ldbh'tido.., hdllt>ndl) rp!pI'Pl1ti.l <l 10<, tlpn.., dl<,linli,"o.., 

U .... llhl ... ('11 Id (·po,.¡; (,J ttllo!'. Id Inlogr.dld ~ 101 ilu ... tr.ldúll. pi pnmr'rl¡ p,l"'!'!' mu,hd'" 

t u.tlid.ld(·~, dl'~dl' pi "'Im~"'h' l'fl" h\ dlH'\ hl h.¡,,>td pi ... util ..,imbdi .. mll; Id (T'l),.\ \ Id ... 

(u,tlid.ld('~ l'..,t.lhletid,¡ .. pm·den ~('r h',lll<"ll1itidd .. Tlll'lti,1ll1(' UI1<I e!<'l( iÚI1 Lit' lol(l}'(· ... 

<,¡mph'<, n Olp?d,ldp..,; 1" Intngr.ltid ~. Id iJu,,>trdtión importdIll(' dPJl1l'll dp! ('.,t,l(1 dt· un 

\.,11'1('1. ~." 4up ~u indi\·idu.llid"d~· .dl.Ul\l' pUl'dpn dotllllldl" l'll'r('l lo \·i.:.,u.d d(O un di~('tl.o. 

AW14UP l'xl':->tpn l,\ll'gorid~ en pI l'':->tiJU, dt' ningull<\ T1l.lIWfd ~,111 c.,t"lll,b lO 

i1ú1('xihl{'~; 10':-> l'~lilo!-> olYidallo~ dl' ,\\"('1" pUl'dPll lOI1\"('rti1'.,(', llll'di,lIlll' Wld 

inlprprplMión J"Pjunom'l('dOl"d, pn 1.1 Últim..1 modd dp Id .lctu.llid.IlL 1-.1 di':"('nddo!" de' 

l't>tilo~ p,u',¡el mC'I"úldo publiLit,uio llt·lw lolocdr~e siE'mp1'e Wl pd~O .\del,lllh· del publho 

lOIl~umidor. yd que ellU!->C'1l0 dE' ('~le tipo puede (OIl\,(,~·ti.r~(' r.'\pid.1nwnt(' en ahurrido y 

cdrpnlp dC' iJtnH tú'o. 

M()TIVO~ A~·t~ TRACTOS. t.n ('1 cdrtp] n(l hdY Ildd" figw"ltinl (ohj('lo~ 

P<"'}Wllhu.).., t.dl'''' <.IJmo: un.l \ .I~.l, pl'l"t>OIl.l l'll.), ~l)Io Illtlllllltl., dC' U.1!l)l'. ('1 g1'dfi~nlll 
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abstracto es menos habitual en el cartel que otras manifestaciones publicitarias, esto se 

debe tal vez a que el carlel se ve al pasar, la mayor de las veces no se mira 

detenídamente y por eHo hay que dar la idea gráfica en seguida. No obstante hay temas 

plásticos (arquitectura por ejemplo) o de simbología difícil (congresos, productos 

farmacéuticos, etc.) que 5{J rn'stan muy bien para el cartel abstracto. Lo que se presenta 

con mayor frecuencia es (>} cartel de composición ahstracta completado por un pequefio 

moti\'D figurativo, 

FOTOGRAFÍA. A pesar de que en sus inicios la fotografíil fue cat.,logada como 

una forma muy poco artística para ser utilizada en un carlel publicitario ron el nrmpo 

ha llegado a ser si no una parte fundamental, un factor lffiportante en la 

comercializauon de W1 producto cualquiera que ('ste sea. Es utilizada mu('ho ('n el cartel 

actual, el trabajo ronsiste generalmente en d,-t,-rminar .1 lugar qm- ocupará la(5) 

fotografía(s), donde y cómo se colocará el texto, etc. También se utiliza el fotomontaje, 

que permite manipular las imágenes extraidas de la realidad, distorsionando o 

amplificando aspecto~, luces y colores, elc., rehaciendo una itrutgen a partir de lo 

anterior. 

Actualmente es uno de los métodos más utilizados por los publicistas debido a 

su funcionalidad, y efectividad pues se muestra mejor el producto que ha de anunciarse, 

generalmente con un{a) modelo que enfatiza los henefidos dt, la rnercanda. 
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FOTOMONT AJES. Ofrecen grandes posibilidades, si se tiene imnginación, ya 

que se realiza una combinación de elempnlos que permiten la mejor distrihución del 

tema que tralamos en el carteL El fotomontaje también muy utilizado en la actualidad 

tien<' como base la fotografía combinando diferentes elementos que nos dan como 

resultado una situad6n deterDÚnada en la que se plantean 10& beneficios del producto 

qUE' SI? ha de anunciar. El fotomontaje nadó a partir de qUE' se utilizo la fotografía, 

cuando los creati\'os tuvieron la necesidad de realizar innovaciones quC' concordaran con 

el de~arrollo le<'"1lológko de los revolu('ionarim. anos 60~. 

ARCAt'iMOS INTENCIONADOS. Se pueu"n agregar delineradament,· una ('o,a 

o modo de hacer antiguos en un carlel moderno. a esto se le llalTh1. arcaísmo deliberado, 

se pueden dibujar en el estilo de 1;:1 época o bien ampliar fotográficamente un auténtko 

dibujo de aquellos til'mpo~. Generalmente se utilizan en la publicidad lulturaL que 

anuncia obras de teatro, conciertos musicales, exposiciones, etc. 

HUMOR. El cartel de humor requiere un especialista, ya quc si no s(' E'stá 

especializado con el tema, es muy probable que no se 10gn' el objetivo humonstico al 

que se pretende llegar. El humor se utiliza frecuentemente en la publicidad debido a que 

se le considera un ingrediente esencial en la vida y su asociación dE' este con un 

producto suscita sentimientos de cordialidad y buena voluntad. 

E.'iTlLO PICTÓRICO. El estilo pictórico del cartel generalmente se utiliza para 

temas artísticos y de cualquier índoll' cultural, sin embargo su uso es muy poro 

empleado en otras cuestiones publicitarias. Desafortunadamente cn nuestro país estE" 
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estilo no está ampliamente desarrollado, aunque en otros piases europeos sobre todo, 

goza de gran prestigio l:' incluso llega a S{>T totalmente arte aunque también puede 

poseer un sentido publidtario sin perder su función artística. 

FORMAS GEOMÉTRIC AS. Generalmente dan un buen efecto siempre y cuando 

los colores y las formas estén bien ('legidos; las formas geométricas serenas no cansan y 

son muy adecuadas para tema~ de <:onstrun,:ión o lihros por ejemplo. 

LETRAS Y ELEMENTOS V ARIOS. Las letras por sí mismas "m un buen 

elemento decorativo, las letras por sí solas pueden constituir un excelente cartel, bien 

manejadas, lo mismo 5(> puede decir de cualqui(,T otro elemento: grabados imtiguos, 

dibujos, papel pintado para mús1l:a, trozos de lela, reproducdonl's de pinturas, elc. 

Todo o casi todo se puede utilizar en un cartel. 

Según el disenador bpanol lvan Tubau "un cartelista no es aquel que dibuja o 

pinta muy bien; tul cartelista es aquel que distribuye hien las cosas en el espado 

del cartel." ti 

4. Tllhau, lbid,p-p 03 
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Las etapas del proceso publicitario: la técnica y la creación van unidas de 

antemano para poder realizar un buen anuncio, en este ca~o un buen cartel publicitario. 

Si se domina la técnira pero ~e careC(~ de creatividad pm"o s(' puede hacer en art(' 

publicitario, del mismo modo sucede si tenemos una gran i.m..lginación creativa pero si 

no dominamos una hU{'na t¿'cnica que nos permiht realizar dichas ideas. 

Saber qué procedimiento, qué estilo, qué resolución, que h{'rramientit conviene 

en un determinado anuncio, en un (artel; saher todo ('SO es técnica, pero también 

creadón. En el campo del arte publicitario es necesario dominar tanto ;a ~~cru~a como 1~ 
creatividad para ello se T(>quiere de paciencia, experiencia e insistencia, pero sobre todo, 

de imaginación, que hay que dar por supuesta. 

Las etapas del proceso creativo se describen as1: 

1.- Búsqueda gráfica de ideas (layout, bosquejo). 

2.- Selección de las Mejores (dummy). 

3.- Organización de las ideas seleccionadas en un espacio dado (elegido 

o impuesto). 



4.- Tanteos de color diversos (annonizaciones). 

5.- Elet.:ción de la mejor aTIlloruzadón. 

b.- Elección de la modalidad o estilo adecuados (colores lisos, estilo 

pictórico, recortes, fotografia, elc.). 

8.- Boceto a lápiz. 

9.- Realización y acabado definitivo del original. 

94 

Cuando el anuncio ya está escrito y diseñado, y el cliente ha aprobado el hoceto 

dC"finitivo y el texto, la ilustración o la fotografía están terminadas y el texto ('ompuesto 

se puede producir IDPcánü:ament(' e.l carlel. 

Algunas agencias de publicidad disponen de ",tudio de arte y otras encargan el 

trabajo a firma~ especializadas, en el se constituye físicanlenle el anuncio, del que sale 

en forma de arte fotomecánico. a partir del que se prepara la plancha que servirá para 

imprimirlo. 

El arte final consiste en una base de cartón de gran calidad en la que se monla el 

texto exactamente en la posición en la que ha de aparecer en el anuncio. El trabajo, que 

requiere mucha habilidad, lo realiza un maquetista del estudio. Las fotografías e 

ilustraciones se montan tamhién aveces si van a reproducirse en blanco y negro, pero lo 

más frecuente es montar ese material aparte, acompanado de una camisa en la que se 

señala la posición que ocupa el texto. 
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El texto y l<ls ilustTaciones de línC',1 no pI.mte.lIl ningún problf'n1<l dp producción, 

porque eTI E'~O~ (\~O~ 1.1 tint.) mantil'nl' ('n 10do momento und dC'nsicL,ld uniforme, PPfO 

PTI \a~ fotografías (' jJuc;,t1'dcionf'~, lo~ tonos \"mÍ.nl ((lnl1nuanwnlC' dE' un pW1tn el OlT0 :", 

por t.:mto, e<, inlposibh'> reproducirlos por simplp ilpli<<ll Ión dl' tinla. qm> !->iempl'C' dc·j.l 

un" hm'U.1 unifornw. 

Ll ~olu<-i0n i:H.lopt,H.l" (-'~ dl'~(ompOnl'rl,1 im.lgen PTI und multitud dp puntito~ 

dimil1ul()~ dE' 1,lnltlnO \'<1l"i.:1\-11p dC'ntw dp '- ierto~ lImite.,; llhl11do 10'> puntoc.. <,.011 gr,lndp" 

\ p .... t,ín mu~' junto!'>, <'C' funden un(1~ '- (In otTO<" ~. rppwdul en 1.1<, l(lIl,llid,H.ip,,> m,í.., 0<.,( urdS; 

\ \"Ü{'Y('r~ill: (uando ~(ln ppqupno5 y t'!->ldn rnu~ 5Ppdl"h.tO", rl' .. ultan (,lsi im·lr.,ihll' .... , ~. 

]"pprodlHPn lde.. lOI1,didddpc., m,¡ ... lumin()sa~. entrE' UJl pxtrpn10 y oh'o h.l\· l.lmpo p,ua 

I'eprodudr l'a/onilblC'nwnlp hi{'n 1t1~ ton,did,H{e<, intprnwditl .... 

l." d{,s( omposidóll ~e {'[('ctúa pn 1,1 pr,ktic<1 H'proclm ¡endo el origin,1l ,1 h',1\'é~ 

de una trnm.<1 muy fin,1 ('n la \.)uC' lo~ punto ... e~tjn ligl'rtlnl.entC' dl·..,enfo(,1L{o .... (L:I~ tramas 

f,rMica~ de punto~ uniforrne ... y nítidos n0 sir"E'1l p,lr.t Pst,1 opC'l'dlión). Cuanto mdyor ('5 

l'l núnlero d<> pu.ntos por unidad de lonGitud (densidad) m,ís del,tll.h.ia seriÍ la imilgl'n. 

La<; im,lgeflps en (olor se 50m('t('n " una \·er ... ión más complic'ld,1 d{,1 mismo 

prO(Pso. P,lrd obtC'lll'1' un resultado (orrpclo ('n 1., impresi(-'n finaL (>5 casi siempre 

imprescindihle rC'tofnr 1.1 lU,lpositi\"" :' corrpgir su C'l¡uilihrio dC' coJor, es un trahajo que 

exige mucha eXlwriC'ncid Y s{' ("Onfí,1 a estudios ('spC'cializ<ldo~. 
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Casi todas las reproducciones en color se hacen en cuatro colores o {uatricromia, 

una técnica llamada a~i porque obtienp todos lo~ colores a partir de diversas 

combinaciones de azul amarillo, rojo y negro. Los colores de la diapositiva original se 

descomponen en estos cuatro por medio de filtros y de cada uno de ellos se tira una 

planrha distinta. Las páginas en color pasan por la prensa no una vez , como las del 

nE'gro, sino cuatro. 

Hasta la realizadón de las planchas, el proceso es prácticamente común a todos 

los métodos de imprE'sión, pero a partir de ello las C05.15 camhian, aunque las dedsiones 

no competen va a la agenLi¿t de puhliddad ni al l'!>tudio d{' arte, sino al taller de 

imprenta. 

En cuanto a los métodos de impresión existen tres que son básicos: 

En relieve (tipografía) 

Planográfico (Lito!',fafía) 

Huecograbado (Heliograbado) 
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El más antiguo de lodos y que todavía se utiliza en algunas imprentas, es la 

tipografía. una versión ITlejorada de la impresión en relieve utilizada por Gutemberg y 

Caxtón: Id superficie a implimirSE' PS nuís alta que pi resto (a manera dE' relieve) y f('cibe 

la tinta, que a continuación transfiere al papC'l. Lo común es tirar una prensa rotativa dí:' 

cilindros y papel continuo, estas ffii.íquinas utilizan planchas oletálicas muy finas a las 

qUE' se transfierp ('1 monyo de otra plancha; artu<llmC'nlp las planchas de un anuncio 

pueden prepararse a partir del arte fotomecánico. 

I ,'r,c I ) ! 1- ,! r Y -, SL ¡ 
." :' 1-1 '''-/ " J;" Il \.. v+ t- . 

El segundo método se Uama lito o litografía y es el más utilizado; se basa entre 

la TC'pulsi6n mutua del agua y la grasa. Al preparar la plancha el anillldo en lugar de 

dejarse en relieve la parte que ha de imprimirse, como se hace en la tipografía, se trata 

con una sustanda grasa afín a la tinta. Antt's de que entre en contacto con esta, la 

plancha se imprC'gna de agua. de forma que sólo se entinten las zonas pre\·iamentc 

tratadas con grasa. 
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Por lo general, la pancha no entra directamente en contacto con el papel, sino 

qUl' imprime en una mantilla de caucho que a su vez lo hace ('n aquél. Esto es lo que se 

llam..l impresión en Offset, y su finalidad es reducir el desgaste y el deterioro de la 

plancha litográfica. La técnica se aplica tanto a prensas planas como a rotativas. 

El aspecto fotográfico del proceso lo hace muy efidente por {'Uo pI offset se ha 

convertido en el pron'so de impr€'sión más popular, el offset es {'apaz de imprimir casi 

cualquier tipo de superficie, papel, plástico, cartón, tela, etc. los carteles que se 

imprimen en papel utilizan psta técniGt generalnwnte. 

r- ",.- e .,..,.., -"" ... ,,'" ,"",'~ ,..- ...... ~- e !- <, ' r ~,t', 

+-it:-,-I,,--~, __ ---,.p··l-\r"""""'L./'--' ,--,1"", ,-~'-..'I·'" ',tJr\L.-''--'' 

El tercer método es heliograbado, que funciona al revés de la tipografía: la 

imagen se graba en la plancha a diferentes profumbdades (huecograbado), que dan 

lugar a tonos más o Olenos intensos. El hueco exige una preparación de las planchas 

olucho más esmerada que la litografía, y se resenra p~ra carteles con majes muy altos, 

porque en esas condiciones resulta más económico, sin embargo la calidad de 

reprodut.'dón suele ser inferior. 
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Para la producción de carteles el método más utilizado es la litografía, por su 

efectividad, rapidez y bajo costo en comparadón con las dos restantes. 

Aquí cabe mencionar que pI desarrollo de impresión moderno permite que los 

disenos actuales por computadora Sean más eficaces por medio del escáner y la 

lmpresom CUpl rapidez efectiva por el sistema láser otorga además df' un producto de 

lIta calidad un mejor diseno del Glrlel en (-uestión cit, minutos, sin embargo, el prohlpffia 

nás frecuente al que SE' entrC'ntan es la falta de exp(>rienda de los (üSenadoTes ('n el 

llimejo d(' programas de diseño por computadora, en la actualidad la mayor parte de las 

genda~ publidtarias cuentan nm algún sü.tt'ma u.lrnputarizado, sin emhargo los 

istemas son utilizados únicamente en funcionE's especificas como las tipográficas y de 

omposidón; además dC' agreg¿lr a ello. los altos costos dt· impresión que todavía se 

eneran. 

Pese a lo anterior el método dt· impresión generalizado del futuro podria ser 

uy probablemente d sistema láser. el cual además de h>nC'f una magnifica calidad de 

lpresión permite hacer pruebas r correcciones antes de hacer la impresión final 
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\.·'.ltl\O podenh."'" llb':>t'IY,l!' d!t..l 1.lrg0l'~tt' l<\pituh.l, Id el,lb")I\hLÚn de un t,u'lel t''-o 

mtl~ lomplt'j.\ dp 10 plldl'm{l~ tl'lWr " ~implp \"btd. (lo., lndll un prol(,~o up,llh'o \' lit' 

nH'n"d0 {'Jl pi (udl In 01,1<" Jnlp0rt.mtp f'~ pJ prodlH Íll qm' '>f' dllUllrid. 

JIldt'r'pndj('111pnwnlp dt' ld~ \ u.ilid.ld('~ \ b('m.'fili\)~ quP \,Id" Ulhl lh' ('llll~ teng.\' 101 

1'I,lb\)1',lli,,;n ".!PI l.\1't('\ h)grdl\\ que p:-.1(' (h,ü'ddml,)'" del pr\),J\hh.) lpngd ,,0111\) n·'-,ult.ldll 

(111,1 prOnlO( HIn .ldp( \h,d,1 ~. gpJ)pf,1I ('/1 di,·pr ... n" <.,p( ton' ... dí' Id p0hl,1{ ion .1 quien \",1 

diri¡;id() fu",lnwnll.' 

I-.l inlP<h. lo ,"¡su"l del quP tanto ~(' h"bl .. en Id pl,tll01\h ión de! (,utel p<"fmitp quP 

1.15 im.\gt'n('~ ulilizolddS tl'ng.Ul f.ti'Ón dt' :-'('1" de j\l Ul'H.lo d 1<1 UHllpo':>ilión que ':>l' Il' 4uipfP 

d.lf <'11 cuanto el su djsposkión <>11 p] (,SpiH io, tpxtUId, (olor. djn1('n~i0n. ('t<. {'si.! ... 0.;(> 

h'gr,lll dE' .-\Cuerdo ,i 1,¡ idE'd I..{ue quien' tr,m~m¡tir el produdo, lo~ dj~('ndlhH'('~ gr,í.filo~ 

]'('dHziln rMfd ello di\'er~o~ hOll'tO~ .mtl'~ d(' tPIll'1' Id idp,¡ fin,11 de lOOW l}ll('dar;1 

intp~~nl(_io p1 ('.utel. 

~ u.lI1do holbüID10<:' dp dJ"'posicion ('11 (>J PSfldli0, no<., J'p[erinw,,> d 1.1 Il1ilJ1f'r.l ('n qUf' 

flnollnH.'nll' ym'dolrdn l()hl(.tdl~~ (l di~tribtüd0~ I(l~ ('I('nwnhl~ YU(' utHjz.ln'm(~~ ('n ('1 

\ ,trlt'L lrll('~ (flIDO fologl',\fías, d.ihujo~, ('mbll'ma~. lexlü, \ olfll'. t'll. 1-~ imporli.mtt' 

,'rg,lIlizdJ' dp mdJ1PJ''¡ Idl In quP utilúarf'm0S romo punt0 dt' dp0~:(1 ,,¡ ... udl pdl'd pI 
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producto que se anuncia porque de ello dependerá en gran medida el éxito del producto 

anundado que se ve.ra reflejado ('n el aumento de ventas, en cambios de actitud, por 

parte del publico receptor. 

Las medidas para impresión México son: 56 x 87 cm" 60 x 90 cm, 70 x 95 cm, 87 

x 11-1 cm.; en general el formato del cartel es rectangular y puede utilizars(' de forma 

horizontal o v(,ftieal; aunque también actu,llmE:'nte Ii.ls m('didas pueden variar sehTÚn las 

necesidades del disf.'ño pUf'den estar contempladas en los rangos anteriores con 

pequeñas variaciones. 

El papel que juegan los contenidos visuales en };:l disposición espacial es muy 

importantt' y esto lo sah{'n los publidstas quienes M' encargan de manejar ("on acuerdo 

del anunciante asi como el diseñador el tratamiento que se le dará al producto. Si bien el 

cartel tendrá una "('orta" ,'ida es importante que se aproveche ese periodo para lograr 

un impacto trascendental en el público ya sea por medio de contrastes, rolores texturas 

o tonalidades que se manejen. 

En resumen, los elementos que conforman la estructura y el diseño de un cartel 

publicitario y su manejo adf'cuado, permitirá elaborar y transmitir mensajes que capten 

efectivamente la alenaón del receptor, qué generalmente está inmerso en un ambiente 

lleno de otras imágenps que pueden alterar e incluso anular el mensaje que queremos 

transmitir, el cartel debe invitar por medio de la imagen. 
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A unquE' la característica primordial dC'! carlel p~ la imagen , ('1 texto PS una 

fOrnla de re¿lfirnmT 10 que queremos decir. En la l'lilboradón de un cart(·} irrulgen y texto 

van de la manu, aunque sipmpn' St' utilicen el IDC'nor texto posible en oca~iones l"S 

imposinle prpscindir de él por ejemplo cuando se> anuncia alguna película, un concierto 

() alguna campaña de salud, política, elc. 

El mensajE.' qUE' ha de> transmitir el (artd no es necesariamente ('saito por lo que 

hl imagen p.:t~a a ser parte fundamt>ntal en la realizadón del cartel, cuan menor es el 

texto mayor es la "responsabilidad" que adquiere la imagE'rl vara impactar al búi:,lico Va 

que como diría l\"an Tubault : "La im..1.gen es una baZcl fund~lmental sohre la cual 

desnmsan las l'strategia~ imperativas de la comunkaci6n .... (·onOl'emos al mundo a 

traves dE" la imagen, esto es, conocemos lo real a traves de su representación ... es la 

imagen la que se encarga de cubrir las distancias, las ausencias y los 

desconocimientos" . .f.3 

4' Tubault, Ivan, ob elt p p o· ... 
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Lo que pretende principalmente el cartel es mostrar un prodcto y lo que este 

puede ofrecer al publko, claro, resaltando siempre sus beneficios y utilidades, su 

Dlensaje tiene que ser claro y conciso, con 10 cual se logrará un doble éxito de] cartel. 

primero como medio de camU1Úcadón y despué~ como promotor del cartel mismo. 

En f{'sumen, t'l cartel publidtario para ser funcional r práctico debE:' cumplir 

tiertm, ('aracterísticas de dispño que le permitan lograr el objptivo y la finalidad para el 

que se utiliza. La composición del cartel es su imagen, texto, colorido, t€'xtura, 

dimensión, movimiento, etc.; todos estos elementos básicos tanto ('TI la comunicación 

visual como en la publicidad. sirven para ~:omprendl'r como se "articula" un mensaje 

impreso y su manejo adecuíldo permitirá que capten efectivamente la atención de1 

público al que se dirigen quién generalmente está inmerso en un mundo de 

interferencias visuales que pueden alterar o incluso anular el mensaje. Todo ello 

dependerá del buen manejo de los elementos que tratamos en este capítulo. 
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El cartel dentro del mundo publicitario tiene muchas y múltiples variaciones, 

puede ser pmamentC' artístico, o tener la finalidad de vender un producto determinado 

l'lluaI va a satisfacer las necesidades que tenemos, sean estas reales o infundadas, nos 

proporciona el manejo o soluciones inmediatas en circunstancias de ripsgo como salud, 

prevención y educación; o bien el cartel puede ser utilizado como un recurso de 

propaganda para afianzar o reafirmar seguidores en cuestiones políticas () mo\'imientos 

sociales incluso, también es muy socorrido su uso como pos ter o afiche para uso 

exkusivamente ornamental. 

El uso del cartel como medio impreso en la publicidad es primordial ya que 

in\'ita y refuerza principalmente ]a adquisición d{· una producto o sen'ü iD; con el 

crecimiento y ]a división de necesidades que van desde la compra de una mercanáa 

(llámese a esta bienes de consumo primarios: alimentos, ropa, etc. );a las acti\'idaues 
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recreativas, culturales, turisticas; los servicios de salud y la propaganda pol1tica, 

principalmente. 

De lo anterior se desprendí' la neresidad de clasificar y distinguir diversos tipos 

de cartel publicitario ya que se dirigen y refieren a situaciones específicas y diferentes 

sin dejar de lado su carácter comercial, pues finalmentE' es la función principal del cartel. 

Aquí mencionaremos los más comunes y qUE' son utilizados romo forma de 

publicidad para llegar a diferente~ lugares en los que pueden ser observados por el 

publico consumidor. 
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El cartel publicitario cumple una función informativa y p('Tsuasiva, provoca 

n('(('sidJdes C' incita al consumo superfluo de bienes. El públil::o consum.idor o cautivo es 

quien "siente" la necesidad de obtener el beneficio del producto anunciado en dichos 

carteles publicitarios, los productos anunciados pueden ser necesidades básicas para 

consumo o simpleffientl' para satisfacer el "ego" del consu.midor; inclusive lo que el 

cartel muestra del producto a promodonar puede ser algo intangible que otorgará un 

beneficio emodonal o dará una sensación de bienestar. 

Para que el cartel publicitario se logre es necesario primero una investigación de 

mprcado del producto que sc pretende anIDlciar , para (onocer como ('s l'l publico í,l que 

ha de enfrentarse el carteL después de esta investigación se procede ya a diseñar el 

cartel basando su estructura en el publico al que ha de ctirigirse. 

Puede observarse al cartel como un objeto accesible a la mayor parte de los 

individuos. La finalidad del cartel obliga al artista a utilizar un lenguaje convencional. 

que senale claramente su contenido capaz de imponerse por si mismo en razón a su 

estTuctura. La imagen inlportante e imprescindible es quien ha de marcar la efectividad 

del cartel; el colorido, la textura y las formas reafirman las enlociones e intencionalidad 

con la que está ilirigido el cartel hacia el público. 



En general el artist'l debe plasmmse ('11 ('] cartel (on ~,m lih('rtad. ~'íl quP 

nlam'i.:t ~u imaginación al m .. íximo, no ('xbtiendo limit<lcione~, dirigl' il lit im.:lgl'l1 }' otro~ 

n'(-ur~o!-o implícitos quP fijan pI mpJ1sajP dl'1 produrtn E'11 !Cl<) n·(pplof('s, gTa11 p.lrtE' del 

É'xilo dpl carl('l SE' \'('1',1 siE'mprC' y cuando el arosl,l pl,lsnw (on gran imagilldción lo!'> 

l'1l'nwnlo~ (orn·5pondil'nl(>~. 

1-1 ulrh'¡ publh ¡tario nos pl'rmitp pe1"( ihir spi ... dmwJ1siom"", fun!..i.lmentill{~~: 

nlodl'rnid.li..i, 

bUf'1l ~';1lsh). 

{ o10r. 

(. ornplt'jid,ld. 

dimllllismo. 

protbm0. 

El <.lrtel sólo prodUí .. (' U11 inlptlcto ('11 (·1 púhli({) cu.l11do esta dE' tlí.uPrdo (on 1.1 

mod..l pn·\·.:Il(úpntt· ('11 ('1 momento, tieI){' yuP SUPPJ",lJ"S(', reafirmarsc.:- modt'rn..izdr5e 

!. onSldntE'lllPnte, a fin dE' E'1.lhord1' nuP\'os sÍTIlholos qUE' rpprE'5('n1t>n 1.15 1l('(('sidadE'5 dr'¡ 

( ollsumidor. 

f.l fllrt{'1 ("onslitu:-p .lI1lt:' todo un ('lpll1('nto sorprps.l, :',1 que ··.,orprpnd.(' " 

('s(,llldilliz,l" ,Ji indi\'iduo. ('st(, ~{' n' obligado a s,llü de 5U5 n·flexion('~ u ,ll ti\·j".l.lde., 
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mOD1('nl.íneanwnt('. por ello {>~ muy import.1Ilt(· li! iltE'ndón ~. 1<1 concpnlradón, 1,1 l ual no 

puedE' prodU(ir~f' (uando ,,1 (arll'l emierrd \'arjo~ ('}PmC'nto~ lJU(I no produ(C'I1 PTI pi 

púhlico H'il((iól1 alr,ull<l. 

r.n pilrti('ul.:Jr le! proyp(dcin dl'} l.utf'1 dppp lonlpllPr ('n !-.u PstTW turil ~';1'dn pclrtp 

d(' 1.1 t'r,m~f(1rmd(ión d!' 11l1f'~tT" <'O¡j('¡Lld: 1" mod<'rniddd ~: los prO( p~o~ <,O( idl('~. 10d0 1(1 

LJup pi illdiddufl pO~l'l' ('n ~u ('nh1rno, p,> d{'liJ", h, ... ll('dlO~ qUl' lIpYdn di hombn' h.1 ~u 

p\'nlw.inn: pi ,l\',lIh{' h'(n()Jo~~ilí.), Id f('"Ii.-:.Hión dp iI<'pir,HioT1PS, 1<1 ~"lti~f.lni(ln dp 

n('tl·~iddd(' .. I'{"d{'~ o ,¡rUní. ¡,de..,. f- .. to 1" pprmitil',¡ tener un.! buen" <l«'pt,l( ión ('11 pi 

publií.o l(m..,umidor. 

1-1 bu('n gu~to, p~ un ,Itributí,l lJUi.· pi dl~('n.ldor dp! í..Il'lp] {Ít'hl' lomil!' ('n (upnt.l, 

pdr.1 dl0 ~(' ,·,,1(' dl'1 <.,{'nUdo ('~tptico \" mor.d, (>~t(' ultimo <l~J")(>l to ('~ mu~- imporl.mtE' 

, .. .ic·ntro d(' un,1 !">od(>d<ld trndidon.llistil. y,l yue no Se' puedp ir (>11 lonh·,l dE' lo~ \",t1oH's 

yUl' pfl'dontinan ~odillm('nle, por ('jl'mpIo ~(' pu(·dl' hm,,!" u~o dl' lh'rto~ l'Il'nwnto~ 

~uge..,th-o~ dC' 1" spn~udUddd ~in }Je·g.:¡r <1 Id pornogT,lfíd. Con H'sppdo ,1 lo p~tÉ:'tilo },1 

lombiJl.ldón dE' formol, ~. lo1o!"l· ... ll('rr<lDli('ntol~ primordi.lI(·s par,1 1" pl':lbor<ldón dp! 

(,Hi('l publicitario y (ualljuil'ra ('TI general por mií!- ~E'n( iUo que (>~l(' ~('a, ~on 

<ltrihucion('~ quP dph" (ontPl1pr d ("mte) ~-a quP pslos inducen .11 indh-iduo hacia el 

lonsumo del produrto yuP e~t¡mHl~ H·ndiendo. 

1-.1 (oIrl('1 publidtdTio e ... Id hol~p d(' donde> p.lrtpn: p) (drtE'1 poUtko. cuJtw'aL 

f.'dUl,lti\"o (1 ~(lli"L ('1 (onLp! orn,lmpntal o tamhi('n (onolido lomo po~l(>r, (,ld<\ uno tiem' 

.. drd( trri ... tic(1<'; P<.;PPrifÜd<" pOJ"\.JUf' .. u.., u~n ... ~' fum i(lnC'~ d(· ,dr,Ulld m,lnNcI <,nn dif(>r('ntp~ 
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ya que se les puede utilizar para conmemorar un hecho histórico, promover eventos 

<..-uJtu,rales, campañas de salud, campañas ecológicas, etc. Volviendo al carlel 

publicitario, este, tiene una fuerza exrraordinaria, el hecho de que pueda ser visto de 

lejos, sin un esfuerzo especial, le da al cartel una gran penetración comercial tanto para 

el propio carlel como para el producto que anuncia, de esta manera se promociona el 

cartel ntismo como tal y el producto a consumir. 

El carlel comercial esta destinado a promover mercancías y productos de 

consumo, ya sean estos, una necesidad considerada hásica o no, esto último lo dpcidirá 

el consumidor a quien está dirigido el cartel, debido a su gran accesibilidad y bajo costo 

como ya lo hemos Dlencionado anleriomlenle el cartel, en este caso, el cartel comercia] 

pprnlite dar una visión rápida y spnrilla de lo que se pretenda vpndPT, igual puede 

anW1ciarse la venta de alimentos, bebidas, ropa, shampoo y todo lo referente al aseo 

personal, medicinas, aparatos electrónicos, automóviles, casas, servicios, etc. la lista es 

innumerahle ya qUE' cualquier cosa que tenga como finalidad venderse puedE' aparecer 

en un cartel y estar seguro de que llegará al publico deseado. 

El cartel comercial es el más genuino representante de lo que es Wl cartel 

publicitario en lo que respecta al inlpaclo visual, ya que los publicistas encargados de 
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diseñar la estrategia del cartel saben perfectamente que de ello dependerá el éxito del 

producto a anunciar. Por ello podemos encontrar un sinfín de carteles anunciando 

diversos productos que pretenden destacar en el mercado como producto de consumo 

general. 

Generahnente el cartel comercial nos muestra de manera sencilla como vender 

un produt'to sin que sea necesaria la gran infraestructura televisiva que es su gran 

"contrincante" en cuanto a irThlgen se refiere, el cart('} tic>ne como ventaja el mostrar un 

prodUdO con imagen y un muy bre\'C' texto que menciona si acaso las cualidades del 

producto de ]0 contrario solo nos "IMbla" de la marca o nombre del producto sin hacer 

ntás referencias. 
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El cartel político o propagandístico tienC' una mención aparte ya que se ha 

desarrollado en circunstancias de conflicto para diversos países europeos de donde es 

originario probablemente desconozcamos como puede influir dentro de la sociedad ya 

sea a favor o en contra de' un conflicto que generaln1(:,ntC' tendrá repercusiones políticas, 

sociales y económicas, por eUo es inlportante dar un breve recuento de su desarrollo y 

utilidad. 

El cartel político es una variante del cartel puhlicitario, con la dif(>rencia dE' que 

en el podemos anunciar todo lo relacionado con la política, consignas, ideales, etc, y los 

hombres que participan en ella como actores principales y que venden su imagen en 

nombre de ciertas causas que le permitirán llegar al liderazgo político 

El uso más frecuente del cartel politico surge al finalizar la primera Guerra 

Mundial, con los cambios sociales y económicos que se viven en la época, el surgimiento 

de la ideología socialista. las conmociones políticas de Rusia y otros países opositores al 

predontinante sisteoUl Capitalista señalaron una nueva dirección al cartel político; sin 

embargo los diseñadores siguieron manejando al cartel político como una variante más 

de persuasión comercial o una forma artística del anuncio. 
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Fue hasta la década de los 50', que se dio al cambio de los carteles políticos en 

su forma, ya que se empezó a utilizar en el cartel la ideología predominantemente de 

oposidón hacia el régimen capitalista (el socialismo), esto a raíz de la aparición de los 

nuevos países sodalistas como Rusia y que rápidamente se expandieron a regiones de 

Europa. (E1 comunismo también hizo lo suyo en cuanto a carteles polítil.:os). 

Un ejemplo del cartel utilizado nm fines opositores i\ la Guerra fue el de 

Seyrnour Chwast cuya 1pyenda C'xponía "La guerra es un buen negocio, invierta a su 

hijo"; había otros tantos carteles que se ocupaban dl'l reclutamiento o la solicitud de 

ayuda monetaria en forma de préstamo para la guerra, otros divulgaban la~ atrocidades 

de la guerra, en los que cada bando presentaba al otro como villano. 

Los impresores del cartel político en ese momento no daban importancia a la 

correlación de imagen y texto como en el cartel comercial. La evolución del cartel 

político, y una de las más importantes en la historia delos mpdios de comunicación se 

dio con la revolución rusa, aparece un nuevo tipo de cartel llamado "ventana satírica de 

los telégrafos rusos" o ROSTA44, que consistía en ilustraciones con pies que recuerdan la 

secuenda cinemática de las viñetas del comic; cuyo autor se dice que fue Mijail 

Cheremn)l' en tanto que el poeta Mayakovsky hizo los disertos más famosos de esta 

serie combinando poesía e imagen. 

44 Bamicoat J _, oh CJt. .p.p 223 
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Este método colecti\'o para la utilización de carteles fue adoptado paralelamente 

por el grupo noviembre en Berlín. El movimiento vanguardista del constructivismo que 

dio pie a esta nueva forma de propaganda tuvo gran repercusión lambipn en occidente, 

solo que aquí se le relacionaba inmediatamente con el socialismo ruso, en tanto que 

Lcnin trató por todos los memos de desligarse de la nueva forma de propaganda por 

considerar que perjudicaba los objetivos idealistas dC' la TPvolución rusa. Al cabo de 

cierto tiempo el movimiento p('rdió toda influencia en su país, 3W1qU(' sus secuelas 

contribuyeron a la revolución del arte en otros países. 

La producción colectiva de carteles reapareció en obras republit-anas y 

comunistas durante la Guerra Civil Española. Los carteles se caracterizaron por las 

nuevas técnicas empleadas en ellos: lotoDlontajes, principalmente; objetos 

tridimensionales compuestos de letras evocando los <,'splendores de la roma imperial. 

Durante la segunda Guerra Mundial no se aporto nada nuevo en la evolución 

del diseño en los carteles, los métodos de comunicación de masas habían cambiado y la 

mayoría de la propaganda flufa a través del cine r la radio. se redujo la publicidad de 

consumo y los carteles se dedicaron a aconsejar al personal civil sobre el mejor modo de 

cultivar plantas alimenticias, conservar víveres o guardar los secretos de los respectivos 

países. 

En 1945 se da una gran producción de carteles anti-guerra, debido a la situación 

bélica la pr,ótlpcción de estos carteles en muchos casos es realizado por pequeños grupos 
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clandestinos quienes realizan lo~ diseños, los imprinlen y distihuyen; estE-' he("ho afC'cta 

pi dj~E'no d(' los (artple5 qUE' m,lOejan un critl'lio más sencillo en comparalión (on los 

cTE'ados por ('mprpsa~ (](' publicidad. 

l.o~ l <lrlpl('~ lU\'¡prcm í..hu,mtl' l()~ <1n05 Lit, ~~ll('rr.l 1.1 fum ion dp p,mflf'tns 

rr(,p':lr.H.io~ ,1 todd prb,l, t¡Uf' (>11 (ompal\lciún ron Id I\ldio \. 1.1 t('l<'\'ü.iÓIl p ... taha]1 f'll 

í..k<.,.\'C'nt,lj,\ dl'hido ,1 ~u dlc,mu.' lota!. A finalt-'~ dl' lo~ 60' pi (,\1"\(>1 l'Psurgió súbilaml'nll' 

«(lIT1\' un nwdio ch, lomUnÜdfi(l!1 jO\'E'l1 fOil P,¡rís(ciud<1d y'u(' lo \'j0 l1iHN) SP lE' dp\'olyió 

pi s('ntid0 rr,hti,(' y .ígiJ di yU(, '\.e p51.ü",1 ,h0<.,.hlmhr.Jdo. 1-1 (<11'1(') P\'OhHiCll10 no 

~olan1l'nl(' pN la p.lrll' (ol1wl'tidl sino (0nlO .dlernatiy,¡ l'xpn:si\'a: lo .. (,ulp!t.·s podian 

pxprps.tr t,lI1to id(,0h".!~ii1~ p0líhl,l~ como lo ... jd(>,¡\(>~ de l.ls nUP\",I~ gPJ1{'fdlioTlps" Lo~ 

p,lÍ~{'~ ~0~i<lli~t.¡!-< Y tOn1tmist,¡<., hiciproll gr,lll u<.,o dc' pilo ... :("hind. 1.1 UR"-l_", ('uh" 

utilizan.m lo~ «Irte!('<, (omo prcYl-"'I,lgandd, 

r.n ('Sl05 p,llSP~ Id lib('rl"d dp expre~ión p.lra dj~E't1ar rartc'}('!-> ('5 ma~"or quP en 

los dc> orcidpntp. ('11 dond(' la ""ocipdad d(' con<"UD10 ('sta pnfocada .1 1.:1 .:Idquisic'ión dE' 

biC'TIPS maleri.llps. Por atTo I'H.io 10<., p.1ÍS('S cilpit,tlist<l!-> han des,lrroll':ldo oh'o tipo de 

cartel polítÜ.o enfoclldo a la Yenta dt' imagen de 105 personajes quP participan dentro de 

Id política, ('1 ,0nYPl1cer s0bre los henefi,ios qUE" tiene s(~r o formilf pilrte de un partido 

político. En P5te spntido lil guerra publicitaria S(' (,ltloca a ciC'rtos aspectos como 1" 

irnClgPIl, C'luuisma, b persu;:¡<.,ión, pte 

1.<1 \'idd dpl ulrtel poUtho en M('xüo ('5 (ort.1 t'1l rpí.llidad, ya yue ('1 (.11'1(>1 se h" 

utili7.dd(l rrimordialnwnt(' pdra dIlunci.u productos~' SelTi( jos, sin emhargo es un 



¡-('curso mU\" socorrido el1 las campañas políticas porque BeBa a un gr.m nÚmE't'0 dE' 

pl'rs{lni.t~ lou,liz.tdas en dblinto~ punto~ a los qU(~ no pueden lh'gar los mt'í..tios 

tecnolóf,irm. por dh"C'1"SilS cirCtU1st.:mr:ias nmlO ¡"01' ejemplo pn pclihcio~ púhlic05, 

estaciollps de transporte, centros púhlicos, ph" 

l-n M{>xi(o pi (.ll"ll'1 po1ítko C'<" utiHz':H.io como un renlr~o primordial pdl"tl l1pg.tr 

al mn:"ol" nunwro de p(!r~ona~ ~ín import,\!" f:'l grí:ldo dt' l's<.olariddd, condkion ~o<.ial o 

p,onélmic-il,:· ('n tiempos de ('l('(\iones pc, f.ícjJ (>I1l0TÜTdTSP en C,,<ld E'squin':l ("O n un c.1I"t('l 

quP puhlilll.t 1.1 im,lgen dl' x p,lrtido o (.JIldidat0 dt> mdIWj",1 mu:" ~<,ndlld sin m,l:"o]"{'!-o 

plemento!-o l.jup una fOlogr.tfía dpl landid¡llo, lo~ lolor('~ l.jup idpntiiium .11 '1up partido 

1",)(,l"t('ne( p :- ~u~ propupstil<' o 1.. onsign<ls. 

Aunque pi c<1rtel potítüo E'n MÉ'xiC'o pudiE'l"d pill'PC"f.>r ieUdl al de cualqujpr otra 

piute del mundo no PS .lsí, lil puhlicid.td politka pn nupstro país no es tim agreSh".1 tomo 

('11 E~tados Unidos l'n dondC' ~p utilizan lo~ ml'diü~ pard ilBH'Clir II !">u~ Clmlriní..al"\lf'~ por 

pjemplo; en consecuencia, .:1quÍ lo~ cilrtp1ps político~ o dp propar,<lnda son spncillos en su 

diseno, pl colorido C'S cilsi in~tihlcional '" \"'lrÍ.l según sea la corrientp polHiül o de 

partido al que haga referencia. 

l.os I...Hlel('~ de {orri<·ntp.., sod.lle~ o g-rupos políti(os qm' Sl' manifil'~tan por l'stp 

nwdio promuP'"l'n manmp..,to<;, (onsigni1s" pte. cUrigidas il informar al púhlico sohrp las 

.1Cti,"iclildE's y motÜ"0S d<' ~u luchd , estos «1rtf>les genPfillnlPnte pst.in Cill"f}ldos df> 

infornMtión, l'n ü<l\siones e~ ún.ilamí'ntl' texto pi lJUl' OhS('ITamos lo lua! h<1«(' 11<15to1 

1.. iprto punto pOlO intC'l"e';'i1ntp su lE'dUl"iL :·':1 quP {omo S.lhpm0S pi c.trtl'1 p.;,ta hecho 
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precisamente para que el publico lo capte al paso sin necesidad de detenerse y 

observarse por menos de diez segundos. 

El cartel político en nuestro país romo reL"UTSO de propaganda es muy 

importante debido a su función de reforzar la imagen, y propuestas de una fracción 

política principalmente. Sin embargo con pequeñas diferencias con respecto a )0 que 

vimos al principio de este apartado, acerca del desarrollo del cartel en otros países que 

han utilizado al cartel político como medio puramente informativo en épocas de guerra, 

aqui en México el desarrollo del cartel ha permitido difundir movimientos armados que 

se han generado en el interior del país los cuales utilizan los medios y ret"Ursos que 

tienen a su alcance para producir y Pmitir sus propios comunicados y carteles debido 

que precisamente por ser clandestinos nO pueden tener acceso a los medios publidtarios 

establecidos. 

El cartel político a pesar de su juventud en nuestro país rápidamente ha 

alcanzado los niveles requeridos para ser un material efectivo que logre los objetivos 

para el cual es creado, su diseno sencillo y claro le permite llegar a un gran número de 

personas, muchas de las cuales las cuales no tienen grandes conocirrúentos en lo que a 

politica se refiere, pero que son los que finalmente van a apoyar, votar o militar dentro 

de un frente político. 



El cartel político promueve además, sin proponérselo tal vez, una cultura 

política que beneficia a la euucadón ávica en nuestro pais en los últimos años ya que 

anteriormente predominaba la apatía o el escepticismo por diversas circunstandas. 

Finalmente el cartel politico es muy útil para los partidos políticos que manejan en 

cualquier momento su imagen 
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44 CAR-:-¡;L ARTISTICO y CUL TURAL 

ConlO ya nlencionamos con anterioridad, los inicios del cartel publicitario son 

prácticamente artísticos. ya que en su primera etapa quienes eran los encargados de 

realizar dichos carteles publicitarios eran artist,s que se dedicaban a la pintura y tenían 

una forma de expresión puramenle plástica un ejemplo de ello es Jules Chérel (para él 

los carteles no eran necesariamente una buena fOTITh;1. de publicidad pero si excelentes 

murales), eslo doló al cartel publicitario de ésa época de una singular belleza y 

comparación con verdaderas obras de arte pictóricas. 

Barnicoal hace referencia del la relación que existe entre el arte y el cartel 

publicitario: 

"El arte es la creación del hombre, pero las palabras y las pinturas 

fO:rllUln parte también de su lenguaje. Si el arte no es principalmente 

con\unicación, 

sino creación, enlonces los carteles, con su función pre-escrita de 

publicidad y propaganda, serian una forma secundaria del arte. Y sin embargo, 

los carieles han ll13.ntenido una curiosa relación con la pintura en sus pri.Jneros 

cien anos de existencia" 45 

4~ ab_ C1t p_p_ 7 
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La n·ladón que m.mtu\'iC'ron los carteles puhlicitarios a finales del siglo pas,ldo 

con el art~ marco una unid.:\d inamoYible con l'l p<l~O del tiempo que ha tT<1n~currid() 

hasta entonces. A pesiH dp que (>n la actualidad ('1 (mtel ha tomado una formil 

lotalment{' publicit¡ll'ia por y pm'(l }a cual se en'd. disminun:'ndo su calidad de ohril 

iUtí5tiCil, mantiene relación ton el artt' mUl'stTil de ello ~on lü~ diyt>r~o~ mO\'in1i('nlo~ 

artistiro5 que han influido a 10 larr,o del prespntp !->i~;l() en el di.,eTlo dí' los (drlele5. esto 

~(' ptwdC' ohsefnlr mpjor en l(l~ p,lísps ('urop('o~ d(mdC' ('1 cartel no piprde sus s{>ntido 

arlistl(o y " lO' "ez promm-'\"(' infinidad de produdü~. 

r.n fv1(-xito dl'bido d 1.\ juyentud publitit.ni¡\ d('ll.Htl'llo~ mO\'imit'nto~ arlbtitos 

SE' h.m f,uiado rn.ls por imitación il otros p,lÍ'">e!-. ym' por lOn\'Í(ción propi.1, en 10:-' 

ÚltinlOS anos {'j ('onsejo Nacion.ll pnrd la ('ultuf<l y IdS Art('" (CONACULTA) hol tr,lt.llio 

de rpscatar el IDoyimiento artistico de los nlrt('l<_·~ integrando para ello un (om-w'so 

manejándolo l-omn Hifmal del (',uteL ('n la que parti( ¡pan di5em1don>~ con proyE'( tos dE' 

cartel. 

Como podenlos obsE'f\'':u el (-.ll'tel <lrt'Ístico se m.:mejd denh·o de la publicidad 

desde 5U5 inil ios, debido ,1 la diyb,ión de que ('xi5te l'ntn.> los bienes y mercandas la 

publicidad promuE'\'(' mn:,rsos tipos de cartel en algunos de los cuales no puede Dlanejar 

un sentido artístico porque no es acorde con ('1 s<.>ntido publicit<trio que se maneja (a 

pesar dp esto la creación del cartel por ~i solo ('s ya una (fral ión artístifll dehido al 

manE'jo de su.:; formas. texturas :' .. r010H'5)_ 
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Dentro de la publicidad las actividades culturales)' recreativas tales como: cine, 

exposiciones, eventos artísticos (danza, teatro, múska clásica, entre otros), exposiciones 

artísticas y científicas, son las que mejor se prestan para realizar diseños de cartel de 

este tipo creados exclusivamente para promocionar ruchos eventos. Esta doble función 

creadora le da un sentido puramente cultural al cartel, que se encarga estrictamente de 

invitar al público a participar en diversos eventos con un sentido publicitario (> 

infortruttivo, en ocasiones es difícil percibir como nos induce a la adquisición del 

servicio, esto nos manifiesta en gran parte su eficacia y funcionalidad. 

Cahe rnl'ndonar que dentro del tipo dl' cartel artístico no se limita su uso a las 

actividades culturales ya qUE' puede muy bil'n promover una mercancía que no tiene 

nada que ver con la cultura o el ¡:Irte pero sí puede manejarse un concepto artístico en el 

diseno d(' la publicidad, este tipo de cartel es muy utilizado en algunos países f'uropeos 

que sjemrre se encuentran a la vanguardia en todo lo que se refiere a diseno 

publicitario, en tanto que en nuestro país es un recurso que se utiliza para promocionar 

determinados productos los cuales tienen un manejo más n-finado y al que a[('pden 

anWldantes prestigiados; pero que tienen como desventaja el llegar a Wl cierto nÚIDPTO 

de clientes por lo que no es [omún encontrarlos en las calles. 
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4.5. CARTf:L SOCIAL y f:OUCA TIVO. 

El cartel social también, conlO todos. esta enfocado hacia la publicidad, pero, 

principalmpnte se avoca a promover diversas actividades y servicios que proporcionan 

instituciones d(' salud, obras y servidos públicos, asociaciones civiles; y otros 

relacionados con las diferentes actividades cuya finalidad principal es en beneficio o 

para cuhrir las nece5idad<.>s dI:' la sociedad. 

El cartE'l social es utilizado por pJ Estado en su mayoría de las veces, para 

promover las actividades que realiza dentro de los diversos grupos sociales, la 

característica de estos carteles es difundir campanas de sanidad, prevención de riesgos, 

información sobre heneficios dE' carácter trihutario generalmente, promover obras y 

servicios sociales, etc. Generalmente ha('e mención textual acerca de la institución 

gubernamental que promueve el cartel ya sea esta: la Sec-retaria de Salud, PEMEX, 

Hadenda, el congreso de la Unión, etc. 

FJ carácter social y educativo en este tipo de carte]e~ se manifiesta por las 

necesidades que tienen estas instituciones para llegar y hacer llegar a diferentes grupos 

sociales del país, diferente información, que es necesaria para prevenir, mejorar o 

cambiar háhHos que perntiten una mejor calidad de vida. En ocasionps es dificil para las 

instituciones por ejemplo: llegar a una población localizada en las inmediaciones de 
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las sierras que hay en nuestro pais para prevenirlas sobre brotes de epidemias y que 

dehen hacer cuando ello sucede, y la mejor forma de que ellos se enteren es con carteles 

pegados en tiendas, escuelas o la clínica más cercana al poblado, ya que muchas veces 

estas personas carecen de televisión. 



Pr.idi<",IIlWlll<..' lodo \ .atpl PUhÜl il"rin ('~ p"U'lit n, :" yuP dpl1lro dE' ~u~ fUl1t iOlw., 

(I<,.til 101 dI' ,lI1undar un produdo d{' nlLlnP,.d <,.emill" :' .:umónú d, ~in pmh"rgo ,l1guno~ n(l 

l tlTIlpll'n p~ld~ \dr.\lll'rbtild~, dLJuí lr,ll.lnl0"> IlJ~ ldltd('~ p~l{'hlO~ por ~u lipo, PS dpúr 

p~l;ll1 \1Pd10~ p0r:" p.a., l"l'lH',lf un.l im"p'p!1 "gr.ld,ll..,\p y drmónil.l. 

l-! \ <ll"t(·1 l'~t{'titn ('<" ulilizddo prin10rdi.ilnwnle, " dlle!"enúd de 10<" .1I1lE'!"iore~, 

r,.1I .. ' d('( or,lI" \ U.dl.{ulPr ¡u g.lf por pjempl0;, un { onsu !torio. W1 n'<;.t.lUranl{'. un.! (,¡({'led.l. 

una Pdl1,h.il'rí.L H'}",lrddord de ldlz.ldl), u otro~ l1l'gt..ldo~ }"PljuPl1ü<., yuP no l uC'nt.1I1 lOI1 

una s.olidci' ('(OnÓnUrd lomo p,lra conlr.11M los. ~(,ITicios dp UlM .1ge'ndd puhlidldria. 

r.stp tipo de' (drLf'1 sir\"(' pard dilr drmonia allugdr :' a su '"PZ puede promociol1.J1" lo~ 

~el'\'idü~ qu(' ofrelt' ellugdr ell qut' ~(' ellcuenl1"dll lololddo~" 

Ll fUlldó.ll eslNi<"d de este tipo LI(' ull'l('l('~ r,ldka el1 yue 110 es l1l'cesario yue 

h,1yo1 wllexto, y.1 yue <..on la in"hlt;eIl e~ suficiente p,lra induür a 1,1 lonlpIil o adquisición 

th'l !">P1Tido, pUí'dl' '.pr un ~impJp rosh'o, flon's, huta!">, ':lninlillp5., figuTil~ t;poml'h'icas, 

eh": Id '",Irlc'd"d \".tv jd~ ¡nl,igelws pprmitell ,ll usu.\rio d.1rh· 1.1 utiliJ.\d que l.Juiera, :' .1 

diferl'l1li" dl'll.trll'1 d(' .1r1p, 110 es nt'l<"'Sdrio qu(' SPd una oh1"" H'lonocid,L semill,lnl(']llC' 

hdS.t.1 COI1qw' 1.1 im~lgl'n ~('.t .trmóni<...l. 
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El cartel estético es una forma de publicidad sencilla, basta conque los elementos 

visuales que le integran sean de buen gusto yeso bastará para asegurar prácticamente 

el éxilo del carlel en el guslo del publico y que esle a su vez adquiera el producto que 

promueve, en ocasiones este tipo de cartel no termina en un botE..' de basura sino que lo 

conserva prácticamente como objeto de decoración personal. 

El cartel estético o decorativo asegura su permanencia en un lugar específico 

debido a la belleza y aml0nía de] diseño, pasa a formar casi inmediatamente parte de la 

decoración de un lugar, est(" tipo de carlel asegura práctkamente el éxito de su diseño, 

ya que un cariE'] bien hecho siempre o casi se usará como parte de la decoración de un 

lugar público o privado. Inclusive hay quienes coleccionan carteles por el gusto de 

apreciar sus formas estéticas. 

De lo anterior podemos resumir que, el cartel publilitario se ha l:onformado en 

"tipos de carlel" por las múltiples necesidades que cumple al transmitir un mensaje 

simple con intención de publicidad, pero abarcando diversos sectores que van del 

comercio, la politica, cultura, social. educación, recreación, etc" la publicidad no puede 

dirigirse o tratar de igual manera diferentes necesidades de los anunciantes. 

Además de que el público al que se rurigen puede ubicarlos mejor, la breve 

a tención que se le dé a un cartel comercial no será la misma para un cartel del sector 

salud dirigido a promover una c¡;¡mpafia de va(:unalión infantil, que un cartel dirigido a 

promocionar un concierto de jazz por ejenlplo. Estos tipos de cartel SE" han estructurado 
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a lo largo del siglo XX, principalmente por las necesidades que van surgiendo por parte 

de los anunnantes para llegar a un mayor público y que el impacto recibido sea 

efectivo. 
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CAPITULO CINCO 

+U~";C:O:'J~S DCl C/'\P. f [L PU8L1CI1I\RIO 

El cartel publicitario es un medio más com-plejo de lo que parece a primera vista, 

un carlel "inteligentemente" concebido, un carlel atractivo influirá sin duda al individuo 

en su comportamiento, motivando a la adquisición de W1 nuevo producto que satisfaga 

sus necesidades, o reforzando la selección ya efectuada. 

Lo que el cartel nos propone, es mucho más que una explicación o descripción 

del producto, es una fuerza vital que va a alcanzar las profundidades de nuestro 

inconsciente y a modihcar los cuadros de nuestra percepción e imaginación. Según Me 

Luhan: "el cartel constituye una imagen colectiva en profundidad de la comunidad en 

acdón."46 

4'"Mc Luhan 



127 

El cartel, en razón de su carácter repetitivo (en el espacio y en el tiempo) no deja 

intacto al receptor, transforma progresivamente su sensibilidad, y en la medida en que 

recurre a la imaginación creadora de este, le hace participar de una derta manera en el 

proceso sodal. 

Una visión simplista de] cartel publicitario consiste en ver en él solamente un 

mensaje económico que, si resulta convincente, llevará a la compra del producto que se 

anuncia. 

Las funciones desempertadas por el cartel en orden de importancia pertenecen a 

dos niveles diferentes: 

a) Un primer nivel remite a los objetivos inmediatos y manifiestos en todo .1 

cartel: 

• Función de lniormación 

• Función de persuasión (motivación, seducción) 

... Función Económica 

b) El segundo nivel es mucho más difuso, pero no menos importante ya que nos 

muestra las diferentes facetas fwtcionales del cartel: 

.. Fundón educativa 

• Función ambiental (ligada al entorno) 

• Función estética 

o- Función creadora (esencialmente como fuente de arte) 
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}J (,Irt(» no ~p COJ1tpntd (on ser una inlagen gratuitíl, que ah"éligi¡ sólo la atención 

de un públilo t-.:tulin). Forma parte de \.Ul<l \'erd.li..iera red de {OmUniCdciones que 

relaciona a un l:.MISOR -Id agenda dl' puhlidd.H.l como \'emÜ'dora de un producto 

detprminado- (on un RECE- PTOR -('1 punlic(l {amo p(l~ible consumidor dp} pl'oducto-, en 

este raso el e ARTEL- e~ el DW(UO o e ANAL por d 1..udl Se' transntitp d mens¡:lj(' que se 

quiere dar .1 lOIlOl E'r. 

I:.sta función de informadón E'S a~wlúJa prllllÍ}Mlnlente por el texto puhlh.-ilario: 

al utilizar un slOGan f'xplOSiYOr el titulo de una ohríl de teatro o concif'rto musica1 por 

ejemplo, un texto hren> que iIúorma los bc>ndicios de un producto determinado, elc. 1" 

inforn1.;lción e~ quien nos habl,l del produclo que ,mundanlot:., hd) qUE' rl'rordar que en 

el carte] f'1 texto dehf' Sf'r muy hreve y senciUo para que cUillqukr persona comprenda lo 

que anunciamos ("011 el menor nÚlllero de pnlabras. 

Ll inlagen debido a su carácter polisemico, contiene una información nluy rica, 

de la que <11 uusmo tiempo ~l' dehe- cuidar su prpcbión ya que de no harerlo forremos el 

riesgo de i150ciar1a lJ1COrrpctamellte a un producto o nlarca cualquiera qUE:' 110 sea la qut' 

deseC'IDos proDlo('ionar. 
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La imagen en conjunto con el texto están encargad¿ls de transmitir al posible 

publico consumidor la motivación para adquirir ronsunUr u oht<~ner un beneficio de un 

producto determinado, tOITI..1.ndo en cuenta que' este pUf'de ser una mercancía o bien un 

sen."ido proporcionado por alguna institución. 

La información l{ue transmite el cartel permite' realizar una campait.l 

puhlidtaria de éxito que se verá reflejada en (·1 incremento en las venlat. del producto 

qUE' SE' anuncia, esto 5(' dará siemprE' y cuando la infonnarión enviada en el mensaje sea 

descifrada corr('ctamente por el f('ceptor, pero, ~i por el contrario la información no se 

mant'ja de fornut adecuado () ~implementt· nenl' d('fjdencias en su transmisión e1 

receptor no pnlpnderá el mC'nsaje y las venta se mantendrán o en su defecto decrecerán. 

El buen manejo de la información en pI carte>l se \'erá re>f1ejado en las \'entas, por 

ello es muy important{· que> el publicista transmita bien la idea que quiere dar al 

diseñador gráfü,-o rara que éste a su VPZ plasm{' esa mism..'l idpa ('n imagen y no choque 

con el texto, cosa que es muy común en las Dlalas CilmranaS publicitarias. 

Para que 10 anterior no suceda es importante que el cliente este presente en el 

des.ufollo de la campaña publicitaria, ya que es quien puede dar mejor información 

sobr{' el producto '1ut' ha de venderse y la~ cara( terÍsticas lIue hacen m{-;or dicha 

mercanáa en compaf'ación con otras similares. 
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Esta función es en esencia el ohjeti\'o real del carteL es decir, transmitir 

información (sobrE' un producto determinado) lleyar a conocinuento la existencia de 

ohjetos de consumo y },a exish>nria dE' clin'rsos en?ntos del qu(" hacer humano, dp 

acuerdo a esto el (,\lrtel puede ser inform..1ti\'o o formativo; dentro del cartel informati\·o 

podenl0s situar al cartel comercial, por ~u n{'«("sidad de \'endeT; e} cultural, ilTtbtico, 

pstético, etc. el cual sr orienta h'ld" acti\"idades de carách'r intelectual o artístico, su 

función de informndón <n'enlaja a la función económica pill'a y su función pstétic<! y 

creadora, H'basa a otl'a~ l-onsideracionl's fundonale!->, ilUnque ~in d<'1.H totalmente clt, 

negar1a~. 

t.n el ~-art(>l form.¡ti\"o M' sitúa el (artp} de> propagancl.:l, Sl' hall1" dp P5t(' ~iempre 

y cu.mdo existd .1lh'UJlíl institución th·l f>st<ldo o entid.h.l dl~ canicte!' políhro quc> enuta 

<\lgÚll mensaje" un gran nÚDlero dl~ indiYiduos. ln1it~a) y qUl> l}ui7.ií no tl'ngd lomo 

ohjetivo vender ohjE'tos dE' consunlo, pero sí una ideología que "COllypnga", o hien rara 

Ot'asiomu reaccionc>s, formds de conduct,il socjnl. háhitos de higienE', spguridad, E'te.; 

modifH.:ar actitudes de seguridad, pash'idad, dpatí.l, que int(>re~en al estddo o la 

sociedad. 
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El cartp) puhlicitario tipnp la intencionaJidad dE' conducir ,J) púhlico al quP psta 

dirigido a la compra. para ello se basa en clenlentos de la psicologí.t hUITh.1.na (por 

ejenlplo: la motivación, la persuasión, pte.), el nuís importante dE' pilos es la persuasión, 

quP TPsulta pi factor rn..1s importanh' para quP pi púhlko sp decida por detprminado 

producto y 10 consuma. 

faces: 

Todo anWlcio es dpsenvuelto en la mente rel:Cptivil del consumidor por cuatro 

1.- Uarnada a lit atención. 

2.- Creación del interés. 

3.- Estímulo del interés. 

4.- Concreción del acto de compra. 

Este proceso se desarrolla por medio de acciones sensoriales y valiéndose de la 

atención, la memoria, de la sugestión y la apelación a los sentimientos de los individuos, 

para ello es npcesario un pstudio psicológico. A la psicología se 1(> define como "el 

estudio de la conduela hun1c1na"4~ ; para que la publicidad efectivamente funcione se 
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vale de la psicología, principalmente de la motivación y persuasión junto con el 

ulnocinriento y aprendizaje (que implictI un cambio de actitud), 

Para quP haya un.1 motiY.h.ión hacia el con~umo de un prodw, .. to es nece5aria la 

pern_"pción que nos permite conocer de inmC'dialo 10 que tellt'DlOS a nuesh'o alcance o al 

rededor de nuestro entorno y q1.W se hace pn's('nte <1 lluestTos spntidos; }as pt'rc('pdones 

~on Yisuales (la ,'hión de una pinturd, la lectura de un texto), auditiYa~ (escuchar una 

conn:rsación, oír música, etc), táctiles (la apreciadón de aleuna textura, por E'jE'mplo 

una tela o un cartón), gustati,yas. Estas pf'l'cepciones son normales cuando lo que 

peronimo!-o l'~ real y autentito e ilu~oria~ cuando lo que penibimos no ~(' ajusta a la 

realidad. 

1 a moti\'ación SE' refiere a los impulsos, necesidades, deseos o anhelos, que 

inkiimla secut>nda de }wchos que se conocen como C'onducta, I-J conocimiento es el arrea 

('n la cual se agrupan todos los fenóDleno~ mentales ( percepción, memoria, juido, 

pensamiento etc). FI aprf'ndizaje se refierE' a aquellos cambios en la conducta qUE' 

OCUTT('n con el tiempo ('n relación con condiciones de estínuuo externo, Los factores 

antes mencionados al funcionar en la estructul'í.\ del ambiente social, crean la base 

psicológica para la conducta dE'l consUJItidor, 

La pefsu.lsión induce al indiYiduo al conSUDlO dE' un determinado producto, 

E'xaltando las c.1r<lcterístkas de este; la persuasión SE' define como: "Manipulación de 

~ímholo~ dis('ñadn con E'I fin de pToducir acción eTI otra~ persona~, ~e apehl al 
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sentimiento y al intelecto para obtE'ner algún tipo de consentimiento psicológico de la 

persona a la lual se persuade."48 

La persuasión y la motivatión van muy de la mano en el camino ue indudr al 

púbHco hacia determinados fines, en el caso del cartel puhlicitario, es inducir a la 

adtJuisición de un producto. 

La p('r~u"sión POSP(' una carac.:tt·rbtk" o propil·d.ld psilol6h:rica de lihertad: 

quienes son persuadidos sienten que están actuando dC' acuerdo a sus metas y pautas 

eslablecidas. El hecho do MOVER A OTRAS PERSONAS e' <'quiparable a la FUERZA 

que da mmo resultado GUIAR Y CONTROLAR El. COMPORTAMIENTO de las 

personas. 

Para que la persuasión sea electiva E'n el cambio de actitudes y comportamiento 

se ruseila toda una estrategia de comunicación; que esta basada en el modelo de 

comunicadón de Shannon : 

FUENTE MENSAJE CANAL RECEPTOR EFECTOS 
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En nuestra estrategia de comunicación que se ha de diseñar para un cartel 

publicitario tenemos a nuestra fuente que ~erá la puhliddad quien es la encargada de 

hablar del producto que ha de venderse; el mensaje, en este caso es el código qu(' ha de 

utilizarse para informar sobre las características de lo que estamos anunciando, en el 

OlSO del {:arte1 publicitario ~e utüüa tanto el texto esnito como las iInágenes; el canal, en 

esta etapa es cuando hace su aparición (>1 cartel ya que es el medio quP se ha plegido 

para transmitir el mensaje; pI receptor, es el público al que ('sta dirigido y aquí es ('Uando 

el mensaje e~ descifrado y en quien la persuasión adúa; los efectos, si se ha hecho un 

buen trabajo se veTa reflejado Pfl las ventas del producto. 

~---------T-----------r-------~,--------~--------~ 

PUBLICIDAD TRANSMISOR 

'habla mensaje cifrado 

CARTEL 

lenguaje 

visuaJ \' 

verbal 

PUBLICO 

mpnsaje 

descifrado 

DESTINO 

escucha 

adquiPTP o 

compra. 

. ------------'--------- --- - - ------ --~----------'--------

Los pasos a seguir en la estr"tegia de comunicación son: 

J 



].- Determinar objetivos. 

alEstudiar el problema del cliente. 

b )Deddir los objetivos de la comunicación. 

2.- Analizar la aurnl'nda. 

a)ldentificar la audienda. 

h)Medir (' intprpretilf las actitudes de 1.1 ¡lUdiencia. 

3.- Dis('ñar el progranu1. 

")fuente 

h)mensaje 

c)meclio 

d )conlenido 
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En la primera parte de la estrntegia se considenm los hechos, las creencias, 

~entirnientos y \'alore~J del cliente o el proclm .. 'to a anunciar (hay qU(' recordar que la 

publicidad vende también inlagpn de pPTsonas publicas). En ('1 caso de representantes 

politicos se ('onsideran las normas sociales que rigen la ideología del partido político. 

En los objetivos siempre encontramos dos un que es manifiesto -dar a conocer el 

produdo- y otro latente -aumentar las ventas o ganar volantes por ejl~mplo-. Las 

campanas publicitarias pueden tener objetivos a largo plazo pero generalmente si no 

son adecuados funcionan a la inversa es decir pueden llegar a perjudicar al anunciante. 
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Al analizar la audiencia se identifican : costumbres, valores, edad, sexo, 

CTeencias así como ('1 contexto socio('conómico del publico para adaptarlo al producto 

que se ha de nmder, sin que este note que hay un interés de por medio, es decir, que el 

público piense qUE' el producto se diserto pensando ('n el bit'nestar y la satisfacción de 

su~ necesidades y no a la inversa. En puhlicidad se le ronO('e a {'sta identificación ue 

audipncia como estudio dE' mercado y lo realiza el departaolento dp mercadotecnia. 

r.n el diseno del pr0r,rama s(' indu:'p la fuent" que ha de utilizarse: puhlicidad, 

,11gunas rompaI'úas o rrrupos tienen su propio dC-'p,utamento de publkidad, pero la 

nllayoria dt· (,l1o~ prE'fiE'fen dpjar todo en JTh'lno~ dp un,l agenci,l de puhlicidad y.:l que 

(-,5t,ln eSlwcializndas Y ilctualizadils y no solo eso gozan dC-' prestigio ganado a pulso; el 

mensajE' lo diseim propiamente el neati\'o :' el rus(-'nndor gráfiC'o complementando la 

imag('n con ,,1 tpxto: pI mE'ruo pn (-'stl' ('''!'Jo e~ un Dle(UO de' (OmuniGlrión impr(-'so que 

l1egn a rrrandes m,lsas El cartel y en el contenido se hacen las consid('raciones de el 

tamaño. titulo, posición del producto, ete. como ha de qupdar terminado el diseño. 

Hay 4ue recordar quP la persuasión <.'st.:l trabajando desde el planteamiento de 

nuestr'l estrategia dE' comunicación ya que ~u función es inducir a la ¿Idqu.i~ición de un 

producto determinado, a este ultimo paso }e llamarían los psicólogos cambio de actitud 

qUE' \"Íenp siendo "la com'ersión del pensamiento ideas o \'alon's del indi\'iduo"49. 

-_._----
0bCJl .. IOH5.pr:'i~u 



La publicidad Si' suelC' consider¿lf de' forma glohal e indifefC'nciada normalnlentC' 

b'\lO .\5}1(>(t05 id.eológi(o~ y es \',\lor.\d.\ nl'g.\ti\',\mentE', pero la puhlidd.au es nen:;'s.uü, 

(no 501amt>nlp en los paí5e~ earitalbta~) para la ('onyiyenda económica y cultural por 

d.i\·ersos moth'os. No solo promuE'\'C' las yentas ('11 (antidad y \'alor, aCE'lera la 

cü(ul,tc1ón Lid dUll'ro y su(>ll' s('r de gr,ll1 prOyedlO inform.lliYo ('11 gener,\l; yol\·i('nd.o .\ 

Id l'UE'stión e(onómica inlpulsd la pconomíd dE' los p.lÍsP~ o (>mpresas. L.1 l'lOnOnÚa 

necesita plataforuw5 publicitaria .. para ofrecer sus productos a un SE'ctor ampHo de la 

población, por otT.1 parte los ingresos dt, l., publicidad se utilizdn p.U,1 fin.mri.u e11 gran 

parte los medios de lOmUIUli.1ción masiva. 

Los carteles como método de [ampr.\ obpdp(E'n a una rE'alizadón dE'ntro dE' la 

industria; la mayor parte J(, estos eartC'les se COllct'ntran ('n árE'as metropolitanas, 

lugares muy roncurridos( ('scuelols, owrc.ldos, plazas públiúls, [entros de salud, etc.) 

zonas industTialE's o dt" npgocios, Esto les permite accE'd('r a un sinnúmero de personas 

que' son los posiblps consumidores del producto que 5(' anuncia, su funcionalidad y bajo 

l'osto 10 hacen un medio atradi\'o par,\ quien solicita sus ser\'icios. 

El cJ.rtl'1 ('s t •• r,lhtlog<ldo como el flliís pequC'l1o de los ml?dios de publicich1d 

pxtl'rior dl' m.ayor importandd por su f:'fi(acia y fundonalidad. r.stp tipo dE' puhliddad 
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ha demostrado que puede atraer a un mismo medio categorías de productos muy 

diversos, bienes de (on~umo directo, s(,f"icios de s,llud, programas culturales y 

educath'os, etc. 

La~ ganancias (>(onómicíls que SE" ohtipnpn del carie} son ID.ayores .1 lo~ costos 

l"('ales de un e.Htel como nwruo puhlicitario que son muy hajos comparados (on otros 

medio~ ma~h'o~ como por ejemplo la radio o Id teleybión y su utilidad es la mi~rrul ya 

que persigue pi mismo fin. 

Fl (arte] es un D1Pruo impreso al que> se )E' considera de alto fpndinlipnto 

p(:onómico ~ . .t quC' el primer paso par.1 }lpgar .11 puhUco es un hrp\"E' "istazo <1 su 

rontenido (>} cuallleg,l a un sinnúmero de p(>f~onas debido a su cariÍl ter púhlico, ya que 

se co1oca en lugares de gran afluencia. 

El hajo costo dp im'E'fs.ión que SE' emplea para n'alizar un cilrtp1 permite a] 

publicista utilizarlo como refuerzo de campiln,ls puhlkitarias de radio y/o te!c>visión, 

esto permite obtener al anunciante una campaña compl€'ta cubriendo medios impresos y 

audiovisuales lo cual pnlcticamente garantiza pI aumento de las ventas en el producto 

que se anuncia. 

Además deh<'>TIlos tomar en cuenta que no todos los anunciantes tienen la 

capadd.i\d etonómi(~\ para rontTi:ltar 1m:. seryicim. de medios tajes (omo radio o 
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televisión, por 10 cual el cartel se convif.>rle en el medio idóneo para cualquier tipo de 

mercado~' su eficacia es respaldada por cualquier empresa de publicidad. 

Pina ("umplir ("on e~ta fun(-ión h.t l"stHiu:1 del (-'Htel ~e ~uhordina a una exieem.ia 

fundamental: la eficiencia para vc>ndPT, hac(>f ,'ender y a la vez fC'dutar nuevos 

consumidores. a aparea' aquí el papel comerdaL que debe incidir (;ln la tensión que 

existe ('ntre una situación €'<onómica real y el nivel de ¿Ispiradón "suprimir esa 

amhiyalencia del deseo df' compra \" la resistencia a la compra debido al costo del 

producto ... proponiendo una visión seductOr<! o utópica del producto; liherar al 

individuo de sus frustradon{~~. siltisféucr sus a~piraciom~s Ul' éxito sodaL \"l'nruéndoh' 

símbolos ... el consumidor no compra un cochE' por c>j€'mplo, sino E'I prestigio que SE' 

oh tiene a partir dE' ('l...":'u, E'n E'sto nlruC'il la función dl' acelerar la dinámica comercial de 

la sodpdad d{~ consumo l'n quP p~tamo~ inmprso~ . 

.... ,~ "--
.. ~,t ",'-,-...-,.-,. T 

---- ~ -

", . 
, t 

La fumión d('('orati\'a o esté-tica de] cartp} es sl'C'Ulldaria debido a quP la utilidad 

principal ('s transmitir un mensaje, ¿lunque generalmente la mayoría de las ve('('s los 

carteles que tipnen un alto contenido artístico (diseños novedosos, pinturas, etc.) son 

usados para dpcorar o annonizar un lugar, 
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Desde sus inicios el cartel como tal se tomo no solamente como un medio 

publicitario, ~ino (:omo un medio artístko, Cilbl' recordar que los grand(·~ utrb·lislas 

romo Tolouse-Lautrec utilizaron la pintura como una forma de expresión publicitaria. 

A pesar de quP I':'} cartel es un medio publicitario el uso dC' la inlilgC'n es tan 

fuerte paro¡ muchas p('rsonas yue es impresdn(Uhle adoptarlo como un T("CUISO 

upcorativo prindr"lmente por su (~olorido. forma~ y texturas qU(.~ halen de él un"l ohra 

irrepetihle, en Europa por C'jemplo los carteles artísticos a manC'ra de ohras pictóricas 

son muy aprN'üldos dpbido il su relitaón directa con los diferpnt('s mo\'intienlos 

artbli('(.1~ rredomlnante~ en la ('pOla ,:onll·mporánea. 

Quien no hi.l disfrutado el diseno de un cart(·) puhlidtario y:ue a mam'ra de 

pintura, fotornontaje o coHagp puede decorar fácilmente nuestra habitación u oficina, sin 

importar cual sea el producto que anuncie, con\Tirtiéndose de manenl sC'cundaria en un 

ohjeto dl' dC'coración más que un producto mef('~H.lológico. 

Los carteles publicitarios que llegan a ('onVerrnSl' en ohjetos derorativos suelen 

en ocasiones llegar a ser muy cotizados y su \'alor aumentará considerablemente si su 

edición está limitada por el tiraje que se realizó de dicha obra. Los carteles que anuncian 

eventos ('ulturales generalmente St' convierten despu('s de su primera función que es la 

de pubbcitar un producto, en objetos decorativos; ya que son estos últimos los 

preferidos para anunciar e\'entos culturales y artísticos. 
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El carlel decora tivo también puede estar represC'ntado por itnágenes sencillas 

que no pretendan romo primera finalidad anlillGar un producto sino únicamente dar 

armonía a un lugar. y que como segunda utilidad "promueve" las actividades de algún 

negocio u oficio. Estos carteles característicos dC' l'sLahlecinuentos pequeños que no 

L"'U('nlan ~:on un gran capital como para hacer uso de una agencia publicitaria hacen uso 

de estos carteles o posters. 

MolE'~ dice que: " hay quien afirma que una regla para comunicarse ('5 agradar ¡ 

\' agradar ('$ lener \'ollor estético, n'has,u ('1 simple y ('stril'to campo de lo qUl' una 

in1i\gl'n y un simple texto comunkan" . 

El cartel puede rontener un a1to valor ('slMico, una prueha de dIo es la 

existencia de obras maestras en esté género, y no olvidando lo que el cartel hace del 

impulso estético mediante sus formas, colores y composición, cr('~' un C.lDlpO de belleza 

que deja huellas más profundas que otro simple {artel sin atrihutos estéticos aún 

repetido cientos de n"('es. 
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El cartel tiene también como función sectU1uari,l la educación, ya que por medio 

de los diversos mensajes transmitidos en los carleles podemos provocar que el receptor 

lome o adquiera dertas actitudes que tr,¡msfoTIJUtn. refuprzan o inciden en c1 aprendizaje 

del individuo. Hablamos de educación no en el sentido estricto de la palabra. pero si en 

lo que respecta" instnúr, dar "dvertencüt o ronsejo LJm.' sirvan de experiencia para 

sucesos rosteriores. 

El hombrE' es un ser social que ('sta en constante transforllliltión junto con el 

entorno que le rodea; en la actualidad debido a este constante desarrollo y al avance 

tecnológico el uso)' desecho de la información se genera cada vez con mayor velocidad, 

si bien hoy leemos. vernos o escucharnos una información no será la miSITh1 de mañana o 

su tratamiento será diferent(·, por lo que estamos expuestos un "bombardl'o" de 

información. 

Algunos tipos de cartel publicitario tienen además otra función secundaria como 

por ejemplo 1('''. carteles sodales además de promocionar o inforntar rueden dirigirse a 

un publico determinado para "hablarles" sobre determinados problemas y sus posibles 

soluciones: por ejemplo. los carteles de salud que hablan sobre las posibles 

enfermed'ldes llue pueden ocasionar estragos en clerlos sectores de la población 
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(epidemias), o simplemente para dar a conocer campanas de salud dirigidas a prevenir 

(por ejemplo las (.'ampanas de vacunaci6n)enfermedades en los niños pequeños si no se 

les aplican las vacunas correspondientes y la importancia de prevenir dichas 

enfcrmedad{'s, o carteles instalados en oficinas, empresas, escuelas, etc. para el buen 

manejo dp matl'riale~ y suswndas, paTa prevenir íl<:duentes o para mejorar las 

relaciones sociales. 

Este tipo de cartel educati\'o también se utiliza en las escuelas o centros de 

trabiljo rUyd finalidad. es inforo),u y pn'\'enir o roncientizar a l~l población acerca de 

prevención de riesgo~, que pueden poner en peligro a la población en "general" por 

ejemplo: sismos, incendios, fugas de lllaterial tóxico, etc. . 

El conocimiento de muchos fenómenos físicos o sociales que ocurren alrededor 

nuestro, inlágenes de todas clas('s, son propordonados por el cartel o ¡t trav{'s de él, 

generando nuevos hábitos perceptivos, al traducimos experiE'ncias h\llllilna5, nUf.>vas 

formas de inteligibilidad y construyendo un amplio espectro de elementos nuevos, cuya 

lcdura exige y obliga al receptor, a una nueva estructmi¡ción de sus hábitos sensitivos y 

cognoscitivos, lo eua.l constituye, de hecho un proceso de educación, o bien, "modelar el 

buen gusto \' las preferencias de las sociedad y educarla estéticamente cuando es 

posible. 
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".0 ~UI\!CiON U.2[ADOQA 

El cartel catalogado denh'o de la conlunicación visual como una forma ue 

I.:omurucadón masiva es un medio impreso que no utiliz" gnmues recursos tecnológícm-" 

pese él ello Sí' considera al cartel como uno dl" los medios impresos más importantes 

dentro de la publicidad ya que permite no solo mantener un contacto directo con el 

publico sino que permite al disenauor b'1'áfico plilstrutr en el lienzo blanco del cartel 

diversas formas artísticas creadas por col nusmo. 

El carle] además de ser una de las manifestaciones mas antiguas del diseno 

gráfico, es ante lodo una creación artística, un nlewo de difusión de la cultura y de 

promoción de acciones políticas y sociales, además de ser un excelente medio didáctico 

para la formación en las artes gráfkas; a través dí' la producción del cartel se an'rca el 

diseñador a una parte inlportante de la historia del arte. Se conserva la identidad a 

través de lo visual presentando nuevas propuestas creativas que permiten al rusenador 

gráfico ampl11r su perspectiva personal 

Los carteles marcan el tiempo, dan el tono de] gusto a la época y mantienen 

referencias directas a otros tiempos, además conquistan un espacio natural que se 

convierte {'n un lugar de encuentro para varias modalidades de la actualidad. 
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Los diseñadores gráfi<'os ya pre\'én como será el diseño de carteles ('TI siglo que 

esta empezando: "El biglo XXI ~(>nl d<.> comunicación e información globales, el 

intercamhio internacional de icono.!'> cultuntles alentará la concordia universal ,. ],1 ,-ida 

ind('pendientC' a escala mundial. Los carleliO's, pre,'iendo como lo hacen I un lenguaje 

visual internacional instantáneo, tendrán un pare} dl'lerminante a dl'~l'mpeñar." ;1, El 

cal"t(:'] es no 5010 un mecHo puhlicitario npc('sario para vender un producto !.->ino que 

manifiesto! los run:'rsos cambios m'tísticos por mC'dio de' iconos que' lIf>gar.in fin.,lm(>ntE' a 

un puhU< o (ot1!-tumidor. 

Si bien la creación de (art('l(>~ (on(('ptualizado~ l'SPN ialnwnlr para un mundo 

glohill no ha lIep,ado .1 nUE'5tTo pah.. aún dp rnilnC'r,1 gpnl'r<ll y quP solo PU('de-ll 

C'n(Ontrilr~p e-n el ,-¡ejo (ontinC'ntp de-hido .1 que e-~ .Ilti dondE' c;,p inician la .. gT.mdes 

tran~formadonl'~, no dud('mo~ quP esto será posihll' ('TI algunos ano~ m,ís, por lo pronto 

pueden mE'jorarse al!junos sistemas de djseno en el Glrte} para ml'jorar su aspecto 

artistico. 

Al irse dE'sgastando una imagen con su constante repetición, "considerando al 

cartel como un estímulo que se repite hasta lograr su efecto, aunque un estimulo se 

prolongue- demasiado, gradualmente SE' des,'anece hasta lograr nulos efectos. 5.?. 

Con E'110 sr obliga .1 ]05 clisenadorf's a aumentar nuP\'os disetios en su en 'ación, 

en su materia plástic'l, ('11 su impresión, contrihuyendo en parte a la simulación por 

Ldfl::!':r. HdmuL pre~ld.;nk d..: lCO~IR.A.DA IPRI~!ERA HlE:\AL DEL CARTEL E~ ~jEXICO 19QO) 
Soh~la!'> !JOllO:-.O. Jc:-.lb Oh elt p.r 
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parte dC'] fE'Cpptor hélCÜl nw.'\'oS gustos por el <Irte moderno o d" otros tiempos, por el 

(~stilo dirrcto y d(·purado. por la síntl'sb incisiY<l d tn .. >¡Hll' una imar,inación m.b [('cunda 

que fupra de transforumCÍonE's dí> deseos (>11 net.€'sidades consumistas. 1(' ofnnca una 

amplia g,lnlil de posihilidad('~ intE'l(>ctudlf's y (n~ad(lr<ls qm' con]len' ,1 und IlUE'\'a 

iu_litud fn'nte il l¡\~ UJ~"~ y lo~ hl'(ho~; 5i l'~i\ imaginación ('S ct"('"dora. lo~ receptores 

('~tar,1I1 CfPdndo Sll~ propio!'> ~iDnifi(ddo~ E' intprpl'pt,Hiolll'<' dE' li1s COS.1S tanto 

{ont('mpl.índolds (0010 haci('ndolas. 

Cu.mdo se hdblll de dmbienle de illlllel..ii.llo 1I0S \'iene d 1.\ mente Id inldgell de 

un lug.u· determinado. por lo general. ag-r,u..l.tbll', yue n()~ fl'lonforld; en ell,lso dt'1 uHlel 

no es 1,1 f'xcepción l<1 fundón dmhient.JI t1ellf> quP n'r ron p) 1"'1"('1 que jUf'g" ('1 t':1rtpl en 

un espacio, yo que p.U'd logl'.ll' C.\1"t.u la ':llplllión del públilO del .. C' (010(<11''.:.(' t'll un lugar 

que no esle s.\lur.1l1o de }'ropag.md.:t o 5udo pUl'~ ello o(,,~ionarí.\ que para el púbUco al 

que ya dirigido pílsílr,l sin mirilrlo ,y }.15 consecuencias dC' ('Uo sp n'rían reflejadas df> 

ínmedi¡,to en las '-('111.15 del produdo que ('SldlllOS ilnlm\.:idndo, 

ti l<lrlel por ~i mbmo p1'O\'o(<I n'aüiOl1('~ ('n p) públko al que "" dirigido, ~i ~(' 

l'ligt'll biN) l''.:.pdllo'.:. dhi('rlo~, limpio'.:., tlgl'(HldhlL'~ ., 1.\ "bld, \l'ndn'i a ~u (,\\"01' muy 

pr0hdhlf'TI1ente pI pxitn Pll Jo 4up SP rp[jpre .. l capldción dp] puhlico, jndppPJHijpntí'll1entC' 
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del publico cautivo que pueda tener cuando "}ean" el contenido del mismo (ya sea 

imagen o texto). 

Con resperto a esta función los encargados dto difundir los carteles también 

dphen prporuparsp por mantener limpios los lugares donde colocan 105 carteles, 

haciendo cambios periódicos de la publicidad y qu<.' no se deje por espacios largos dp 

tiempo, ya qU(> además de ser pSlo desagradable a la vista ocasiom, que muchas veces 

existan confusiones con respecto a lo que anuncian y Testan confiabilidad al producto. Y 

además de todo afean el amhiente público de un lugar. 

Si bien los carlel('s generalmente se colocan en lugares púhlicos tamhién es 

romÚTI encontrarlos en edificios o institudones públkas dehido a que atuden ahí un 

sinnúmero de personas que son potenciales r('ceptores de lo que se anuncia en 1m cartel. 

El metro es un caso peculiar en nuestro país porque ahí se difunde en su mayoría 

cartele~ de carácter sociaL <:tutura}, {' informativo, para ello están colocados t;.thleros 

espedales que permiten su mejor distribución. 

Cualquiera qu(' sea el lugar donde se ubiquen los carteles, darán buen aspecto, 

tanto de ellos, como del producto que anuncian, si se numtienen en buen estado durante 

su ('orto periodo d{> uso para el fin qut:' fueron ('reados. 

Parte es('encial del amhiente urhano, el cartel llem, los espacios vados dp 

algunos muros constituyendo una especie dp "manchas de luz" que destaca ('n esos 
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espacios fríos, aunque difícilmente puedan poseer un estilo adaptado al lugar en que se 

ubicaran. Por otro lado la multiplicación de éstos puede "lcanzar un grado de 

contaminación urhan.l y visual generando caos y fealdad. por 10 que debe proponerse 

calidad decorativa que permita cumplir con efectiddad su función rontmeplativa en el 

entorno urbano. 

Resumiendo, la5 fundonp5 del tartd rur.licilano van dirit,ridas al la calidad qUl' 

tiene o debe tener €'sh~' medio impreso en su estructura, el cartel publicitario es complejo 

en eu.mto a su estructura y l<ls funciom"5 que cumple como medio de' comunicación, si 

bien. l'n su forma y diseño s(' refll'ja ~endlll'z para una lectura rápida, en lo 4Ul' se 

refiPTf' a funciones es más complpjo, ya que tiene' qUE' informar, persuadir. con\'encer 

sohre los ht'ndicios de )0 yut' anuncia sin nt'cesidad. dt' palabras. 

En DlUChos casos es de suma importanda que adem.'s de> ello el cartel 

complemente su!'. funcione~, por ejemplo qUl' Sl'il un ('{pmento dl'(·orativo y a su vez 

eduque o forme parte del entorno, si bien, el cartel tienp una \'ida útil muy brp\,C", en 

algunos casos, ésta se extiende m.'s allá debido a que cumple lon funciones quP le 

permiten no ~er un cartel más. 
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La tarea de elaborar un (ilriel publíritario no consiste Úllic¡tmenle en seleccionar 

dplerminildos f"lpmenlos, comhinarlos y plasmarlos sohre una sUlwrficjp para su 

cxpo~ici6n en los lugares comunes donde el público ha de obscn:arlos. El conocimiento 

de lo~ elemenlos háskos l)ue conforouln un (arlel permiten la formularion dara y 

efecti\·a de todo nwnsajC' qUl' sr qW€'Td transmitir sin importar a qué púhlico se dirigen o 

qué producto anuncie; por el contrario si no se utilizan adecuad.,ment(· lo~ elemenlos 

que lo componf"n puede prodm.-ir IDenSi.ljcs ambiguo~ o larercr de fuerza persuasiva 

pitra lograr el consumo de 10 qUf' se anuncia. 

Como pudimos ohsen"ar en el prmlC'T capítulo, las relaciones intl'rpersonales 

entre los individuos hacen necesaria una comunicación ('omplej,l, ágil y rápida, rruís aún, 

en la sociedad de consumo en que vivimos, y debido al pn'dominio de la imagen, ésta 

es, quién marca lo novedoso r actual debido a su rapidez, si bien, sabemos que una 

persona puede ver en promedio más de mil imágenes diferentes al día y que, éstas, 

pasan a formar parte de un inmenso archivo en el subconsciente del cual hará uso en 

ocasiones subsecuentes, permiten darnos una visión más amplia de lo que la imagen 

significa en la comunicación y que podemos obtener de ella en el cartel publidtario ya 

que al fijar un producto por medio de la imagen y un breve testo, permitirá 

posteriormente que E'stp se ronsuma. 
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El cartel como pudimos ver a lo largo del presente trabajo, por la fuerza \'isual 

que tieo!:' es l~apaz de transmitir en segundos información práctica y concisa para 

mostrar las cualidadps o beneficios de un produclo dp manera ,"¡sual y reforzado ('TI el 

br('v(> texto que pueda tener si es necesario, para lograr ("ste objetivo es imporlimte tener 

una ("OrnpOSil"ión armónica f"ntre tpxto (> imagl"TI yi.' tJue (') (ornplemento será parte. del 

mensajE' que qurremos transmitir.: el ('artel es un producto muy completo que permite 

comunicar 10 tille se desc¡] de' una manera spndlla, r,ipida y {tgil ilclemás de que su costo 

e~ muy bajo permitil'ndo ron l·IIO gUl' casi cualquin anunrianh.' por pl'qUl'IlO qUl' sea 

(económicamente hahlando) pupda hacer uso de este medio. 

El cartel como otros mpdios dE' comunicación l'5 un e)enlE'nlo integranlC' pn 

nUl'stril cultura dp consumo, dC'sdp el siglo p¡:lsado, Se' da un proceso dC' ('omunicaci6n 

ilirigido ti un gran núml'ro de IC'ctorl's/receptor('~, en dondp el mpdio en C"stl' caso el 

cartel que sirve de puente al anunciantl'j emisor. La imagen del cartel debe ir apoyada 

como un texto para rC'Íorzar la comprensión del mC'nsajl'; el cartel tiene como función 

provoülr que pI n'reptor asimilt> la informadón y put>da dar respuesta: consumir. 

El cartel sirve además para mostrar el interés por asuntos de diversa índole, 

para anunciar un evento, hacer una advertencia o transmitir una idea o mensaje bien 

definido que esté reflejado con simplicidad. Por su tirajo)' los sitios que ocupa el cartel 

IOBra una distribución amplia que permitt.' que un gran nÚDleT\) de personas entre en 

contacto ron él; de igual manera su \'ersatilidad permite que esté al alcance de los sitios 

limitados en ("omunicación, de modo que en cualquier ámhito urbano o rural puede 

estar presente. 
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Aunque su periódo de vida es muy corto si cumple con las caractf'ristkas 

descritas en el capítulo tn.·s tendrá amplias posihlidades de lograr su objetivo final: 

lograr quC' el púhlico lea su mensaje y probablemente cumpla con sus funciones de 

informar, persuadir, condentizar elc. 

Dentro dC' las funciones del carlel SE' encuentra la de infornutf, (on el objeto de 

difundir un menhaje, además de persuadir por su naturaleza apela más a los sentidos 

y'ue a la razón, ya que lo importantp es encontrar un motivo d(' expn'sión del diseño 

visual integrado a un mensaje (~scrito muy bre\'E', yue atntigít la atención del individuo 

ljue transita rápidaml>nte por los lugan's donde St' ('xhihe y que' ('n su trayel lo (olidümo 

recibe gran cantidad dp mensajes. 

El carlel invita, promueve, vende, inforIT\it, persuade, denuncia, motiva a la 

acción. Difunde púhlicamentp y en general mensajes, ideas y spntimientos que compitC'n 

entre sí. P,ua lograr el cartel estos propósito~ se apoya en dos recursos fundamentales: 

el lenguaje formal y la tecnología dí' producción; el primpro hace referencia a la imagen: 

al dibujo, la pintura, la fotografía o elementos tipográfícos que se muestran en el cartel )' 

que armonizan dentro de un espacio, forma y función determinado; la segunda, aharca 

las diversas técnicas de impresión ya sean de tipo artesanal o algún sistema de 

producción como el digital por ejemplo. 

En p} cartel publicitlriO e} color por ejemplo es de' suma importancia pese a que 

la lIlil)"or parte de las persomls no tiene" conciencia" de la psicología del ('olor ni 
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chomenos del lenguaje de) color es un medio atractivo que actúa sobr(' el suhconsciente 

del con~unlidor, por ello es de vital importancia en el diseño del l:artel y se manifiesta 

como un factor importante para lIa1ThlT la atención y en conspcuencia para el consumo de 

una ID('rcancÍa u objeto. 

El cart,,} publicil¿uio a po('o más de dpn aflos d(' su aparición se m,lntiene 

\'¡et'nte dt'ntro dl'1 amplio mundo de la <. __ omunicación, su fundonalidad pt'rmitr que 

cualquiPTíl qUf' deseE' comunicarsf' con un publito en gpnl'ral o un grupo determinado de 

la sodC'dad, t('ng.1 la complet':l seguridad dl> quC' ha d{~ llegar In inform..1.ción l{ue quiere 

transmitir. Para ello pi anuncümll', d(ia la en'ación dl' un ('a riel en manos de puhlicistas 

y disenadores para lograr el ohjetivo deseado: V(-'ndC'1" dl' DMnera fácil y spnciUa un 

producto sin importar el costo de C'sb.' (hahlamos del producto o mernmCÍd que se 

¡muncia, pueop st'r un dulce o un \'l,hÍ<.'ulo de lujo por l'jemplo.),y lE;' Pl'rmitirá lll'gar a 

una gran parte de la población. 

Si hien, cuando v('mos un cartel en algún lunar público pensamos que pu('de ser 

insignificante o no tener mucha ciencia, en realidad, estamos dando por hecho algo que 

es totalmente erróneo, la elahoración de un cartel, sus funciones y los tipos en que se 

clasifican permiten tul mejor uso de sus cualidades. la publicidad es quien ha tenido 

desde su aparición a finales del siglo XIX a su cargo el desarrollo del cartel dejando de 

lado la gran influl'nda que éste ha tenido del arte especialmentt:· de la pintura, Jo que 

11e,'ó con el tiempo a establecer un parteaguas en cuanto a cartel s(' refiere sin que el 

cartel publicitario y el cartel artístico t<.'ngan una separación total en cuanto a su función 

de informar y por ende de reladón mutua. Su dl'sarrollo y CTt'cientl' utilidad como 

instrumento auxiliar es("enC'ial para la especulación comercial. no la priva de su 
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ppl"!-.oll,did,ld plá':.tkd ~. d{'~('mp(,Iid pI pdp(,¡ dp I"('CUI"SO P<ll'<¡ e .. tünul.lr 101 r,lp,H iddd d{' 

( on~umo dC' 1<1" m,l~il~. 

t tldndrl pi ti.lrl<·1 ('m~ll':;o .1 ulili/dr .. p (001(1 p.lrlt' dp 1.1 publit lddd .. p (lbluyjPWIl 

p;\lpIPJÜP<.; n"' .. ultddo ... tt'lúpndfl ton pllt) <.,u notdblt' pxp,m ... ion pt1r pi mundll pntNo tflmO 

rnh.lr,' ll(· ~\lnlllJ11l,llilln 111""1\.1. t(11l el d~· ... lIT\ll1,l lt'll1plll~~itll dl' 1,1 .... llH:'dhl" 

.Hh..{jtl\ I ... U,¡\(· ... "{' ppn .... ') LjU(, 1.\ r,lI..lií.1, 1.\ l(.'I(·\"i .. wn, inlprtwt. (·ll. dp~pl,I/Mhm por 

l\1l11plph1 ti lo .. nwdicl'" 1I1lprp .. t1 .... inlluYf'nd(l .11 \ <1rl('1 j1('J"O <l un ~Iglo dí' ~u "pdrili(ln 

Pl1th'I1HI .. (lln~l.ll"r qlH' \\lnh' l1WdlP pllhlilit,¡rill l(l!1tinlhl \ I~~('nl(' '·,1 l{w' I1l1 lodo .. 10" 

.HIU!"h..i.lnl(· .... I\('npn 1.I\ntl"H, .. lrultur,\ ~l,lr<l dlU·tÜ·r.\ \tl .... nwdii.l ..... \Udh.l\ \ ... u.dp", 4UP <.,ue\('11 

I"f' ... ultdr muY 1.. (l ... l(l .. n .. \. ,¡dí'Ill,I .... dp {'II,l ('1 púl"\IH ,1 n'\" ('phlr ('11 III d"'¡OIW'" 1)(1 l U('nta (0n 

1\1 .. t'!Pllwnhl<., tp(lll1Itl):llll<" p.II·,1 tll\,.C'dt>r .1 !(I .. nwdl0" .1l1<.1i(l\·¡ .. u.¡!,,<., .. ¡ hdbl,It1l(l" por 

(']('mplll d\' lllmullId,ld\,.',> ,Ih·j.ld<l .... tlp 1.1" gr.lIldp .. prlbl.lllOn('~. 

r 1 (.lrll'1 fin,dnwnl(', l'~ un nwdio pubk it.¡rÚ1 pr.ldi\ o \ l'fi( i('lltl' l.JUl· (umplC' 

l 011 .. u fum iOll priIll ¡p,li. Ih'f..II· .tI publil o {' tnfClrnhlJ" dl" m,1111'!".! (I.ud ~('m ill.1 .. ohrp UI1,l 

idpd (1 fin.diddd. Adplll,i .. dp ~('r un Tlwdio utili.f.ddll por l·.l~i hldos lo,> <l1l1l11( ialllp.<. 

p()(h'm()~ Y('I" qU(' mI h.1 dl'jih.io dl' ~t'r ('fi(dZ, <l p('~,lr dl' no ~t'r un nwdio l.JU(' uliHu:, una 

tp,J1ol0f,í.! "'Clfi .. tit<ld,l. ~. pi !H'lho dp quP .'.tlc.. l(1~lo ... "('0111 mu:- biljO'" permit(,ll 4up :'>P<1 

utili7,ldo por un !~T,1I1 1l1111lC'ro dE' oll111IKi,lI1t{'<,. 

1.1 \ biúl1 qw' !'I"(' .. pnlilnll1", d('l (,¡r1<'1 "11 ,,1 tr,¡holjo ,lI1tNior dunqup " .. g('IlC'l",¡J, 

prl'tt'!1,h· LJllt' lo ... lpd(lJ"( ..... (on/(,ln:· ubiquen ,ti (,lrl('1 (Om(l polrlp imporldnl(' dC' 10e.. 
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medios impresos masivos y desde luego que su utilidad sib'Ue vigente por su POdE'T 

visual y persuasivo a pesar de no ser un mt"dio elertrónico. 
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En el presente anexo hacemos una breve descripción de los diferentes tipos de 

carl<.'} . sobre 105 que hablamos en el capítulo cuatro, con )0 cual no pretendC'Dlos hacer 

un análisis sino, solanlente diferenciar a partir de lo~ criterios establecidos cuales son las 

(,:ara(t('rística~ generales de los carteles publidt¡¡rio~, más utilizado~. La seruenda que 

utilizamos es la misma de] capítulo cuatro, empezando con el cartel COD1E"rdal: 

en ,~ste ejemplo de carlel cOID('Tdal el producto que s<, promueve son los cigarros 

de Marlboro Menthol, cuyas (, ara( t('rbti(a~ generall'~ no~ anunrian un.] (, aj('lilla de 

cigarros mentolados. Este cartel liene un tamaño real aproximado de bO x .. 15 cm., La 

intagE.>n es un fotomontaje, al fondo se observa, (» cielo azul con nubes apenas 

pen:eptibles al lu vista, <-amo el humo de un dgarro; una sierra nevada enarholada por 

un bosque, y en primer plano, un vaquero texano,· sano y vigoroso, vestido con 

chamarra, guantes y chaparreras de carnaza, una reata para lazar, sombrero texano 

irnpNable, mirando h~Hia el horizonte" contra luz." ,Ipenas peneptihlp, montado en un 

caballo pura sangre de color oscuro. DE' hajo de él se encuentra el nomhre del producto 

anunciado y una cajetilla de cigarros. 
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En cuanto a la distribución en el espado. La ubicación del jinete (a la derecha del 

caTt",}) nos muestra que la agencia publicitaria que se encargó de elaborarlo utiliza 

perfectamente el "cuadrante" IThís atractivo o Dlás visto por el público en un cartel que 

es la parte derecha, además dt' que es inevitable ohsen'ar el prototipo masculino que 

casi cualquier hombre o mujer considera perfedo. El mensajp claramenh' descrito en la 

irrmgen f'S la venta de cigarros, mostrando las características que des('arÍamos en el 

producto persuadiendo a In vez de las posibles "entajas lfue nos dará el adquirir 

l~specíficamenle e~a marGL 

Lo~ colores prl'dominanh:'~ , azul y n'rdl' {onsiderados l'n 1;:, gama tonal como 

fríos pn conjunto (on el hlanco que ('5 neutro, nos dan la impresión dE' frE'scura, y 

tTilnquilidacl, nos in\'itilfl a TPspirar y aspirar un aroma ;.¡ mentoL tra bajando en nuestro 

suhl·onsdenh.' y pprbuarupndo sohre la (,IN dón ljUl' podemos tener al fumar un cigarro 

mentolado "Il1.o:is sano" que los" otros" . 
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El ejemplo quP mostramos sohrí' cartel político o de propaganda es muy 

sencillo, y aunque en este caso puede considerarse que no se refiere a ningún partido 

políti(·o específico y que maneja um, invitadón" partidpiU ('n una lonsulta ciudadana. 

El nute} tienl' ('omo medida estándar 50 x 65 lm .. sobn' un fondo negro hay 

girasoles y un sol. dibujados en color blanco. el texto resaltado ('n color aITh1rillo y 

blanco. anunciando una consulta ciudadan~l para distrihuir pi pn'supu('sto dpl ano 2000 

«('sta consulta se llevó arabo en la Ciudad de México y ful' organizada por el gobierno 

del Distrito Federal. cuya Jefa de Gobierno era en ese entonces la Uc. Rosario Robles 

Berhmga) en los sectores que. (según la consideración de los ciudadanos al particip¿u en 

la consulta) nen'sitarían más r('cur~o .. e('onómkos .. Aunqut.' no expn'sa textualmente 

quién hace la invitación. los colores amarillo y negro infieren np(esariamente que es el 

Partido de la Reyolución Democrática (PRD) quien hace la invitación ya que Son los 

colores institudonales de dicho partido. Esto es una acción de caráder subliminal y 

persuasivo, que permite el posiciónamiento publicitario de una idea, así como, en este 

caso, dar el apoyo al partido político para identificarse con las propuestas políticas de 

este cuando hayan elen;ones locales. 





158 

Este cartel. tiene un lanlilño de 60 x 75 CID. realizado en blanco, muestra como 

imagen una pintura de la artista llse Gradwohl, dicha pintura se compone de trazos 

gruesos con diversas tonalidades de negro que enUlarca el anuncio de una exposición de 

su obra pictórica titulada "Cuadros Africanos", este cartel hac(> la invitación a dicha 

exposición durante los mesE'S de nulTZO y ¿Ihril del 1000 en la Galería dE' Id Rectoría 

general de 1.\ Universidad Autónoma Metropolitana. e 011\0 datos ddicionales se 

anuncian los patTocinadores de dicho evento UAM. 

Aunque este cartel tiene (on\o función principal infomulT , su carácter artístico 

le permite ser utilizado posteriormente como un cartel artístico)' decorativo, ya que 

probablemente al CUlllplir con su conletido, podrd arnlonizar un lugar o espacio 

determinado. si bien el carácter deconltivo no cunlple con una función comercial 

después del evento pude adquirir un alto valor por el simple hecho de ser "poco 

COll\ún" para algunas personas que no pueden adquirir una obra de esta artista, además 

de que estos carteles tienen un tiraje limitado. 
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1::5t(' ejemplo de cartel social es f.'mitido por la Se('f("tarÍa de Salud. tiE.'nc una 

medida de 50 x 60 cm. su formato es vertü:aL l'SW conformado por dos dibujos: un 

mÉ''-üco sosteniendo el dibujo una ciudad uHnlpia", sin contaminación sonrepuestos en 

Wl fondo blanco y amarillo; en la parte superior hay un Globo que hd('E' referencia a 

cuidar el ambienll', lo que se \'erá reflejado en 1" salud de los habitantes y resaltando Id 

inlportanda dE' éstos para la SC'cretarÍa de Salud. 

La función principal de É>ste carlel es informar. educar y pC'Tsuadir. al público 

que verá dicho cartel para lograr mejores condiciones de salud, siempn' y cuando 

colaboren en la salud del ambiente que nos rolleil, esto se verá traducido l'n IDPllores 

enfermedadf"s respiratorias. Cualquier persona sin imporblT su grado psco]ar puedl" 

comprender el mensaje, sin necesidad de leer el texto, por ejemplo los nirtos de 

preescolar pueden entender perfectamente que la contaminación nos enferma. 

Este cartel promueve la salud en las personas de todas las edades, cuyo tritbajo 

conjunto entre la Secretaría de Salud. la Secretaría de] medio ambient(> y el púhlico en 

general dará como resultado una ciudad más limpia y por consecuencia la salud de Las 

personas en lo referente a enfermedades respiratorias. 
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En el caso de este cartel decorath'o, cuyas características son más sencillas 

porque es creado especialmente para decorar, sin un fin publicitario específico, lo 

mismo puede adornar una habit,1ción, un.1 oficina, o un local; este último (>s ('1 lugar que 

"decoraba", específicamente, un salón de hellezJ, pC'quefio lugar sin muchos recursos 

('conómicos como para contral.;·u a una agenda de publicidad. 

El cartel tiene como medidas 75 x1.20 cm. es grande precisamente porque debe 

CUDlplir con una función persuasiva total, ya que de su impacto completamente visual 

dependerá que las personas se decidan a utilizar los servicios de dicho lugar. La imagen 

es una fotografía de estudio que resalta en close up la cara dl' una modelo, sus faedones 

y el cortl' de c,lhl'llo modernos. y el montdje de Jugares internadonale-s como la estatua 

de la Ubertad, representación del New York cosmopolita y vanguardista; símbolo de 

clase, estilo y glamom, que en un sin fin de películas norteamericanas y revistas 

principalmente nos rlantean que es el lugar de vanguardia. 
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~ --....; Arte nuevo, estilo decorativo exageradamente 
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"simétrico, se extendió en ~uroP" las dos últim __ a~ décadas del S 
XIX Y )a l' d,,) S. Xx. Hace uso de fOrtn.1S onduladas de todas 
clases; su nombre Sl' tOlllÓ de una tienda en París 1895 que 
vendía objetos de estilo original ¿¡ diferencia d<.> la época, 

:c, : Surgió en 1960, por lo gen('ral es tridimensional 
nmfigurado nI azar o h<.>cho de' formas p,eométriras simples, a 
lllenudo usad.ls repetitivamente dbandona loda preten~ión tanto 
('n ('xpresh·idild ("ODlO ('n ilusión. 

Mo\'inüento artístico abstracto dl') siglo XX interesado por )O~ 
('[edos óplilos logrados Dwdiante Id estimulación de 1" retina -
ilusión de movimipnto llevado ac.lno por )(lS construcDvistas, 
cuya máxima importancia ~e dio de 1930-1950. I.a~ formas no 
surgen directamente de la realidad observada sino de las 
reacciones subjetivas ante la realidad. 

":-""~~' Arte que utiliz¿1 imágenps de 1<1 sociedad de ('on~umo y la 
cultura de masas (por ejcDlplo los comirs) comenzó en 1950 
(omo in,·itación de lit cultura urbana popular, adoptando raÍCes 
del dadó (obras de arte abstracto) . 

• \:=¡::IC~;;:: Sinónimo de cartel. 

j\ ;, .1".'\ : Se denomina así al intermediario utilizado para transmitir la señal 

ul'l emisor ,,1 receptor. Vía y medio por (·1 cual circula la 
información. 

'_ ,......" .. - .; _ : ~oport(' publititario, <.'onstituido por uml imagen, ya sea esta, 
ilustradón, dibujo o fotografía; y un muy breve tt'xto escrito, 
que se expone públicamente para (omunit'ar algo __ 
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,'_ c~~_)r il~i' ,c!or,,!: Fundón dI? seleccionar y aplicar un códiBo común a 

receptor y emisor. 

r ,~, \ '-- L ~~ ,~~ Método usado para realizar carteles o diseños artísticos, 
utilizando diversos eI{'menlos ¿Irmónicos generalmente 
sobrepuestos unos con otros y pegados generalmente con a1bTÚn 
tipo de pegamento. Tt>cnica inventada por Picasso 
durantc' el Cubismo utilizando trozos de periódico e 
lITlágenes impresas en sus composiciones. 

" 

'~ -'- :_ \~.\. ; Función que realiza el receptor, inversa y paralela 
a la codificación del emisor, para descifrar el sistema de signas 

en el que esta coilific.\do el mensaje. 

Dirigir, pncantinar ,doctrinar, desarrollar las farultades 
intelectuales y morales de una persona. 

Sistema qUl" transforma una información pn un mensaje físico 
destinado a la transmisión por un fanal. 

',~.i~ ,- -t. Representación de lo real. Es de gran importancia en la adualidad 
por su representación en los medios de comunicación masivos 
(tí'levisión, impresos, cine, etc.) 

.~ :~'::- R('curso utilizado para el transporte de la informadón. 

;/jf:::"C'S [it;; CO:1U~IICA:=IU\1 :':'~ 11ASp.S: Dispositivos 
técnicos organizados que permiten la transmisión de mensajes 
simultáneamente para un amplio número de personas. 

~;=: r;,L"\,_);-: Unidad que desglosa el contenido de una información o de un 
espectáculo. Cualquier comurucadón enviada a alguien . 

• .I~- :~;-:J' ~ Función que consiste en captar los objetos, en capturarlos 

por nleruo de los sentidos. 
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~)c\s ¡lR: Cartel que se coloca en una habitación o loca] como elemento 

decorativo. 

~Ií'r), h - ,\1 .~> hA" . d dif ,,- d . 
.... -:"_I--"¡'- "\,.;-.J- .~ -'. eCIon orgaruza a para unUH una octrina, una 

opinión, un producto, ete. De DlOdo más concreto, y 
contrapuesto a publicidad, hace referencia al conjunto de medios 
empleados para proclurir y distribuir una serip de opiniones, 
informadones, elc. de carácter marcadamente político. 

1-' _':-" L...... (~:::= \~'\ Es el proceso de información al púb1ico orientado al 

'~."-,."~ 

" t ~. -t ¡.... 

incremento de ventas. ('onjunto de medios y ll"micas que 
pemliten la divulgación de las ideas y de los objetos, la 

popularidad aC' ¡as t'l{'Tsonas: Que oende a orovocar 
comportamientos espontil.neos y deliberados inmediatos y 
duraderos en los individuos. qUE' recihen los nu·nsajes. 

Sistema o elemento del sistenrn total que redhp y re(:oge lu 
modulación físka quP constitu)'p la información y la transforma 
en una infor:madón de las raracteríslicílS sensoriales de~eadas . 

.... ~.~ I ;, ;~, kl\l~) c·~ Término equl\'alC'nte al dp emisor. 
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