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... Estoy listo p,1ra partir y mis ansias, con las velas desplegadas, esperan el viento. 

R~·spirar<.f otra vez más e.'>tt.' airo caln10, contemplaré otra vez tan solo hacia atrás, an10rosamente. 

Y luego estaré con vosotro.~, marino entre marinos. 

Y tií, inn1enso m,1r, n7,1dre sin sueño. 

Tú que eres fa paz y la libertad para el no y el arroyo. 

Permite un rodeo m;fs a esta corriente, un murmullo más esta cañada. 

Y lueao inl hacia ti, como gota ~·in límites ... 

Autorizo a la Dirección General de Bibliolecas de la 
UNAM a difundir en formalo eleclrónico e impreso el 
contenido de mi trabajo recepcional. 
NOMBRE: !Tjméar1? Í'v1i~q -

&ncctino NoR11,; 
FECHA, IP, i'Sq rf1pm hfp 2Co -z.. 
FIRMAdnQ!Í\.)Q.ryPó-o' 

Kha/11 Gibran, El Profeta, 1923. 

A mi Madre que vive en mi alma, a mi Padre, a mis 

Hermanos que han estado aquí, a los presentes y 

ausentes, a aquellos Profesores, que compartir su 

conocimiento no fue en vano, a tí que espero sea de 

utilidad esta consulta. 

Al Tenor que da armonía a mi musica. 

Gracias a aquellos que en cierto modo me han 

ayudado. 
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Es común encontrarnos con falta de mate­

ria I y carencia de información sobre. el 

cartelismo; al momento de.diseñar, buscamos 

un apoyo teórico-visual, y casi siempre nos 

encontramos cori falta de información y con: 

pocas bases teóricas e históricas,. por.tal 

motivo n.os. inclinamos.·a pensar.en>la 

necesidad·. de real i~ar i .,-vesti gaciones. 
orientadas a.'1:t¡;;m~ deLC:á.rtel. . . . .. 

" 

Esta investigación, Üen'c;; una impOrtancia para. 

nos~a~.~.r~~.-~t"c"~rt~I publicitario como nece­
sidad:<dei):.sÜrgi.miento de la publicidad. 

Ab6r:d~n'.ios ; l~s orígenes del cartel 
p.ubli_citari?:>·. 

Estudiamos lo'~ factores que integran al cartel 

publicita.ria para comprender su. discurso 

tipológico'. Mostramos archivos gráficos vi­

suales como ejemplos paradigmáticos acerca 

del tema. El propósito de laJ:esis es servir 
J • • • 

como una. introducciór't, al desarrollo e 

historia ·d~I ~artelism~·en el' ámbito del 
discll~so pul:iúC:itaH6.' · · · 

El primer cripíÚílo trata de· los temas que 
~. ·-.-·-_,; '"<·- - :--· '" - . --·· -> .,_ ··: ·. . ', :.· . 

involucra' el.Discurso'·pt191icitari(), con 

relad~n a la c~muniéa·~·iÓ'n: '.s~ 'tta~I~ del 

lengi.i.aje aplicado_aunacom~u~ib¡C:i_ón~is~al, 
de.la publicidad dentro delmi~m~~anal como 

parte de la comunicación.·. 

En el segundo capítulo, se tiabla de los ante-
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En el segundo capítulo, se habla de los 

antecedentes de la publicidad haciendo un 
recorrido histórico, desde el concepto y los 

factores que involucran a la publicidad, como 

el marketing. Se identifica a la marca como la 

esencia de la publicidad, el por qué de la 

publicidad y las necesidades que crea. 

En el tercer capítulo, se hace un recorrido del 

surgimiento del cartel en su función 

publicitaria. Abordamos brevemente las 

corrientes. artísticas por las que ha pasado el 

cartel publicitario; conociendo elementos, 

contenidos y sociología del cartel publicitario. 

En el capítulo cuatro vemos los elementos del 

Discurso Publicitario, en relación con el 
cartelismo, abordamos, identificamos y 

definimos las funciones del mensaje existentes 

en el cartel. Conocemos algunas de las figuras 
retóricas dentro de esta tipología y el efecto 

que la publicidad causa en la sociedad. 

Cerramos el estudio, con los elementos 

necesarios, para partir a un análisis de 

discursos publicitarios aplicados al cartelismo. 

Damos importancia a las imágenes 

compartidas por un pensamiento, el hacer y 

el sentir, ante ún cartel publicitario, o el 

discurso publicitario en general, teniendo en 

cuenta los elementos necesarios, el lenguaje 
empleado, los conceptos aplicados; al 

recopilar ejemplos v.isuales que nos ayuden a 

hacer un análisis y diferenciación de las 

épocas por las cuales ha pasado el cartel 
publicitario. 

Al partir hacia esta investigación vemos al Cartel 

Publicitario como parte de la sociedad del 

consumo, la función de anunciar, promover, 

persuadir y vender. La Publicidad promueve nos 

genera deseos de algún producto, gracias a ella 

diferenciamos e individualizamos las marcas. 

Es una hipótesis a grandes rasgos al adentrarnos 

al estudio de este tema. 
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. discurso parte 

· .. --,','_ 

·- .. ·· 

Pintura prehh;tcSric.1, L 1 ser hurn.ano interpreta la realidad. ... 

J
. 

" "'-
:,.~:.;.,, 

discurso parte 
de la comunicación 

Para entender qué es discurso hay qu~ partir 

de un conocimiento general de_.este: 

Discurso: se entiende por d_l~cLrs~ la',e~~o:­
sición de un tema d~terminaJC>rdi.rigido <i:un ·. 

público a través de un,or.id6~:é()';;,¡~tención 
laudatoria o persuasiv~;;:.;st~~ ~Ón e'ifi~ de 

hacer creer lo que se.expón~:, 
. . ' -"-, .-··>-.',······ 

' ... :·'. . ·: '."'~" 

La realidad es~:qu~;;~1i:';dis~;;~;c{involucra ·la 

:~r1:~gr~~n~~1§~~fü~ffj~¿~tid~f~~~io~0nde 
El.·discurs~:;p~~d~.t~ner'rrililtrples formas para 

presen'tá; ~~ ·n,is'mo contenido, esto es que 

pu~de~a~i~rsu significante, dependiendo del 

Í~dice,dei contenido y así ser un mismo sig­

nificado. Analicemos desde el lenguaje, y 

veremos que desde su existencia ha cumplido 

una función comunicativa. El ser humano tiene 

la facultad de comunicarse a través de un len­

guaje, digamos que el lenguaje no es un he­

cho natural, sino social, creado por la 

necesidad del hombre para comunicarse . 

Nos basamos en el hecho en que el ser 

humano comienza a nombrar las cosas, los 

objetos, a interpretar una realidad, por medio 

de la significación para llegar a los signos, 

teniendo así la capacidad de evocar, 

representar en relación con el significante y 

el significado comprendidos en el signo, a 

través de un análisis semántico. 
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Semántico se refiere a signos en general, la 

relación de estos con objetos e ideas consigo 

mismo, el conocer el contenido, los índices 

que conforma un signo para ser codificado, 

no solo por la expresión de su forma, sino 

dependiendo del color; es como interpretamos. 

Al pensar en naturaleza, nos remite colores 

verdes, la sangre roja, como lo blanco y negro 

se valora en el bien y el mal, la vida: y. la 

muerte. Este tipo de valores qúeestable~én la 

relación de ideas con l()s. signbs,'~s ~ua'~d~ 
nos referimos a un análisis séí!Í-~ñ~i2C>;' · . 

~··. ::~~p·: ~-::.'~~:·;-~~:\_;~-··~:t.:,,. .. 
Cuando nos encontra111os .art~.,ull•~drteÍ con 

~~;}~~::~,;~f J~~:c~f~~~f ?J~~r~":~~: 
ambiente, lluest~~ ní~rn~Íi~;~~per:.i algún 

índice con el ~olor verde, un icono para 

relacionar y asociar con el tema. 

El discurso, parte de la comunicación como 

un proceso semántico a través del uso de sím­

bolos, donde su significado, queda registrado 

en la memoria de cada individuo y que· son 

adquiridos mediante un aprendizaje, que 

jerarquiza significados. 

En el discurso encontramos el tópico, que se 

enfoca a un fragmento del discurso, este tema, 

tiene la posibilidad de confundirlo con otro 

tópico 1 lamado comento, que se enfoca en 

aquello que se dice sobre el tema. 

El tópico siempre estará presente en el 

discurso, en segundo plano. El discurso esta 

ligado al proceso de comunicación para una 

mejor comprensión del mensaje. Ilustremos 

el proceso de comunicación que surge del modelo 

de Claude Shannon y Warren Weaver (1949). 1 

El emisor es una fuente de información que 

transmite codificando un mensaje a través de 

una señal enviada al receptor, el cual 

decodifica la señal llevándola a su mente, 

c.orriendo el riesgo de que dicho proceso no· 

se dé, porqué el mensaje llegue a ~ufrir una 

interferencia causada por un ruido.: 

modelo de Claudc Shannon y Warren Weaver (1949) ..... 

e: 
o 

·¡:; 

"' u = '5 o u 

e: 
'O 
·¡:; 

] 
'5 
o 
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-o 

..... 

..... ... 

..... 

..... 

fuente de 
información 
emisor 

mensaje 

señal 

señal 
recibida 

receptor 

mensaje 

destinatario 

1 Rerikerna, Jan,nlntroduccidn a los estudios sobre el 
discursoª, p. 50 
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La interpretación del mens.aje,. se encuentra. 

en la significación general del discu.rso;.pero 

para la interpretación, en que el receptor trae 

consigo un conocimiento donde el,;símbolo 

provoca en él, un conjunto de ~·x~.::;deneias y· 

buen entendimiento del mensaj~;c'.¡ü~ ~¡ emisor . 

transmite con toda i ntencion :segdrÍ un obj~ti~Ó. 

;f i{~~lt~~~~l~f~tllf Jif f~~t~~~ 
"L~ desérlpción que Saussure hace del signo 

es de contenido psicológico porque localiza 

el signo en la mente del emisor. Un concepto 

(significado) se asocia de modo arbitrario con 

Denotación, se dice que nosotros empleamos 

dentro de nuestra sociedad, palabras de sig­

nificado denotativo, como la imagen que in­

terpretamos, la palabra perro, zapato, flor, 

dentro de nuestro proceso de comunicación 

cotidiano, no olvidemos que cada uno de no­

sotros interpretamos significados conotativos,, 

Por ejemplo; al mencionar la palabra cabez.a,, 

podemos interpretarla como parte del. cuerpo 
- - ·-·_>.·:·. ' 

humano,.o como el extremo de un.objetoº·· 

una persona .de ITlayor importancia denfr~.J~ , 

un grupo, y todo esto depende del ~~o¡.;texto · 

en el que nos encontremos. Est?.~·; sig:;,iflca- · 

dos se int~gran en r~lación de có'cÚ~ot'dan­
d o :origen a un texto, ~erba1t};"·~·is~~1' 
co~~r·~nde ~I mensaje y la .efi~~¿¡~-d~·éste. 

'"-:i.~:. . . '•· .. "".·' '<·~:_>~<· 

una imagen acústica (significante). El estudio .· . . . . . . , . 
del signo distinguió tres tipos de signos: los que ayudan a determinar el mensaje, como la 

La comunicación visual, tiene divers65 códigos 

co;:ri() el fotográfico, tipog'ráfi~o y ~I ~romático 

1'conos, que guardan una relación de 

semejanza con el objeto designado (foto, 

mapa ... ); los indicios, que remiten al intér­

prete hacia algo que ellos mismos no son por 

su inmediata relación flsica (humo, fuego) y 

representación visual empleada en el diseño. 

Cabe mencionar que no se puede interpretar 

el sentido de un discurso, es decir el concep­

to, el significado de la interrelación de los 

los súnbolos que senan casi en su toÚ/id;d ,·códigos en el texto visual, sin conocer el con­

convencionales (el lenguaje verbé]Í, en '!':nt'!~al texto en el que se encuentra, que puede ser 

representa el valor simbólico. de los ;signos; ~I medio visual en el que se presenta el men­

mientras que las onomatopeyas repr/iis'e/iiarfan· 'saje, o el medio cultural, los valores o cos­

e/ aspecto icónico). " 2 . '.' ;.;:/' >·.-. . ,t;Jn'lbres del receptor. La realidad en torno a 
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vés de una percepción que implica relacio­

nar, identificar, buscar, seleccionar, apren­

der e interpretar un mensaje visual. Esto des­

de una perspectiva comunicativa, el lenguaje 

se ve como un entramado de códigos cultura­

les que la sociedad genera cotidianamente. 

En la interpretación de este mensaje visual, 

partimos de un nivel de denotación, que nos 

conducirá a un significado evidente, simple, 

objetivo más c~ntrolable, un acto racional casi 

siempre posterior, evocando una imagen, con­

dudéndonos a una razón de lo que pretende 

representar y un nivel de conotación donde 

se involucran las emociones, sentimientos y 

experiencias individuales del receptor ante un 

mensaje. 

lainl• tk• Schaffhou~e. 1 <J4H, omonytnou~ ... 

Esto, porque reconoce u.n sfmb,616 

cultural;,,e~tedefl~idoe. int~rpr~tael rTÍe¡..;sa-·· 

. je, una vez qÚe percibe el símbolo;. comien­
za .a asi~narsi~niÍicados. . . ,. .. . 

Por ejemplo el cartel del estamb;é con el gato, 

sabemos que es un gato y uri estambre, se me 

ocurre pensar, cómo se sabe que es un gato, 

por la formá en la que· es. representado, una 

ilustración casi real, y a partir de la relación 

de nuestras experiencias comenzaremos como 

un receptor a crear una significación de porqué 

un gato en la publicidad de un estambre. Como 

hemos mencionado anteriormente al interpre­

tar lo que vemos, involucra emociones y sen­

timientos dadas las experiencias, el convivir 

con un gato sabemos que buscan el calor, 

por ello lo vemos cerca del estambre que el 

estar ambos presentes, el mensaje sin estar 

escrito y el partir de experiencias, se da a 

entender que el estambre es caliente y el color 

rojo refuerza esta idea, aquí vemos al gato 

como presentador del producto; el estambre 

y a la vez de la cualidad de este. 

Luz del Carmen Vilchis en su Investigación 

de la Comunicación Gráfica, nos da una ex­

plicación enfocada a un discurso dentro de la 

comunicación visual: '".. .. los discursos visua­

les se entienden co1T10 un siste1T1a de co/Tluni­

cacidn que requiere de sus peculiares formas 

de 1nostrar a elTlisores, /Tlensajes y receptores 

en las que las for1T1as de respuesta no pueden 

encontrar 1T1as que en ellas 1T1is1T1as su eficacia'".. 3 

Cuando un mensaje es emitido por medio de 

3 LuJ' del Carrnen Vilchis, Diseño Universo del 
Conocimiento p. 45. 
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un discurso, a través de un medio impreso, . 

en este caso el cartel, estamos hablando dé 

Dentro del proceso de comunicación, al dis-, 

. curso, se le llega a dar distintos enfoques; y 

una comunicación visual donde espéra'cbmo · 't<>JC> depende de la tipología del discu~so, 
respuesta un efecto sorpresa en el rec'~pto.r, .. puede ser tomado como una forma de propa­

ante el mensaje emitido de comuniC:aci<.Srí:vi~ · .. 

sual. Sabemos que el ser humari~ h~;t~~Ído • . 

la necesidad de comunicarsey' ~6 s61Ü ~e~:.. 
balmente, sino de transmitir ITle~saj~s gené-· 

rando así formas abstractas, slm~l~~;.:símbo­
los o signos al describir una r~rili~ad'. 

La comunicación como u~a disci~l~~<l ha te­

nido estudios por sem iÓIÓgos;. s~C:iÓlogos y 

psicólogos, la co~unic~~'ión' vis'~ai· aún po­

demos decir qué ~ÍgÜ~.·tii~ie'~ci()~·estudios y 

crea medios de comunic'~cióni como periódi-

ganda, o como una manipulación de símbo­

los, con un carácter social y experimental, de 

modo en que la sociedad percibe un mensaje 

a través de una analogía de significados. 

Generando una forma de percepción, reconoce 

e interpreta un mensaje con una finalidad o 

intención hacia una sociedad. 

" Toda percepción es una acto de búsqueda de 

significado, y, en este sentido, es un acto de 

comunicación o búsqueda de comunicación".4 

cos, libros, revÍ~JriJ·:11~ho's dé di.scursos vi- Entendemos que una percepción. implica b~s-
suales como el/~~~t~Í/,la\el~visión yen la. car/rel.acÚmar, identificar e interpretar un men'-

actualidad 1C>s~ ié~;,-bs; cre~d6s pára i.nternet saJe visual~ dentro del proceso de ~C>munica-
como los utiliz'~ci~t;~.;: las ~alas de ~h¡lÍ:. · ..•. ' .· ·,C:ión.él.a percepción es muy importante! en la 

: <: < '.. . ·• ·< ' interpretación de determinad~ discurso o men-
La com.unicaé:ión visual. involucra el co~p~~n7'..~,, ,~a'.j~,;~unqw~ esto varía según el contexto en 

der los sím.bC>Íós;signÍfÍcados ycont~xtos~.~r~·r'.·.'.i~l•'qlJe.s~ en~ljentre dicho .discurso .. e influye 

~~~r~'~ª;jJ;:~~~~~~~~:Er;~¡~~4~t[f ~~:~i;~;¿~;,;;g;~l~i~¡;~;;~;:~r;u:: 
je, evocando una imagen, que nos conducc:::a·:~ • · nE?cesidad; defiri~:la r~prése,íl~¿i(:ión~para codi-

~~;:~=~~~~:c~~:-::~~: ~::::~·:~~E::·•·•··. ~f i~f ~fu~~~1~[~~~;,~~~fil~f~!~~t:::7~ 
entendemos que se define como un pro.ceso. 

simbólico, en el que influye el contexto en ~I 

que se encuentre. 

4 Jorge fraseara, Diseño Gráfico y Comunicación, p 61. 

.. Un. di~l::tirso· es una forma de l~nguaje, este 

< leiíg~3.j~ procura crear un arr;blellte real' por 

medio de palabras escritas, gráficas o imáge­

nes, representando de la forma: más apropiada 

lo que quiere significar, produciendo símbo­

los, frases y mensajes por medio de la retórica. 
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La retórica, una de las técnicas discursivas 

antiguas, que han seguido en pie y ayuda a 

persuadir a un público por medio de mensa­

jes verosímiles, esto es, que un discurso no 

requiere de pruebas de credibilidad, mientras 

logre una ilusión real al público dirigido, per­

manece en la mente del receptor, que llega a 

creer en las razones de dicho discurso. 

La publicidad la podemos definir como una 

causa de la comunicación dirigida a masas, 

promueve la necesidad de la demanda con 

fin comercial y no comercial. Es decir que la 

publicidad se vale de un discurso y que en 

toda comunicación se encuentra un discurso, 

sólo varía su tipología. 

Esto quiere decir que la publicidad y la 

comunicación están relacionadas y tienen un 

mismo fin, acercarse a un público, se 

transmite un discurso, que requiere ser 

percibido, asimilado y presente en un grupo 

social, para el buen entendimiento de él. 

Apliquemos el proceso de comunicación para 

hacer notar las semejanzas que se encuentran 

en estos procesos: 

El emisor, es la fuente de información que pre­

tende cubrir una necesidad, una entidad, insti­

tución, grupo social o determinada labor, sea 

cual sea. 

El mensaje, una razón de ser, para cubrir una 

necesidad; ya sea que se quiere dar a cono­

cer determinado producto, o la invitación a 

un evento o simplemente dar algún tipo de 

información, promover alguna actividad. 

El mensaje es un texto situado dentro del pro­

ceso de comunicación, un texto visual o ver­

bal, lo que inicialmente definimos como discurso. 

En el mensaje, existe la conclusión que se da 

para esta necesidad, reforzada de códigos que 

se generan en relación al contexto dirigido. 

En el contexto influye la cultura del individuo, 

esta se define como la suma de creencias, 

valores y costumbres adquiridos y transmiti­

dos de generación en generación. 

La cultura es variable en todos los aspectos 

desde su lenguaje, los conocimientos, leyes, 

costumbres que otorgan a la sociedad un ca­

rácter distintivo y su personalidad, tanto a una 

sociedad como a un individuo. 

La cultura no deja de ser dinámica y conti­

nuamente se transforma para adecuarse a las 

necesidades de la sociedad. Debido a que la 

mente humana tiene la capacidad de absorber 

y procesar la comunicación simbólica. 

Nuevamente nos encontramos con el proceso 

de comunicación relacionado con la 

publicidad. 

La publicidad es una parte de la comunicación, 

la cual es la mejor vía por la cual la publicidad 

puede llegar a las masas y tal vez pueda influir 

en algún cambio de actitud, en relación con 

el mensaje expuesto. Y dentro de este proceso 

ubicamos el discurso, ya sea verbal o gráfico 

visual. 
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:;/-j:;:·_: · .··•··_.· pübl ic:idad, origen << 
· •. · : : · y desa~~~llo . • ji :: .:'. 

.; 

'o~ : . . • : 

''. ~;.(:\ 

la publicidad en c.~I pC"riodico Villag<.• Voicc, siglo XIX y c;trl<•I 

189&, L.[lsingcr, llailr 

..... 

-----·----------~------- -·--------·-- -------

antecedentes de 

la publicidad 

Publicidad, una forma de dar a conocer o 

impulsar la venta de productos en la industria 

del comercio. Es también un proceso de co­

municación el cual relaciona a consumidores 

con productores a través de medios de comu­

nicación de masas. 

La publicidad continúa cori .los: pregoneros, 

en la edad media, a viva voz:_-ellos mismos 
···"j .• : 

anunciaban sus productos 6.ánunC:iaban noti-

cias e información de int~rti~'-~ilhlico. Se per­

suadía a la gente media:nteÚa~~s halagadoras 

y sugestivas. Aquí vemos '¡fi(Ji~ios de la retó­

rica, una técnica esenC::i.al e~ el dis_~urso, para 

hacerlo eficaz. 

De tal modo qu~·_era una publicidad verbal 

que con el gráfisn1oyel simbolismo, por me­

dio de los tallac:Ío's.ayudaron a diferenciar los 

comercios, se. creaban símbolos alusivos .al 

producto que vendían, empleaban un tallado 

de una cabra, para ubicar las lecherías, un 

molino de trigo identificaba las panaderías. 

Es así, con la fuerza del grafismo y del sím­

bolo, cada distintivo o marca era y sigue 

siendo la representación de las necesidades 

productivas, una forma funcional de distinguir 

a cada comercio. 

Las .hojas sueltas o los folletos :anteced~n al 

cartel publicitario, el periódico y estos 

funcionaban también .c~rri:C, '·anunCios 

impresos, con una funcidn p'ublii;itaria:. 
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El período qué sé extiende desde finales de 

siglo XVIII, hasta la Primera Guerra Mundial 

es donde. surge. la publicidad impresa, con la 

aparición de la imprenta, la publicidad 

aparece en los periódicos como en las revistas 

y esto le da un empuje total a la publicidad. 

En la Revolución Industrial, el principal medio 

publicitario era el cartel.Dentro de este 

período, la publicidad tiende a asociarse a la 

economía, siendo la yublicidad una forma 

capitalista de propaganda y explotación de 

consumidores. 

La propaganda hiicJa.lmente impone su estilo 

a la publicidad,.ambas buscan el acercamiento 

con el pÍJblico creando en él, un voto, la 

compra, cambios de actitud, ante conceptos 

semejantes publicados en folletos, periodicos, 

revistas, carteles. 

De modo que la publicidad erriplea un len­

guaje sencillo y directocompréndido por las 

distintas clases sociales. 

A partir de los pregoneros el. lenguaje oral, se 

transforma en escrito, se generan más 

comercios, la gente se relaciona cada vez más 

con la aparición de los periódicos; donde pu­

blicaban sus productos o comercios. Conforme 

pasaba el tiempo, las secciones del periódico 

donde aparecían anuncios publicitarios 

seguían creciendo. 

El cartel cuando se origina en Francia y Gran 

Bretaña, es uno de los principales pilares de 

la publicidad. El hecho de emplear la pala­

bra publicidad nos remite únicamente a los 

saturación de c:.utdes 

.... 

mensajes difundidos por los grande media, que 

son medios de comunicación dirigidos a gru­

pos de gente de distintos grupos sociales. 

Hacia el año tal surge un problema creado 

por la saturación de carteles en las paredes, 

dando origen a estandartes o lo que se conoce 

ahora como el hombre-sand\\(ich; un estandarte 

fijado sobre el pecho y .1~ ·~~~aléta de algún 

hombre que tenía que pa~e-~rs¡,; por la ciudad. 

La aparición de. la eÍ~ci{i~i~a.d fortaleció a la 

publicidad y contrlbúyó''ri la,creación de 

anuncios lulYli~osos: La ;'publicidad en el 

exterior creaÓ nu~vos paisajes .urbanos con 

estos'.a~uncios luminosos>También con el· 

surgimiento de la 'elect;iC::id~d, surge el 
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fotomontaje como una de las técnicas' de 
impresión que ayudo tanto a editores co~o a' 
los departamentosde !Ji.iblicidad ele PE!ric5cÚ~ 
cos y revistas, ia publicicl~d imp;~~~~asce~día: 
Las vallas, Un mecliÓ, más ,dé l,a, pubiicldád 

impresa, enel e~te~io;) Unl'.:a;tel ~i~a.1'1:~> 

La aparici:~;:; d,~~la r~dio estimu'ró una:lli:ieva 

técn,i~a~d~''c'qnj·;~·<:i,~1~i~C:jói;;se .,h~'sÍa publ i­

cidad 'a tra vésd~~anurícios. patroci r1ando pro­

. grarT1as; nciti¿i~~' • 1a venta Útil izaba la voz 

como reclamo. Pero el invento más significa­

tivo de la posguerra fue la televisión, un me­

dio que forzó a la industria publicitaria a 

mejorar sus técnicas comerciales utilizando 

un tnuro cn1plemJo corno valla publicilnria 

-- ...... 
-:··.¡;¡; 

·~•·i~ 
J~~ 
~..-: ~··. -~~J 

.,.d' 
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medios visuales y sonoros. Con la apariciÓn e-: 
,. -· ,- -tl'l 

de la televisión, se convirtió en uno de 1.os Q 
principales medios masivos, aquí la publici- § 

dad se reflejó y se sigue reflejando, como 

una necesidad ante la demanda de la socie­

dad, siendo un mercado atractivo y natural.; 

no sólo pasa de ser un medio rápido de per­

suadir al consumo, sino que sé convierte en 

un elemento de la economía, de los deseos y 

gustos del hombre más que una necesidad 

esencial. 

La publicidad debe tener las siguientes carac­

terísticas para ser eficaz; debe llamar la aten­

ción, retener el interés y. lograr convencer al 

cliente de las cualidades del producto. 

La publicidad tielle un :factor dominante en 

la sociedad, ir~'tá de sustituir los valores 

tradicionales,•~'tf~Vé~ de valores materialistas, 

como la felicidád; la juventud, ocio y progreso, 

por el hecho de pC>seer un objeto o producto. 

Estos valores la publicidad los crea, tratando 

de imponerlos, esto quiere decir nos preten-' 

de sugestionar, motivarnos sin que nos demos 

cuenta, hacia un consumo que la misma so­

ciedad cree demandar. 
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collage de c-artd<.s publicitnrios. de- dbtintas C'pOC'as .... 

~ 
Cllllc. 

~ 
EIS-. 

·~~J.!71&: 121··:: t a 

~.··.· .. ~;: 
c:cieur -.n.~; ......... p=..~~ .--.. 

conozcamos 

la publiCidad 

La publiddad és uri objeto de estudio com­
plejo debido aJa.~·antidad de elementos q;_.e · 

comprende: ·1a:di1íle'.,sión .econórnlca'. psico:-·· 
lógica, soci<'.>lógÍ¿a y·técriicd)LapubÍicidád 

f il~±Vf ~~tf~~l1~~¡ti~í!~:t 
propaganda, invo.lucran técrii~J.~:-c:ie~~ómúni~ 
cación, la psicología y la sod<'.>1ó~iri s~n-sus 
herramientas. 

La publicidad es de carácter cóITierC:ial; pro-, 

fesional, social, cultural y corfi¿rifC:acional'. 
' _- ·' < ;·.><~:··\: .. ·-· . 

"v··· 
Hemos relacionado comun'i~~dÓ~ .con la 

. ' "". '-.::; '···:-'.·':".-'".;.:\t1:'2-,..;·<.~.·.::· -'·.'.' .·"· .-·. -, .. 
publicidad, una vía•.p~r:J.a'._•cu'al/se ,da-una. 

:~u:~;~::7~1e~~~.~Y~1)f~1~·i¡~ft-it¡gd;s~L~;:~ 

~::i~i~~]i/f lY~~ff I~t~ThtI~~::; 
terísticas de un ~r6ducto, servi~io_-.u·6iga~i-: 
zación, a un individuo, un~·p;;;r~o'ria''cón el 

=~~e::c~:di:p;~::v::::r:~!i~~~~~J~;(.do •-ª 

==~~::::~:~::~~~fr:~í~~~~f f~::~:~ 
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nar al público, causando un impacto que se 

convertirá en una acción o respuesta. 

da por correo o entregada en persona al con:-: '--~e-: 
·:· ' . :··. - ·. ~:: - ... ·: . Vl 

sumidor, sin utilizar ningún otro n1edio como '¡;;> 
· los periódicos o la televi~ión, c~n Ía flJnciÓ·¡, · - g¡ -

Unos de los fines de la publicidad/es tratar ·-,de dar a_conocer akonsurnidor'el pr~dl.Jc~o/ 
de crear sueños, .de .persJa-dir,·- - _- - - - - < ,e~: -<.';:•,Y~: .:e> 
de ve¡,déralgo;.pero la publiC:idad;~'(j·~~~Ji.¡,.: ____ , Con los antecedentes de la pubiici·d~d, ~o-de-

-e 
,e: 
e-
ñ. 
ifr" 

-:5· ,. .. - ... ', :- . . ~: .. ·,:. ··,<:·',:·i::,-:t·::.-~·>;,:,)i····:'¿.:_",-_;~>-,::-... ·:;,-•_ ·-;. ' . . :~ \, ·~~:.-) .,¡ ,' 

camentec.omerc:ial._Esdecirtjú'e{~xi~te'.laplÍ~ >mos deducir que es la voz del cortl~r,cio>:con; 

Cnrlcl, cnhnantc vitaminado ..... 

!:feliz Sin dO-for? 1 

1 . ¿? • 
~ -l 

i 
1 

1 

- # tome un 
.calmante 

.#~// 

I 

,i" 
.,f.~ 

¡ 
1 

i 
--- ------- ___ J 

grlÍpo, si no a las mas~s; a Lif,úi\s"óéie'dad en 
genera1_·a lJn. públÍco q~_e p~e~~h~~.~~Hve;,c:er 
en el menor tiempo posible; para 'C¡lje';la gen­

te crea¡, actúe de determir1íici~'io~n1~: 

Se dice que la publicidad llega a reducir los 

productos en símbolos, en razones, y estos a 

su vez a deseos que se interpretan· corno 

necesidades. La publicidad es un sistemá de 

símbolos que existe en un mundo de símbolos 

que llega a despertar la imaginació-;,/en ql.Íien 

llega a ser cautivado por su lengUaje~ u~ lei-.guaje 

caracterizado por un estilo lléno~7:·r~tc:Srica. • 

Publicidad, se dicé, es él;.n~'.d_id eficaz 

simplificar la distancia entre .el deseo 

para 

y el 

producto, el rnedio econÓrnico q~é relaciona 

los gustos y las necesidades de un pifülico, 

con los productos que un mercado ofrece. 

A la publicidad se le acusa, por crear necesi­

dades innecesarias, y el aprovecharse de co­

nocimientos psicológicos. "La publicidad es 

un sistema de comunicación y"difusión q_ue 

hace uso de todos los canales &e'comu¡,ica-



~» 

ción masiva y aplica un conjunto de técnicas .·. 

de la psicología y de la sociología p;;:i·iir1.f¡~ 
utilitario, generalmente la ve'?ta, ·y 'a~ /~':vez 
para la aceleración del circuito econ.óiiii,~o pro~' 
duccidn consumo ... "5 ·.:-:_· 

Quiero comentar que no creo se:a¡)~b~eéhe 
de conocimientos psicológiéo5;~5l·;;:,oei bÚenc 

manejo de esos conocimientó~:;~ef;;rzados de 

la retórica, de una persuasió~;'infalible, es 

decir que logra los esperado si;:,deja~ de fallar 

la intención de la persuasió~; L~;publicidad 
no· sólo muestra las: ~osas. y procura 

sugestionarnos o persuádirnos, si no que nos 

da la libre elección de un pr6du~Í:oo servicio, 

por medio de una función social que nos per­

mité comparar precios y calidad. Esta elección 

se debe a que la publicidad no es autónoma, 

Pcpsi, Jalada, 1995-96 

..... 
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es una, actividad de comunicación al .servido c.;; 
' '. ·' ' ' ' ' ,· .· ' ' :·, ', ' .·.·¡:;:¡· 
de una es.~rategia. de marketing, lá. cual se.crea Q . 

~.y se desarrolla con laevaluaciCsn de los medi~s<·.-.: iS ~· 
<:-·:. ·... ' ..... ·' ·' '·: '. '•:-e" 

.~s~:;~~?wt·li1~h,d~k~1i~~~ó.~ .. ;.d~ ~star presente 

·:-·<· 

:~r%:n~-~~i~~~~:~~±ii:.·1 :·~~bi1~:~1:~: ~:: 
p.irtiC:i~-~ri¡~~;:~¡·'producto y el público, 

espera~do ,un::1'r~spuesta y esto se logra a 

través de una estrategia de mercadotecnia, 

siendo esta una corriente mecanicistá, es decir 

que solo procura que el público compre a 

toda costa un objeto especifico, esté proceso .. 

sin duda requiere la participación mínima del. 

receptor, la comunicación publicitaria actúa 

como el estimulo inicial generada por el 

anunciador quien espera la respuesta del receptor. 

marketing 
~~--=~~~~~~~~ 

Es una técnica de análisis de mercado para 

obtener los mejores resultados al comerciali­

zar un producto. Se encarga de satisfacer ne­

cesidades, del vendedor, dentro del .espacio 

entre productores. y consumidores; ~IJ función 

importante es la C:ómercializaciÓn.:EÍ ~~rketing 
' , . . '· ._, ~ 

;:-:.-,·· 

5 Rodrigucz, fcrrcr Eui~Ílo; La ·publÍcidad, . 
T~xtos y Conceptos; p~-:120. · · . -

.s::: 
,'·.··2:' 
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es la promoción, la publicidad:la venta. El 

marketing e~ él co~junto ci~'hérramiéntas para 

el estudio del m~rC:ad6. ·.·. , .. 
' - . . ' ' - . . . 

Las siguientesa~racterísticas identifican a la 

Publ icid~d ~6~'? ~¿:¡~te E!~encial d-i:;I Marketing: 
.;·, 

•El Marketing,_se 'i ~te gr a dentro de la estrate­

gia de comunÍcacicSn yse encarg~ de satisfa­

cer necesidades, mediante la puesta en prác­

tica de aquellos elementos que conforman la 

esencia del mismo como el espacio que exis­

te entre productores y consumidores. 

•Va dirigida a un público determinado que 

se denomina Público Objetivo, se llega a una 

masa de personas gracias a los medios de 

comunicación de masas. 

publicidad ropa de nmrc.a, Gt1L'SS Italia ... 

::~:~r~· 

publicidad ropa de llhirca K<~nl'o ... 

•El marketing es la promoción, la publici­

dad, la venta a presión. 

•El marketing es un conjunto de herramien­

tas para el estudio de mercado. 

•Una de las funciones mas importantes del 

marketing es la distribución y la 

comercialización; 

•El marketing e~ún sistema de mercado para 

la explotación dE! los consumidores y tiene 

dos maneras.de gestión: 

1. Un análisis sistemático y permanente de 

las necesidades del mercado y el desarrollo 

de productos rentables. 

2. Organización de estrategia de venta y de 

comunicación, cuyo objetivo es dar a cono~ 

cer las cualidades de los productos ofrecidos 

a los compradores potenciales. 

Estas dos gestiones son complementarias y se 

concretan en la empresa a través de la elabo­

ración de políticas de marcas, que son a su 

vez el instrumento de aplicación operativo del 

concepto de Marketing. 
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. . ... . : .. · .... -.' 

Dentro del marketing se encuenti-~ la publici­

dad,·.unadesus í:~C:nic~s Ínásfrecúéni:é; ·~on­
siste• en .. présentar_"u~a~'c;ampaffa'publicitaria 

~~E:~tit~J~lll~1t~i~f J~j};: 
midor se irÍte~ese e;;·:unc prC>düctO o servicio. 

Esto se l~gra a. través de una investigación de 

mercado, encuestas al público objetivo, 

segmentan el ·mercado, la agencia de mercado­

tecnia decide que rango se tomará, por ejemplo 

las edades y se hacen encuestas obteniendo una 

información la cual es el BRIEF o BRIF, donde 

aparecerán todas las características del produc­

to, nombre del producto, y varias característi­

cas más, es decir esta investigación se hace a 

Womiln with Coca Colil & Dog 

T 

ti~?:,,., 

Coca Cohi Ddicious and Rt.~freshing 

T 

conciencia. Esto se le entrega a los creativos y 

ellos son quienes crean la imagen del produc­

to, que va desde crear un logotipo hasta crear 

un empaque y una vez finalizado esto se decide 

cual será el medio idóneo de darlo a conocer, 

para darle publicidad, esta puede ser a nivel 

nacional o internacional. Los mensajes 

publicitarios los podemos ubicar en diversos 

medios como: carteles, periódicos, televisión, 

venta por correo, publicaciones de información 

general, revistas económicas, vallas publicitarias 

y revistas de todo tipo de tema. 

También encontramos publicidad a través de 

escaparate, folleto de una tienda, calendarios, 

hasta en el camión en que nos transportamos, 

en fin la publicidad básicamente nos rodea. 
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Encontramos distintos tipos de publicidad 
--· -

como lo es la publicidad de marca: donde la: 

marca alcanza para referenciar el . prC>duc:tb 

en cuestión, un símbolo o un lago sirvepara 

identificar la marca. Publicidad al det_alle o 

local (minorista), por directorio, de respuesta 

directa, de negocio a negocio Institucional o 

corporativa. La Publicidad directa: abarca toda 

la publicidad enviada por correo o entregada 

en persona al consumidor, sin utilizar ningún 

otro medio como los periódicos o la televi­

sión, con la función de dar· a conocer al con­

sumidor el producto. 

La Publicidad i.ndireC:ta:<este tipo de publici­

dad es. generada por el 'alimento' de demanda, 

es pe~sada rc:a1~u1~i:Ja la estrategia por la 

cual ie llega~a al p~blié:o. La meta de la pu­

blicidad es v~nd~r y sólo la publicidad que 

vende se considera públicidad efectiva. 

5._ubHrninal, consiste en utilizar· efectos 

subliminales, estos. imperceptibles de .forma 

'c6nsiente, actuando de .forma.inconsciente, 

puede ser emitida en la televisión y cine, es­

condida en breves de fotogramas. 

El uso de la publicidad llega a reducir los 

productos en símbolos, por medio de la 

valorización simbólica de los objetos o 

productos, estos a su vez a deseos que se 

interpretan como necesidades, un sistema de 

símbolos, 11 
••• la n1arca es una síntesis gráfica 

y un slínbolo de valor. Como tal, hoy ya no 

se marcan solamente los objetos y los 

productos materiales: se marcan los mensa­

jes, las comunicaciones y la información ... ,,G 

En la actualidad, cualquier objeto es una mar­

ca,. un. símbolo. La marca es un activo que 

este ·a la vez transmite a la mente y en la 

. .. . ·mente se encuentra la percepción que es crea-

También se encuentra la publicidad sugestiva,·.· . da por nosotros, para crear percepciones re­

donde se crea todo un concepto donde E!I pr~::. · .. · querimos de estrategias, son las que generan 

dueto se convierte un símbolo, ante la ·1as estructuras en las empresas y la estructura 

sociedad, esta es la publicidad quE! : •. de fos empresas es lo que crea el negociC>. 

encontramos en campañas publicitarias Las.estrategias publicitarias se sintetiz_an en 

actuales. El ser humano como consumidor, ·. tres puntos: 

no requiere exactamente del producto; el ·, · .• . . . ·. . . . . . i : · 

busca un objeto de valor que asocie su pro: ;.6a'r..~co~ocE!r el.prb~u~to;;"~:tfavés de un 

: ~:.~ ~:~: ;.; .. ~~:d: n,. u~:'·;~º:,~ e,:·::_... '.i~º:~·:.:;~t~~~ ~:.~t~~1~~s::~J'' '···· .•· 
proyectiva, siendo un medio de identificación~ ' .. ~-Hac::eí,'/~n~·,publ.icidad}de imagen, por me-

.. S~;J~!~~~~z¡í~~~i~:~~:::: ,. com-

pr~; geó~~e'~.;··c:~rnportarniento en el espectador. 

La publicidad oculta o subliminal;,se conoce 

también como oersuasión .· i~visible ·o 

6 Joan Costa, P~hlicidad y D.iseño, p. 120~ 
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La mercadotecnia<> marketing, tiene como 

objeto diri~ir ~I procl~Cto, el precio,. ia pro­

moción y la .cJist_ribución y dentro de la pm~ 
moción ést_á la marca, que se ha utilizado 

tradici<;>nalmenté para proporcionar a la 

compañía y al producto. 

La actividad propia del marketing implica un 

soci~dad: que a su vez estará subdividida, que 

ef "mismo producto a promocionar o servicio, 

lo ~~r~~~a. 
: - . . . 
En.un cartel publicitario_encontramos la ima-

gen del producto. que fras el resultado del 

marketing generan lospublicistas. 
-·.·r . ..: 

conocimiento cada día mayor del ser humano Una "efe las carafterísti~~s pr~ser1tes en eLcartel, 

y su comportamiento; es decir, de todos aque- después "?e uri·~~iudfo'.3~~-r.~i'iclofogi~6:;(1a/ 
l los elementos que motivan el aspecto psico- publifid~d es el;f1l~cii6 ~ü:e'rriue~tréli~l;p¿bÚco~ 

lógico del ,., ""mª"º: . . . ; \~V,~~5~~;~i~~f :~J~~~*~~~f~~fa~~f .~á: 
Inicialmente la publ1c1dad surgió del anoru- > ·. dek'P~()ducto que:~e:prornoc1ona,en una 

~º·~7":::d·~;;~~:p:.~ :·=:~;:::~~¡~:~!. ~J~~j~J~~~~~·::!!r~lt[~~l~!Ci~J~~tf t. 
gen, siendo un elemento de atracción para la :.Ante· él.cartél)io solo'nos··éricontramos con el 
publicidad. En la publicidad el modelo má; . "•.":Y/<:,;•;•,;t/.-· "·:f;::.'é·i::· .. ;J;;;¡<cjit;•·:ié}¡.,:;:·;'.:···; .. ~.·· 

empleado como estrategia es el modelo··· 

A. l. O.A. cuyas siglas significa; traer Aten::.: 

ción, suscitar el Interés, despertar el Deseo 'y. 

provocar la Adquisición. 

El empleo de estas técnicas de marketing, cr~a 
una nuevaera de publicidad, dejando de ser: 

una industria de información, convirtiéndose 

en una industria de 

activa y presente. 

El cartel es uno de los medios por el cual sé 

realiza una campaña de publicidad, tras .el 

resultado de estudios del marketing. 

En el cartel se encuentran las caract~~Í;ticas 
que hemos plasmado en este capítulb> ; .. 

. ···-.. ··_ ,' 

El cartel enfocado hacia":un :disc.urso 

publicitario, no deja de di~igÍrse a una 

jamás vio 

producto 
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7 Eguizabal Ralll, Historia de la publicidad, p. 377 

marca, esencia 

de la publicidad 
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LJ no de los elementos que conforma el len- g· 
guaje publicitario es la marca, que a contri­

buido muchísimo dentro de la publicidad, 
siendo uno de los constituyentes mínimo de 

la publicidad y uno de los más importantes, 

pero aun así están ligadas una de otra. 

Inicialmente los productos carecían de mar­

ca, la intención de crearla era que el público 
demandara la marca y de esa forma obligar al 

almacén a disponer de ella, olvidándose de 

la mercancía. 

Las marcas están ligadas al período de la im­

prenta. Las marcas en el siglo XVIII, se desa­

rrollaron en la combinación de algunos 

productos, como licores, medicina otros sin 

embargo no, eran productos que se vendían 

sin identificación. 

Un símbolo o un logo, sirve para identificar 

la marca. "'Los fabricantes que dediquen su 
publicidad a construir la imagen más favorable 
y la personalidad más claramente definida 

para su marca son aquellos que conseguirán 
la mayor cuota de mercado con el índice de 
beneficios más altos. ,.,.7 

La marca esencialmente sirve para identificar 

los productos, pero con los atributos que se 

asignan al ser diseñada, le crea gran persona­

lidad. De esta forma ya no es el anuncio el 



que indica el' producto; si no que el producto 

indi¿a .el. a:ri·~~C:io, la mar~~ se va alejando 
. . , ,-·_ .. ,-_. __ -. __ '.- ... ··. _,., .. ·. - -

progresivanieritE!~del próducto, esto es que ya 

no consiste en diferenciar productos, si no 

significar marcas " ... la materialidad insigni­

ficani~ d~lproducto ha sido reemplazada en 

la actualidad por la significación asignada a 

la marca, mal puede pretender el producto 

cualquier autonomía respecto a ésta, que 

precisamente la publicidad tiene la misión 

de construir. "8 

Cabe mencionar que la publicidad se encarga 

de dar a conocer productos, promocionarlos, 

a la vez el producto es una marca que está 

8 Curo Antoni. La publicidad ~n qu~ vivitnos, p. 129 
9 lb(úem p. 141 

es la esencia de la publici­

clacl.· ''.6etrás de la vigente publicidad siem­

pre cabe advertir la presencia de una ma_rca, 

Marca de fábrica o marca de distribuidor .. . 

y entidades de la más diversa procedencia .. . 

que, 'seduddas por la fascinacidn publicita­

ria, acuden cada día con mayor frecuencia a 

la publicidady todas quedan de mayor a me­

nor medida, marcadas por el estatuto de la 

marca. Marcas ...... cada vez más alejadas de 

la materialidaddel producto ... ng 

. . . 

La marca dentro de la publicidad, se divide 

en marca•de la· firma: ev_oca y tiene una fuer­

za pers_uasiva~ sé conoce como una imagen 

de marca y posee distintas funciones. 

Una crea un límite diferenciado que singula­

riza y personaliza el producto que cubre rela­

ción con la competencia. Otra el fabricante 

toma posición respecto a su anuncio, garanti­

zando la autenticidad y asumiendo su res­

ponsabilidad. También contiene e incita una 

función persuasiva. 

- 1,/-, -r ;/-~:/·:: 
También esta la. m.arca.del'pr~dÜcto; la iden­

tificación de°I producto'si~ndó .. por"el nombre 

propio de fa marca. 

El slogan forma parte de la marca es un ele­

mento más de la publicidad. Esto ayuda a 

reforzar el recordamiento de determinada 

marca, creando así una publicidad mecanista. 

El slogan es compuesto de retórica y funciona 

como un componente que busca el contacto 

y la presión del público, esperando una reac­

ción espontánea y afectiva en su receptor. 
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El logotipo, es Un componente más de la pu­

blicidad, un significante, similar al slogan, 

el reconocer esta imagen-palabra como un 

lenguaje diseño, nos evoca la misma identi­

ficación de determinado producto. El logotipo 

funciona como un significante icónico, tenien­

do funciones identificables inme<;Ji~tás, 
memorizable y valorización del concept? d~ 
la marca. 

Podemos sintetizar. entonce~ que Timarca, 

su significante se conyierte'e{tlna figura de 

carácter 'simbólico. 'Es por''eso que hemos 

mencionado anteriOrmente que la publicidad 

se vuelve un símbolo, siendo compuesta por 

medio de una marca de dar a conocer un 

producto que deja de ser solo un producto y, 

se vuelve un símbolo. 

La marca como esencia de la publicidad ante 

el cartel no es solo la aparición del logotipo 

que la identifica. Ese logotipo tiene todo u~. 
concepto, en el cartel encontraremos un de­

talle de este. 

Existen carteles tras antecedentes publicita­

rios que manejan todo concepto, con imáge­

nes claras, evocan el rango de grupos al que 

van dirigidos los productos patentados por 

la marca. 

Los carteles llegan a emplear dentro de su 

campaña publicitaria el ícono, que es su 

logotipo o el slogan, siguiendo algún detalle 

mostrando. Al cartel lo encontramos en 

lugares estratégicos donde se pueda adquirir 

productos semejantes o el mismo que anuncia 

un cartel publicitario. El cartel al despertar 

la atención visualmente, despierta un interés 

cree carecer. 

26 

6::. 
¡;;· 
(") 
e:: g¡ 

""O 
e:: 
~ a.· 
¡¡¡-
5· 



necesidad 

de publicidad 

Necesidad es el sentimiento de carencia de 

algunos de los satisfactores básicos, también 

puede ser algo que no se compra, se clasifica 

en necesidades falsas, verdaderas, absolutas, 

relativas, genéricas, derivadas, positivas y ne­

gativas. Pero estamos hablando de deseos que 

consisten en anhelar y satisfacer una necesidad 

de adquirir, comprar, alquilar un producto 

ejercido por una demanda; siendo un deseo 

que esta respaldado por el poder adquisitivo y 

por la voluntad de adquirir. 

El Marketing desde este puntó'de vista, no crea 

una necesidad ya que estas ~~i:.~~tio~es no son 

controlables, sino que'i!)fluY~·;;~fiflos deseos . . ' , ·< ':'·0:r:i='~w:w·.',:~:·.:,.~ 
Deseos, demandas, ·p'rodu(:to~)'~'é;5to: crea una 

necesidad''~~· la so«::iedacL é6~;d~~e6~ h~ma.nos 
son una formá que adopta"l~i's'''J~'cesidildes hu­

manas, dependiendo de la cdlt~;a, y 1'~ persona-
- -· -- -

lidad individual. Los seres humanos están ex-
. - ' '.- -_ ·;- / ·.:. 

puestos a más objetos qUe. despierten su curio-

sidad, interés y deseos: Los produdores em­

prenden acciones espedficas para que el públi­

co sienta el deseo de adqUirir sus artículos. 

Demandas; ·los· deseos . se· convierten en de­

mand~s cuando' están respaldados por el poder 

adquisitiv6. Los consumidores escogen el pro­

duc:to cuy()S atributos, combinados, proporcio­

nan la mayor satisfacción, y qué correspondan 

a sus deseos y recursos. 
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Una vez dado a conocer el producto, surge la El_aprendiza"je:. cualqlli~r co111porfaryiiento hu-

necesidad de posesión, el deseos y demanda ma~o ~~ riC:tivado por alguna·; necesidad, el 

del ser human~ cree estar satisfecha cua'ndo ..• cambio d~:c6mp6rt~riiie!ntb suele'ser debido 
' ' - • ' • • - • - ~ • • • - • • • • 1 - • -' • • 

hay productos para ello. Nunca una necesidad · a)a éxpéri.enc.ia:·i· . Y ..• 

;::::7~::~::~::~~:z :::'~r~~t::2~~~~}~J~~f ~!~~~1r~±tlf~ft~:~~ 
Un producto es cualquier, objeto que•se.ofre2. r;):'· re.sponde~\:ante;ún '.objefo o'dase de· objetos 

· - · · ·, · ., :- · ::>>;: ___ :::.··~.:-.;~~,,-~. -·-~ --· -.. , >· :::-. ;-:~·;--.::_~- ~r-2~~i-~-;~:--·::;~·Jd,;1~i::-·~;::.::::;~;~~S:~1---~<-:< -) ; ·:.~:º;-~;-~ - · 

La necesidad suele convertirse en ·._¡n;C:apriclío, · .. 

aquí interviene la culturadel ser.humano; que 
influye en lo que considera necesario y lo in-
necesario para él. Los gustos y preferencias de 
cada individuo, es lo que determina la necesi-. 
dad a cubrir. El cambio de conceptos, de gus­
tos de filosofías de contextos culturales influye 

en las formas de consumo. La sociedad no solo 
cubre sus necesidades para vivir, también cu­
bre una necesidad de ser, parecer y tener. 

Esta necesidad se genera, una vez cubiertas 
sus necesidades primordiales y se va 
descubriendo y creando nuevas necesidades, 

genera un nuevo estilo de vida, una forma de 
sobre salir de ser diferente, de estar dentro 
de un grupo social. 

>~;- .. (, 

~.:'. ;f5~,:;~1¡1i~j:.l~~;;m·,i1::;~:¡. : :• .. 
La inc:li.náéfón'á ~óffiprar es, una combinación 

de rri~rii~{:if~~i·:S:~··c.i~1 ~er humano a través de 

c~n¿d~i~.*f~si~si~ológicos aplicados por me-
. dio de·l~>~~tÓri~a o por una presión social ejer-

,- •:,:-,·•\•, -

cidapor. una misma sociedad. 

Alguna.s:razones para de compra y satisfacción 

de necesidades hay: 

•Cubrir las necesidades vitales personales, como 

son alimento, vestido, calzado y salud. 

. ·· • Una necesidad fluctuante, decidir y adquirir 
Al hablar de un nuevo estilo de yidri', .• ~sel .· una identidad personal, el consumo de prendas 
referirnos a que el consumir, no es soloé:oriípra¿ 

si no una identidad social, una socie~~'(i:.'cle 
consumo necesaria para el ser hum~~6?,·.Eii· Ía 

decisión de compra, influyen vari~s fact~rés 
psicológicos: como la motivación; l¿¡)~E7r~6~ali-:­
dad, las actitudes, el apre('ldizaj~/y ·1<1 

percepción.La percepción: es lá:.=ri~~~~a\~'.~:qu~e. 
interpretamos el mundo que nos rodea. 

de vestir, la libre elección del gusto personal hacia 

un producto determinado. 

•Fuerza de imitación: deseamos poseer las satis­

·tacciones que poseen otros, como son los autos, 

·alfombras, cuadros, etc. Una de las facetas de la 

imitación es «estar a la moda». 
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encontramos, productos de moda,· belleza 

artículos sin ser una necesidad primaria .. 

· el '!l~quillaje, un simple antojo hablanclo de un 

~r~~ucto alimenticio, por decir, si al ir por la 

. . .. . .calle'de pronto vemos una prenda de vestir o 

•Por necesidades personales para la ~aÍ:isfoc'cicSn ,.; · ull. ~rtfculo que nos guste, lo compramos, solo 

de uno mismo como el afecto, aÍc<:)~~r~r·¿c:l:ia:s ·:(·por hecho de que nos gustó, esa es una deci­

para los seres queridos, por temor, C:oriio'ii~~cto • .. 
'_.,. 

siónmeramente emotiva. 
''.. ;_:',._.::.:·~,··<:.'f:',,,::,:~{:_·._··,t'-.. : .... ·:-

de seguridad personal o colectiva ~ si mpleménte < 
por manía; este motivo se adqui~r;ll\~~~·~f~~~tÍ~_t; 
dad de cosas como pinturas f~~65il~~s~i16s'p6s~ 
tales, herramientas, etc. 

•El diferenciar e individualizar las marcas de un 

mismo articulo, digamos que es una necesidad 

dentro de la misma publicidad. 

Estas necesidades se jüstifican por los motivos, 

racionales~-~jri'btivos yde selección que no son 

fácilmentEr¡·d~~tificables, las razones de cada 

necesidad, p:~~de11 ser varias. 

Un motivo racional se deriva del razonamiento 

lógico, de la ll~cés.idad que tenemos de adquirir 

un producto ó artículo, pensando en las venta­

jas que nos dará; Supongamos que queremos 

adquirir un auto; analizamos las ventajas de 

tenerlo, el tiempo que ahorraremos en despla­

zarnos de un sitio a otro, el servicio que nos _ 

prestará respecto a la familia, consideraremos 

el costo, etc. Lo mismo pasa con cualquier pro­

ducto el racionalizar si es necesario o no; si 

realmente es útil la posesión del producto, si 

me beneficia y me conviene el adqúirirlo .. 

Un motivo emotivo: es el ·poseer LÍ:n pr~ducto 
pero sin cuestionarnos, s(;,;5 ·~tÚ o.; necesario el 

tenerlo, simplemente; nil~e<de la emoción de la 

adquisición por. élsimpl~ hecho de que nos 

guste, podemos d~¿-l~qu~ el C:omprar un disco, 

Un motivo de selección; esto gracias la publi­

cidad de marca, por ejemplo hemos decido 

comprar un auto, un televisor, o un refresco, la 

elección de marca a comprar, esta es la libre 

elección que nos da la publicidad, el poder 

elegir entre un Wolksvaguen o un Nissan, o de 

otra marca, igual con el televisor, un Panasonic 

o un Aiwa, de comprar un refresco el decidir 

en un mismo sabor, pero qué marca, entre una 

coca-cola o un pepsi-cola. Podemos tomar la 

decisión en base a la recomendación de amigos 

o por la publicidad, la información suministra­

da por el mismo fabricante, que nos recordará 

el producto, ante el momento de encontrarnos 

frente a una variedad de marcas, abriéndose la 

posibilidad de influenciamos el precio de dicho 

artículo. 

La decisión sobre el artículo o la-már~'¿i,,es lo 

queJla..;;amos motivo d~seleccic5r.X{()5';i1otivo~ 
~on el, por qué cubrir determin~d~ ~;2~~ici'~d; así 
que entendemos por n~~~sYd~d,:;.ill-go que no 

puede dejar de ser. o existi;~ 'qué' al <ser satisfe­

cha produce, s~tisfac~ipn~~ de goce, placer, 

bienestar entre varios modo de satisfacción del 

objeto, de acu~;cl_~·ii-fa:cultura dependiendo su 

valor y función.~r{~i C:6ntéxto que se encuentre. 

La infl~e~é:iil' J2~~ ~ultura en la conducta del 

co~p~~ciÜf.:iL~'\2t1tura es en todos los aspec­

tos su l~rik'~:~j-~j~ ~onocimientos, leyes, cos-

'· 
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tumbres 'que otorgan a la sociedad un carác-
- - -

ter distintivo y. su personalidad. En el contexto 

del comportamiento del consumidor, se define a la 

cultura, como la suma de creencias, valores y 

costumbres - adquiridos y transmitidos de 

generación en generación. 

La cultura es dinámica y continuamente se 

transforn1a para adecuarse a las necesidades 

de la sociedad. Debido a que la mente huma­

na tiene la capacidad de absorber y procesar 

la comunicación simbólica, la publicidad pro­

mueve exitosamente productos tangibles e 

intangibles y conceptos de productos a través 

de medios masivos. La publicidad es la más 

usada en los medios de comunicación dirigida 

a masas, llegando así a grandes consumido­

res de medios de comunicación como son las 

revistas, los carteles, la radio, televisión, el 

cine. Una sociedad de consumo, convierte 

necesidades, en deseos, impulsos, por poseer 

objetos. La publicidad implica el reconocimien­

to de marcas e incitan a la demanda generada 

por determinada sociedad. 
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cartel 
publicitario 

folleto. inicios del cilítcl puhlicilario 

T 

1 1l m ~--m--11 
PARAPLUYESI 

ET PARASOLS 1 

A PORTER DANS LA POCHE· 

~ 
Panpluyes~M M.3riusatrOMVé leírcrec. 
~frnr que i-i '· oaca: íls M tlcnncnt pas 

p ace qu·uoc ~ Baitoire ~ 6C n·cmbaraN!: 
painc .la ~ 1aiali dlecam peuc uns s'ioc:ommodtt 
ea avoirun furJOypar:~ioncontrelema~' 
IClllPI. Jls Íonc c:cpCndaac aulft C~ phn ~dc's. 
ttfifttni: mteux ... ..-.nch ·~u. 6C re Cc:ndax aum 
vice que cave qui fciñcaa uCaae. 

C',, ........... f"'_,,_..,_ ~· -·--.. ~ ~ ...... -;::.: r.:-:--...... ,;';:!' ~ 't:: r:::' ........ ··-: [ ...... ~........ . ......................... _,_~ .............................. : 
=~--=.-.. -=:.--u .::.;:.~::=.=a-::.-=;:~ ... ¡ 
lis fe fO(lt & re Ycnckac aPiris chCzM-l~fAtflU~. i 

dcmcaaranc rue ~ FoOcz S2uu Gcrm~in , i 
aux ,.,_ entonncMn. i 

,,!:::~~ ~.:::..:·~.,,.,,,.,_ ... ,......, ......... .. _! 
a-•.:.~ c...::!::.;. ~~-:-.::.-n:.=~~ ~ ~ .=:-:.~ [ ..• - ... - ":\~.wd 

______ J: 

antecedentes históricos 

y evolución. 

Antes de hablar de esta tipología del cartel, 

conozcamos algunas cosas que rigen en este 

medio de comurikación. Un cartel forma parte 

de un impacto .visual, entrando por la vista y 

reforzado algunas .veces de un texto y otras 

de una irríag~nq.Úe retiene nuestra atención. 
:--::, . . · 

Este impac;to"surge gracias a, la percepción, 

en la leCtÚradelcartél;visualmente llos.pro­

porcio~a u~álnfc;;rmaciÓn; El cartel publici.ta­

rio como tai; ~~rgió a la pa~ de folletos 

publicitarios,'siendo composiciones de 

diversos tamañosde tipografías que facilitaba 

el reconocimiento de género publicitario. 

El cartel es considerado como unri publicidad 
. . . 

exterior. Un medio de comunicación visual 

el cual se encuentra en .lugares abiertos donde 

se encuentran gr~pos de mas~s, 'es una forma 

de interacción del emisor recept6r. Se logra 

el perfeccionamiento del medio impreso del 

cartel gracias a la litografía. · 

El cartel publicitario surge de un pequeño am­

biente burgués, por el siglo XIX, limitándose 

a propaganda local. Se dice que el primer 

cartel comercial surge cerca del año 1477; el 

cartel de William Caxton, el editor de los 

Cuentos de Canterbury, con un contenido en 

el cual aparecen normas para la Pascua que 

se encuentran a la venta en su tienda donde 

se pueden conseguir libros baratos. 
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Inicialmente el empleo de.la "imagen fue por 

medi~ de grabados en madera para la crea­

ción de símbolos. El cartel publicitario es uno 

de los medios publicitarios más importantes 

cartel comercial Willinm Caxton, 1477 

..... 

. . ., . . ----- ---------,------~ 

f J~ü pidi~oí,~ mati tpiritud 02Úmpnrl tD bbt ~~-.~~j 
~~·pf'te oE~ antld¡tc annrmoaició• oE !áli"6uU~ ~; .•.. i 
- !~'lbbafm:~fiwmOf ·apmitlttm~!~ ~""". _\bdanhtn&l!'amrd,1¡¡ttTP.mamvm\bdlmt:il'·'·.··~:t 

: in m ~ atmontfrPi atdJr i:ctD pde anb IJ:~ · :':TY.I 
d;m:I gool! d}!p! • • • • . .. ·~ .r""' . ··:1l 

.~t~~ti:~~·4~~-;~.l-IS~ 
del siglo XIX, la litografía permite amplias 

tiradas de carteles de formatos grandes y de 

color. Grandes artistas como Cheret, Lautrec, 

Del.ahayc, 1 B'JB. anonimo 

..... 

...... ·-"-.~.· -
...... ,,.. . :-- ' ~ 

.. ,' ~- ~tt:-'"". ~ ~ 4''5 

~1:·~;. ,,.;.-.~:lfi~ 
. ~--·· .-,··~·.: ··-·-] 1. ~. . ., -~ . 

tr - . !,.~: -· "#' ,dD., 

!~,.¡,~·. -... ..., .. ·:.-~fl- (r~ 
¡ .<; ·.., •• j . ~ ..... ~:-: A· 
i - ;.- ~.i 'j;"' 
1 

r~.·~(¡.~i;i:·o,.. r;tql! ¡ ~. 
~·fi\Ri (' • . ' 

empeñaban entusiasmo en la creación del cartel, 

originando después distintos diseños publicita­

rios. El fácil acceso de información gracias al 

manejo de pocas y visibles letras llegaban a 

sociedades de poca alfabetización. 

Los franceses fueron los pioneros de este medio, 

como Chéret y Henri Toulouse - Lautrec, aportan­

do en el diseño del cartel, gracias a la aparición 

de la litografía propagándose por Europa. 

El cartel ha influido en la sensibilidad visual 

del ser humano, así co.mo. u.n ·elemento de 

decoración én ·mer~ad6s, ferias y circos. ln­

dependierÍterrifÍrii~é:le~üe·~1•.cartel tiene una 

función a cumplir se le ha dado otras más, 

como el advertir, informar, recordar, incul-

Grnnds Map,asins du Prinlcrnps, 1901, Choubmc ... 

r:gauD.SDM•íltti 
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car una idea, llama·r la atención. Durante mu­

chos años el cartel ha tenido una estrecha 

relación con la ilustración y pintura. 

Jane Avril, 1893, l lenri ck• Toulousc• - 1 autrc•c .... 

i. 

.i 
i 

En el cartel publicitario hemos encontrado 

distintos movimientos artísticos, como el Art 

Nouveau, el simbolismo, el movimiento hippie, 

el modernismo, futurismo, cubismo, bauhaus. 

Art Nouveau; con valor decorativo y orna­

mental, carteles que aportaban diseños rela­

cionados con la ilustración, empleando suaves 

colores, ornamentos creados por plantas, 

flores y hojas en su composición, por encima 

del texto. Toulouse Lautrec realizó carteles 

publicitarios influenciado por este movimiento 

¡,;,.~--~·; • .._.,_. -~·-·--·~-::~,~-;...:~ .. .:..,..~;.....:.:-~ -: 

al igual que Jules Chéret revolucionó el arte 

del cartelismo vemos la imagen que ideó para 

la marca de polvos faciales La Diaphane, 

La Diaphanc, 1890, Juk~ Chl!rcl .... 

.. ~fj/ _,,-· 

f 
-~ 

·.··· .. · ~ 

·~·t"' 
·;·•<'.-lll.c.> .... 

'·'\\-:%~;%;:· 1 

·' 1 

1 

1 

.. _ .. --~-r ~~· ~~: 'e '".~ ! ' ~-:, ~"'111.,h 1 

\' JllfA}' ' Pl \';; 1 

LA DlAPHANRi 
Poudre de Riz T 1

1

, 

SARAH BERNHARDT /_ 
---- -- ----------- ------ --- ---- __ .. ------. __ I)' ~") _ j • • ,_ tt • t.1.-. ./ •• _! :.!11~ t~Lll.t .. ~J 

diseñado en 1890, participa de la estética 

estilizada y decorativa del arte. Este 

movimiento, en el cartelismo, contenía com­

posiciones decorativas y ornamentales en el 

estilo predominaban líneas curvas, formas ve­

getales estilizadas, el empleo de formas 

orgánicas en la tipografía. 

El Art Nouveau, mo.vimiento romántico 

relacionado con el concepto del ornamento 

que entre 1890 y 191 O se difundió por toda 

Europa. 
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rakon, 1 H'J·I, Paul Duponl 

A finales del siglo XIX, el simbolismo, trataba 

de una misma idea en la misma obra, mos­

trando el pasado y el presente, por medio de 

una iconografía como elemento presente. De 

este modo los carteles podían contener 

información visual que no había de presentarse 

en forma real o natural. Una segunda aportación 

simbolista fue el desarrollar diversos aspectos 

de una sola idea dentro de una misma obra. 

El movimiento hippy en el cartelismo, compo­

siciones brillantes, elaboradas, en. consecuen­

cia para el cartel publicitario, se convertía en 

un mural decorativo, mensajes en forma 

psicodélica, creados por la imaginería contem-

poránea, la mezda de estilos pasados. "El car­

tel hippytiene unos efectos más amplios debí-

Dubonrn.~t. 193·1, Cass.1ndrt.' 
T 

!:. 

1 
1 

1 · 

! ~1 1· ... 1 
1 _...., .·· ·1 

1 DUBO,~!IJ, 
l - ·· AU QUINQUINA :[ 
l'J~;.~~(_:~-- ---- .. - - - -- - - ------- --'------:::-~.:~.l~J 

Will Br.1dlt')" 1 lw Ch.1p Book, 19B·t 

T 
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do ala revolucidntifcniCa que h'a e")(perimenta-

-~-->-- --- --- - -~"-~~~,~~~·,:~~ :~J~~tI~ 

la publicidad, y no era en 'ningún seniido, un>:; e;,:::~. 
~- •• ·- .- ' "'.-- .-.· '"• . -· --. - -e- - - - - •• ;- ,V • - -

do en el ínterirn los pro~edimientos de ;impre~ 
sión: el des~t-1-C:,llode ¿ tipografÍ-ayel'J~~ d~"la 
litografía en offset. ,; Úf .· ;., ... :· . 

. -' - _-: :··:< ... >/:-~--/~~-~~//~-\:-~:.·.: ·,,-<~\ : __ , -, ~-....:~< ,·->/.· . --. :-. -
El modernismo; empleaba en la.composición 

de los cartel~s técnic'as mas abstractas, siendo 

un movi~iento deco~ativo relacionado con la 

pintura, influenciado por algunos movimien­

tos como el cubismo la pintura con un lenguaje 

hacia la abstracción. "El futurismo, como el 

cubismo se basa en la realidad y ejercióúna 

influencia directa a través de los experimen-· 

tos tipográficos ... Al arte futurista le preocu­

paba el dinamismo y la agitación continua, 

cualidades ambas de gran importancia, para 

Olivctti. M. Dudovich 
...... 

...... 

/ 
/ 

,.. ..... ~ 

--~c=&MJP 

~·~>; 
~' .:• 

B:m 
rZ:~.~ :._:_ . 

'' . ·-. ,. . .. ,: . -· ;::·-Vl .-: ,.. 

movimiento artístico formal .. u11 ..• ·::J: Q.:f:'~': 

• ' ' .. ··.· J ·. ,,, ·' ' < ·.·. '. ::_·'>~;··t~-: 
El Realismo, procuraba representar :las·.·: e:•··:.•: 

:-: ' ' " ' '' ' ' ,· ' '' ' ' "" ·.· • ' O"'. ; ' 
ilustraciones con scimbra.claraniente ma·rca~ ·'':o.,·•· 
das, contraste y relieves acentuados. §. · 
Evolucionaba el movimienfo el cual ilustraba 

,, con precisión/os nu_evos recursos mecáni­

cos del siglo XX ,_;,,:12 Téc.nica empleada 

cuando se trataba de un producto de calidad. 

La mezcla de est6s movimientos, las bellas 

artes ; l~s artes aplic~das; dan hincapié a 

'~arteÍes qJ~· refleja·.; el,es~íritu del producto 

.hacia los riñas só~s; : ':·-: ... 

"En los affos sesenta~·· el diseño de carteles, 

debido casi siempre a artistas 

profesionalizados, se convierte en receptor de 

influencias típicas de una época de 

incertidumbre y adopta una aproximación rnás 

erótica y emocional a la publicidad visual. "13 

Después de estos movimientos el cartel 

evolucionó, olvidando un poco esas técnicas 

en el aspecto publicitario. Surgió la fotografía 

en los carteles, aislando el objeto, dándole mayor 

importancia, a la aproximación al mundo real. 

El Cartel es un importante medio de comuni­

cación gráfica que lleva la presencia de un tex­

to breve una imagen simple, pero penetrante. 

10 Barnicoat, John."Los Carlclcs, su historia y·su 
lenguaje" .p.65 

11 Ibídem p. 158 
12 Ibídem p. ·152 
13 Ibídem p. 134 
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Lexikon 

El Cartel publicitario tiene un fin básicamente comercial, con la intención de dar a conocer un 

producto o servicio. Su objetivo integrado por un cierto nivel de simplicidad de lo icónico y lo 

verbal, escrito por medio de la imagen, una imagen fuerte y pregnante, que pasa del ver al 

mirar, como dice Joan Costa en Publicidad y Diseño donde habla del afiche, mensaje bimedia: 

imagen y texto. El cartel compuesto de estos dos medios, la imagen y el texto. la imagen es 

fuerte y retiene la atención del público por su forma fuerte y el texto acompaña a esta imagen 

para reforzar el mensaje que implica. En la actualidad el cartel es uno de los medios empleados 

en una campaña publicitaria, sin interrumpir la comercialización de un productC>'. · 

Ju les Chéret, es considerado el creador del cartel publicitario, produciendo carteles·a través 'de 

la litografía en color. ., '.\;., .. 

36 

c.... 
¡;:¡· 
n 
e: 
§ 

"'O 
e:: 
e-
ñº 
~ a· 



cmnpaña Scven Up, Areas Verdes. 1995-96 .... 

contenido del 

cartel publicitario 
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Dentro de los medios publicitarios, en pri- 5· 

mer plano encontramos el cartel; e.ri: lugares 

públicos, abiertos, puntos de reunión de un 

grupo de gentes .. Para que el C::artel éumpla su 

eficacia,. deb~ llamar la atención, identificar 

la marca.y permanecer en la mente del 

receptor~ co.n una idea simple pero penetrante. 

El diseño de un cartel se piensa ante todo al 

co11texto que va dirigido y sabiendo que el 

publico tendrá segundos para verlo, debe ser 

diseñado bajo ciertas características que 

atraigan su atención. La reacción .del 

espectador, parte de la creación publidtaria 

dependiendo de la forma en:que· s~ vea, 

ciertamente una estrategia comerC:iaL 

El cartel es considerado como· l:m reto creativo, 

puede crear un fuerte impac.to en el consumi­

dor. Crea un conocimiento de la existencia de 

un producto ante la sociE?.dad; qu~ al ser 

presentado, se convie.rte_ en _im o~jeto .de deseo. 

:,',·' 

Partiendo del tamaño d~/jlli~O:.<Jelcartel y el 

grado de iconieidad CjJ~:genE?ra;"hay ciertas 

características del c'art~i pÜbli~ita~io: 

•Un cartel ante la sociedad resulta ser; 

moderno, de buen gusto, atractivo de color, 

sin grados de complejida.d, dinámico y con 

algunos porcentajes de erotismo .. 

•El ser moderno, se refiere a que este de 

acuerdo a la moda y que la forma que utilce 



sea contemporánea, que la publicidad en 

general crea nuevas modas y símbolos 

mostrando a la vez índices de alegría, juven­

tud erotismo, armonía, varias características 

que la sociedad considere modernos o en moda. 

•Hablar de un buen gusto en el cartel, es 

tomar en cuenta lo estético y lo moral; formas 

y discursos que no agredan a una sociedad. 

•El cartel debe ser·atractivo en su color, ya 

que es de un orden psicológico, el color es 

un estimulo visual. que seduce ·al espectador. 

Este también influye bástante en el buen gusto y 

lo moderno en el cartel, al ser colores en moda. 

•El erotismo es una forma muy utilizada para 

atraer al consumidor, sin caer en lo 

pornográfico. 

Todas estas características la conjunción de ellas 

hacen dinámico el contenido del' cartel y una 

depende de la otra y súrge de Ú~a como de otra. 

Al hablar de grados de complejidad en el 

cartel, nos referimos a ser sencillo en cuanto 

a su interpretación o grados de iconicidad en 

el mensaje del cartel. 

El mensaje en el cartel debe ser único y 

sencillo para crear una impresión en la mente 

del público, en sólo unos cuántos segundos. 

Es un mensaje icónico de donde parte la es­

tructura del mensaje se pasa de un proceso 

verbal a la figura. En el cartel publicitario se 

mantiene un mensaje hecho de texto y figura, 

el poder de evocar imágenes, partiendo de 

experiencias dependiendo del contexto en el 

Carld 1nolos /\1ontPs.i. c:.ippra 250 /\1X 

...... 

que se encuentre el espectador o la sociedad a 

quien va dirigido el discurso. Aun que en el 

cartel publicitario, imagen y texto van de la mano. 

La imagen como estímulo fuerte atrae la mirada 

del espectador para que la atención caiga sobre 

el mensaje. Existe imagen sin texto, donde la 

imagen es solo la que emite el mensaje. 

La imagen está presente no sólo para llamar la 

atención, también pretende significar. El uso 

de imágenes y textos intrigantes, cómicos o 

estéticos es muy efectivo para capturar la 

atención de la audiencia. Contraste; tipografía, 

estilo y tamaño son factores críticos en la 

legibilidad de la publicidad exterior. 
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,', ,,'. ',,.39,·' 

El texto a diferencia de, la imag~n, es ~n esti> ¿l.lbconciente::Estos misnlOS síni~olos, ¡~~ ubi~' o_ 
.. · ·. --- '. ·:·-e ·- ' - -.- ·:.·· -. · , _- '-. :- .. - -·. -.'.'',: ·'. -- --,'._ :,::'.:_'_' :·~·,. • ·.· )-·---~ · · .' ·-.- · ~ ·--~ · .- . - -- _:_·--.,,-~-.'--~.'e: ·· . Vi~-

mulO débil, hacia él espectador, ayuda a am~ camos en los niveles y 'funciones del mensaje. Q 
pli~r el.ménsaje prin~'ipaÍ.Eltextóno.'suelé , ,.,~'.::. '~, ,; <,~ <:L> >'.', 2l 
estar. solo, pero puede llegar a empl~hrse ' . L_a. ~e1abó~ cie' llleri~~Jes q'l.le·s~·~ru:u~ntran en -g 

_,' ' '' ' ' ' ,""' '"' ' ,,:,·, ''"' ,' •' .,,,'. •. ~ "' .,,: ·,··": .: "•" .... : ""' ,. ' ' ' ' 0-
como imagen; '··:'• '"·" : uncartel;·men_sajes en:1.m'nivel de;denotación == 

. . e:,.-.. ;.-·~ - . ,--':' .. . >-.::.>'·_, .. ::,-· .-.. -, ·., ;:~',;: ..... -: •'.;·:_,'-.._< ,.:-é\ ~- ._'.1 .:" --~~'. '--~._:s._ ·c\~;:.·.~_,·:.~~7':'-~,_-:~r.7~_2~;::-e.:~<~ ~ ':.··,.;· ';. - -- C! • 
. ·.·.· · · ··, yconnotaC:ióri:'Nivel 'de .. mensajede'.denotación; ¡¡¡-

, '.·.<··· · -....... ,_ ; -_::_;·:-<·-~,-:·-'_-~? .. -.~-·::.::'~~~::.:.,;~-!,:-~:-:.::··:; .. :./:,F~'.:!;<~.::;.<"'::f';,.<,~::.:··,-.~.::'.'. ,_. · -.. 0º 
·En un. mensaje publicitario, sie111pre existe la se emite)extüal c>icónic:;aryiente'pbr medio de 

~;~:::~: :~:::~~e:~ii~~:~;~JE:!i:t~~I ·.·· ·. s~r l~±iJ~~1~e~~~:;1~·;~¡·~;~·1

:~~::"::º· 1. 

~ identific·ae:rón), .· iconicidad para su mejor percepció.n con sig- · 

nH\cado> denotativo> y conn0fod~~' .. • . ··~kg;f~i~l¿Nturnl; ~om¡,,ende el te~to,favo-
AI hablar de grado de konicidad/se entiende r~2~f¿j ;rdpc;r~iona la propuesta '¡:>UbliCitaria: 

como el nivel de realismo ~e ~n~.irn~g~b~~· ':~;~g71;jf,;'.,)··~\ , . . ·. . . . ·.· .. ·· 
comparación con lo que repres~nta.':see,n-' i,C.:1\1\ensaje' icónico; referente a la imagen, su 
cuentra tambié~ significantes·~¡~l'.,Ó1'fc:c;s~0 e~ ; .. t~~~;~s irÍf~rmar y significa~~ ··.· . 

decir símbolos i~tencionales; ql.I~ 'no'~ li~it~ ,. 

a describir el objeto, símbolos interpretativos 

que despiertan sentimientos, emociones y sím­

bolos connotativos que se ubican en nivel 

Coca Col<1,Sold 1 v<.•rywhl'fl-' 5 C<.•nb Crt•en Drt~::. 
..... 

Nivel de mensaje de connotaC::ióil;);ir'..'fe~ericia 
o un mensaje por deduccióri'.:¡~~~blu~ra' Iris 

mensajes del nivel denotativo';J¿i,r~l~~iÓ~ ~ig-' 
nificado - significante. 

Estos elementos, símbolos· ~n los mensajes; 

crean estímulos en e_I espedador·, la repetición 

de este inducirá.al.público a comprar. El 

símbolo es lo que vende, loque genera ser el 

objeto de deseo ªe,I consumidor. Este símbolo 

involucra la imagen y el texto en la 

unificación; P.ara seducir al espectador, una 

imagen eficaz que penetre en nuestra mente, 

es decir permanezca para generar el estimulo, 

una imagen de acuerdo a la moda y contexto 

de la sociedad, este estímulo es también pro­

vocado por el empleo del color adecuado. 

El contenido del Cartel varia dependiendo de 

la técnica empleada en el diseño y el mensaje 



. . . 

a transmitir. El cartel p'ublicitario, esta 

compuesto poru11a idea O tema que a su vez 

es integrada. por. i:.ri :títúlo; un slogán y la 

imagen, y a suve'z ~11a\~ombinación de las 

tres. Estos elem~ritC>s pll~ci~íl ~eriempleados 
por una dive~sldÜd ·J~;t~·~-~i~<l~.. . . . 

.·~ .. 

El título y el slogan C:onfcirm<ldo~'por un texto 

que cumple funciori'es i'rrip~r,t;i~te~~ y hace que 

el mensaje sea clarcf;··qu:e:precise la 

comprensión del cartel o'un texto retórico, 

cumpliendo una función· reforzadora en la 

decodificación y significaciones de la imagen, 

que nos estará dando el mensaje a transmitir. 

El texto puede tener una función informativa 

o resumir el tema de una campaña 

publicitaria, funciona como un slogan; 

el mínimo de palabras a reco'rdar ci 
grabarle al espectador una marca.o una.· 

característica del producto. 

El slogan, llega a actuar como un texto pri­

mario y ocasionalmente viene un te~tC> se­

cundario informando acerca del produéto.·Es 

así como el slogan puede funcionar c~mo el 

título encabezado. 
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sociología del 

cartel publicitario 

E1 cartel surge de.lá necesidad de comunicar 

un mensaje~ forma part~ de una estrategia de 

~~~~:t~~;;:.iJzll~~¡~¡¡.::;;.~~~ 
productos, esto gracÚs:~ :lá. p~omoción 
publicitaria que se encue~t.r'a: ·~n Íos carteles 

publicitarios. 

Normalmente el cartel con este tipo de dis­

curso, un discurso publicitario, los vamos a 

encontrar en lugares donde se reúnen grandes 

grupos de gente, de distintas clases sociales, 

y donde sea visto por posibles consumistas 

generando así en el publico un recordatorio 

de una marca determináda. 

- -_ . . . . . -- - . . . ~ 

Al hablar del cartel publicitario, como un me-

dio de comunicación con un fin entre el co­

merciante y el público, siendo·encargado de 

transmitir mensajes y al mirar hacia la historia 

del cartel, vemos como toma forma a partir 

del desarrollo del capitalismo, la necesidad 

de aquellas empresas o comercio de dar a 

conocer sus productos,. para a su vez cubrir 

las necesidades que demandaba la sociedad y 

que fueron surgiendo con el paso de los años. 

Siendo el cartel influenciado por los 

movimientos artísticos en su momento. 

·-·~ 
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No olvidemos que los mensajes empleados 

en el cartel publicitario o de otro discurso, 

deben ser directos empleando un lenguaje sin 

complicaciones para la interpretación del 

espectador. 

dé estímulos desfavor~bles o irlgfatC:/¡{ qUe 

este le genere. Es cuando,i~ publicidad 

cumple su función .e~.;1él.~U~I· presenta el 

producto para que ufl6:c:c,ri,o receptor del 

.. ·m<7nsaje,lo i~\e~pr~t€!iri_risy'~od ifiquemos en 

:~::r .~::;:~::::~~:~i,::s!rE~3 :;~:i1~~~f lf ~~~;;~~;r~:~;:::~:::::.; 
los restaurantes donde come, etci en' lod ta~g6i \ • t1d~s~::e'1~8~admie'nt0; los valores de acuerdo 

~ªe ~:;;:::~1~;:~:t~~;~~:Q;8}~=~i~i~;~:~~; ).a•sL:pers~a~iÓn; · · ·· 

genera un símbolo de.~tatus~,,~tx;";:·r .·, 

La soc.iedad ·fom~nta y faci 1 itél.:éiue sus 

integrantes se influyan u.nos ª·otros en el 

intercambio de símbolos y significantes. Esto se 

debe a que la gente adopta riuev<:>s hábitos o 

modas pasajeras, en cuanto a su entorno desde 

los gustos musicales y el ofrecer una lealtad a 

determinada marca. 

Este tipo de conducta se inicia con la motiva­

ción, el motivo (o impulso) es una necesidad 

estimulada que el sujeto trata de satisfacer. 

De acuerdo a esto es importante que la nece­

sidad sea estimulada para que se convierta en 

motivo. Algunas veces el hombre tiene nece­

sidades que están latentes, por lo mismo, no 

activan la conducta porque no son suficiente­

mente intensas, es decir no han sido. 
-; . '. 

despertadas. La fuente puede ser interna 'o 

ambiental, es posible que el simple hEi~h~ de' 

pensar en una necesidad despierte ia n~~Ei~id~i:I.' 

La gente 

necesita ~s~:~:::~eb~:~3~~e~1~~5J~füf!·c~~~ 
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elementos del 

discurso pu6licitario 

Llcno/rnitad, 1995-96, 7up ,,. 

•mnD 
Nuevp 7UP 2 U..-.. 

Ahora casi a mitciillle -IPreclo. . 
p..,,, quo nunca tu a.ued••• con la• bol ... s YCKÍaf.. ¡' PUOdos rognnar por t11 una y otrn vuz.-cs-rtttornable. 

----·----------
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discurso 

publicitario 

La publicidad es el discurso dominante en la 

sociedad mediática. El discurso pretende acer­

carse a la realidad, por medio de .palabras 

escritas o gráficas, imágenes, y a través de 

una retórica para llegar a un público con men­

sajes lo más real posible, siendo que en el 

discurso publicitario lo encontramos tanto 

verbal como visual al enfocarnos .a la comu­

nicación visual. El discurso delqÚe h,ablamos 

es un discurso de publicidad irnpresa, como 

es el cartel publicitario. ., ·/_<• 

Como mencionamos.en la primera parte, el 

discurso est~ ligáa~'.~'f~'~ri~wíicación, más 

que estar llg~áa·.:ies ú~a' causa de 

comunicacid'~·;;o~~tro del proceso de comu­

nicacidn'd~l:~óii2¿·¡;so .·publicitario, como 

emisor, se ~bi~·~:la'ernpresa, Ías marcas de 

product~s> i~s' ír~ie!f~s de éipinión entre otros. 
,- ;, .. - '" - ··:,. _.-·· 

;~~=:n:~~;~~~~~ltt~~~1i~:~7::~;: 
involucra· la;:córTipósiéión'.•'CleF discursd: d 

transmitir .. • ·> ~:"'.T·.Y.:(· -r>.vfi/' . 
Como receptOrés; ~bi¿amos ~na ~ociedad e~ 
general, distintos grupos sociales como ~o~ 
tenciales compradoreso _consumidores d~; ttB 
productos anunciados, la sociedad que geHf!/'11 

una demanda en dichos productos. 
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Respecto al tema encontramos en el libro de 

Semiótica de la publicidad "En el régimen del 

discurso, el enunciador está en la imagen y' 

la Ílnagen se hace interpelan/e. Hay una lla­

mada más o menos anunciante y directa, una 

presentación más o menos ostensible; ún co­

mercio que se establece entre el persónaje de 

la imagen y al lector que se dirige.:.n.14 El 

mensaje, el discurso es, emitido y 

probablemente se encuentre en la· imagen. 

También Luz del Carmen Vilchis. nos habla 

del Discurso publicitario; integrand~ Ía ima­

gen diseñada con el pensamiento mercantil, 

manifestando en todas las formas de expre­

sión de la publicidad y sus fines relacionados 

con la promoción de aquellos objetos, pro­

ductos o servicios entendidos como mercan­

cías o la promoción de mercancías siendo este 

su negocio de entretenimiento. 

El discurso publicitario es una estructura 

semiológica, permite la amplitud entre la ima­

gen y el texto. La publicidad impresa se basa 

en un sistema icónico verbal. 

El significado icónico con esto nos referimos 

a una estrecha aproximación con la forma con­

tinua de su referente. Lo icónico dentro de la 

publicidad se centra principal mente en la ima­

gen o lo visual. 

En elcontE~nido'del mensaje o discurso publi­

citario, se. habla del producto, y se aplican 

las funciones del mensaje que veremos en el 

siguiente c~pitulo. 

/\.1y Goodness My Guirmess [Pdicunl Gilroy. J. 

T 

1 

1 

1 

1 

~··.· 

u 
'J 
J 
~ 
a 
·~ 

~ 
~ 
~·· 

\ 
;e 

;~ ., 

Mlf Coodness 
Mq 

CUINNESS 

L ________________ _ 

J\..1y Go<><lnl~~ /\.1y Guinrw~~ [CrocodilPJ Cilroy, J. 

T 

f ....... -
¡ 
~ 

.. 1' 

14Georges, Peninou, Semiótica de la Publicidad, p. 138 
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funciones en el ' . ····e-:·· . . · .. · )!) 

discurso publ Ícitario .§ . . . .. . . .. . '. -6 

Cuando un espectador, sea consumidor o 

no de determinado producto,.seencuerit~a ante 

el cartel publicitario, el disc~;so irifltiir~ en 

su comportamiento, tal vez ,sea. motivado a 

comprar el objeto anunciad() {encuentre .una 

identificación. en e 1 conceptt:I emitido .. 
~- '·:. 'r 

El discurso publicitario tie~~\ las' siguientes. 

;~jlif lf ¡jj~FAiSS: 
Porinfo)%,~~,:Jhd~b~ ente~d~rs~ él acto sim­

ple dtf Úévar al público la noticia de un pro-
' dueto o servicio. Lo que éste contiene, cuá-

les son sus propiedades y naturaleza. La su­

gestión expresa los atributos del producto o 

servicio en función de lo que el público su­

pone o espera de él. Y la persuasión eviden­

cia las ventajas y beneficios que la marca .ofre­

ce, con ponderación adjetiva. " 

El cartel publicitario, más que: una 'función 

informativa tieneque preval~¿erJa~~rsuasiv.:i, 
que induce al espectador,:ai ~6n~ulT\~ d~ un 

determinado producto ... PE!ro c:IE?~t~o _de. estas 

funciones encontramos ia~' funCi~ne~ del 
.· ··. : ·'·-· .. ,_ .. ,· . 

mensaje, que empleándolas cor,redriment~ se 

logran discmsos impactantes. En elmom~nto 
de analizar e interpretar un discurso publici­

tario o de otro tipo, nuestr~. percepción 

e: 
c-
. a.· 
sr· 

"·5· 



' ·:. . .,' - ,' .···_:. ·;· ....... . 
interpretaunl.enguaje.visllal;s.iendoun.conjunto .· 

de lm.Ígéne~ ci el mis~~ textC> en~I mensajé. 

Aquí impÓrta donde est~r<Í la darga del men~ 
saje; en donde se hará énfasis, y por qué no? 

es donde se aplica la retÓrica. 

Dentro de la función del mensaje, lenguaje o 

discurso, ubicamos las funciones definidas por 

Roman Jakobson. Y estas a su vez las 

funciones de publicidad que Georges Peninou 

a designado a estas funciones del mensaje. 

Normalmente ante toda publicidad, siempre 

encontraremos un contenido referencial y 

pocas veces veremos ausente el producto. En 

algunos carteles no aparece el producto, es 

Pollo concentrado, Knorr Suiza, 1995-96 .... 

Pollo
1 ~~~~l~~rado-l 

·:.,,,i: 
~-

·~~ 
" 1 '.y 

¡ 1 

1 1 

1 ...... ''"'" .......... '"'"'"" ... ,,., ............... ' ... ~ .... --~.... J 
., ~---... ··-·-.- . 
~ .. ~:za 

L__l~!_l0!i:.±JH~J!t1. ~·!'~~'_~ p11Jh1. «..'' d"·~¡lt1l_~t~-----

donde encol"ltr~mos la marca que habla~mr.si 
sC>la y esta. nos evoca todo el concepto e 

.imagen de esa marca¡ escuandC>.uno va ·•mas 
. pC>r el úmb'olo. . .· . 

f u ne ( ó'.n · .. r .. e··.• f.~.1 ..... ~ ... d ... ~-.L-~ ... L ............ . 
Aquí hay una relación rrierisaje - objeto. Es 

decir se hace unénfasis en~eheferente, en 

las característic~~ del objetb}.~1 discurso se 

enfoca en hablar del objéto u;p~6ducto,. que 

es 10 importante en esta fll~ciór.;FE~ é1 cartel 

publicitario parte esta f~nció~<aí<d(~igirse .a 

dos tipos de publicidad un;de p~~se~'t:a2ión y 

otra de calificación. ; '.'i,. ! 

En la publicidad ~e ~·r~~-e~'iW~¡¿~;~~~d~ que 

se requiera de.· un presé~t~ddr').-d~mostrando 
exhibi~ndo .~ · bfre,c:i~nd°b'!'~j_f~~()ducto siendo 

así una publicidad:d~:ostenttiéic5n.· Cuando el 

::j:::;~{~~~!~!~iil~:~~::7:~::.~:~ 
se hace tot~I· ~~féren'éia dél producto, en la 

' • ~~· • '<- ,. • F 

parte inferior élprÓduCto, 'C:cin lás caracterís­

ticas de ~ste; é;.,;¿~~~..ic~ el secreto que ha he­

cho fam'osb a !fnc:Jrr Suiza, su pollo concen­

trado; Y .es que al prepararlo nos esmeramos 

para darle'.' lo mejor del pollo en un concen­

trado co'!. ingredientes naturales y especias. 

En sus dos presentaciones, cubo y granulado, 

usted encontrará auténtico pollo que hará aún 

más rico sus caldos y sopas. Knorr Suiza no 

debe faltar en su lista de compras y en su 

despensa." 1 5 En la parte superior un texto " 

(silencio) Pollo Concentrado " que refuerza 

15 Club Creativo de M·éxi~~· ~rimer anuario Creativo, 1997 
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. .· -

la imagendel pres~nt~do~'que,e~ una ilustra­

ción de, uri pollo\61"1 ge~~bs que nos indica 

que esta co~ce'ntíándóse>(' ' ~ •t 

Dentro de:~~tl ~i~~;i'.funciÓ~-~~ierencial se 

:~~~StI~f ~\~~1i~i~1~~~~~:~:~;~::'. 
ricas que \:;eremos e~ el'_·.~iguiél"lté'capítulo. 

función e ~ .... 9-.... ! ... L .. Y.: .... ~ 
Una relación de mensaje emisor. En esta 

función involucra interés, gusto y atracción 

muy personal dependiendo de la experiencia 

del espectador, motiva el objeto hacia el suje­

to, trata de exaltar la emotividad de las perso­

nas, permite referencias y ataca la emotividad. 

En esta función se lleva un valor abstracto hasta 

lo que será su interpretación del significante. 

Cartel e.Je serie de campaiía publicitnria /\lkn Scltzcr, ..... 

~ 
..... 

ii=:_ 
. 

. 

.~,-~ 

k<iii. _.. 
Día de muertos. 

- ... ,, -

~
r..~::::· ... ;_·. 

. . 
Vuelve a la vida. 

~ 
~------ ---- --- --- -· ----·-··------------' 

Ddvidoff, Cool \V,1tL•r 
..... 

No solo en esta función es un transformador 

hacia la retórica, es decir que la función que 

se le designa al objeto a presentar siempre va 

a ser tomado como segunda característica el 

empleo de la retórica, por ello nos 

enfocaremos en el siguiente capítulo de cada 

una de las figuras que aparecen dentro de la 

publicidad. 

En el caso de Alka Seltzer, como primera 

lectura nos presentan lo que nos remite a una 

ofrenda de muertos, que si en segunda lectura 

no apareciera el producto seria un mensaje 

sin sentido, y de esta forma pretende motivar 

la experiencia del espectador que alguna vez se 

ha sentido como muerto después de una cruda . 

f u n c i ó n p '?. .. :.~ .... ~---~·····~---~··························· 
Una relaeión mensaje.'- mensaje. Cada. ele-

mento estará vinculado con propuestas 
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estéticas, determinadas a. un.a socieda'd .. · No 

importa el objeto si no la es_encia, el ll1edio 

ambiente del que esta rodeado .~I pbje~o o 

producto, para ser agradable; impactar, atraer, 

involucra las cualidades plásticas y estéticas. 

La función poética, como se menciona no im­

porta tanto. el producto en si,· el mensaje 

poético es en general la comp~sición deL. -

cartel, es algo más creativo hacia lo estético, 

de misma forma despertando una emotividad 

ante el espectador, normalmente esta función 

se aplica y se encuentra en la publicidad 9e 

perfumes, lociones, en general en un discurso 

pueden encontrarse más de una función del 

Pt'íjaro (Puhlibaiio) Pol•uoid de f\.1l~>.ic:o, 19CJ5-CJ6 .... 

r-··M-AS 
1 

1

VALE 
1 PAJARO , EN 

MANO. 
OUE LJ\ SEGURIDAD DE Tll EMPHESJ\ VOLANDO. 

Por os..:'\ Pot,uoio t\il <t.~-n.us-.> "'' ~i~tunm Uf! lno11ht1Ca~!•ón 
J\iUd tom.H 1nayu1 C1.."'4Hn.1I uo to ... 'l1tli lil!'t prnbíx1af; quo tranajan 

on lu lltHph.t?HI y d•il q~,~ono!;, ta '.ó11;•lan 
1~1 S\nh1111r. Pü!.uu..-~ hJ porm:!o '¡,f')WrnH lk1 umw<ikl10 

11ujntan oo ;ctm,t:tt<:aC"a-."\í1 ;:irtuahr..cnh~ lf11.po!"',1hk:t5 do lai'f.>lhc.u. 
Pnl{Jlmta ,xu IH1i1stru ~1~~turn~1 ·.¡ t-"'·v' '" ~1i.!nrn1dm.1 en tutt rnmm!i. 

Polaro1d 
tm'.LILLU 
. (,..~~ ... 
' , 

l~Self'WkW ( DP )703 1111 Fax 01 5 56G os os 

Campaña de Vicky Forrn. censurada muestra clara de una 
funci+on n1etalinguistica o retórica del doble sentido .... 

mensaje. En esta publicidad la loción es 

presentada en un ambiente referente al 

producto. A veces despertando más interés 

por el contexto que acompaña el producto o 

el que genera el concepto de dicha marca, 

por la forma estética que es presentada. Pue­

den que aparezca una publicidad de 

autopresentación, importando la esencia y la 

carga de retórica que emite el mensaje. 

función metalingüistica 
-····--------·------·------·-····--·····-------·-------------· 

O de doble sentido tiene una relación del 

objeto u producto con su sentido. Tiene varios 

sentidos. Aquí es donde podemos ubicar, 

cuando se emplea un doble sentido en el 

mensaje. A su vez dentro de estas funciones 

se puede aplicar o encontrar técnicas retóricas 

para reforzar la imagen y texto del discurso. 

Cuando vemos ·este cartel, que· en primer 

instancia apreciamos el código textual, sin 
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saber de qüe producto o que anuncia, lo 

podemos interpretar en el segundo sentido, 

la sociedad mexicana suele interpretar en albur 

las expresiones cotidianas y más tratándose 

de refranes, el texto jala la atención haciendo 

que permanezca en la memoria del espectador 

y por ultimo la lectura del texto pequeño, de 

en forma de relato siguiendo la función del 

mensaje, "Que la seguridad de tu e1npresa 

volando. Por eso Polaroid ha diseñado el 

sistema de identificación para tener nlayor 

control de todas las personas que trabajan en 

tu empresa y de quienes la visitan. El siste111a 

polaroid te permite tener de inmediato tarjetas 

de identificación virtualmente imposibles de 

falsificar. Pregunta por nuestro Sistema y pon 

la seguridad en tus manos." Hace una 

referencia textual y visual del producto, este 

tipo de mensajes los vemos muy común en el 

discurso publicitario un ejemplo más en 

cuanto a la función aplicadaa la publicidad 

lo vemos claro, en las palabras empleadas 

para atraer la atención del espe<'.:taClor, es en 

Jos mensajes empJé~d<:)S en Ja publicidad de 

Vicky Form, siendo.que a''Veces esta.técnica 

es arriesgada y puede· ser- censurada. 

f u· n c i ó n fática 
Esta función permite la continuidad del men­

saje. Vinculada a partir de frases construidas 

que pretende enfatizar mantener o constatar a 

que la comunicación se siga dando. Utiliza 

textos que no tengan sentido, empleando re­

cursos como la redundancia, remarcación re­

basa los limites del mensaje para garantizar 

la atención del receptor. Como se menciono 

al inicio, dentro de la publicidad en toda 

f,unción es común encontrar la función 

7up, 1<)95-<Jh .... 

Absolut Evidencc .... 
1 ······· .... ··············· .. ······· .. . ··········· . j 

1 • 1 

ABSOWT EVIDENCE. ¡ 
: ........................................................................................................ : 
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referencial, actuando. com:o ai.ít6pres(:?nta<:for .· · m~nsaje -y_ corñbinación d~ varios· a la vez. 

el producto o r~qi.Íiriendo d~un pre~entadór, Tilmbié;,· en lós cartele-s de las campañas de 

pero todo ltévándonos él un retóriCa; / , .·· '~'. ,.\l:)scilut; t~;,~~os;c~nocimiento que todas tas 

. ·.·.. . . ·. ·-.. ·.· ··.· .. : . .·• ··• _ . ···.· .. -· . f~~~~s\nh::iaies q'ue acompañan la imagen de 
A través de la répeÍ:iciÓri'd.el pr~d~~t6.Y.riten~ ). 1'a:b~tell~i~iciacon el nombre del producto 

De· la misma forma el ,ei:ic~r~r::im<;>s· .éJ._~t~ ~n ): \ pllra; donde se hace la invitación y se va por 

~:~~:::;~::·=~~i~~íj!'"'.~\~~,~~~l~~~~~/ ;~~f 11:~~::.:,~,?:::::~::~:::t:,qn~~·:~ .. 
. . . -:...... . .. . . producto, con texto o sin el. 

Como la clásica publicidad de sabritas papas 

sabritas, a que no puedes comer solo una. Y 

el famoso slogan de gansito marinela 

''recuérdame", son frases compuestas de este 

Bccr - l ldping PL~>plt> l l.1\:e Sl'X Sinn~ 1 Bí>21 ... 

En los carteles Beer, la invitación no es textual 

pero si por medio del código gestual que 

muestra la persona en ambos carteles. 

lh~cr - 1 h•lping \Vhite Guys Dance Sinre 18421 ... 

so 
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Como hemos visto al inicio de hablar de estas 

funciones, en el cartel nos encontraremos con 

una o dos funciones, en este caso hemos 

tratado de definir cada una sin hablar de la 

repetición de algunas funciones en los carteles, 

aquí presentados, pero existen ciertas carac­

terísticas que se pueden emplear en estas fun­

ciones, como son las de la función referencial, 

que nos habla de dos publicidades, la de pre­

sentación y calificación. 

Dentro de la publicidad de presentación 

encontraremos al presentador mostrando el 

producto mediante códigos gestuales como 

tendido o no tendido; el objeto se dirige hacia 

el espectador, o mediante un código de 

elevación, mostrando el producto. 

Distanciado o no distanciado; al ser dirigido 

al espectador si esta distanciado o no de este, 

creando una presentación del producto o la 

aprehensión de este. Códigos de posición, 

saber la posición del producto, normalmente 

el producto se presenta delante del 

presentador, en la parte central del cartel 

preferentemente y en caso de elevación encima 

del presentador. 

Cuando la presentación se trata de la exhibi­

ción del producto, normalmente es cuando sale 

un nuevo producto al mercado, pero no sin 

dejar de emplearse ya conocido el producto. 

Absolut l inwlight .... 

diante el manejo de la luz, del fondo, y el 

color. Siendo conocido el producto por la 

marca quedando evidente ante el espectador. 

Dentro de estas mismas; funciones 

· ::~~~~' ;11-~~~"~~~:~~W1it~~~~~!t~1l~= 
exhibición.i:fel•'prodúeto}y:·:qu~:;se/involucra 
:.. . ·; • ''.,. ·. :,- .. : .. /'· .. ·:\,:.~,· · .. 'í'.· ', < ~,/.;.;, >:: ~:,:t:h!·::i' ;,,~:.:.\-:.~''.""/'.~"{;,;:,;~;-<,'.:' -:::_ ~.; :_<- ·:' > 
en el ,.valor 'Cle la' ¡:>ercepCi<SnYael(espectádor~ 

.. ;~, :L~'.' ·~'. •. ~'. , ·. ·,· : '·f::;.:t,{~~~~:~:~¡:1!;;{~.'i:a;x ·• · · .. · •· 
'•Código ;cromático; ' .. búsca /é.1. f.i111pacfo' visual 

:_ < ·:;,:-~--~---~·~:;:· .. :::_' -:· .. _;;-,.,_·:·:·;>··· ··:.·_;:~:..,"-c:f~·-t;,~...:...,.s;.-:.:_·-!:".A7';- :~·-~;.:,~.~·;;·~, · -;. · ·.·· 
meClia.nte la manipútaí::ión del;éotór,.Ydentro 

El producto es fotografiado o enmarcado para, , ~~~í.~&~p.liddri~ e?{cJ~ ~<~.~~{J'w'P,gft#~C:i.~, el 

ser presentado por si solo. Sin entorno sin emplear el color para :qu~/el¡.éli,s:curso sea 

presentadores. Es solo presencia y ,no i~p.,;ctante y prevalezca: en' ·,a_~:rii~;,t~ del es-

movimiento. Se preocupa más porJa e~e~Cia pectador. 

del producto, dándole un valor al ()bjeto nie-
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•Código tipográfico; manipulación en la ti­

pografía, continuidad o discontinuidad en la 

lectura del mensaje, el empleo de letras. 

cursivas o no. De la misma forma es de suma 

importancia, el empleo d este código, ya que 

sirve como un refuerzo ante el código 

empleado la presentación del mensaje y 

ninguna falla de decodificación. 

•Código fotográfico; la composiC:iÓn de la 

escena que,atraigalá mirada,. lc)s;ef«O!ctC>s de 

la iluminacióf;/,~~l'~ol6rC'c:1~_,:~1·C>bjE;!1:0.o del 

entornci,del 'objetó:· > . · .. · 
'·: ··,' '. ':,';·\.' .. 

•Códigb ~{>~f.C>IÓgi.c'9; ~úE!' condiciona el re­
corrid6 vis~a(ri1 ést~~·frenteel ~art~I, de saber 

en que:l~g.i~es'·-~j;di~~ñador colocara la 

inform~ciÓn pa'r~;í~-~ff~ada del discurso. 

Partiendo las fun:~~nes ~-~sdamos cuenta una 

parte de .otra y q~e ~Stas están condicionadas 

a los códigos que. origirÍán estas funciC>nes, 

pero en cada una de ell.¡s nC>s encontramos 

que nos dirige hacia ·1~ retórica; Hablando de 

publicidad nos orle~t~ h-~Ei~Ú~r~tÓ;ica·dela 
influencia. De modc;'que la marc.i al finalizar 

·.· ' 
la codificación funcioné como un. signo; 
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Train Pt1llrnan, Cm;.sandre 

..... 

~--~;,, 
t , . 
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ci. 
retórica de un 

-aiscurso publicitario 

->Vi. 
n 
e: 

La retórica en la publicidad es una buena téc­

nica discur~iva de conocer un mensaje que se 

emite. E(,:dys~urso publicitario ya empleando 

la técnic<I.' de. la· retórica debe ser lo bastante 

creíble y ai mismo tiempo debe afirmarse algo 

qu'e no existe, ya que no estará presente alguien 

para ·decir lo contrario, siendo esto creído por 

el consumidor abre la posibilid.ad de ser ma­

n i pu 1 ado;. los deseos co'n.scienfes e 

inconscientes, creando objetos de valC>·~ ya ct~~ ·· 
. - ;: ... ·. -. '.·: . -... -.... ':~"~-:.:---;:( <.~·.-: .. . -' .. ··,,_:_ ·-: ' 

nos genera un.deseo de. po~esión,de,.~omprar 

~=~v~~~~:ifl~ªJF2~C>~~·nª~l:~z;s~~i~~l:~m~a~c¡u: 
vivimos . 

• ! < · . ..:.:~ ·_. -

La retórica publicitaria, debe seipensada más 

en términos de persuasión y de,'a,c,ción crean­

do al público al que es dlrigida~ compre y 

consuma, más que cfear: u~·dl!icurso de. con­

vicción. Entonces la publicidkcl, nos informa 

acerca de productos¡ servicios,· actividades 

dando a conocer la ~xistenda de estos y sus 

características: 
.-\· 

En la publicicÚd:encontramos varios elemen­

tos que la ayud,~n·;~ cllmplir su finalidad, como 
. • ·-- 1- -, ·• 

es la imagell.'·<· 

Una imagen visual o gráfica, desde una simple 

ilustración, unaJotografía, la imagen mental o 

imaginación, la percibida por medio de nues­

tros sentidos .partiendo de experi~ncias, esta 
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imagen ayuda a formar parte de la realidad 

del producto. La imagen; siempre se trata de 

una imagen fuerte, reteniendo la atención del 

espectador, tiende a ser captada de forma in­

mediata, una imagen fuerte, que corre el riesgo 

de ser interpretada de distintas.formas, signi­

ficar muchas cosas a la vez.·: 

La publicidad que se· bash;;de imágenes 

visuales depende del dis~ñ()'fretórico para 

cumplir su objetivo, no0b¿ísfa un mensaje 

icónico, debe ir un merí.saje·apoyado fuerte­

mente de la retórica, siendc:; e~ta el arte de la 

palabra fingida. El diseñad~r .;;s el generador 

de imágenes y proéiu~t()~ d~'.significaciones 
gracias al sentido de la ~~tcSri<::a; 

Retórica, principal cara:C:t~r·Ística de la publi­

cidad, un discurso per~J~~j~() que no pretende 

definir su contenido, si no simplemente llegar 

al subconsciente· dél espectador por medio 

de un lenguaje figUrado creando el signo a 

través de un análisis de discurso de la 

significación, códigos y signos. No solo en la 

interpretación de objetos, si no de conceptos 

e ideas. Estos recursos suele recurrir a lo 

sorprendente. Vemos que la imagen visual en 

la que la publicidad de hoy se apoya, está 

basada en este lenguaje figurado, en lo sor­

prendente, del buen manejo de las figuras 

retóricas. Al decir cosas sin decirlas. 

Una de las características que ,encontramos 

en discursos informativos; en la ptJbÍicidad y 

en distint:os'medibi de comunicación de' ma-
0 

sas, ~s un ·disctJ;s~ breve; fr~se~C:dita¿:··s~n­
cil l~i, .éon.uh vocabulario que todomun.do •. 

pos~a y comprenda. 

Pollo Uachcx:o, Un pollo sdecdonado, 1997 

..... 

Esto, quiere decir que la retórica en la publi­

cidad persigue un objetivo y se trata de per­

suadir a la gente, por medio de una forma de 

expresión, a través de mensajes, con un sen­

tido figurado para seducir a la gente con men­

sajes que aparenten ser verdaderos aun que 

estos no lo sean. 

La intención de la persuasión, son mensajes 

que tiene un fin, esperando una respuesta, ya 

sea la reafirmacíón de algo o el cambio de algo. 

La persuasión pretende convencer al receptor 

de comprar un producto no de obligarlo; si 

no que sugestiona al publico y .convence a 

este de consumir el objeto. 
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Las figuras retóricas son como la receta de la 

persuasión, de la composición en la imagen 

o el texto, la formula de la creación de un 

discurso eficaz; dentro del cartelismo 

publicitario se encuentran las siguientes figuras 

retóricas: 

•Alusión 

•Antítesis 

•Doble sentido 

•Hipérbole 

•Metáfora 

•Metonimia 

•Prosopopeya 

Dentro del cartel así como. en cualquier dis­

curso existe un .fin de s~r. y en el discurso 

publicitario nos enccmtramos cC:>n un objetivo 

que lo se diferencia de ~n di~curso social, 

político y cultural entre ()tras .. E~ ~na función 

estratégicamente comercial.· 

Un cartel bien estructurado, manejando una 

imagen correcta y la retórica bien empleada 

en dicho discurso, influye en el público a su 

compra, consumo o demanda de determina­

do producto. En dicha imagen y texto 

acon1pañante, encontramos inconscientemente 

una función de persuasión; que trata de su­

gestionar al receptor. El convencimiento de 

determinado producto y la efectividad de este, 

generando a la vez una confianza, en él. 

alusión 

Se refiere a una idea sin la necesidad de 

mencionar a que nos referimos exactamente, 

refiere algo no explícito pero que se entiende 

P<·r~il, llJ2:., 0111cmin10 

de todas maneras. Partiendo de los códigos, 

y las funciones empleados se entiende la idea 

expresada por que conociendo su morfología 

se complementa la sugerencia. 

En los c~rteles ele ·Persil, persil es un jabón, 

vemos que el producto no aparece, pero como 

presentador del producto esta una joven con 

un vestido blanco, el producto ausente pero a 

la vez se sobre entiende, dados los códigos 

empleados, el contraste que le da la blancura 

del vestido, se entiende que el uso del 

producto le dará a su ropa, la· blancura que 

uno ve. En el segundo cartel, cori la leyenda 

no hay nada mejor que persil, y en cierto 

111odo presente el producto pero sin estar en 
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exhibición o autopresentación la joven que 

esta lavando esta aludiendo sobre el producto. 

no hay nada rncjor qm.~ Persil, 1944, Donald Brun .,,.. 
.. 'IP.i·;\'f'7~·,P;~7f.,(F¡t~'¡ 

antítesis 
····························-····················· 
Muestra claramente un contraste entre una idea 

u otra o las contrapone, propone elementos 

que parecieran contradictorios, sin embargo 

hace hincapié en el contraste entre ambos, 

solo recordando lo que es opuesto. 

Y no solo lo que es opuesto si no el antes y 

después esta figura normalmente se .encuentra 

en la publicidad de productos de cremas de 

belleza, shampoos, tintes, en ~r~dué::tos de 

limpieza, todo esto mostrand6 :Jri~~ vida 

insatisfactoria ante la ausencia de···ú~a carac­

terística que no nos da un producto c:jue no 

sea el que se promociona. Por ejemplo,.en los 

carteles de abajo que son de un Sh.Ímpoo, 

no's muestra la antítesis de un cab~ÍÍ~ antes 
'•:' 

Unitc..."<I Color of Bent.•llon, 1990 .,,.. 

de lavarse con los shanipoos presentados, sin 

embargo a la vez nos muestra una metáfora, 

al comparar el cabello como trapeadores. 

Shampoos Great Clips for hair, 1992 ... 
;.·- '~~· l [.~:.;;;~.-~J~:::~~· -.·~~~~··~. ···'. 

Ir:'.~~-- _. . ' .~"-"-.~~ 1 

r-if·. ··:.;¡:¡K" . . ·· ·.·-: .••. I\.<._ ~ :...,;=~::::::-.. : _:·~'~. rtL"/7~· r " ---· --- - <~ 
Vr··, ~rf!; ~, - -~'~~ 
~\\í r '"'~ . 1,,~ HARO-~ ' f. 

~\-.-. \..... mii ~-;. ¡\{i ~' \·' /1 r,:\; ~' 1 '\ ' ,,, ' 

~-ti~~'.. /;~t~ 
1 

·~ •: ·~ ·~ ~ 1 

C:n:.;~ c1\'::~~- }';t 
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,··· 

d o b 1 e s e n t i d o como si fuera una.cualidad~ El'~r6dú¿to•~é:>.L;~:í:L) 
_:;. ................ :. ••••••.••• ~ .................. -............. -_·,. , . - ·--- -_' ··:. -': -' ____ -: ::. ' -·._; '.::. - -~- _.,,-.'-:'.:,.'._·, ' ..... ;; ·.:·,' -.. -. - . ·_:- . ·>-· "'- _: :_ -_-:-- ·-:·>- '~ ~:::<~' ·>'.:.:-. ·. :.:,:_:· tii ~ _-. 
El texto solo texto se interpreta dos sentidos alguná cualidad de esté se agranC:la:en:próp'or:>.:n:- .. 

- . - . . ' - ''.' " ':" . ':. " : ~--·- --.<· ::·-.',.. ':. ··: .-:. :· --.-- _: ,·.·, -·/ ~ .: _ .. ·, , .. -·:> :·'"-:'. · :· ·>'-._: -. : ·--·. -~· .:! ,-.:·:·.; ·-\'<;,_:::.:.~-;., : ;' '~ .:·. 
simultáneo, puede ironizar, en que se en- c.i.ón.k)~,cóc1igos'prese11~ados\en el\dis<::ursci7'·>:o 

:~·":::~:7:.~~~~!0::·:::::~·:~:~~~::~1?: ·)~~~~~;~f J~!,;~:~j¡g~i¡~~~\;~JJJ:~i;~;(!~)\f 
que no sea así, es solo juego de palabras que;; i, Es'e~ta figurá/la i:>4bl_icic!ad,'.s~elé,(engañar al 

~~~~~:~:~~~~i~~~:~~f ~~~I;f S~{ ~;i¿~ff~~~~!J~fi1i~~~~rt f~f~~;~cf ¡· 
nejado en sus campañas de publicidad como la publicld~'é{~rÍl~fea ~sta flg~r~ r~tó~ica para 

imagen una figura del medio artístico del 1C>grar ii~::1:r~~~!iinp,~i::tot·ii'uaÍr~·<l~~·~'rtdi~~do 
momento, hace tiempo Ricky Martín y ahora los 

símbolos sexuales de Shakira y Britney Spears. 

hipérbole 

Crea un efecto sorpresa, asegura un buen im­

pacto visual, exagera una idea, objeto o cual­

quiér ·elemento con el fin de hacerlo notar, 

Pcpsi, Batrnan Cola, 1 <J<J5-9h 

de. lo i~sÓlltb qlle lino pu~d~cbdifii~/í.¡ im.a­

gen, que es colocada exagerad~n-ie~te de ta­

ma ñb. la hipérbole va más allá de la 

percepcepción del espectador. Junto con esta 

figura, puede estar un presentador, elevando 

o mostrando el producto al publico, siendo el 

juego de la perspectiva el que engaña a la 

l-lavc- a Cokt~ Cocn Col<1 ,.. 



vista con el.tamaño.º simplemente el presen­

tador, cerca para marcar la diferencia del ta­

rnaño ante él;·estando en segundo plano. 

-~---~---L~ . ..f. .. .9. ... E. ... ~ ............... . 
Se relaciona en cierto punto con lo fantástico, 

con la poesía empleada en el cambio de un 

término por otro. Son el cambio de palabras 

para crear una poesía visual, entre el juego del 

texto con la in1agen. 

Si la comprensión de la metáfora no fracasa se 

entenderán los valores expresados por la esen­

cia 'del producto que se enfatiza en el ambiente 

que s·e encuentra el producto o presentador y 

producto. La metáfora es la expresión de la vi­

sión, que la importancia no esta en lo que se 

mira si no en la mirada misma, y el emplear 

esta figura es que el mismo espectador descifre 

Absolut Peppilr .... 

Pcrsan, 1 CJJO, Nicolith .... 

Absolul Kur.mt .... 
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la metáfora empleada. Es un juego emisor re­

ceptor qu~ al ser codificado ~e ll~yara el impac­

to sorpresa. que se espera c<luse al publ i~o. 

meto n m a 
Hay un sentido transmitido por asociación, un 

objeto puede asociarse cualidades de otro ob­

jeto, o mezclarlo como si fuera su misma índo­

le integrándolo en el escenario. También pue­

de ser empleada esta figura como acto de na­

rración. 

Por ejemplo absolut, maneja mucho la metáfora, 

al igual que la metonimia y varias funciones a 

la vez. 

pr:osopopeya 
··[);;;:;d~···¡·;···;:;;ú{;;~;_···~~-~-vierte al objeto en un 

animado o toma vida siendo el que transmite el 

mensaje, el objeto seasoCia a cualidades, que 

pretende dar a conocer, la encontramos nor­

malmente, en la mascota de alguna marca, por 

ejemplo los pingüinos o el gansíto marinela, 

los famosos M&M , que toman vida para 

autopresentarse. 

Cigarros C¡1rnc-I ... 

Ab~olut Twbt. ;'\b~olut Citron 

.... 

l ;-~··:· ----~--

•:.:j;;¿é·'.:i~;:\A 
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efecto 

pub 1 i citario 

E1 público depende de los medios de comu­

nicación para satisfacer necesidades dentro de 

una sociedad, como pueden ser el huir delos 

problemas cotidianos, el estar informado _del 

mundo en el que vive, para el ser .humano 

unos medios serán más importantes que otros 

para un bienestar individual. 

El car~eiJoencontramos eriu~ lugar público, 

y ~e ápr~~fa'.ciesdela misma perspectiva que 
la.socfedll;;f'.~n general. .. · ·-

.-,, 

Alguno$ '16~Ueváremos la imagen de ese car­

t~l 'y Ía slgÜ'i~nfovez qué lo veamos, tal vez 

decodifi~ÚerTJOs,el_ mens~J~ a: transmitir, pero 

a p~iO,~'raijnstanciá; el c.:i_rtel cumplió su 

fundóni· permanecer en la mente de uno. El 

rr;~nstlj~ 11ri ~-idb efic"az gracias al apoyo de la 

imagiú1)eltex16 rnanejado en el; un efecto de 
sor-pr~s'a{ 

"la estrategia del publicista no consistirá so­

lamenté én forzar su mirada por un efecto de 

sorpresa, dejando al tiempo o, más exacta­

mente a la repeticidn del mismo estimulo, la 

responsabilidad del condicionamiento, sino, . . 

una vez captada su mirada por la substancia 

visual, en retenerle e inducirle a descifrar la 

argumentacidn del anuncio."16 

16 Francoisc Encl, Ob. Cit. p. 21 
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· . .(~>" ~·~;-: 
Este efecto sorpresa que se menciona, parte . entorno, ~n contexto de ni:.imeroso;~í:::'amb.i~~: ·_) g_ -:--· .· ··> :· .. -·- ·. :._- ~ .· :". ··- ····:'· .. ·-·_:'_·~.----.··.-·_~:··~--- .. \- ·---:::-.:··:r.-_~-.:·.'·>--:-7_· .• .¿-_;~--··-:· __ ;Vl-.-
del efecto publicitario, e 1 carte 1 crea un de ~uevas mÓd~s~ .Ta'mbién·s~ Cre'aun éf~c.to ¡;;,Q 

- ,. -,·, .. ', ,,,,:: .··· .......... · ·.·---···-·•_..-· ········.:''""';'·''"''···.••ül'' 
estímulo tras otro estímulo y .tras la_ repe~i::_ - sobr~ la: cond~cta; IÓs cambios.: de cactitudes,/~ •· 0 

.. 
' ' ' ' '· '_· '' ' ' . ' '' . •,''' "':· _·. "-,., .... ''''·· .'' :,; : : ",)· ... e:;:•::' ·,•:. :.• ' "O 

ción de este, así hasta inducir a un_ individuo é:reéncias; 'creando··~-una·•a·ctivación ·o ·e: 
' ' ' ,' '·_ ' ' ',' ' ' '•' " ":'"•'' '..:·', "'· ,,--:,.,.,-,, _ .. ,, O'"' 

a comprar, esto es estimulo respuesta_; · désactivaCión' deFco'ri'sumo:.>"· -.... · ñ. 

Estos discursos, son influenciados por la ini'á::.., ··· .·. ' .<. ;. - .>,~ - ' ~: 
; , :- .: ·._-_ . .·' --.. - . ', ·_··.. -·.·.<·., __ > · .. ·.· .. _-·_.' . .. o 

gen como un estimulo fuerte, yaque esta se , El C:artef surge de la nécesida·d de comunicar 

encarga de atraparnos con la mirada y el te_xto un~ mensaj~, 'cartel ¡,'ubÚcitario cubre la 

publicitario nombra el producto pará reforzar n~c~sidad de demanda de una sociedad que 
dicho mensaje. ".~.la imagen capta la ¡;,irada 

del rec~ptor y se imprime en su m~Únoria de 

una manera más clara ydurádera q'ue largos 

discursos. El texto por su parte interviene para 

garantizar una asociación correcta dél producto 

con el conjunto de valores y de situaciones 

orquestadas por el artista eón vistas al efecto 

publicitario" 1 7 

Ante esta señal, mensaje; discurso emitidas~ 
originan otros' tipos de efectos, >~omó'és el 

efecto cognitivo; reflrié_~dose a los sentimi_~n~ 
' ' ' 

tos de ambigüedad, que es un problema de 

información insuficiente o conflictivo, refirién­

dose a sus actitudes, creencias y valores. Esto 

se debe a la carencia de información adecua­

da para la interpretación del discurso. 

genera necesidades a través de la posesión de 

productos. 

A partir del surgimiento del anuncio 

publicitario aumentan l_as ventas de algunos 

productos, esto gra~i_a_s a la. promoción 

publicitaria'. que se encúentra en los carteles 

.. ~Jk~:~;r;~::' ac=~~~n~:;.~~:~~;";o~~~· 
~e r~dnen grandes grupos de ge'~i:e~dé''.,disti~t~s 
c;;la~es sociales, y donde sea2_~i;fci;'i»6~:gente 
consumista, generando así ~6;_1~1~·~¿bÍié:ó un 
record amiento de una d~í:~;}riji-i'~ci·ri:;hía~-ba:' 

'~ f~-~)'1i{~]q~ ¡~·._-·.··-·.··. 

Al hablar del é:art~I p~bli~itri~io, í:::~mo unme­
Esto-a causa deque el ~misor no tiene el': diÓ:decomu~icadón cc>hún:fi~ entre el co­

poder de determin_ar ~I ~Ó,nte11ido ~)(~c~o.'de las - me~dante y el p~blico, encargado de transmitir 

interpretacion~s o'.definición~sa_~ c:ada pe'r5611a: ,:. ·, men'~~j~sy el mirar hacia la historia del cartel' 

~~s13~~~tl i•lt~~lf~~t~~:}~·· ·. ¡~~~~~~1~f ~l~f~;~I~J~f~~}~ 
. :->~_:.- -::':..~·, . 

17 Ibídem; ·p.-23 
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Siendo el cartel influenciado por los movimien­

tos artísticos en el momento. Esos men~ajes, 
como deben ser directos al espectador debe ser 

enviados por un lenguaje o léxico, sin compli­

cacio!'les para la interpretación de la sociedad. 

Sabemos que la personalidad de una persona 

se refleja a menudo en la ropa que usa, la mar­

ca y el tipo de automóvil que.conduce, los restau­

rantes donde come, etc. en los rasgos de los sím­

bolos creados por la publicidad en la sociedad. 

El adquirir determinada marca, genera un sím­

bolo de status. La sociedad es una influencia 

mutua esto por que la gente intercambia sím­

bolos y significantes. 

Esto se debe a que la gente adopta nuevos 

hábitos o modas pasajeras, en cuanto su en-

Pollo Bachoco. Un huevo original, 1997 

..... 

torno desde los gustos musicales y el ofrecer 

una lealtad a determinada marca, sin agredir 

los mensajes p~r~u~siyo~ .qúe influyen en esta 

manipulación. · 

Este tipó cJe;coi~~~t¡:~é inicia con la motiva­

ción, ~r ITlotivc:>:c~'impuÍsC>) es una necesidad 

es una ~e~e~·icliá:estirn~l~da que el sujeto trata 
de satisfrj~~b '.j:2'.'., , .· .. •i . .. . . 

De acue?db ri~sto es importánt~ que la necesi­

dad· sea ~~timíilrida· ~ara'que. se convierta en 

motivo. Algunas vecesef hombre tiene necesi­

dades que están latentes, pór· lo mismo, no ac­

tivan la conducta porque no son suficientemen­

te intensas, es decir no han sido despertadas. 

La fuente puede ser interna. o ambiental, es 

posible que el simple hecho de pensar en una 

necesidad despierte la necesidad. La gente 

usualmente percibe las cosas que' necesita o 

desea y bloquea la percepción de.estímulos 

desfavorables o ingratos que es~e le genere. 

Cuando el producto es p_er~ibiclO es 
.•. ·.o. .. ,•r .·'.· .. · 

importante para su éxito que las características 

reales que este. posee. 
¡· ;:./~ . 

',_.,,' 

Los producto;~e¡u~ sC>n ~;r¿i~Ídcii fav~rable-
mente, comoes:ob~iC>;:úeneii mejores posi-' 

bilidades de se;r.'.~;:,~p~~do~: EÍ 'áprendizaje, 

retención y memorización. Creando una 

causa-efecto. 

El efecto que un cartel puede crear sobre los 

individuos, es a partir de la interpretación y 

la percepción del mensaje infl1;1yéndo en las 

actitudes, el conocimiento, los valores y todo 

esto gracias a la persuasión. 
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análisis del 

aiscur~~ pü6licitario 

desde una 

metodología 

Pasamos a nuestro análisis de discurso pu­

blicitario. Para todo proceso de análisis u in­

vestigación, hay un que seguir un método, 

para iniciar y concluir la investigación. La me­

todología es empleada y planificada ante la 

construcción de un método y un método no 

es intuitivo, se da para la transformación de 

la realidad. 

La comu_nicación gráfica parte ~e un conoci­

miento,·dande el ser humano, busca un acer­

cami~~t6{1ri realidad. y entre la variedad de 

lo métodos 'de conocimiento e' investigación 
,·' .. ·;·_, ' - ·,, ' 

que hay 'en la actualidad, para el análisis a 
' 1 • -

realizar, nos trataremos de acercar a un 

análi~is S~miótico. El análisis' semíotico se 

utiliza_,en estudios de los _procesos de 

comuni5ación visual, en este caso, ante un 

discurso pt1blicitario en el cartel. Un elemento 

importante en.el análisis o comparación en la 

comunicación visual es la noción ael código. 

Al interpretar la información visual, como la 

del significado, es altamente subjetiva y des­

criptiva a la vez, debido a el factor de la 

semejanza para la interpretación del icono y 

el factor de las experiencias para la 

interpretación del índice. 

El Discurso como sabernos tiene .un proceso 

de elaboración dc;;lme'nsaje, e~ cierto modo 

para poder cornpre'~der'dÍcho discurso seria 
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.~ 
bueno tener conocimiento de los creadores .V relacionada con el medioy sus·exp~riencias · '&.-

. ·. ' .,. ··. . .·- ··' .-:;::·.: ,: - ... ;_;,• .,. ,: .. ' Vl 

destinatarios de dicho discurso, este recurso anteriores, provocando diversos significados Q 
suele variar, como el saber¡,()¡. donde nos y. sentidos; he·aquf;una;:!~t'~:p~etadiÓn ~L 

. ' .. ' ' ·,· ,' ' ' ,'' ':'·· ··'..· .. , ' ......... · .. >•: :,,, '. '' '+:,;' ,• .. · .; ' ''' -e 
introduce el emisor su mensaje, el discurso,· .polisérrÍica .. Siendo quela::.iryterpr'eta,ci_ón del e: 

· ·.. : ,-· ... · ·;·,_',/,,.:,,:::>;·•·.:·:··:;:··,::·v .•.. ·;;•::.;· ,;.,;-..:r·<··'' · ::.' ·::·>· 0-
COmO hemos definido Se centra en ideas. ·receptor: no,coin'cidau:on'.lo'.dis~ñác:lo.: Q." 

'· e: ;::··~,;;;L 1 :\,· fJ·<·"' ' .. :> 'ú{,·. '.f -~_.··. · §. 
''La magia de todo discurso estdba precisa'- ''cua.r;db'~fr:{di~;:¡:;~so'es c~Írip·u'~s-fo d~ t~xto e 

. . . :~~llf ~f f !l~B0ii~~~ 
\'i ri6 di;; un método o proé:~~c:> de investigación 

~h~I ~ual definamos su lé~ic~~ los elementos 
mostrando pa~a i,rd,;;-:a/Úd~:'una sy'¡{err/cie que lo componen, doy por hecho, que la forma 

a menudo b~//;;/'-H3, correcta es a través de un método de análisis 

Para pod~r lle~~r acabo un análisis discursivo, 

sea cual sea el método a seguir, debemos re­

caudar la mayor cantidad posible de informa­

ción, respecto al discurso a analizar, siendo 

que es la información contenida en los capí­

tulos anteriores. 

El método al cual nos pretendemos acercar 

para el análisis de este discurso es por medio 

de un análisis semiótico, ya que la· 

semiótica; es la interpretación, denotación, 

significado, significación de un signo,. 

enfocada a la comunicación, como los 

signos que participan en ella, como 

elementos participantes, la denotación 

y la connotación. De este modo y partien-. 

do de la semiótica, ante la presencia de. algún. 

discurso, en este caso publicitario> habrá una 

interpretación inmediata y subjetiva· 

18 Prieto Castillo, Daniel *El juego del discurso* pag. 85 

como es la sem_iología, o hacer una 

aproximación de esta. 

En los siguientes análisis encontraremos 

estrategias sorpresivas o previsibles~ el análisis 

semiótico se amplia en dos diversos, tipos de 

significado; denotación es 'ef,)é~mino 
empleado ante la interi:>retación del 

significado, y la connotaci6~ ?al segu.ndo 

termino del significado; Esi:ris :significados 

sociales ocurren cuand~ el .~si>'ectador a través 

de las sensaciones o las elll'bc'iohes de los 

valores de su cultura i~terpr~'ta l~s discursos. 

El tema de la publicidad esamplio, la infinidad 

de discursos publicitarios aplicados en un 

cartel es inmensa para la eÍe~ción de algunos 

carteles a analizar, de: modo' que empezaré 

con un.análisis de "i116s ~·bebidas alcohóli­
cas como Dubonn~t.·; . 

Dubonnet se'~/l:'f~iá'd·~~:~~ ·cartel publicitario 

en •lo~ ··años'.30's;, ~i~r:ci~> una' serie de tres 

---~·---·· -- - ----···--·------~ 



carteles, doride Cassandre interpreta el 

movimiento de la forma clásica de la "se-
-: . : . . ·-, ' -

cuencia cinematografica, los tres paneles del 

cartel muestran tres instantes distintos a tra­

vés de los cuales vemos cómo un hombre se 

dispone a tomar un aperitivo, lo saborea y 

finalmente expresa su complacencia. La bebi­

da ·va· cubriendo escalonadamente la figura, 

tipo' robot, del bebedor, cuya pupila describe 

un círculo completo para subrayar más su re­

acción. Los rótulos silabean, también gradual­

mente, la palabra «Dubonnet», lo cual signi­

fica 'en francés la aceptación gradual de algo, 

algo' que es bueno, algo que es también el 

nombre del producto. Una utilización tan de­

corát/va y llena de humor de las nítidas lí­

neas ·del purismo prue_ba las. enormes posibi­

lidades que tenía el nuev~ diseño sometido a 

un tratamiento decorativo. ,,19 

En· estos tres cartel la idea primordial es 

mostrar el producto ante la sociedad, y lo 

----

~-----------~,-- -.__, 

1 '- .. 

I~; 

Dubomwt, 193·1, Ca:,.~dmlrt_• ... 

W' 
\

.•. . 1 
¡ 
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1 . . . '· J 

1DUBONNETJ 
'¡:'-· VlN íONIQUE.· d 
·_,i;:'·· . ~U QUINQUJNA>··:: 
[fjj,:2~--~- ---------------·-- _L;::J 

hace a través de una estrategia como es el 

relato, no textual, sino gráficamente. Tenemos 

conocimiento de la intención del diseñador, 

la representación visual de la composición 

:i 
1 

' 

'! 
i ¡ 
! 
i 
i 

'ouao DUBON. DUBOllE1 
-- -----------· ------·----

19 Barni<:oat. Jonh. ""'to..~ Carlt."!t!S,, su 1-lisloria y su le11fiua1i..•p p. BO. 

YIN TONIOUl;i 
______ AU GU!1'.'lQUIN~ 
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del cartel n'os lle~a .a encontrar una relación 

de armonía, ante la. secuencia de esta serie, 

también mues~ra una actitud placentera de de­

gustación deL vino, a pesar de que no que 

teng.a mas rasgos de expresión, más que su 

perfil muy sintetizado. En esta trilogía de car­

tel, lo's códigos estéticos en primera instancia 

es el 'empleo de una ilustración dentro del 

movimiento artístico del modernismo con ras­

gos! cübistas, un cartel con un grado de 

iconi'cidad hacia lo abstracto, los elementos 

a si'mple vista una mesa, una silla, un silueta 

de hombre, una copa y la botella del vino, 

con trazos rectos y curvos remiiiéndonos ha­

cia es·a expresión artística. 

Ante este conjunto de cartel~·s,J~terpreta una 

semiosis de identificacié5n/'iqúe; parte de la 

semejanza de los trazos d€!.1ri;·bbtella con la 

silueta, en este análisis c~;:J:i6''P~~de ser certero 

o no, un signifi~ado .. dé:'·n~~esidad de 

Dubonnet, para ~existir,.:en' el código 

tipográfico solo referencia del producto. 

Dentro del contexto de un cartel publicitario 

el cromatismo tiene gran relevancia, .ante la 

imagen ilustrada (realmente no estoy segura 

que sean los colores reales) aún así en 

Dubonnet, emplea el cromatismo análogo, 

parte del color del liquido de la botella hacia 

un amarillo que a la vez nos evoca juventud, 

dinamismo, siguiendo una seriedad con los 

coláres referentes al vino. 

Dubonet, tiene como presentador este 

personaje de sombrero que se muestra en 

perfil, los fotogramas se interpretan en forma 

de relato. 

Vins c.·unp Romain, 1930, G•Hloud ,. 

Dubonnet un cartel con una función emotiva, 

que dependerá del espectador el codificar a 

partir de su experiencia ante el producto, 

despertando un cierto interés, al ser motiva­

do y llegar a causar un impacto, también nos 

encontramos con una función referencial don­

de ,el acto que muestra el cartel es estar exhi­

biendo el producto. Los tres carteles a la vez, 

hacen un juego de palabra que a· la vez fun­

ciona como recordatorio como una frase 

persuatoria; noubo, Dubon, Dubonnetn, el 

movimiento en el cartel, como fotograma cada 

uno. 

Otros carteles dentro del mismo periodo el 

Camp Romain maneja elementos de 

repetición, una figura semejante· a'un soldado 

romano. Nos encontramos con u'nii: publicidad 
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de presentación de. producto media.nte la 

elevación de este sobre el presentado~. El 

código cromático nos muestra una continui­

dad en el color, partiendo de. una tonalidad 

rojiza, por evocar el vino tinto hacia el blan­

co pasando a la vez por el rosa, donde se 

crea· una semiosis de los tres vinos en exis­

tencia de esa marca. Vemos que la redun­

dancia presente, la repetición del producto. 

El mínimo de elementos tipográficos.· 

Los;· carteles en este período. n()rm.;.1.Tiente 

manejaban una función referencial/.dejando 

en p.rimer instancia el nombre del:·p~oducto, 
corl1ó la imagen de esta, igual~~rit~\;emos 
un manejo mínimo de texto, y p~'~e~~ q~~ des­

de siempre se a tratado de ~an~}~r~:o~¿eptos 
con relación al nombre, la evoc~dóll de el y 

siempre estando el producto ~~~s~ht~: 
':·~~~·.:; .· ·., . 

En ·el cartel de Banal vemos la presentación 

del producto en un contexto de ambiente 

llonnl, 1930, signro ... 
. :-_··_l 
. "·1 

1 
! 

Annagnac Ryst, 1 <).1(), 0111onirno ... 

montañas en el invierno, que a la vez hace 

participación en el código tipográfico que hace 

alusión desde la montañas, hay un elemento 

repetitivo que no solo el texto nos evoca las 

montañas si no que nos muestra ese paisaje, 

es manejado todo en ·ilustración o pintura . 

nuevamente. nos enc~lltramos ccm 'Ím mensaje 

referencial,,un ;ubli{:.ic:Í~d d~ e~hibición y de 

clasificación donde lo q.ue i'mporta es la 
. ' - ' - '. . ' ¡ . ~ -. 

esencia del producto y que. la· cualidad de 

este es semejarlte o se idelltifldi. c'on ese tipo 

de clima. y poéticb ·a: 1a:·:v;:ri; Vemos al 

producto como -~~tdprE;!s~ntacfor' en primer 

plano, con las éaraé:te'~íd_tiC:asde''e~te, el nom­

bre del producto\; ~~~:ffd~cl~~-de:el. 
,·i'-,~;·:./- :· 

Conforme se va a~~n:iando y 1.;.-5 técnicas van 

cambiando al igual que los conceptos, nos 
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encontramos hacia los años 40's un cartel 

donde se hace alusión al producto, no esta 

presente si no el elemento que identifica, la 

marca de este; Armagnac Ryst, el contexto 

ante un fondo negro no solo la presentación 

del león como referente del producto, 

degustando la bebida. Aquí la figura retórica 

presente es la alusión, ya que con una idea 

transmite la misma, en este caso la idea de 

presentar ante el público un vino o bebida 

sin estar presente el producto, la :adquisición 

de este puede llagar a confundir;',:'por ello el 

león remite, a el producto, peroa.,1a: vez nos 

evoca hacia que rango de ·ed~d~~:'se refiere, 

para gente adulta y no comÓ Oü6'6~net, que 

no -hay claro un rango de e:d<l,d~ .·aquí en 

Armagnac, tampocó ; per«; Uri''l~~n no evoca 

la experiencia, el rey, la madurez ante la 

sociedad, que se puede interpretar como una 

figura retórica, el rey. Aun estando ausente 

Absolul Pcppar ... 

Absolut litndight ..., 

>:d:~~~~~l' 

'1~1~~~,;!~f~~: 

el producto como tal y se identificaría al querer 

adquirirlo, el león actúa como presentador 

del producto elevándolo, de perfil. Una vez 

más una publicidad de presentación, como 

mencionamos antes la mas común en la pu­

blicidad, pero no solo esa enseguida nos 

enfocaremos a una publicidad de exhibición. 

Nos acercamos más a la actualidad en el 

análisis de estos carteles publicitarios y vamos 

hacia carteles publicitarios de Absolut. 

Absolut, es una bebida alcohólica, es Vo­

dka, y existen 4 presentaciones, de las cua­

les veremos algunos carteles de estas. 

Absolut maneja un varios códigos estéticos, 

pero el primordial y el más conocido es el 

fotográfico. Claramente es una publicidad de 

exhibición, ningún presentador cerca ni den­

tro de su composición. Empleo de metáforas. 
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La botella como autopresentridor, dándole línica y exclusivamente importancia a su entorno;Ja •!::; 
. . . V'l 

esencia del producto, desde presentar. la botella con manejo de iluminación, sin ningún otro·· 

elemento presente, en su -~ompÓslción fotográfica, siempre maneja un soporte donde se'enc~entra. 
la botella el cual es brillo.so y suele reflejarse. 

Básicamente se perciben 3 códigos de color de este producto, para Absolut Vodka, el prÓducto 

tiene su nombre con letra·~ aiules; para Absolut Peppar, maneja tonos y matices rojo~ en su 

composición con. color~~;c~~t~a·~tante, p~ra Absolut Kurant, colores morados, y:pára Absolut 
_"->,;.'· - .. -.».··_,_·, .. ,_,.' . ,· ·. 

Citron; verdes y a.rnarillc:)s·~; .· 

Pero estos carteles tien-~n ~i-gnos y ~Ó~ig6s que respetan, como el ir siempre con una frase en 
· ·· i· . : _:.-. · -: e:. ': · · ,, • , . : ·• . ~·, · • , \~· • -.•. '\ .- : ._ · e 

següida del nombre del prodúcto, y ,es este código tipográfico que hace un juego ca~ la 

imagen y ambos creanflgurns'retórica~;:~~rí rnl:!nsilj~s metafóricÓs)po~tiC:C>s,.-ant~~1·~;pect~dor, 
de forma que Absolut se ha·cC>nver~idC>'.~n-un.~íll'lbolo d~ laJ~"~~t~<l,·y;z~1Y!.té~'{~~\~arn~squ~ 
absolut, va dirigido a un. grupo·de p~rsonas dentro de'Uria 5()é:iedad,,c0r1 unfniv.él{dé cultura 

fueca ~e lo populac. . • jº .' \ .; • L "~: .·:::fü;'. .. ,_;.;!,;)!1i;¡;•(• • 
Absolut maneja varias figuras retóricas; siempre presentando la botella o' la'silueta1de la batel la 

:·- .. ' ··."-.~_;;!··;,""'.•'.- 0 -...::.'.-':;,.',·~--' •• • ••• ;,' ,'. ; ·-·'- ·.·::-.~----~:-·,,:·:·:,.':;"· ,,_:.·.¡.·' '.·._.: ··-/·-:,·:.·:·.":~-·--~·:._z.:,·_;,:-r·.',·:~- :· ·_., ·. 

que es muy conocida, sin la néé:esidad de colocar el producto sé' puede identificár y saber que 

hablamos de Absolut, se hace' :~n~ c~l~~iÓ;, al producto. 

Absolul Evidcncc .... 
r·~---:··: .. ··----···-·----·······-.. ·-----.. ·------------------·······--------····----------·-···-····~ 

1 .s' 

1 

:::.· ... 

1 

!~~'!'~~---

i\bsolul Kurant .... 
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Discurso P~blicitario, es un tema amplio 

dentro deÍa comunicación.' ~ocial y visual. 

Los capít~los tjtié hef11os·visto han tratado de 

explÍcar)¿s eleinentos que componen esta 

tipologíá' dé.lcii~C:urso en el Cartel. Si bien 

Hriblarde ia:p-~blicidad es hablar de algo para 

erpi'.íblic6, ele álgún producto que vaya a cubrir 

alguna .:ie~ksidacl para.este público. 

Con,.esta investigación nos hemos dado 

cuenta de.algunos puntos; la publicidad no 

nació de! la noche a la mañana, se dio bajo la 

necesidad de comercializar, y el cubrir 

requerimientos para una sobrevivencia, y esta 

partiendo de la comunicación, y como esta 

relacionado el discurso ante ella, en la 

actualidad esto sigue siendo permanente. 

A través de la historia del cartel apre'ciamos 

cómo la publicidad da pié a la exist~~ci~ del 

cartel publicitario. La public':idad'c~ri ~str~tegias 
de mercadotecnia logra gra~ciE?"s_dilC:urso~ per­

suasivos, apoyados de té~riib~séi.~co'~ci las.fi-

guras retóricas. : . . ~,;:/~/:./L{ < ' 

:::::~::~.: :::r~:r;~i~~~Íti~~,~(~r,:: 
y puedo c~néhiir q~~ é-~i8f'.~~'di6s ~6n. co.:no 
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hermanos del cartel publicitario, el como 

realiza'n una c<irrípaña publicitaria, con 

distintos soportes 'pero el mismo mensaje, el 

mismo discurso que persuade al ser humano 

ya sea en casa, a .través de la televisión, en la 

calle por medio de vallas de carteles en los 

parabuses, en los espectaculares, en el radio 

y a veces en el propio grupo social en el que 

se desenvuelve un ser humano, y el cartel es 

un medio por el cual nos llega a penetrar 

dicho discurso. 

También quiero mencionar que ante esta 

búsqueda de información y el encuentro 

cotidiano con el discurso publicitario, en la 

actualidad un cartel es semejante, por n.o 

llamarlo idéntico, a un anuncio de revista, sofC:, 

llevado a grandes formatos, el mismo mensaje 

pero aplicado en otro soporte, ambos causan 

fuerte impacto. El espectacular sólo puedo decir 

que es un cartel enorme. Ya que cumple la 

misma función que un cartel publicitario. 

Dentro del discurso publicitario el cartel .se: 

da como surgimiento de la necesidad dél 

consumo, de.comercializar productos Y: esto 

sin duda sigu~creci~ndo, el ccmslJriiismo; la' 
publicidad ~a dirigida ·a· un pLibÍico ·aL cual 

pretendé persÚa<:fü e~ el münclC> cotidiano en 

el cual se desárrolla ·y el cartel es el medio 
ideal para logr.irlo. . . ·.· 

La marca es la esencia del discurso publicitario, 

esto porque d_espués_de. enfocarse y manejar 

el producto a través' de' una retórica da como 

resultado ante el. espectador que la marca se 

vuelve un símbofo; ·por dar un status a la 

persona y ser reconocida ante una sociedad, 

por lo que pos~~ C>iviclándose algunas veces · 

de sus necesid~d~~~primC>rdiales. 

Todo esto L>~ebe a la. potencia de· fos 

discursos pú'bU~itariC>s qué f1os aco~an. Y se 

;~eo~u~:::~:ir1 :c·::i8;i~fd~~ef·?t~~:~;io·:~ 
transforma un símb~l~",;:i~;~-~~li,C:.ü~I nos 
identificamos. Al realiza1< un· análisis de un 

discurso. publicitadd ;~·:66~er;va que se 

pretende crear una i<:l~-~ticf~d'a un p.róducto, 

mediante la ayuda d~I ma~~eti~g: Al interpretar 

el contenidó de un discurso; de una 

información visual, su· significado e 

interpretación es subjetivo y descriptivo a la 

vez, debido a los factores semejantes ante los 

significados, e indicios de interpretación. 

~ab~- ~endonar que el discurso publicitario 

-~·f1 ~¡,, cart~I o no, seguirá siendo un medio 

por el' cual se crea un circulo entre 

consumidores y vendedores. 

71 

o.. 
¡;¡· 
n 
e 

\S 
-e 
e:: 
~ 
;;-· 
~ 
5· 



Berger, John. Modos de Ver. 6a edi­

ción, Barcelona, España. Ed. Gustavo Gili, 

2001, 176 p. 

Cardona, Don1ingo, R. Fernández. Lin­

guistica de la Publicidad. el idioma español y la 

publicidad. Madrid, España. , 1972, 141 p. 

Caro, Antonio. La Publicidad que vivi­

mos. Madrid, Eresma & celeste, 1994, 230p 

DeF/eur, M. L, Rokeach, S Ball. Teorías 

de la Comunicación de masas. Buenos Aires, 

Paidos, 1 972. 

Eguizaba/, Maza Raúl. Historia de la 

publicidad. textos y conceptos. Madrid : Editorial 

Eresma & Celeste Ediciones, 1998, 527p 

Ene/, Francoise. El Cartel. Lenguaje. 

Funciones y Retórica. 2a edición, Valencia, Es­

paña, Ed. Fernando Torres, 1977, 176 p. 

Fraseara, Jorge. Diseño Gráfico y Co­

municación. Buenos Aires, Argentina. Edicines 

Infinito, 2000, 129 p. 

Ferrer, Eula/io La publicidad. textos y 

conceptos. 4a edición, México D.F., Editorial 

Trillas, 1990, 224 p. 

72 

c.. ..,.. 
n 
e: 
§ 
-e 
e:: 
c-
a.· 
¡¡¡-
5· 



----·-·-.---·--·-----· - . -·--·-·-----------~ 

Gradi, Roberto. Texto y Contexto en los medios de 

comunicación. Barcelona, España, Editorial Icaria Bosch Comu­

nicación, 1995, 365 p. 

. Laza¿}udith. La Ciencia de la Comunicación. México D.F., 

Ed. Publicaeiones Cruz O, 1996, 117 p. 

. . - - ~ 

Mt:J/es,Ab/.aham,Joan Costa. Publicidad y Diseño. Buenos 

Aires, Arg~~j:¡~;. Edi~ines ·¡;,finito, 1999, 163 p. 

· Penlnt:J~: Georg~s. S~miotiCa de la Publicidad. Barcelona, 

España. Ed. G~stri~~ 'Gili, 1976, 223 p. 
-· . ' ;~ .¡ -' 

:f?enkema,Jan. Introducción a los estudios sobre el Discurso. 

Barcelona, España, Editorial Gedisa, 1999, 285 p. 

Sexe, Nestor. Diseño.com. Buenos Aires, Argentina. Ed. 

Paidos, 2001, 281 p. 

Tapia~ A(ejandr;o'. De la Retórica a la imagen. México D.F., 

Universidad~Autóno111a Metropolitana, 1990-91, 78 p. 

Teun,.Á. ~VanDijk. El Discurso como proceso v estructu~a. 
Barcelona;Esp~füi, Editorial Gedisa, 2000, 51 O p. 

Victoroff, David La Publicidad y la imagen. 2a edición, 

México D.F, Editorial ·Gustavo Gili, 1980, 137 p. 

Vi/chis, Luz del Carmen. Diseño Universo de Conocimiento. 

Investigación de Proyectos en la Comunicación Gráfica. México 

D.F. Ed. Claves Latinoamericanas, 1999, 163 p. 

73 

o... 
U'> 
("') 
e: 
§ 
-a 

s:::: 
e-
¡::;-· 
~-
5· 



internet 

http://ceruttimiller.com/ 

http://www. terra. es/personal/tarki n/Montesa/carpubl i. htm 

http://www. automovi 1 clasico. com/publ iE:ipoca/Citroen/index. htm 

http://www.livronet.eom.br/arteye~tilcisii{r~tb~i~Jcomercial.htm 
''•: 

http://www.articuarius.com/html/actualidad/articUlos/articulo1.asp?articulo=3202&pagina=1 

http://reh ue .csocia les. uch i le. e l/publ icaciones/moebio/index. html 

http://www.creativa.com.mx 

74 

c... 
¡:¡;· 
ti 
e: 
¡s 
-a 
e:: 
e­
;:;-· 
s-· 
B· 


	Portada
	Índice
	Introducción
	 1. Discurso parte de la Comunicación
	2. Publicidad, Origen y Desarrollo
	3. Cartel Publicitario 
	4. Elementos del Discurso Publicitario
	5. Análisis del Discurso Publicitario 
	Conclusiones 
	Bibliografía 



