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... Estoy listo para partir y mis ansias, con las velas desplegadas, esperan el viento.

Respirard otra vez mds este afre calmo, contemplare otra vez tan solo hacia atrds, amorosamente.

Y luego estare con vosolros, marino entre marinos.

Y tii, inmenso mar, madre sin suefio.

Td que eres la paz y la libertad para el rio y el arroyo.

Permite un rodeo mds a esta corriente, un murmullo mds esta cafada.

Y luego ire hacla ti, como gota sin Iimites...

Autorizo a la Direccién General de Bibliote

Ja Di cas de la
UNAM 2 difundir en formato electronico e impreso el
contenido de mij trabajo recepcional.
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Khalil Gibran, El Profets, 1923.

A mi Madre que vive en mi alma,' ami Padre, a mis
FHermanos que han estado aqui’, a los presentes y
ausentes, a aquellos Profesores, que cbmpartir su
conocimiento no fue en vano, a tf que espero sea de
utilidad esta consulta. T

Al Tenor que da armonfa a mi musica.-

Gracias a aquellos que en‘cierto. modo me han
ayudado. D ‘
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Es comun encontrarnos con falta'de ‘matégi
rial y carencia- de informacién sobré“"els»'
cartelismo; al momento de disefiar, buscamos,;,:f
un apoyo tecSrlco-VlsuaI y casi siempre nos

|‘qhd%i°?4f"35!P’- o

encontramos con falta de |nformac:6n y- con:

.

pocas bases tedrlcas e hlstdrlcas por'tal'v..‘v :

motivo nos Imamos a: pensar cenla .

-l‘érfgenes del cartel

publicitario.

'Estudlamos Ios factores que mtegran al cartel
'publlcltano para comprender. su, dlscurso
~'t|poldg|co. Mostramos ‘archivos grdficos vi-
“suales como ejemplos paradlgmétlcos acerca
,del tema ",‘ El propéslto de la tesis es servir

al desarrollo e

|ntroduccwn,
e ' kl"émblto del

‘ Iengua]e apllcado a una comumcamén_ V|sual

de. la pubhcndad dentro del mism canal como

: parte de la comumcacnén
En el segundo capltulo, 'se habla de los ante-

~oueld|



En el segundo capftulo, se habla de los
antecedentes de la publicidad haciendo un
recorrido histérico, desde el concepto y los
factores que involucran a fa 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 capftulo, se hace un recorrido del
surgimiento del cartel en su funcién
publicitaria. Abordamos brevemente las
corrientes.artfsticas por las que ha pasado el
caftelpdbliéifarib; conociendo elementos,
contenidos y sociologfa del cartel publicitario.

En el capftulo cuatro vemos los elementos del
Discurso Publicitario, en relacién con el
cartelismo, abordamos, identificamos y
definimos las funciones del mensaje existentes
en el cartel. Conocemos algunas de las figuras
retéricas dentro de esta tipologfa y el efecto
que la publicidad causa en la sociedad.

Cerramos el estudio, con los elementos
necesarios, para partir a un andlisis de
discursos publicitarios aplicados al cartelismo.

Damos qmportancna a las  imdgenes
compart:das por.un pensamlento, el hacer y
el sentir, ante un cartel publ|c1tar|o, o el
discurso publlcntarlo en general teniendo en
cuenta los elementos necesarlos, el lenguaje
empleado, los conceptos apllcadOS' al

recopilar ejemplos visuales que nos ayuden a
hacer un andlisis 'y’ dlferencnacndn de las
épocas por las cuales ha pasado eI cartel‘
publicitario. T :

Al partir hacia esta investigacién vemos al Cartel
Publicitario como parte de la sociedad del
consumo, la funcién de anunciar, promover,
persuadir y vender. La Publicidad promueve nos
genera deseos de algun producto, gracias a ella
diferenciamos e individualizamos las marcas.
Es una hipétesis a grandes rasgos al adentrarnos
al estudio de este tema.

[qnd osmasip | N

oueyd|




‘disCurso parte

“de’la COMUnicacién’

Pintura prehistdrica, L ser humano interpreta la realidad.

discCurso parte
de la COMUnicacion

Para entender qué€ es discurso hay que partrr‘

de un conocimiento general ‘de este

puede varlar su SIgmflcante dependlendo del

mdlce ‘del contenido y asfi ser un mismo sig-
nlflcado. Analicemos desde el lenguaje, y
veremos que desde su existencia ha cumplido
una funcién 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 significacién para llegar a los signos,
teniendo asf la capacidad de evocar,
representar en relacién con el 'significante‘ Y
el significado comprendidos ‘en el signo, a
través de un andlisis semadntico. -

“ouewd)
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Semdntico se refiere a signos en general,

relacién de estos con objetos e ideas consigo
mismo, el conocer el contenido,: los: indices
que conforma un signo para ser codificado,
no solo por la expresién -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,

muerte. Este tlpo de valores qu

negros

. ambnente, 2 _
fndice . con el color verde un’; |conb para
relacionar y asociar con el tema..u, :

El discurso, parte de la comunicacién como
un proceso semdntico a través del uso de sfm-

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 to’p/'cé, que se
enfoca a un fragmento del discurso, este tema,
tiene la posibilidad de confundirio con otro
topico llamado comento, que se enfoca en
aquello que se dice sobre el tema.

El tdpico siempre estard presente en el
discurso, en segundo plano. El discurso esta
ligado al proceso de comunicacidn para una
mejor comprensién del mensaje. llustremos

la: vndka y la>

esta blecen la e Jlnterferencna causada por un rundo

el proceso de comunicacion que surge del modelo
de Claude Shannon y Warren Weaver (1949).!

El em/sor es una fuente de informacién que
transmlte codificando un mensaje a través de

una sefial enviada al receptor, el cual

.decodifica la sefial llevdndola a su mente,
“Corriéndo el riesgo de que dicho proceso.no-
'~se dé -porque el mensaje Ilegue a sufrlr una

modelo de Claude Shannon y Warren Weaver (1949)
A\ 4 :

fuente de
informacién
emisor

mensaje

codificacion

sefial
recibida

receptor
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. "V.Renkema, Jan, “lnlroduccudn a los estudios sobre el
dnscurso , p. 50
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La lnterpretaaén del mensaje

en la sngnlflcacnon general del dlscurso, pero :
para la interpretacidn, en que’el receptor trae o

consigo un conocimiento’ donde ‘el isnmbolo :

.provoca en él, un con)unto de exp

buen entendimiento del mensaje “que el emlsor :

”I_a desr:rlpcvo’n que Saussure hace de/ signo -

es a’e com‘en/a’o psicoldgico porque /oca//za

el signo en la mente del emisor. Un concepto . .
(significado) se asocia de modo arbitrario con
una imagen acdstica (significante). El estudio

del signo distinguid tres tipos de signos: los
fconos,

mapa...); los indicios, que remiten al intér-:
prete hacia algo que ellos mismos no son porf“;

su inmediata relacion fisica (humo,~ fuego) Yo
los siinbolos que serfan casi en su totalidad i

convencionales (el /engua/e Verba/ 'en genera/

:se encuentra :

transmite con toda mtenc:én" eglin un, objetnvo. :

que guardan una relacion de:,;vr
semejanza con el objeto designado (/'oto"

‘saje, o el medio cultural,

-'tumbres del receptor. La reahdad en torno a

Denotécién, se dice due nosotros empleamos
dentro de nuestra Sdciedad palabras de sig-

nificado denotatlvo, como la imagen que in-
'terpretamos, la palabra perro, zapato, flor,
»dentro de nuestro proceso de comunicacidn
cotldlano no olvudemos que cada uno de no-:
sotros mterpretamos sngmflcados conotativos, .
‘ Por ejemplo al mencnonar la palabra cabeza

podemos |nterpretarla como parte del cuerpov;‘,

humano g3 como el extremo de un: ob]eto'o
una persona de mayor lmportancxavdentro de

La comumcacnén vnsual tlene dlversosvcédlgos

como el fotogrifico, tlpogréfleo y.e crohiﬁtlco‘

que ayudan a determinar el mensaje como la

-"representacuon visual empleada en el d|seno

Cabe mencionar que no se puede interpretar

. el sentido de un discurso, es decir el concep-
+to, el significado de la interrelacién de los
.cdodigos en el texto visual, sin conocer el con-
/Vt'_ex{:o,‘en el que se encuentra, que puede ser

el-medio-visual en el que se presenta el men-

los valores o cos-

terpretacidn a tra-

jqnd esndsip |3
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ves dé una’ percepcién que . impliczi relacio-
nar, |dent|f|car, buscar, selecc:onar, apren-
der e interpretar un mensaje visual.
de una perspectiva comunicativa, el lenguaje
se ve como un entramado de cédigos cultura-
les que la sociedad genera cotidianamente.

En:la interpretacidn de este mensaje visual,
partlmos de un nivel de denotacién, que nos
fconducnra a.un: Slgmflcado evidente, simple,
' ob]etlvo mds controlable, un acto racional casi
siémpre pOsterior, evocando una imagen, con-
-duciéndonos a una razén de lo que pretende
representar y un nivel de conotacién donde
se involucran las emociones, sentimientos y
experiencias individuales del receptor ante un

mensaje.
Laine de Schaffhouse, 1948, anonymous
A 4

Esto des- '

Esto, porque reconoce 'un'

Por'e]emplo el cartel del estambre con el gato,

'sabemos que es un gato y un estambre se me

ocurre; pensar, cémo.se sabe que ‘es un gato,
por la forma en la que es representado, una
ilustracidn casi real, y a partir de la relacién
de nuestras experiencias comenzaremos como
un receptor a crear una significacién de porqué
un gato en la publicidad de un estambre. Como
h_emos 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, aqui vemos al gato

sumbolo R

ignd °?’"35!P" =
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como presentador del producto; el estambre .

vy a la vez de la cualidad de este.

Luz del Carmen Vilchis en su Investigacién

de la Comunicacién Grdfica, nos da'>un;1,"e'x— -

plicacién enfocada a un discurso dentro de la
comunicacidn visual: “.. Jos discursos visua-
les se entienden como un sistema de comuni-
cacion que requiere de sus peculiares formas
de mostrar a emisores, mensajes y receptores
en las que las formas de respuesta no pueden
encontrar mas que en ellas mismas su eficacia”?

Cuando un mensaje es emitido por medio de

3 Luz del Carmen Vilchis, Disefio Universo del
Conocimiento p. 45,



un dlscurso, a través de un medlo |mpreso

en este caso el cartel, estamos hablando de’ curso ‘se le Ilega a dar distintos enfoques, N

una comumcacudn visual donde espera omo"

respuesta un efecto sorpresa en el receptor, p.Ue,de ser tomado como una forma de propa-

ante el mensaje emitido de comumcacnén vi- ganda, o como una manipulacién de sfmbo-

sual.

Sabemos que el ser humano. ha tenldo»' “los, con un carédcter social y experimental, de

modo en que la sociedad percibe un menéaje

“~a--través de una analogfa de significados.
Generando una forma de percepcién, reconoce
e interpreta un mensaje con una finalidad o
intencién hacia una sociedad.

“Toda percepcion es una acto de bdsqueda de
s/gn/ﬁcaa’o Y. .en este sent‘/do es un acto a’e
comun/cacm’n o busqueda de comun/caao’n

fiEntendemos que una Pefcepc'én |mpI|ca bus-

suales como telewsuon y en lai

actualidad; los:iconos creados para

dentro del proceso de comumca-

como los utilizados en:las salas de chat

-La comumca idn vnsual lnvolucra eI compri

"der los |mbo|65 5|gn|f|cadosycontexto par

je, evocando una imagen, que nos conduce ecesidad; define:la'representacidi a codi-"

una interpretacion de lo que se: pretende
representar; o comunicar. Entre: algunasv

definiciones de .comunicacidén - visual

comumcacnﬁn V|sual
entendemos que se define como un proc’e‘s“o

Un dlscurso es una forma

simbdlico, en el que influye el contexto en elk e |enguaje, este

que se encuentre. enguaje procura crear un amb;ente real, por

»medlo de. ‘palabras escrltas, graflcas o imdge-
i"nes representando de'la forma mds apropiada

» - ’ “iilor que quiere significar; produciendo simbo-
4 Jorge Frascara, Disefio Grdfico y Comunicacién, p 61.° . " |os, frases y mensajes por medio de la retdrica.

Dentro del proceso de comunicacidén, al dlS’-‘ :

todo | depende de la tipologia del dlscurso,

12

|qnd'ﬁ°*¥“5§!‘P,'
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La retérica, una de las técnicas discursivas
antiguas, que han seguido en pie y ayuda a
persuadir a un piblico por medio de mensa-
jes verosimiles, esto es, que un discurso no
requiere de pruebas de credibilidad, mientras
logre una ilusién real al publico 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 comunicacién 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 comunicacién se encuentra un discurso,
sélo varfa su tipologia.

Esto quiere decir que la publicidad y la
comunicacién estdn relacionadas y tienen un
mismo fin, acercarse a un ptblico, se
transmite un discurso, que requiere ser
percibido, asimilado y presente en un grupo
social, para el buen entendimiento de é€l.

Apliquemos el proceso de comunicacidn para
hacer notar las semejanzas que se encuentran
en estos procesos:

El emisor, es la fuente de informacidén que pre-
tende cubrir una necesidad, una entidad, insti-
tucién, grupo social o determinada labor, sea
cual sea.

El mensaje, una razdn de ser, para cubrir una
necesidad; ya sea que se quiere dar a cono-
cer determinado producto, o la invitacién a
un evento o simplemente dar algun tipo de
informacién, promover alguna actividad.

El mensaje es un texto situado dentro del pro-
ceso de comunicacién, un texto visual o ver-
bal, lo que inicialmente definimos como discurso.
En el mensaje, existe la conclusién que se da
para esta necesidad, reforzada de cédigos que
se generan en relacién 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 generacién en generacion.

La cultura es variable en todos los aspectos
desde su lenguaje, los conocimientos, leyes,
costumbres que otorgan a la sociedad un ca-
rdcter distintivo y su personalidad, tanto a una
sociedad como a un individuo.

La cultura no deja de ser dindmica 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 comunicacién simbdlica.

Nuevamente nos encontramos con el proceso
de comunicacidn
publicidad.

relacionado con la

La publicidad es una parte de la comunicacién,
la cual es la mejor via por la cual la publicidad
puede llegar a las masas y tal vez pueda influir
en alguin cambio de actitud, en relacién con
el mensaje expuesto. Y dentro de este proceso
ubicamos el discurso, ya sea verbal o gréfico
visual.

-
W
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publicidad, origen
 y desarolio

la publicidad en e} periodico Village Voice, siglo XIX y cartel
1896, L.Elsinger, Baile

antecedentes de

“la publicidad

Publicidhd, una forma de dar a conocer.o

impulsar Ia,\‘/enta‘ de productos en la industria
del comercuo ‘Es también. un proceso de co-
municacidn el cual relaciona a consumidores
con productores a traveés de medios de comu-
nicacién de masas. ' : '

La publicidad continda con los_pregoneros,

en la edad media, a vxva ‘voz: ellos mismos

anunciaban sus product s 0.a unmaban noti-

cias e informacién de interés pubhco Se per-
suadfa a la gente medlante'frases halagadoras

y sugestivas. Aqun vemos i os de la retd-

rica, una técnica esenc al en el dlSCUI"SO, para
hacerlo eflcaz.‘, SRR i

De tal modo que era uer\‘a' publicidad verbal
que con el grdfismo y el simbolismo, por me-
dio de los tallados. ayudaron a diferenciar los

comercios, se. creaban simbolos alusivos al
producto que vendlan empleaban un tallado
de una cabra, para ubicar las lecherias, un
molino de frigo identificaba las panaderias.
Es asi, con la fuerza del grafismo y del sim-
bolo, cada distintivo o marca era y sigue
siendo la representacidn de las necesidades
productivas, una forma funcional de distinguir
a cada comercio.

Las hojas sueltas o los folletos anteceden al.
cartel publicitario, ‘el perlddlco“y estos

funcionaban tamblén co o»anunmos
impresos, con una functdn pub||<:|tar|a.

-
B
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El p’erl'ordoi cjué:'se’ﬁextiende 'desdé finales de
siglo XVIII, hasta la Prlmera Guerra Mundial

.- es donde: surge Ia publlctdad impresa, con la

aparicion de' la imprenta, la publicidad
-aparece en los periddicos como en las revistas
y esto le'da un empuje total a‘'la publicidad.

En la Revolucién Industrial, el priricipal medio
publicitario era el cartel Dentro de este
periodo, la pubhmdad tlende a asociarse a la

economfia, siendo’la publlcxdad una forma

capitalista de. pro ag ndary'explotacldn de
consumldores.

La propaganda m:cualmente |mpone su estilo

ala publlcxdad ambas buscan el acercamiento
con ‘el pubhco creando en €l, un voto, la
compra, gamblos de actitud, ante conceptos
semejantes publicados en folletos, periodicos,

revistas, carteles.

De modo que la publicidad,‘yéévm\;'jvlvea un len-

guaje sencillo y direcbto,'cbr-i‘,"pr

dido por las
distintas clases sociales. ‘

A partir de los pregoneros el lenguaje oral, se
transforma en escrito, se generan mds
comercios, la gente se relacnon,a cada vezy mds

con la aparicién de los pelfiédicos;"d'on:c':lye:puf

blicaban sus productos o comercios. Conforme "

pasaba el tiempo, las secciones del periddico
donde aparecfan anuncios publicitarios
segufan creciendo.

El cartel cuando se origina en Francia y Gran
Bretafia, es uno de los principales pilares - de
la publicidad.. El hecho de emplear la pala-

bra publicidad nos remite dnicamente a los’

“ estos anuncms Iummosos
fsurg mlento‘de la electrlCldad

saturacion de carteles

mensajes difundidos por los grande media, que
son medios de comunicacién dirigidos a gru-
pos de gente de distintos grupos sociales.

Hacia el afio tal surge un problema creado
por la saturacién de carteles en las paredes,
dando origen a estandartes o lo que se conoce

ahora como el hombre-sandwich;.un estandarte

fij'ado sobre el peghd y ae alda de -algin

hombre que tem‘a'qu/:é:;" asearse por.la ciudad.
La apancnén de Ia eIectnc:dad‘fortalemé ala

publlcndad Y. contrlbuyé Iavcreacuin de

anuncnos Iumlnoso publlccdad en el

'exterlor creao nuevo palsajes urbanos con

I

surge ‘el

-
9]
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fotomontaje como-una ‘de las técnicas 'd‘e'f.

impresién que ayudo tanto a edntores c mo a
los departamentos;d' pubhcndad de P rlé‘

cos y revistas, la pubhcudad lmpresa ascendla

Las vallas

tivo de la posguerra fue la telewsnén un me- . “La publicidad debe tener las siguientes carac-

dio que forzé a la industria publicitaria a

mejorar sus técnicas comerciales utilizando

un muro empiceado como valla publicitaria

un; medxo més de Ia publnmdad:: -“una necesidad ante la demanda de la socie-

medlos visuales y sonoros. Con la aparlc n
de la televisidn,

: prlnctpales medios masivos, aquf la publlCl-
“dad se reflejé y se sigue reflejando; como

dad, siendo un mercado atractivo y natural;
no sélo pasa de ser un medio rdpido de per-

.suadir al consumo, sino que se convierte en

un elemento de la economia, de los deseos y

" gustos .del hombre mds que una necesidad
Lo - esencial.
como reclamo Pero el mvento mds sngnlflca- s

terfsticas para ser eficaz; debe. Ilamar la aten-
cidén, retener el interés y: Iograr convencer al
cliente de las cualldades”del producto.

La publicidad ‘tiene un factor “dominante en

la sociedavd‘ trata 'de"su‘stituirvlos valores

tradlcnonales a,través de va|ores materlallstas

como la fellcndad a juventud ocio y progreso,
por el hecho de poseer un objeto o producto.
Estos valores Ia publncndad 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.

se convirtié en uno de los -

ouaRygnd wn:)égpf =)




collage de carteles publicitarios de distintas epocas

Smaooth
.:harac rer

CONOzcamos:

. la publicidad

La publlcxdad es un‘objeto de estudlo com-':

propaganda, mvdlucran técn

cacidén, la psncologla y la soc:ologla on sus‘

herramientas.

La publicidad es de carzictérj

fesional, social, cultural y comu

: 0!4?1!?! qnd osmos]




nar al publico, causando un impacto que se“ o

convertlrﬁ en una accién o respuesta.

Uhos de los fines,‘dévla publicidad, e tratar

Cartel, calimante vitaminado

*feliz sin dolor?

tomeé un
éc‘almante

£ cmirgvile el doicr

te crea o actue de determlnada‘forma

Se dice que la publicidad Ilégé'zi reducir los
productos en simbolos, en razones y estos a
su vez a deseos que se mterpretan como

necesidades. La publicidad es un 5|stema de

simbolos que existe en'un mundo de |mbolos

que llega a despertar la lmaglnamdn en qwen

llega a ser cautivado por su lengua]e un' lenguajei

caracterizado por un estllo Ileno de retdrlca.

Publicidad, se dlce ‘es el medlo eflcaz para
simplificar la distancia entre eI deseo 'y el
producto, el medio econémlco que reIacnona
los gustos y las necesndades» de unvpubllco,
con los productos que un mér_cado ofrece.

A la publicidad se le acuéa pof crear necesi-
dades innecesarias, y el aprovecharse de co-
nocimientos psicoldgicos. ”La.’pub//adad es
un sistema de comun/cacvo’n.

d/fu5/on que
hace uso de todos /os cana/es de comunlca—

sip |&
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; es una actnv:dad de comumcacnén al servncno
de una estrategla de marketlng, Ia cual se cre

cion masiva y aplica un con/unto de. te’cnlcasf

de /a psicologia y de /a 5oclo/og/a para ‘ ‘
utilitario, generalmente /a Ve/j_lta “yrailazvez-
para la aceleracion del circuifo econdmico pro

[qnd, osins
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Quiero comentar que no’creo:s
de conocimientos psicoldgicos
manejo de esos conocis’hiéﬁtéé
la retdrica, de una persuasnén
decir'que logra los esperado sin dejar de fallar Lok

proveche '

i'no‘el’ buen™

eforzados de
infalible, es

la’intencién de la persua5|6n “Le pubhcndad
no sélo muestra las cosas y procura

sugestlonarnos o persuadurnos, su no que nos
dala libre eIeccnén de t un producto o servicio,

por medio de uha funcndn social que nos per- partlc:pantes :
esperando una_espuesta Y- esto se: Iogra a.-

través de una estrategla de mercadotecnla,.

I producto y el publlco,

mite comparar precios y calidad. Esta eleccién

se debe a que la publicidad no es auténoma,

siendo esta una corrlente mecanicista, es dec:r )
Pepsi, Jalada, 1995-96 que solo procura que el ptblico. compre a R
hd toda costa un objeto especifico, este pro _‘eso :

sin duda requiere la participacién mlnlma del.
receptor, la comunicacidén publlcxtarla actua
como el estimulo inicial generada por elv'

anunciador quien espera la respuesta ‘del rgceptor.‘ :

mark e,u”a'g”f S

Es una técnica de andlisis de mercado para -
obtener los mejores resultados al comercuah- .
zar un producto. Se encarga de satisfacer. ne-

cesidades, del vendedor dentro deléspacno‘ :

Textos y Conceptos, p. 120.




: gla de comun caC|on y ‘se encarga de satisfa-
- cer, neceﬂdades medlante la puesta en prdc-
tica de aquellos elementos que conforman la
esencia del mlsmo como el espacio que exis-
te entre productores Y consumldores.

eVa dirigida’a un ‘publico determinado que
se denomina Publico Objetivo, se llega a una
masa de personas gracias a los medios de

comunicacién de masas.

Guess lalia

publicidad ropa de marca,

publicidad ropa de marca Kenzo

*El marketing es la promocidn, la publici-

dad,

la venta a presion.

eEl marketing es un conjunto de herramien-
tas para el estudio de mercado.

eUna de las funciones mas importantes del

marketing -es . la cvlyistbribbucién y. la

comercializacién

oFl marketlng s un. snstema de mercado para

la explotacuSn de Ios ‘consumidores y tiene
dos maneras; de gestlén'

1. Un anzilisis: sistemético y permanente.de
las necesidades del mercado y el desarrollo
de productos rentables.

2. Organizacidn de estrategia de ‘venta y de

comunicacién, cuyo objetivo es dar a cono-
cer las cualidades de los productos ofrecidos
a los compradores potenciales.

Estas dos gestiones son compléﬁfl_entarias y se
concretan en la empresa a.tréVéS de la elabo-
racidén de politicas de mércas, que son a su
vez el instrumento de :.i'plicac:ién operativo del
concepto de Marketing.
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Dentro del marketlng se encuentra la publ|c1—

Esto se lo"gr'a«z'x trailés.‘dé una investigacién de
mercado, ‘encuestas al publico objetivo,

segmentan el mercado, la agencia de mercado-
tecnia decide que rango se tomard, por ejemplo
las edades y se hacen encuestas obteniendo una
informacidn la cual es el BRIEF o BRIF, donde
aparecerdn todas las caracter{sticas del produc-
to, nombre del producto, y varias caracteristi-
cas mds, es decir esta investigacidn se hace a

Woman with Coca Cola & Dog

Coca Cola Delicious and Refreshing

v

~avy

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 serd el medio idéneo 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, periddicos, televisidn,
venta por correo, publicaciones de informacidn
general, revistas econdmicas, vallas publicitarias

y revistas de todo tipo de tema.

También encontramos publicidad a través de
escaparate, folleto de una tienda, calendarios,
hasta en el camidn en que nos transportamos,
en fin la publicidad bdsicamente nos rodea.

N
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Encontramos distintos: tipos dé publ'c'ida:d
como lo es la publlcndad de marca: e

marca alcanza para referenciar el producto',
en cuestién, un simbolo o un Iogo snrve para

identificar la marca. Publicidad aI detalle o

local (minorista), por dlrectorlo de respuestav

directa, de negocio a negocno Instntucnonal o
corporativa. La Publicidad directa: abarca toda
la publicidad enviada por correo o entregada
en persona al consumidor, sin utilizar ningtin
otro medio como los périddicos o la televi-
sién, con la funC|<Sn de. dar a’conocer al con-
sumldor el producto‘.v

La PubllCldad(knd rect
, dad es. gene rada | por. ¢

a A"‘é's“t‘ye, tipo de publici-
umento de demanda,
es pensada y‘calculada la estrategla por la

cual’ Ie llegara’al publlco. La meta de la pu-
blicidad es vender ysélola publlCldad que
,'vende se consndera publlcndad efectlva. :

También se encuentra Ia publlcndad sugestlva
donde se crea todo un concepto donde el pro
ducto se convierte un simbolo, ante la
sociedad,

esta es

encontramos en campanas publlcntarlas

actuales. El ser humano como consumldor,_\
no ' requiere exactamente del productd,‘:él

busca un objeto de valor que asocie s'u [:5:’6-
pia
sugestionamiento en

imagen,

una
proyectiva, siendo un medio de idgntlflqamé

6 Joan Costa, l’dbliéidad y Diseiio, p. 120. ’

fa publlc1dad une;

donde se relaciona. este‘
publlcldad'

con5|ste en ~ut|I|zar efectos
subllmmales, ‘estos. |mpercept|b|es de forma
! on5|ente actuando de forma

) lnconsmente

'puede ser emitida en'la televnsnén y cine, es-
condida en breves de fotogramas.

El uso de la publicidad llega a reducir los
productos .en.simbolos, por medio de la
valorizacién simbdlica de los objetos o
productos, estos a su vez a deseos que se
interpretan como necesidades; un sistema de
sfmbolos, “...la marca es una sfntesis grdfica
y un simbolo 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 informacion...”

En la actualidad, cualquier objeto es una mar-

: "éa,;ﬁn.s_l’mb‘o'ld. La marca es un activo que
iéste"“ab‘la vez transmite a la mente y en la
‘mente se encuentra la percepcién que es crea-
‘da Por nosotros, para crear percepciones re-
,querlmqs de estrategias, son las que generan
: a,s"'estructuras‘ en las empresas y la estructufa

las .empresas. es lo que crea el negocno.'
.Las estrateglas publicitarias se smtetlzan en

N
N
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La mercadotecnla o marketmg g tlen socnedad ‘quéasu vez estaré subd|V|d|da que

objeto dlrlgll‘ el producto eI precuo,

| mlsmo pl"OdLICtO a promoc:onar o servicio,

. mocnén Yy Ia d|str|bucndn y dentro. der la: p’ro-
mocnén esté la marca . que se ha utlllzado‘

nalmente para proporcnonar a Ia
compama y al producto. . o gen del producto que tras el resultado del

marketlng generan los publlClStaS.

~.La acﬁtivi‘dad ‘pro‘pia del marketing implica un :
conoctmlento cada dia mayor del ser humano '_Un"'a de las‘caracterfsti
y'su comportamlento, es decir, de todos aque- pués.de
llos elementos que motivan el aspecto psuco- N

loglco del ser humano.
lnicialmente la publicidad surgid del' émb“‘

no ilustrados y después se apoyo de lq lma-
gen, siendo un elemento de atraccidn pafa la ‘
publicidad. En la publicidad el modelo mds o o : ue'identifica al
empleado como estrategia es el modelo ! ] ‘
A.l.LD.A. cuyas siglas significa; traer Atétn'- ‘m resente e C I'momento
cidén, suscitar el Interés, despertar el Deseo 1
provocar la Adquisicidn. :

El empleo de estas técnicas de marketmg, crea :
"una nueva ‘era de publicidad, dejando. de ser v
una |ndustr|a de informacidn, conwrtléndose
-en una mdustrla de la persuasidn, la: retor}ca_
activa y presente. s

El cartel es uno de los medios por el cual se'
realiza una campafa de publicidad, ‘tras elf
resultado de estudios del marketl‘ng. '

En el cartel se encuentran las caractenstlcas:
que hemos plasmado en este capn’tulo.

unidiscurso

El cartelfehfocado."h"z,ié;i
publicitario, no d'e'ja"[d'e dir_ng_rse" éliuha

N
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Marca, €SE€ncia

UIEANS AND WORKWEAR

‘

ZM@{&;

FILTERS

L TH
I TURKISH € DOMESTIC
ST RCEND T

7 Eguizabal Raul, Historia de la publicidad, p. 377

de la publicidad

Uno de los elementos que conforma el len-
guaje publicitario es la marca, que a contri-
buido muchisimo dentro de la publicidad,
siendo uno de los constituyentes minimo de
la publicidad y uno de los mds importantes,
pero aun as{ estdn ligadas una de otra.

Inicialmente los productos carecian de mar-
ca, la intencién de crearla era que el publico
demandara la marca y de esa forma obligar al
almacén a disponer de ella, olviddndose de
la mercancfa.

Las marcas estdn ligadas al perfodo de la im-
prenta. Las marcas en el siglo XVIII, se desa-
rrollaron en la combinacién de algunos
productos, como licores, medicina otros sin
embargo no, eran productos que se vendian
sin identificacidn.

Un sfmbolo o un logo, sirve para identificar
la marca. “Los fabricantes que dediquen su
publicidad a construir la imagen mds favorable
y la personalidad mds claramente definida
para su marca son aquellos que conseguirdn
la mayor cuota de mercado con el fndice de
beneficios mds altos. ”7

La marca esencialmente sirve para identificar
los productos, pero con los atributos que se
asignan al ser disefiada, le crea gran persona-
lidad. De esta forma ya no es el anuncio el

N
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progresnvament de, producto esto es que ya "

no consnste envdlferencmr productos, si no

»5|gmflcar marcas “...la materialidad insigni- .

‘ficante de/ producto ha sido reemplazada en
/a actualidad por la srgmﬁcac:o‘n asignada a
la.marca, mal puede pretender el producto
cualquier autonomia respecto a ¢&sta, que
precisamente la publicidad tiene la mision
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 estd

Caro Antoni. La publicidad en que vivimos, p. 129
ibfdem p. 141

pre cabe advertlr Ia presencia de una marr:a.u
Marca de fabrlca o marca de distribuidor .. )

y entldades de ‘la mds diversa procedencia ...

que, “seducidas por. la fascinacion publicita-

ria, acuden: cada ‘dia con mayor frecuencia a
la publlcvdad ¥ todas quedan de mayor a me-
nor medida, marcadas por el estatuto de Ia
marca. Marcas‘ i...cada vez mds alejadas de
la materja_lldad del p(oducto. .79

La marca dentro de la publicidad, se divide

- en marca de la flrma evoca y tiene una fuer-

za persuaswa,,se conoce como una imagen
de marca y posee distintas funciones.

Una crea un Iimite diferenciado que singula-
riza y personaliza el producto que cubre rela-
cién con la competencia. Otra el fabricante
toma posicién respecto a su anuncio, garanti-
zando la- autenticidad y asumiendo su res-
ponsabilidad. Tamblén contlene e mcnta una
funcidn persuasuva. o

También esta Ia marca_del producto, Ia lden-

tificacion del producto siendo por el nombre
propio de la marca.

El slogan forma parte de la marca es un ele-
mento mds. de la publicidad. Esto ayuda a
reforzar el recordamiento de determinada
marca, creando asf una publicidad mecanista.
El slogan es compuesto de retérica y funciona
como un componente que busca el contacto
y la presién del pliblico, esperando una reac-
cién espontdnea.y afectiva en su receptor.

ole]
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su sngmflcante se con

EI Iogotlpo ‘es un componente mds de la pu-

bllcndad un significante, similar al slogan

el reconocer. esta imagen-palabra como,_un >
lenguaje-disefio, nos evoca la misma identi;
ficacién de determinado producto El Iogotlpo'
funciona como un 5|gn|flcante ICOI’IICO, tenlen-.,"

do funCIones |dent|f|cables

cardcter”’ snmbéllco Es por eso que hemos
mencionado anterlormente que la publucxdad

se vuelve un snmbolo, siendo compuesta por:
medio de una marca de dar a conocer un
producto que deja de ser solo un producto y.

se vuelve un simbolo.

La marca como esencia de la publlmdad ' nte N

el cartel no es solo la aparicién del logotlpo‘ : -

que la identifica. Ese logotipo tlene todo un

concepto, en el cartel encontraremos un de-'

talle de este.

Existen carteles tras antecedentes publicita-
rios que manejan todo concepto, con imsge-
nes claras, evocan el rango de grupos al que
van dirigidos los productos patentados”por
la marca. ' ' o

Los carteles llegan a emplear dentro de su
campafia publicitaria el icono, qué es su
logotipo o el slogan, siguiéndé algun 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 atencidn visualmente, despierta un interés

’creando deseos por Ia adqulstcuSn ‘del, pro

|e> e»en una flgura de-‘

ducto, tras la InformaC|6n proporcmnada el
tratar de cubrlr una nece5|dad de la cual se .
: 'cree carecer.

lgnd esmosip
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Nnecesidad

dé_ publicidad

Necesidad es,ei sentimiento de carencia de
algunos. de los satisfactores bdsicos, también
puede ser algo que bn‘o se compra, se clasifica
en necesidades falsas, verdaderas, absolutas,
relgtivas,‘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
quie esta respaldado por el poder adquisitivo y

por la voluntad de adquirir.

'son una forma que adopta;las neces:dades‘ hu-

manas, dependlendo de la culturaly’| Ia persona-

lidad lndlwdual Los sere humanos estdn ex-
puestos a mds objetos que desplerten su curio-

sidad; interés y. deseos: Los productores em-
prenden acciones especuflcas para que ‘el piibli-
co suenta ‘el deseo de adqulrlr sus articulos.

: Demandas, 'los‘deséos se convierten en de-

' mandas'cuando estén respaldados por el poder

> Los consumldores escogen el pro-
ducto cuyos atrlbutos combinados, proporcio-

"nan Ia mayor satusfaccndn y qué correspondan
a sus deseos y recursos.

19 nd osm:)vg.!p‘_: 13
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Una vez dado a conocer el producto surge la" EI aprendlzaje cualquter comportamlento hu—,

necesidad ' de posesnén el deseos y demanda‘i’é-‘
del ser humano cree.estar satlsfecha cuandor
hay productos para ello. Nunca una necesndad‘ :
debe quedar satisfecha por completo, para; de

que esta forma el circulo entre endedore b
consumldores contlnue.

una necesldad o: un‘deseo

La necesndad suele convertl

aquf interviene la cultura del ser humano :que‘
influye en lo que considera necesario. y lo ‘in-
necesario para él. Los gustos y preferencnas de
cada individuo, es lo que determina la necesi-. °
dad a cubrir. El cambio de conceptos, de gus-

tos de filosofias de contextos culturales influye

» dIO de.la retdrlca o por una presién social ejer-

en las formas de consumo. La sociedad no solo : S
. o . e .‘cld'a por una misma sociedad.
cubre sus necesidades para vivir, también cu- Ry :

bre una necesidad de ser, parecer y tener. X
Algunas razones para de compra y satisfaccién

Esta necesidad se genera, una vez cubiertas - ‘,de neceS|dades hay:

sus necesidades primordiales y se ' 'va

descubriendo y creando nuevas necesidades, '’

genera un nuevo estilo de vida, una forma de:’ *Cubrir: las necesidades vitales personales, como

sobre salir de ser diferente, de estar dentr son ablirjie’nfo, vestido, calzado y salud.
de un grupo social.
e Una necesidad fluctuante, decidir y adquirir
una ‘identidad personal, el consumo de prendas

de vestir, la libre eleccién del gusto personal hacia

si no una identidad socnal una socnedad e

un Vproducto determinado.

" ®Fuerza de imitacién: deseamos poseer las satis-
. facciones que poseen otros, como son los autos,

alfombras, cuadros, etc. Una de las facetas de la
imitacion es «estar a la modan».

percepcidn.La percepcidn: es la manera en que
interpretamos el mundo que nos rodea i

N
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) adqulsnctdn{}pqyr el

encontramos, productos de moda,
articulos sin ser una necesidad pnmarla

e Por necesidades personales para’ Ia satisfaccion
de uno mismo como el afecto al compra cosas
para los seres queridos, por temor C
de seguridad personal o colectlv
por manfa; este motivo se adqmeren gran cantl

dad de cosas como pmturas famosas sellos’ 'pos-

tales, herramientas, etc.’.

oEl diferenciar e |nd|v1duallzar Ias marcas de un
mismo articulo, dlgamos que es una necesidad
dentro de la-mlsma publicidad.

] e Justlflcan por los motivos,
racmnales em lVOS y.de seleccidn que no son
f:—iculmente ldentlflcables las razones de cada

necesudad puede -ser varlas.

Un motlvo rac onal se denva del razonamiento

: |<5g|co de la necestdéxd que; tenemos de adquirir

un producto S artlculo, pensando en las venta-

“jas que nos daré Supongamos que queremos

adquirir un auto; danallzamos las ventajas de
tenerlo, el tiempo que ahorraremos en despla-

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

prestard 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 titil la posesién del producto;.si

me beneficia y me conviene el adqui

Un motivo emotivo: es el 'po's'ee un: pi‘oducto

pero sin cuestlonarnos, su es’ utll o necesarlo el
tenerlo, snmplemente:' nace de Ia emocKSn de la

lmple: hecho de que nos
guste, pod'e'mofs;'de'(:lrvqu»e el comprar un disco,

- 'Belleza‘ y.

La deC|S|<Sn sobre el artfculo

';el maqunllaje, un snmple antojo hablando de un

producto alimenticio, por decir, si al ir por la
calle de pronto vemos una prenda de vestir o

un artfculo que nos guste, lo compramos, solo

:por.hecho de que nos gusts, esa es una deci-

sién meramente emotiva.

Un motlvo de seleccidn; esto gracias la publi-
cidad de marca, por ejemplo hemos decido
gomprar un auto, un televisor, o un refresco, la
eleccién de marca a comprar, esta es la libre
eleccién 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
decisién en base a la recomendacién de amigos
o por la publicidad, la informacién suministra-
da por el mismo fabricante, que nos recordard
el hroducto, ante el momento de encontrarnos

frente a una variedad de marcas, abriéndose la :
posnbllldad de influenciarnos el precno de dlChO :

articulo’’

que lamamos motivo de sel ‘cc

“al" ser ‘satisfe-
cha produce,’ satlsfacc ones‘de goce, placer,
bienestar entre varlos modo de satisfaccién del
objeto, de acuérdo

ultura dependiendo su
contexto que se encuentre.

a ultura en la conducta del
ltura es en todos los aspec-

tos su; enguajg, conOC|m|entos, leyes, cos-

son el por qué cubrir determinada ece5|dad asf'
g que" entendemos por necesidad algo que no
‘puede dejar de ser. o ex

O
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tumbres ‘que otorgan a la sociedad un cardc-

ter distintivo y. su personalidad. En el .c’ont'ext_d
del cdmpdﬁé}fhi'ento del consumidor, se define a la.

cultura, como la suma de creencias, valores y
costumbres-adquiridos y transmitidos de
generacién en generacidn.

~La cultura es dindmica y continuamente se
transforma para adecuarse a las necesidades

de la sociedad. Debido a que la mente huma-
na tiene la capacidad de absorber y procesar
la comunicacidn simbdlica, la publicidad pro-
mueve exitosamente productos tangibles e
intangibles y conceptos de productos a través
de medios masivos. La publicidad es la m4ds
usada en los medios de comunicacidn dirigida
a masas, llegando asi a grandes consumido-
res de medios de comunicacién como son las
revistas, los carteles, la radio, televisién, 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.

1=l
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Carltel .
pl.lb“citario

folleto, inicios del cartel publicitario

v
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Antes de habl‘ar de esta tipologfa del cartel,
conozcamos. algunas cosas que rigen en este
medio de: comumcacnon Un cartel forma parte
de un |mpact‘ wsual entrando por la vista y
reforzado algunas ‘veces de .un texto y otras

de una lmagen que- retlene nuestra atencnén. '

rio como’ tal;
publicitarios’

diversos fama;ﬁés‘,ae tlpograflas que facnlltaba"

el reconocimiento de género pl‘.lb'licitario.»r~

E! cartel es co'n's;i’defado como uhd publicidad
exterior.
el cual se encuentra en. Iugares ablertos donde
se encuentran grupos de masas es una forma
de interaccién del emlsor receptor Se logra
el perfeccnonamlento del medlo |mpreso del
cartel gracias a'la lltografn’a. L

El cartel publicitario surige de Qn‘peque'ﬁo am-
biente burgués, por el éigylo XiX, limitdndose
a propaganda local. Se dice que el primer
cartel comercial surge cerca del afio 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.

rmamén i_ EI cartel publlc:ta-— :
gic. a la par de folletos
ndo compos:cuones de-

Un medlo de comumcacxén vnsual‘

w
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Imcnalmente el empleo de Ia lmagen fue por
medio ‘de grabados en madera para la crea-
cién de simbolos. El cartel publlcntarlo es uno
de los medios publicitarios mds importantes

cartel comercial William Caxton, 1477

it plete 1
| ‘-*;:wmmm mopeoi

del siglo XIX,
tiradas de carteles de formatos grandes y de

la litografia permite amplias

color. Grandes artistas como Cheret, Lautrec,

Delahaye, 1898, anonimo

“empefaban entusiasmoen la creaclén del cartel .
originando después distintos disefios publlc:ta-

rios. El fdcil acceso de informacidn gracias. al

manejo de pocas y visibles letras llegaban a

sociedades de poca alfabetlzacuSn.,

Los franceses fueron los pioneros de este medio,
como Cheret y Henri Toulouse = indtféc, aportan-
do en el disefio del cartel, gracias a la apancnén
de la litografia propagéndose por Europa. o

El cartel ha |nf|u1do en Ia sensnbllldad visual

del ser humano, asi como un elemento de

ercad s, ferlas y circos. In-

decoracmn [

dependlentemente de que’ el cartel tiene una
funcién a cumphr se le ha dado otras mads,

como el advertir, informar, recordar, incul-
Grands Magasins du Printemps, 1901, Choubrac
v
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car una idea, llamar la'atencién. Durante mu-
chos afios el cartel ha tenido una estrecha
relacién con la ilustracién y pintura.

Jane Avril, 1893, Ilenri de Toulouse - Lautrec

al igual ‘que,’Ju,l\'es':'Chéll'ét: revoluciond el arte
del cartelismo vemos la imagen que ided para
la marca de polvos faciales La Diaphane,

La Diaphane, 1890, Jules Chéret
v

En el cartel publicitario hemos encontrado

distintos movimientos artisticos, como el Art
Nouveau, el simbolismo, el movimiento hippie,
el modernismo, futurismo, cubismo, bauhaus.

Art Nouveau; con_valor decorativo y orna-
mental, carteles qué aportaban disefios rela-
cionados con la ilustracién, empleando suaves
colores, ornamentos creados por plantas,
flores y hojas en su composicidén, por encima
del texto. Toulouse Lautrec realizé carteles
publicitarios influenciado por este movimiento

-

LA DIAPHAN

SARAH BERNHARDT 7.

|
Poudre de Riz
|

T N YT TN S s T2 S Y

disefiado en 1890, participa de la estética
Este
movimiento, en el cartelismo, contenia com-

estilizada y decorativa del arte.
posiciones decorativas y ornamentales en el
estilo predominaban lineas curvas, formas ve-
getales estilizadas, el empleo-de formas
orgdnicas en la tipografia.

El Art Nouveau, movimiento romdntico
relacionado con el concepto del ornamento
que entre 1890 y-1910 se difundié por toda

Europa.

w
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Falcon, 1894, Paul Dupont

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 iconografia como elemento presente. De
este modo los carteles podfan contener
informacidn visual que no habia de presentarse
en forma real o natural. Una segunda aportacidn
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 'péra el cartel pﬁb‘icitario, se convertia en
un mural decoratlvo, mensajes en forma
psncodéluca creados por la imagineria contem-
: porénea, la mezcla de ‘estilos pasados. “£/ car-
: tel /7lppy tlene unos efectos mds amplios debi-

Dubonnet, 1934, Cassandre

WwWill Bradley, The Chap Book,

1984
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f'EI R‘ealis'mo",

procuraba representar la

de Ios carteles técnlcas mas abstractas, S|endo

,.,un mowmlento decoratlvo relacuonado con la:

plntura, mfluencnado por algunos mov:mlen-
tos como el cubismo la pintura con un lenguaje

hacia la abstraccién. “ £/ futurismo, como el -
cubismo se basa en la realidad y e/erao una‘f”

influencia directa a traves de los experimen-
tos tipogrdficos... Al arte futurista le preocu-
paba el dinamismo y la agitacion continua,
cualidades ambas de gran importancia, para

Olivetti, M. Dudovich
v

»das

- cuando se_trataba de un producto de calidad.

.‘carteles-que’reflejan e
“hacia los zi_’ﬁ'o_s :50%s

contraste y reheves, ‘acentuados.
Evolucnonaba eI mowmlento el cual ||ustraba

"’,cos o’e/ Slg/O XX ;.”12 Técmca empleada

sp rl‘t_g del producto

“En /os afios sesenta, e/ a’/seno de carteles,
debido
profesionalizados, se convierte en receptor de

casi | siempre  a artistas
influencias tipicas de una &poca de
incertidumbre y adopta una aproximacion mds

erdtica y emocional a la publicidad visual.”13

Después de estos movimientos el cartel
evoluciond, olvidando un poco esas técnicas
en el aspecto publicitario. Surgid la fotografia
en los carteles, aislando el objeto, ddndole mayor
importancia, a la aproximacién al mundo real.

El Cartel -es un importante medio de comuni-
cacidn grdfica que lleva la presencia de un tex-
to breve una imagen simple, pero penetrante.

10 Barnicoat, John.”Los Carteles, su historia y su

lenguaje”.p.65
1 Ibtdem p. 158
12 ibfdem p.152
13 Ibidem p.134



Woman in Red, Coca Cola Olivelti, 1950, Marcelo Nizzoli
v v

livetti

El Cartel publicitario tiene un fin bdsicamente comercial, con la intencién de dar a conocer un
producto o servicio. Su objetivo integrado por un cierto nivel de simplicidad de lo icénico 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 Disefio donde habla del afiche, mensaje bimedia:
imagen y texto. El cartel compuesto de estos dos medios, la imagen y el texto. La Aima'gen’ es
fuerte y retiene la atencidn del publico por su forma fuerte y el texto acompafia- a‘és‘ta ‘ii‘hagen
para reforzar el mensaje que implica. En Ia actualldad el cartel es uno de los medios empleados
en una campafa publicitaria, sin lnterrumplr Ia comercializacién de un produéto !

Jules Chéret, es considerado el creador del cartel pub'lCltarIO, producnendo‘ carteles a través de
Ia litografia en. color. i S '
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campaiia Seven Up, Areas Verdes,

A 4

1995-96

COnNtenido del

cartel publicitario

Dentro de 1os medios publici‘tarioé ‘en'v pri- i

mer plano’ encontramos el cartelr

publlcos ab ertos puntos de reumdn de un
grupo de gentes Para que el cartel cumpla su

‘ope';pqqnd:‘.?s'i"DS!P' ‘\*‘J

en-lugares o

eflcaC|a, debe Ilamar la atenclén, ‘identificar

la marca y,}lpermanecer, en la mente del
recépt‘o'f”'éoh unaidea simple pero penetrante.
El. dlseno de un cartel se piensa ante todo al

'contexto que va dirigido y sabiendo que el

publlco tendrd segundos para verlo, debe‘ser

disefiado bajo ciertas caracter(stica'?s que:.-

atraigan su atencidén. La reaccuSn del
espectador, parte de la creacndn publ Y

dependiendo de la forma: e
ciertamente una estrategla comercual

El cartel es considerado como’un-reto creativo,
puede crear un fuerte impacto en el consumi-

dor. Crea un conocumlento de la emstencna de

un producto ante"la socnedad que al ser

presentado, se convnerte e un objeto de deseo

Partiendo del tamano",defmldo del

cartel 'y el

grado de lcon|C|da
caracteristicas del cartel.

*Un cartel ante la' sociedad resulta ser;
moderno, de buen g'ﬁs‘tyc}i,‘ atfactivo de color,
sin grados de cqmplejidad, dindmico y con
algunos porcentajes de fébrotismo._

oEl ser moderno, se reﬁere a que este de
acuerdo a la moda y que Ia forma que utilce




sea contempordnea, que la publicidad en
general crea ‘nuevas modas y simbolos
mostrando a la vez indices de alegria, juven-
tud erotismo, armohl’a, varias caracteristicas
que la sociedad considere modernos o en moda.

eHablar 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 debeiser-atraé_f’tivd en su color, ya
que es de.un drdén"psicqlégico, el color es
un estimulo visual que seduce al espectador.
Este también influye bastante 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

pqrnq'gréfiésﬁ. S

Todas estas caracterfsticas la.conjuncién de ellas
hacen dindmico el contenido:delicartel y una
a como de otra.

» depende de la otra y subrge,dej ’

Al hablar de grados de. complejidad en el
cartel, nos referimos a ser sencillo en cuanto
a su interpretacidén o grados de iconicidad en
el mensaje del cartel k

El mensaje en el cartel debe ser tnico y
sencillo para crear una impresién en la mente
del piiblico, en sélo unos cudntos segundos.
Es un mensaje icénico 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 vy figura,
el poder de evocar imdgenes, partiendo de
experiencias dependiendo del contexto en el

Cartel motos Montesa, cappra 250 MX

v

o e
R

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 estimulo fuerte atrae la mirada
del espectador para que la atencidn caiga sobre
el mensaje. Existe imagen sin texto, donde la
imagen es solo la que emite el mensaje.

La imagen estd presente no sélo para llamar la
atencién, también pretende significar. El uso
de imdgenes y textos intrigantes, cdmicos o
estéticos es muy efectivo para capturar la
atencién de la audiencia. Contraste, tipografia,
estilo y tamafio son‘factoﬂr'eAbsf criticos en la
legibilidad de la publicidad exterior.

w
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'-estar solo, pero puede Ilegar a: empll ar e

: como lmagen.

"-En 'un‘mensaje publicitario, 'sié‘hﬁpfe"éxiéte fa

‘pOSIbllldad de encontrar. rnzis de un mensaje,

,empezando por el texto y el mensaje |c6n|co,

la imagen pretende Ilegar asun grado de”

~iconicidad para su mejor percepmdn con sng-

nificados denotativos y connotados

cuentra tamblén 5|gn|flcantes simbdlicos;:es
decnr snmbolos mtencnonales, que nos limita
a describir el objeto, simbolos interpretativos
que despiertan sentimientos, emociones y sim-

bolos connotativos que se ubican en nivel mensajes del nivel denotatlvo la relacién: sng

nificado - s:gnlf:cante. s

Coca Cola,Sold tverywhere 5 Cents Green Dress

v Estos elementos, sn’mbolos en los ‘mve'r"isajes,‘

l)mm\ & de este mducurﬁ al’ ubllco a com rar. El
(I c/a e P P

c Q‘”” sfimbolo es lo que vende lo que genera ser el
' < objeto de deseo del- consumldor. Este simbolo

T bty

involucra la : magen y el texto en. la

no

,.m- 2 unificacidn; ara seducnr al-espectador, una
ViR

TRy

e by o RSN, SRR

imagen eficaz que penetre en nuestra mente,
es decir permanezca para generar el estimulo,
una imagen de acuerdo a la moda y contexto

£
®
b
;.
:
P

de la sociedad, este estimulo es también pro-
vocado por el empleo del color adecuado.

El contenido del Cartel varia dependiendo de
la técnica empleada en el disefio y el mensaje

crean estimulos en eI espectador, la repetlc:én

|qnd smsip-| 8
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a‘transmifir.fE “Eartel puvBlicvi»taf'io esta

compuesto por una ldea [ tema que a su.vez

.es mtegrada por un tltulo, un: slogan y:-la

imagen, y a su: vez una C mbmacnén de las

tres. Estos elementos pueden syer empleados
por una dwersndad d

El titulo y el slogéin dﬁf' ‘.osrpdr'un texto

que cumple funaones importantes, y. hace que-

el mensaje sea. claro 'qu‘e preC|se la
comprensién del cartel o un- texto retérico,
cumpllendo una funcién’ reforzadora en- la
decodificacidn y significaciones de la imagen,

que nos estard dando el mensaje a transmitir.

El texto puede tener una funcidn mformatlva_~ .
o resumir. el tema de wuna campana‘

publicitaria, funciona como un slogan,gl»
el minimo de palabras a recordar °l '
grabarle al espectador una marca o una':;. :

caracteristica'del producto.

El slogan, llega a’actuar como. un texto prl- i
mario y ocasionalmente viene un texto se-'
cundario informando acerca del producto Es

asi como el slogan puede funcnonar como el
titulo encabezado. - : C

»
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\productos,' esto gracnas

SOCiOlogia del

“cartel quliCital"iO

Er cartel surge de Ia nece5|dad de comunicar
un mensa]e “forma’ part‘ de una estrategla de
comumcacuén como.e

con eI marketlng

A partlr del surgimientoide

tarlo aumentarn

‘la promocnén

pubhcutarla que’ se encuentra en. Ios carteles

publicitarios.

Normalmente el cartel ~con»e'ste tipo de dis-
curso, un discurso publicitario, los vamos a
encontrar en lugares donde se retinen grandes
grupos de gente, de d}isktintas ‘clases sociales,
y donde sea visto por posibles consumistas
generando asn en el publlco un recordatorio
de una marca determmada.,

Al hablar del cartel publicitario, como un me-
dio de comunicacién con un fin entre el co-
merciante y el publico, 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 socnedad Y
que fueron surgiendo con el paso de los afios.

a: phbllCldad ligada -

io publici-

IN
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Siendo el cartel influenciado por los

movimientos artisticos en su momento..




No oIVidem'os que 'Ios"mensajes empleados
en el cartel publch:arlo o de otro dlSCUl‘SO,"'
deben ser dlrectos empleando un lenguaje sin... ;;f

lqnd os‘injsip"_,

compl:cacnones para la |nterpretac16n del"
espectador: :

.

oueyd)

Sabemos: que la personalldad de un” persona

se refleja a menudo en la ropa que usa
marca'y el tlpo de_ automov: que conduce,

; nto, los valores de acuerdo

‘a‘su’persuasidn.

La’ soc'edad fomenta y facnll a que sus

.mtegrantes se lnfluyan unos a

intercambio de sfimbolos'y 5|gn|flcantes Esto se
“debe a que la gente adopta nuevos hibitos o
modas pasajeras, en cuanto a su entorno desde
los gustos musicales y el ofrecer una lealtad a
determinada marca. s

Este tipo de conducta se inicia con la. motiva-
cién, 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- k
sidades que estdn latentes, por lo mismo, no.

activan la conducta porque no son suficiente-

mente intensas, es decir no han’_'_“si‘_do._

despertadas. La fuente puede ser interna ‘o

ambiental, es posible que elrsiniél‘e,'h' ch  de -

pensar en una necesidad despierte la nec

La gente usualmente percibe.l:

necesita o desea y bloquea la:pe lépi‘.’:‘idﬁl\




diScurso

elementos del _
discurso pUb“citariQ ’

Ahoruc

,pUb',icitario

La publicidad’és el discurso dominante enla - -
sociedad’ medlétlca El discurso pretende acer-
carse a la reahdad por medlo de palabras
escritas o gréflcas imdgenes, y.a través de’
una retdrica para Hegar a'un pubhco con men-_
sajes lo ‘mds real posible, 5|endo que
discurso publicitario lo encontramos‘tanto

verbal ‘como visual al enfocarnos ala comu-
nicacidén visual. El discurso del’ que hablamos
es un discurso de publicidad |m’presa, como

es el cartel publlcltarlo

Como mencnonamos en:| lmera parte, el
2 c mumcacuﬁn mds
una “causa -de
comumcacnd tro'c _I proceso de comu-

publlCltarlo como

Como receptor ina sociedad éﬂ
general, d|stmtos grupos socxales como po-
tenciales compradores o consumldores dé los
productos anuncmdos, la sociedad que geHéHi

una demanda en dichos productos.

N
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Respecto al tema encontramos en el libro de
Semidtica de la publicidad “£n e/ régimen del

discurso, el enunciador estd en la imagen y'

la imagen se hace interpelante. Hay una /la-
mada mds o menos anuncvante § % dlrecta, una
presentacion mds o menos oste/75/b/e, un co-
mercio que se establece entre el personaje de

la imagen y al lector que. se. d/r/ge~”A14 El

mensaje, el discurso es. emltldo Yy
probablemente se encuentre en’ Ia |magen.

También Luz del Carmen VllChIS 'nos habla
del Discurso publicitario; |ntegrando la ima-
gen disefiada con el pensamiento mercantil,
manifestando en todas las formas de expre-
sién de la publicidad y sus fines relacionados
con la promocidn de aquellos objetos, pro-
ductos o servicios entendidos como mercan-
cias o la promocién de mercancias siendo este
su negocio de entretenimiento.

El discurso publicitario es una estructura
semioldgica, permite la amplitud entre la ima-
gen y el texto. La publicidad impresa se basa
en un sistema icdnico verbal.

El significado icénico con esto nos referimos
a una estrecha aproximacidén con la forma con-
tinua de su referente. Lo icénico dentro de la
publicidad se centra pri’nc',ipal »me‘nte en la ima-
‘gen o lo visual.

En el contenldo del‘mensaje o discurso publi-

citario, se habla del producto, y se aplican
las funcnones del mensa]e que veremos en el

SIgmente capltulo., -

My Goodness My Guinness [Pelican] Gilroy, J.
v

My Coodness
My
GUINNESS

B S Y s Ve D R

My Goodness
My Guinness

14Georges, Peninou, Semidtica de la Publicidad, p. 138
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fU I”Icnones en el

dlScurso publ lcnta o

‘Cuando un espectador, sea consumidor o

no de determmado producto sevencuentra ante

: p/e de //evar al publico /a notlc:a de un pro-
a’ucto o servicio. Lo qgue &ste contiene, cud-
/'es'. 's_oh, sus propiedades y naturaleza. La su-

: gesti5n expresa los atributos del producto o
‘servicio en funcicn de lo que el publico su-
pone o espera de €l. Y la persuasion eviden-
cia las ventajas y beneficios que la marca ofre-
ce, con ponderacion ad/etlva.

El cartel publicitario,. mds" que; una f n‘ 6n“
|nformat|va tiene que prevalece* 1 pe : uasnva, .

mensaje que emple{mdolas correctamente se
—Iogran dlkscursos |mpactantes En eI momento

de analizare mterpretar un dlscurso publlcu-
‘ytarlo o de otro tipo, nuestra percepC|6n.
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mterpreta un lengua]e v:sual snendo un conjunto

de |mégenes

Aqun lmporta donde estard la carga del men- :
saje, en donde se haré énfasns y por qué no? :

_es donde se apllca la‘retérica.
Dentro de la funcién 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 vy

pocas veces veremos ausente el producto. En

algunos carteles no aparece el producto, es

Pollo concentrado, Knorr Suiza, 1995-96

v

4enfoca en hablar del ob]eto u

silencio)

Pollo Concentrado

[V

i anv b, puesent.

e Tard e o
NI RU SRR

Rt Saaira s VP Laftal 1 s Jsbi e vonns oe s o 0 st deong et

Kowr Suin

__ Huele a potlo, sibe o pobio, es e pota

las caracterfstlcas del objeto el dlscurso se“

'rodt._[cto, que

es Io |mportante en esta fu
publlCltal‘lO parte esta func

—'dos tlpos de pubhcndad un e‘presentac:ron y

otra de callflcacuén

ticas de’ este, ”C;nozvca el secreto ‘que ha he-

cho famoso a ‘/(nor 5u12a, su pollo concen-

trado. Y es queya/ prepararlo nos esmeramos
para dar/e /o mejor del pollo en un concen-
trado con /ngred/entes naturales y especias.
£n sus do; presentaciones, cubo y granulado,
usted ehgohtrara’ autentico pollo que hard adn
mds rico sus caldos y sopas. Knorr Suiza no
debe faltar en su lista de compras y en su
despensa.” 15 En la parte superior un texto *

(si/enr:/'o)Po/‘/o Concentrado “ que refuerza

15 Club Creativo de Mvéxic‘q; Primer anuario Creativo, 1997

En el'cart'el

A
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ha' ilustra-

Ticas 'que-veremos iguiente capitulo.

“emotiva
Una relacidn de mensaje — emisor. En esta

‘functén

funcidn involucra interés, gusto y atraccién
rhuy 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 funcidn se lleva un valor abstracto hasta

lo que serd su interpretacién del significante.

Cartel de serie de campafiia publicitaria Alka Seltzer,
v

Davidoll, Cool Water
v

No solo en esta funcién es un transformador
hacia la retdrica, es decir que la funcidn que
se le designa al objeto a presentar siempre va
a ser tomado como segunda caracteristica el

empleo de la

retdrica, ello nos

por
enfocaremos en el siguiente capitulo de cada
una de las figuras que aparecen dentro de la

publicidad.

En e'l caso-de Alka Seltzer, como primera
Iectur'a:no's:br'ese'ntan lo que nos remite a una
ofrenda de muertos que si en segunda lectura
no aparec1era 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.

s

funcidn’ p o ética

Una relacndn mensaje = mensaje Cada ele--

mento estaré vmculado con'propuestas

I
N
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estétlcas, determmadas a: una soc:edad /Nov

importa el objeto si no la. esencna el medlo

" ambiente del’ que esta rodeado eI_ objeto o

producto, para ser agradable, |mpactar atraer,
involucra las cualldades plésncas y estétlcas.

La funcién poética, como se menciona no im-
porta tanto el producto en si,: el mensaje

poético es en general la composicién del.,-

cartel, es algo mds creativo hac\iajilo estdético,
de misma forma despertando una emotividad
ante el espectador, normalmente esta funcion
se aplica y se encuentra en la publicidad de
perfumes, lociones, en general en un discurso
pueden encontrarse mds de una funcidn del

Pdjaro (Publibafio) Polaroid de Mdéxico,

v

1995-96

QUE LA SEGURIDAD DE Tt EMPHESA VOLANDO.
Frow 00 Politrons 1 chsamaond o Sisturtss 80 108nibcCaciin
PRt 100 Mayt! Guaitrod G 0aas 1as porsnas que tranaian
A0 WO ¥ 0 QLIRS G asdan

L1 Sintama Polaruas to peomito ablonat oo mmeakaio 1
tafatas oo donticacan vituaimente vnpaaties do Gisibicar, i
Frroqunta por NLOSto Riskema ¥ pan fo sequndad on tus manos. i
Polaroid ?
DXXXTICEXI3
FE—
l' ".‘;m

instant Service (.DF') 703 1111 'Fax 91’8 56G 0S5 05

Campafia de Vicky Form, censurada muestra clara de una
funci+on metalinguistica o retdrica del doble sentido

v

mensaje. En esta publicidad la locidn es
presentada en un ambiente referente al
producto. A veces despertando mds interés
por el contexto que acompafia 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
autopresentacidn, importando la esencia y la
carga de retdrica que emite el mensaje.

funcidn metalinguistica
O de doble sentido tiene una relacién del
objeto u producto con su sentido. Tiene varios

sentidos.

Aqui 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 retdricas
para reforzar'la_‘iﬁ‘lagen y texto del discurso.
Cuando - vemos _-i'le;é'te cartel, :

instancia apreciamos el cdédigo textual, sin

que en primer:

S
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saber de que producto o que anuncia, lo
podemos interpretar en el segundo sentido,
la sociedad mexicana suele interpretar en albur
las expresiones cotidianas y mds tratdndose
de refranes, el texto jala la atencién haciendo
que permanezca en la memoria del espectador
y por ultimo la lectura del texto pequefio, de
en forma de relato siguiendo la funcién del
mensaje, “Que la seguridad de tu empresa
volando. Por eso Polaroid ha disefiado e/
sisterma de identificacion para tener mayor
control de todas las personas que trabajan en
tu empresa y de quienes la visitan. Fl sistema
polaroid te permite tener de inmediato tarjetas
de identificacion 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 éomdn en el
discurso publicitario un ejemplb-més en

cuanto a la funcidn aplicada a.la publicidad

lo vemos claro, en las palabrasV 'empleadas

para atraer la atencidn’ del espectador, es en
los mensajes empleados en Ia pubhcudad de
Vicky Form, snendo'que‘

es arrlesgada y puede ser censurada.

funcidn 'fa’t‘ica
Esta funcién permite la continuidad del men-

saje. Vinculada a partir de frases construidas
que pretende enfatizar mantener o constatar a
que la comunicacidn se siga dando. Utiliza
textos que no tengan sentido, empleando re-
cursos como la redundancia, remarcacién re-
basa los limites del mensaje para garantizar
la atencidn del receptor. Como se menciono
al inicio, dentro de la publicidad en toda
funcién es comun encontrar la funcidén

71

ip, 1995-96

v

Absolut Evidence

v

veces e ta técnlca'

ABSOLUT EVIDENCE.
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referencnal actuando COI’TI

de una forma en‘ a

reaccionar a,nte}elA mensaje.

Como la cldsica 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

Beer - Helping People Have Sex Since 18621
v

manipuladora "una funcnén comunlcatlva muy

uesta. Son mensajes persuaswos, de

una pubhcudad de presentacndn Aquf puede,

:producto, con texto o sin el.

En los carteles Beer, la invitacién no es textual
pero si por medio del cédigo gestual que
muestra la persona en ambos carteles.

Beer - Helping White Guys Dance Since 18421
v

a donde se ‘hace la |nV|tac|¢5n y.se va por.

wn
o]
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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 esv'te' caso hemos
tratado de definir cada una sin. hablar de la
repeticién de algunas funciones en los carteles,
aquf presentados, pero. existen ciertas carac-
teristicas que se pueden emplear en estas fun-
ciones, como son las de la funcidn referencial,

que nos habla de dos pubhadades la de pre-

sentacidn y calificacidn.

Dentro de la publicidad de presentacion
enééntrarem_os al ,pr’esent:idor mostrando el
producto - mediante cédigos ‘gestuales como
tendldo ono tendldo el objeto se dirige hacia
el espectador, o medlante un cddigo de
elevacion, mostrando. el producto.

Distanciado o no distanciado; al ser dirigido
al espectador si esta distanciado o no de este,
creando una presentacién del producto o la
aprehensidon de este. Cddigos de posicidn,
saber la posicidn del producto, normalmente
el producto se presenta delante del
presentador, en la parte central del cartel
preferentemente y en caso de elevacién encima
del presentador. -

Cuando la presentaéién se frdt&i'dé fa exhibi- :

cion del producto, normalmente es cuando sale
un nuevo producto al! ‘mercado, pero no sin

dejar de emplearse ya conocido el producto.

El producto es fotografiado o enmarcado géré'

ser presentado por si solo. Sin entorno;sin:

presentadores. Es solo presencia:y no

movimiento. Se preocupa mds por:la‘esenciz
del producto, ddndole un valvovr;a»lpbje‘

*pectador.

Absolut Limelight
v

. LiAgEn

L rreie Stn ,/f,u.
S A ad
Sewr 2V 3

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

color. Siendo conocido el producto por la

marca quedando evidente ante el espectador.

mpactante v prevalezca n la

ente del es- .
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*Cdédigo tipogrdfico; manipulacién en' la ti-
pograffa, 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 cédigo, ya que

sirve como un refuerzo ante el cédngo»
empleado la presentacidn del mensaje v

ninguna falla de decodlflcacnén.

.COdlgO fotograflco, Ia composnc dn . de- Ia

que nos dirige hac1a la retorlca
publicidad nos: orlenta‘haCIa |

influencia. De modo que la: marc_ al: flnallzar :

la codlflcacnén funcuon' como un S|gno

Habvlandq de :

9]
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Train Pullman, Cassandre

v

9IS A N Y

r

fetérica:de' un ,
discurso publicitario

La retorlca en Ia publicidad es una buena téc-
nuca dlscursnva de conocer un mensaje que se

Aemlte El"d|scurso publicitario ya empleando

la’ técmca‘de la retdrica debe ser lo bastante
crel’ble yval.'mlsmo tiempo debe afirmarse algo

que no eX|ste ya que no estard presente alguien
para dec1r lo contrano siendo esto creldo por

Wi

lqnd os:nsgip

oue|

el consumldor abre la p05|b|hdad de ser ma-:

mpulado,,'

volvernosk un,snm_bolo antela iedad en'que

vivimos

La retdrica pubhcntarla, debe ser pensada més,

en términos de persua5|6n y d accndn crean-

do al publico al. que es d l‘lglh compre Y

consuma, mds que crear’un SCUTSO de con-

viccidn. Entonces'la’ publlC|dad\ nos informa

acerca de productos,‘ servncnos acthldades
dando a conocer: la

caracteristicas

En la publicidad encontramos varios elemen-

tos que Ia ‘ayuda ‘cumplir su finalidad, como

es la |magen

Una lmagen V|sual o grdfica, desde una simple
ilustracidén, una fotograﬁa, la imagen mental o
lmaglnaadn la perctblda por medlo de nues-
tros sentldos partlendo de expernencnas esta

Ios deseos conSClentes e

enc:a de estos y sus ‘




‘ima.gen ayuda a formar parte dév'lajrea_lidad
del producto. La imagen; siefhbre se trata de
una imagen fuerte, reteniendo la atencidn del
espectador, tiende a ser captada_’de forma in-
mediata, una imagen fuerte, que éorre el riesgo
de ser interpretada de dlstlntas formas, signi-

ficar muchas cosas a la vez
La publicidad que se- basa de imdgenes
visuales depende del dlseno retérico para

cumplir su objetivo, ,n‘o b

‘un mensaje

icénico, debe ir un mensaje pbyado fuerte-

mente de la retdrica, suendo esta el arte de la

palabra fingida. El dlse‘nador es;el generador

lgnlflcac:ones
gracias al sentldo de la retérica

Retdrica, prlncxpal cara |st ca de la publi-

cidad, un discurso persu 15ivo que no pretende
definir su contemdo, si‘no S|mp|emente llegar
al subconsciente’ del espectador por medio
de un lenguaje flgurado creando el signo a
través de un andlisis de discurso de la
significacién, cédigos y signos. No solo en la
interpretacién 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, estd
basada en este lenguaje figurado, en lo sor-
prendente, del buen manejo de las figuras

retéricas. Al decir cosas sin decirlas'.ﬂ

Una de las caractenstlcas que encontramos

en discursos lnfo’ matlvo

en dlstlntos medlos de comumcacndn de ma-

cullez, con un vocabularlo que tod mundo
'posea y comprenda.

Pollo Bachoco, Un pollo scleccionado, 1997

Esto, quiere decir que la retdrica en la publi-
cidad persigue un objetivo y se trata de per-
suadir a la gente, por medio de una forma de
expresién, 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 intencidn de la persuasidn, son mensajes
que tiene un fin, esperando una respuesta, ya

sea la reafirmacién de algo o el cambio de algo.

'»,La persuasién pretende convencer aI receptor,
sas, es un d:scurso'breve frase ‘cortas;: sen-' - -de comprar un producto no de obllgarlo si
.no que sugestiona al publico y’ convence a

'este de consumir el objeto.
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Las figuras retdricas son'ccihib la receta de la
persuasién, de la composmlén en la imagen
o el texto, -la formula de.la.creacién de un
discurso eficaz; dentro del cartelismo
publicitario se encuentran las: si'gurie‘ntes figuras

retéricas:

e Alusién

* Antitesis
eDoble sentido
eHipérbole

* Metdfora
*Metonimia
eProsopopeya

Dentro del cartel asn"c:o'mo"e'n cualquier dis-

curso existe un fm de ser Y éﬁ‘ el discurso

publlCltarlo nos encontramos con un objetivo

que lo se dlferencua de u dl curso social,

politico'y cultural entre_otros s una funcién

estratégicamente comerc‘ial;} ,

Un cartel bien estructuradé}?r"ﬁa'hejando una
imagen correcta y la retérica bien empleada
en dicho discurso, influyé en el piblico a su
compra, consumo o demanda de determina-
En dicha
acompafiante, encontramos inconscientemente

do producto. imagen y texto
una funcidn de persuasién; que trata de su-
gestionar al receptor. El convencimiento de
determinado producto y la efectividad de este,
generando a la vez una confianza, en €l.

S n

Se refiere a una

alus. i

idea sin la necesidad de
mencionar a que nos referimos exactamente,
refiere algo no explicito pero que se entiende

. no- hay nada mejor que persil,

u
Ui

Persil,

1925, anonimo

de todas maneras. Partiendo de los cédigos,
y las funciones empleados se entiende la idea
expresada por que conociendo su morfologia
se complementa la suger‘encia.

En Ios carteles de PerS|| persil es un jabdn,
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 cédigos
empleados, el contraste que le da la blancura
del vestido,

producto le dard a su ropa, la blancura que

se entiende que’el uso del

uno - ve. En el segundo cartel, con la leyenda
y en cierto

-modo presente el producto pero sm estar en

and osnJs|p

oLEd)




exhibicién o autopresentacién la joven que
esta lavando esta aludiendo sobre el producto.

no hay nada mejor que Persil, 1944, Donald Brun

77707 VTN NI o,

antitesis

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 produ tos de
limpieza,

todo esto mostrando una: vida
insatisfactoria ante la ausehcia'd'e»un i

teristica que no nos da un producto que no
sea el que se promociona. Por ejemplo en los
carteles de abajo que son de un‘

nos muestra la antitesis de un cabello antes

1990

United Color of Benelion,
v

de lavarse con los shampoos presentados, sin
embargo a la vez nos muestra una metdfora,

al comparar el cabello como trapeadores.

Shampoos Great Clips for hair, 1992

0
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doble senti d o
El texto solo texto se mterpreta dos senhdos*

sumulténeo puedeironizar, -én-que’ se en-
tienda dos cosas a la vez. Al |gual que’ Ia
funcién metalingtiistica o de doble sentldo :

si no se refuerza la imagen o el texto para

que no sea asfi, es solo juego de. palabras que
la sociedad, puede tomar de forma. cém a,

aquf ilustro con un cartel de pepsi que e' : :
momento se encontraba en cartelera Ia pell- :
cula de Batman, pepsi normalmente a ma-
nejado en sus campafias de publicidad como
imagen una figura del medio artistico del
momento, hace tiempo Ricky Martin y ahora los

simbolos sexuales de Shakira y Britney Spears. gen que 'e colocada exageradamente de ta- f :
: na La’ hlpérbole va mds alld de la
hipérbole peréebcepcuon del espectador. Junto con esta
Crea un efecto sorpresa, asegura un buen im- fi‘gura, puede estar un presentador, elevando
pacto visual, exagera una idea, objeto o cual- o mostrando el producto al publico, siendo el
~quier 'elemento con el fin de hacerlo notar, juego de la perspectiva el que engafia a la
Pepsi, Batman Cola, 1995-96 tlave a Coke Coca Cola

h 4




vista' con el tamafio o simplemente el presen-
tador, cerca para marcar la diferencia del ta-
mafio ante &l, estando en segundo plano.
metafora

Se relaciona en cierto punto con lo fantdstico,

con la poesia empleada en el cambio de un
término por otro. Son el cambio de palabras
para crear una poesia visual, entre el juego del
texto con la imagen.

Si la comprensién de la metdfora no fracasa se
entenderdn los valores expresados por la esen-
cia'del producto que se enfatiza en el ambiente
que' se encuentra el producto o presentador y
productb.'La metdfora es la expresién de la vi-
sién, 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 Peppar

Porsan, 1930, Nicolith
v

Absolut Kurant
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la metzifora empleada. Es un juego emlsor re-

ceptor que al ser codlflcado se llevarﬁ el i mpac-

to sorpresa que se espera cause a publlco.

metonimia

Hay un sentido transmltldo por- asocnacnén un
objeto puede asociarse cualidades de otro ob-
jeto, o mezclarlo como si fuera su misma indo-
le integrdndolo en el escenario. También pue-
de ser empleada esta figura como acto de na-

rracién.
Por ejemplo absolut, maneja mucho la metdfora,
al igual que la metonimia y varias funciones a

lavez.

prosop opey.a X

Donde la metdfora convierte al objeto en un
anih’lado o tbnﬁa\iifda siendo el que transmite el
mehsy'aje, el o'bjeto\ se‘asocia a cualidades, que
preteide dar a conocer, la encontramos nor-
malmente, en la mascota de alguna marca, por
ejemplo los pinglinos o el gansito marinela,
los famosos M&M ,. que.toman vida para
autopréséntarse. - )

9]
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efecto

publ icitario

EI ‘ptjbyli(‘:o depende de los medios de ¢omu-

nicacién para satisfacer necesidades dentro'de ..
‘una sociedad, como pueden ser el huair'de los -

problemas cotidianos, el estar infbrmzidcb ‘del
‘mundo en el que vive, para el. ser humano
unos medlos serdn mds lmportantes que otros

fpara un blenestar |nd|VIdual

i |magen elitexto manejado en el' un efecto de
sorpresa ’

"La estrateg/a de/ publicista no consistird so- -

) ‘/amente en forzar su mirada por un efecto de
sorpresa dejando al tiempo o, mds exacta-

mente a la repeticion del mismo estimulo, fa
réSponsabi//dad del condicionam/'entb sino,

‘oumm
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una vez captada su mirada por /a substanaa v

’ wsua/ en retenerle e inducirle a descvfrar /a :

argumentacion del anuncio.” 6

16 fFrancoise Enel, Ob. Cit. p. 21




Este efecto sorpresa que se mencnona parte

del efecto publ|C|tar|o, el cartel crea un

estimulo . tras otro. estlmulo v tras Iafrepet

cién de este, asfi hasta inducir a un, lnd:vnduo g

|qﬁd osin)sID

a comprar, esto es estlmulo respuesta"

Estos discursos, son mfluencn’adosvpor la‘ima

gen como un estimulo fuerte, ya que esta se EI cartel surge de Ia necesudad de comunicar

encarga de atraparnos con la mlradaye teXtOx “un:mensaje; - cartel pubhcutarlo cubre la

publncntar:o nombra el producto para reforzar : Vnécésndad de demanda de una sociedad que

d'ChO mensaje. “...la‘imagen capta /a m/raa’a .genera neceSIdades a través de la posesién de
del receptar y se imprime: en su memor/a de productos.

una manera mds clara v duradera que Iargos - ‘
discursos. El texto porsu parte lnterwene para. A partir- del su rgimie nto del anuncio

garantizar una asoaac‘/o‘n correcta a’e/producto publicitario aumentan Ias ventas de algunos

con el conjunto de: Va/ores v de S/tuaclones rprod‘uc‘:to’s,v esto grac:as ala promoc|6n

orquestadas por el art/sta con'wstas al E‘feCva publncntarla' ue se encuentra en Ios carteles

publicitario” V7

Ante esta sefial,. mensaje dis |po de dlS-"

originan otros: tlposde eféctos,

efecto cogmtlvo, reflrléndose a Ios sentlmlen

tos de ambnghedad que es un problema de-:'l'
informacicdn msuflcnente o COI“IﬂlCtIVO reflrlén-—'
dose’a sus actitudes, creencias y valores. Esto

_se debe ala carencna de. mformacnén adecua-
da para la mterpretacnén del dlSCUl"SO.

Esto a causa. de que el emlsor no tiene el‘
poder de determlnar el contenldo exacto de la

',mensajes y el mirar hacna la: h|stor|a del cartel,
vemos: como toma forma a partir del desarrollo
-del capltallsmo la necesidad de aquellas em-

r_presas o comercno de dar a conocer sus pro-
:ductos ‘para a su vez cubrir’ Ias necesidades

que demandaba la socnedad y que fueron sur-

glendo con el paso de Ios anos

17 ibidem; 'p: 237

.
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Siendo el cartel influenciado por los movimien-:
"‘una Iealtad a determmada marca sin agredir
' "los mensajes persuasnvos ‘que’ mfluyen en esta

tos artfstlcos en el momento. Esos mensa]es,f
como deben ser directos al espectador debe ser‘_

envnados por un lenguaje o léxico, sin compll-

cacuones para la interpretacién de la socuedad

Sabemos que la personalidad de uha'pérsona
se refleja a menudo en la ropa que usa, la mar-
ca y el tipo de automdvil que conduce, los restau-
rantes donde come, etc. en los rasgos,‘de los sim-
bolos creados por la publicidad en la sociedad.

El adquirir determinada marca, genera un sim-
bolo de status. La soc1edad es una influencia
mutua esto por que la‘gente mtercambla sim-
bolos y significanteé. v '

Esto se debe a que la gente adopta nuevos
hdbitos o modas pasajeras, en cuanto su en-

Pollo Bachoco, Un huevo original,

v

1997

UN HUEVO

torno desde Ios gustos musncales y el ofrecer

mampulacudn.

Este tlpo de’ conducta se;] mcna con Ia motiva-

cuSn el‘motlv (o lmpulso) es. una necesidad

»es una necesud d estlmulada'que el su;eto trata

De acuerdo a esto es: lmportante que Ia necesi-

dad sea estlmulada para‘que se conwerta en

motivo. Algunas veces eI hombre tiene necesi-
dades que estén Iatentes, por 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 arhbiental, es
posible que el simple hecho de pensar en una

o)
N
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necesidad desplerte la necesndad La gente',k_

usualmente percibe las cosas. que necesnta o

desea y bloquea la percepcién de estlmulos' -

desfavorables o mgratos que este Ie genere. S

Cuando el producto es

percubldo es'v

importante’ para su éxnto que las caractenstlcas

reales que este posee.-f .

Los productos .que son’percibidos’ favorable—
mente, como-es: obvio tienen’ vme]ores posi-
bilidades de s
retencién y- i

c mprados. EI aprendizaje,

causa-efecto. -

El efecto que un cartel puede crear sobre los
individuos, es a partir de la interpretacidn y
la percepcién del mensaje influyendo en las
actitudes, el conocimiento, los "val'ores y todo
esto gracias a la persuasién.

mornzacnon Creando una



andlisis del

deSde una

discurso publicitario:

metodologra

Pasamos a nuestro andlisis de discurso pu-
blicitario. Para todo proceso de andlisis u.in-
vestigacién, hay un que seguir un método,
para iniciar y concluir la investigacion. La me-
todologia es empleada y planificada ante:la

construccién de un método'y un métodd no’
es intuitivo, se da para la transformaaén de‘

la realldad

La comumcacnén grdfica parte de un conoci-

,mlento' donde el ser humano, busca un acer-

- que hay en Ia actualidad, para el andlisis a
: ljegllzar,

nos trataremos de acercar a un

: ‘ari;ilisis'dSemlétlco El andlisis semiotico se
'utlllza "en estudlos de los procesos de

comunlcacuén VISUaI en este caso ante un -

L dlscurs pubIIC|tar|o en el cartel. ‘Un elemento -

lmportan e'en el andlisis o comparacién en la

‘comumcacuSn ‘visual es la nocién del cédlgo.

Al interpretar la informacidn visual, como la

del significado, es altamente subjetiva y des-
criptiva a la vez, debido a el factor de la
semejanza para la interpretacién del icono y
el factor de las experiencias para la
interpretacién del indice.

El Dlscurso como sabemos tlene ‘un proceso
de elaboracnén del mensa]e, en cierto modo

para poder comprender dIChO dlscurso seria

jgnd esnaspp (&

|
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bueno tener conocumlento de Ios creadores y
destlnatanos de dlcho dlscurso este recurso'

suele varlar, como. el saber: por donde nos‘

introduce el emisor su mensaje eI dlscurso,'

l‘qndz‘i’”“'DS!IPj "

“como hemos deflmdo se centra en ideas:

1)

oue

“Para poder Ilevar acabo un anilisis discursivo,
sea cual sea el método a seguir, debemos re-
‘ cﬁaudér la mayor cantidad posible de informa-
cién; respecto al discurso a analizar, siendo
,v,qu‘e es la informacién contenida en los capf-

tulos anteriores.’

El método al cual nos pretendemos acercar”r« T

para el anéllSls de este discurso es por medlo
de un anéI|5|s semidtico,
semnotlca es la interpretacidn, denotacidn;
. S|gmf|cado
enfocada a la comunicacidén,
signos. que participan en ella, comé
elementos participantes,
y la connotacién. De este modo y partieyh
. do de la semidtica, ante la presencia de algu

discurso, en este caso publncntarlo, habré una

interpretacion mmedlata y~—"

significado; denotacuon es e

‘termlno del S|gn|f|cad0‘ Esto
ya que ‘la™

significacién de un’ sngno

como los

la denotdcié_n

18 prieto Castillo, Daniel “Fl juego del discdrso‘f bag. 85

en-los “afios 30’s

si no‘de un método o proceso deimvestngacndn

Ny cual deflnamos su lé’ ico;'los elementos

‘que lo componen doy po hecho que la forma
‘_correcta-es a través de un, método de andlisis

como es-la sem_lologla, o hacer una

aproximacién de esta.

En los sugulentes anélns:s encontraremos
estrategias sorpresnvas o prevnsnbles el anélms
semidtico se amplia en dos: dlversos t:pos de

empleado ante Iaf

: gmfncados '
sociales ocurren cuando eI esp 'ctado a traves

de las sensaciones o las emocuyones de Ios

valores de su cultura mterpreta los dlscursos.

"El tema de la publicidad ’eﬁ avmhpli.o la infinidad
de discursos publlcntaruos apllcados en un
.cartel es inmensa para Ia eIeccnén de algunos
. carteles a analazar Vde m ’do'que empezaré

o con un: anzihs:s de vinos.y. bebldas alcohdli-

siendo’ una’serie de tres




o
wn

carteles donde Cassandre lnterpreta el Dubonnet, 1934, Cassandre

=
w
mowmlento de Ia forma cldsica de la “se- O
D
cuencia. cmematogra’f/ca, los tres paneles de/ S
o
;carte/ muestran tres instantes distintos a tra- =
ve's de los cuales vemos como un hombre se =
dispone a tomar un aperitivo, lo saborea y g
. B . Q

ﬁnb/rflénte expresa su complacencia. La bebi-
da’va cubriendo escalonadamente la figura,
tipo rbbot, del bebedor, cuya pupila describe
un eifeulo completo para subrayar mds su re-
accion. Los rotulos silabean, tambien gradual-
mente, la palabra «Dubonnets, lo cual signi-

fica en frances la aceptacion gradual de algo,
algo que es bueno, algo que es tambien el
nombre del producto. Una utilizacion tan de-
coratlva v llena de humor de las nltldas /-

neas'del purlsmo prueba /as enormes posvb/-
//dades que tenia el nuevo dlseno somet/a’o a

un: tratam/ento decoratlvo. ”19 hace a través de una estrategia como es el

relato, no textual, sino grdficamente. Tenemos
En'estos tres cartel la idea primordial es conocimiento de la intencién del disefiador,
mostrar el producto ante la sociedad, y lo la representacién visual de la composicién

DUBO  DUBON  DUBONNE

VIN TONI

19 garnicoat, lonh, “1as Carteles, su Historia ¥ su Llenguaje”™ p. 80,



det. cartel nos lle a.a encontrar una relacién
de armonla, ante Ia secuencia de esta serie,
- tamblén muestra una: actitud placentera de de-
gustaCIdn del .vino, a pesar de ‘que no que
tenga mas rasgos de expresién; mds que su
p‘er,fiil muy sintetizado. En esta ti‘i|og|’a de car-
tel, Ios cédigos estéticos en primera instancia
" es el empleo de-una-ilustracién dentro del
mowmlento artfstico del modernlsmo con ras-
gos cublstas, un cartel con un grado de
iconicidad hacia lo abstracto, los elementos
a simple vista una mesa, una silla, un silueta
de hombre, una copa y la botella del vino,
con trazos rectos y curvos réﬁjiiiéndonos ha-
cia esa expresidn artistica. o

Ante este conjunto de cartele
semiosis de identificacién;Zque.parte de la
semejanza de los;,vtra'io de:laibotella con la

nterpreta una

silueta, en este andlisis como puede ser certero
un significado de’necesidad de
Dubonnet,

o no;

para:existir, en el cddigo

tipogrdfico 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) adn asi en

Dubonnet, emplea el cromatismo andlogo,
parte del color del liquido de 1a botella hacia
un amarillo que a la vez nos evoca juventud,
dinamismo, siguiendo una seriedad con los

colores 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 Camp Romain, 1930, Gadoud

Dubonnet un cartel con una funcién emotiva,
que dependeri 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 funcidén referencial don-
> de el acto que muestra el cartel és 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; “Dubo, Dubon, Dubonnet”, el
movimiento en el cartel, como fotograma cada
uno. '

Otros carteles dentro del mismo periodo el
Camp Romain maneja elementos de
repeticién, una figura semejante a"un soldado
romano. Nos encontramos con una publicidad

[
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de presentacnén de productokmedlante la
elevacidén. de este sobre ‘el presentador. El
cédigo- cromzitlco nos muestra una.continui-
dad en el color, partlendo de una ‘tonalidad
»ro;xza por evocar el vino tinto hacia el blan-
co pasando a la vez por el rosa, donde se
crea una semvlosns‘de los tres vn_nos,en exis-
tencia de esa-marca. Vemos que-la redun-
dancia presente, la repeticién del producto.
El mfnlmo de elementos tlpogréflcos

Los ‘carteles en este perfodo: normalmente

manejaban una funcidn referencial,
en primer instancia el nombre _del;p]—g ucto,
coma la imagen de esta, igualmente:vemos
un manejo minimo de texto,k'y_'par'e'c/e‘que des-

de siempre se a tratado de mziné conceptos

con relacién al nombre,

siempre estando el produc’;o pr_esente;

En el cartel de Bonal vemos:la presentacidn
del producto en un contexto de ambiente

Bonal, 1930, signed

B G e e
hy CGor Chartrouss

19490, anonimo

Armagnac Ryst,
v

montafias en el invierno, que a la vez hace
participacion en el cédigo tipogréafico que hace
alusién desde la montafias, hay un elemento
repetitivo que no solo el texto nos evoca las
montafias si no que nos muestra ese paisaje,
es manejado todo en—llustracnén o pintura.

nuevamente nos encontramos con'un mensaje
referencial, un publnmdad de exhibicidn y de
clasuflcaz:ldn donde lo que

importa es la
esencia del’ producto y: que la‘ Cualidad de
este es semejante o se ldentlflca con ‘ese tipo

plano, con las caracterlstlcas de este el nom-
bre del producto‘ cuahdadesgde‘el.
Conforme se va: avanz ndo y |as técmcas van

cambiando al |gual que los conceptos nos

)]
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. encontramos hacia los afios 40’s un cartel
donde se hace alusién 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 presentacidn
del ledn como referente del producto,
degustando la bebida. Aqui la figura retdrica
presente es la alusién, ya que con una idea
transmite la misma, en este caso la idea de
presentar ante el publico un vino o bebida
sin-estar presente el producto, Irafz’idquisicién

de ‘este puede llagar a confuni
leSn remite, a el producto, pero
evoca hacia que rango de
para gente adulta y‘néﬁco
no -hay claro un ‘r';ii‘igo
Armagnac, tampoce ‘ ‘no evoca
la experiencia, el rey, la madurez ante la
sociedad, que se puede interpretar como una
figura retdrica, el rey. Aun estando ausente

Absolut Peppar

Absolut Limelight
v

el producto como tal y se identificaria al querer
adquirirlo, el ledn actia como presentador
del producto elevdndolo, de perfil. Una vez
mds una publicidad de presentacién, como
mencionamos antes la mas comitin en la pu-
blicidad, pero no solo esa enseguida nos
enfocaremos a una publicidad de exhibicidn.
Nos acercamos mds a la actualidad en el
andlisis de estos carteles publicitarios y vamos
hacia carteles publicitarios de Absolut.

Absolut, es una bebida alcohdlica, es Vo-
dka, y existen 4 presentaciones, de las cua-
les veremos algunos carteles de estas:

Absolut maneja un varios cédigos estéticos,
pero el primordial y el mds conocido es el
fotogrdfico. Claramente es una publicidad de
exhibicidn, ningun presentador cerca ni den-
tro de su composicién. Empleo de 'metéforas.

[o)]
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elemento presente, ensu compos:ctén fotogréflca, suempre maneja un soporte donde se encuentra,

la botella el cual es brllloso 4 suele reflejarse.

zule‘ ,'para Absolut Peppar

maneja tonos y matlces ro;os en su

absolut, va dirigido a un. grup' e’ le ' A e <&:_u‘ltura‘_'

fuera de lo popular.

HEW bétella
de coiocar el producto se'puede ldentlflcar y saber’ que
alusnén:al producto.

Absolut maneja varias flguras retérlcas snempre presentando la’botella:o’la
que.es muy conocida, sm la n ‘

hablamos de Absolut‘,r sej hace; »L,J:ha

Absolul Evidence -~ o Absofut Kurant

ABSOLUT EVIDENCE.
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: Los cap tulos

Dlscurso PubI|C|tar|o, _es un tema amplio

.dentro de" Ia comumc cu5n ; socnal 'y visual.-

‘ né\i:i‘é.‘dejla noche a la mafiana, se dio bajo la
‘nece5|dad de comercializar, y el cubrir
'requerlmlentos para una sobrevivencia, y esta
‘partlendo de la comunicacién, y como esta’

relacionado el discurso ante ella, en'la
actualidad esto sigue siendo permanente: ..

A través de la historia del cartel aprecmmos“ﬂ

" cémo la publlcudad da ple'a Ia ex stencia del ;

ue hemos vnsto han tratado de-

~N
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hermanos’ del cartel publlcltarlo, el como
realizan una campana pubhmtarla, con
distintos . soportes pero el ‘mismo mensaje, el
rmlsmo dlscurso que persuade al ser humano
‘ya' sea en casa,a través de la televisidn, 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 =~
busqueda de informacién y el encuentro:
cotidiano con el discurso publicitario, "en lal
actualidad un cartel es semejan”te,;‘pidr no:.
Hamarlo idéntico, a un anuncio de reVista,'sdld-
llevado a grandes formatos, el mismo »mensajef’

pero aplicado en otro soporte, ambos causan
fuerte impacto. El espectacular sélo puedo decir

que es un cartel enorme. Ya que cumple:la’

misma funcién que un cartel publicitario.- .-

Dentro del dlscurso publicitario el cartel se'

da como surglmlento de la: necesldad del

|deal para Iograrlo

el contenldo de unrdlscurso,
rinformacuin vnsual L su

La marcaes la esencia del,discﬁrso bublic;itario;
esto porque despUés de -enfocarse y'manejar
el producto a través de una retdrlca da como
resultado: ante el espectador que la marca se

vuelve un sxmbolo, p‘ rdar.un status a: la.

persona Y ser reconocsda ante una socuedad

por. lo que posee olvndéndose algunas veces"

) pretende crear’ una |dent|dad ‘a un producto
‘medlante la ayuda del marketin

de una

‘significado ‘e

" mterpretamdn es subjetlvo y descrlptlvo ala

vez, debldo a Ios factores semejantes ante los

|g‘n|f|cados e ndncnos de interpretacién.

“Cabe; mencionar, ‘que eI discurso publicitario

,‘en‘un cartel o no seguird siendo un medio

por el cual ‘se crea un circulo entre

consumidores y vendedores.

B: Al mterpretar

N
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