<A IO, ATONLHA 7 s
) A ——

= —
[ Yy

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
ESCUELA NACIONAL DE ARTES PLASTICAS
POSGRADO EN ARTES VISUALES

EL PROCESO CINESTESICO APLICADO
A LA PUBLICIDAD MOVIL

TESIS
QUE PARA OBTENER EL GRADO DE:

MAESTRO EN ARTES VISUALES
ORIENTACION: DISENO GRAFICO
PRESENTA:

ADRIANA VIGUERAS VILLASENOR

DIRECTOR DE TESIS:
DRA. LUZ DEL CARMEN VILCHIS ESQUIVEL

MEXICO, D.F. 2010

POSGR/TDO 522

Artes’Visuales




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



AGRADECIMIENTOS

A Dios por permitirme un suefio mas en mi vida profesional y por darme la
oportunidad de que El hace TODO posible.

A mi marido Marco Cruz por ser un gran apoyo y realizar nuestro proyecto
de vida, te amo por ser quien eres y por llegar a ser lo que ahora eres,
gracias.

A mi hija Alondra, mi princesa, por ser esa luz en mi vida y que Dios me la
ha prestado en el momento adecuado.

A mis padres, Rogelio y Martha por ser esos grandes seres en mi corazén,
los admiro y respeto no solo por ser mis padres sino porque son, han sido y
serdn la guia en mi vida, gracias por ese apoyo incondicional, los amo
muchisimo.

A mis hermanos: Gaby, Dany, Rosy, Mony y Marco por ser un ejemplo para
mi vida, los amo.

A mis cufados: Victor, Julio, Carlos y Karina vy
sobrinos por ser la familia unida y amorosa que
tanto necesito, los amo.

A los hermanos y amigos de Dios por estar a mi
lado en estos momentos dificiles, gracias.

A mi asesora de Tésis Dra. Luz del Carmen Vilchis
porque me ha mostrado que el ser Disefiador vale
la pena, la respeto y admiro por los logros
profesionales que tiene hasta ahora. Gracias por las
aportaciones a este trabajo.

A mi jurado de tésis por el apoyo en la lectura de
este documento, sus anotaciones, correcciones y su
visualizacion como disefadores profesionales,
gracias:

Dr. Jaime Resendiz.
Mtra. Ma. Elena Duran.
Mtro. Mauricio de Jesus.
Mtra. Elia del Carmen.

A la UNAM por el apoyo que siempre ha sido en mi
vida académica.

A Alejandra por el papeleo que conlleva todo esto,
gracias y a las personas que indirectamente
hicieron posible este proyecto.



INDICE

INTRODUCCION

1 PERCEPCION VISUAL Y PERCEPCION DEL MOVIMIENTO

LIEImundo Gestaltista . .. ..ot oo e e e 5
1.2 Proceso y Percepcion de [a imagen. . ... .ot e e e e e e e e 12
1.3 Historia y significado de [a Percepcion. . . ...t e e e e e e 17

R O 1=y = ot 22

2. ASPECTOS GENERALES DEL CARTEL

2.1 Definicion y Clasificacion del cartel. . . ... .. e e e 29
2.2 Laimagen visual y la factorizacion del cartel. . ... i e e 39
2.3 El cartel como medio de comuUNICaCiON. . . .. ... it e e e e 51

2.4 Ubicacion espacial del cartel. . ... i e 54



3 EL CARTEL COMO PUBLICIDAD MOVIL

3.1 Significado y tipos de publicidad. . . ... ... 59
3.2 Las camPanas Y SUS MEAI0S. . . oottt ettt e et et e 65
3.3. Definicion y clasificacion de publicidad movil. . . ... .. e 74

4 PERCEPCION DE LA PUBLICIDAD MOVIL

4.1 Teoriade ladescarga corolaria. . ...t e 77
4.2 Laimagen Visual CiNtiCa. . .. ..ot e e 79
4.3 Cinestésia €N €l MEeNSa . . . ..ot e e e e 82
4.4 Percepcion del movimiento en la publicidad movil. . ... ... e 90
4.5 Referencias en la publicidad movil. . . ... . e 94
CONCLUSIONES

BIBLIOGRAFIA

ILUSTRACIONES

ANEXOS



INTRODUCCION

Esta investigacion acercard la relacion intrinseca que existe entre el mundo
de la publicidad y de la percepcién. La percepcidén es un proceso gestaltico
donde intervienen los cinco sentidos para poder dar una interpretacion
propia de cada individuo. Zunzunegui dice que “La percepcién se produce
cuando procesos estrictamente fisiolégicos se convierten en
construcciones mentales”’. Los sentidos o procesos fisiolégicos del ser
humano se relacionan entre si, donde se obtiene un conjunto de
articulaciones mentales que provocan sensaciones, emociones o
percepciones propias u objetuales que se puedan identificar unos de
otros.“Percibir no es sino realizar una actividad cognoscitiva y, aunque sea
cierto que es dificil probar el papel de la experiencia en los fendmenos de
la constancia de la forma o el tamafio, este hecho no invalida su posiciéon”?.
La percepcion es un tema de estudio que ha llamado la atencion del

! ZUNZUNEGUI, Santos; Pensar la Imagen; 3a ed. ;Catedra, Universidad del Pais Vasco,
Madrid, pag. 31

> Ibidem, pag. 34

hombre desde afios atras, donde se ha investigado
la forma de reconocer los objetos, las texturas, los
sonidos, los sabores u olores y todo esto gracias a
los sentidos.

En la percepcion también influyen diferentes
aspectos no sélo de los sentidos, la experiencia
personal de cada individuo es importante, asi como
el entorno que rodea al objeto, el enfoque
fisiologico y mental.

Para el proceso perceptivo se utilizaran los dogmas
de la Gestalt, por ser los mas interesados en el
mundo de la imagen visual, |la teoria grupal con que
se analiza la percepcién, el acercamiento del
receptor, la recepcién y la imagen.

En la percepcion también puede influir el
movimiento, llamado cinestesia, el cual es la
percepcion que tiene el individuo con respecto a un
objeto en movimiento, cuando el individuo o el
objeto se encuentran en movimiento, ya sea por
las dos partes o solamente una de ellas. El
movimiento es una herramienta para llamar la
atencion en el perceptor, por esto, es importante
conocer cuadl es la influencia que se ejerce sobre el
individuo que observa un anuncio, un cartel, un
espectacular, lo cual lleva al estudio de éstas
situaciones. Todos éstos elementos graficos se
colocan en la rama de la publicidad, ya que es la
encargada directamente de verificar el resultado
obtenido de dichos medios publicitarios.



La publicidad menciona Bernal es “un conjunto de técnicas y medios de
comunicacion dirigidas a atraer la atencidn del publico hacia el consumo de
determinados bienes o la utilizacién de ciertos “servicios”>. Donde su
funcién principal es estimular las ventas por medio de la imagen, color y
mensaje, realizado en cualquier superficie que sea visto y dirigido a
diferentes receptores.

En la publicidad existen diferentes medios de aplicacion, uno de los cuales
son los transportes, ya sean taxis, trenes, el metro, o los autobuses. En
este estudio se analizara la percepciéon del individuo con respecto a la
publicidad mavil, cudl es el efecto que produce, si el mensaje recibido por
el receptor es el adecuado, si la imagen es percibida y cdmo el movimiento
puede ser o no una determinante para la buena percepcion del mensaje
emitido.

Esta propuesta puede ayudar para que se conozca de que manera pueden
disefiarse los mensajes para una mejor direccién y mejor emision, debido a
qgue existe una gran cantidad de anuncios, espectaculares, carteles,
marquesinas, que a veces imposibilita la emisidon de mensajes, y si a esto se
le aflade que los dos objetivos se mueven, el transelnte y el soporte, por
esta razon, se investigardn los procesos perceptivos en el ser humano.

La publicidad en nuestros dias ha ido avanzando vertiginosamente, por las
posibilidades electrénicas que existen en la realizacion del disefio en
Meéxico, esto conlleva a la ausencia de investigadores en los materiales, la
forma de impresién, las campafias publicitarias y aun para la forma de
disefiar, para que tipo de gente es dirigido y la forma de pensar, pues esta
va cambiando dependiendo el lugar, la edad, el sexo vy el tiempo. Es
necesario realizar estudios profundos, para tener un resultado dptimo ya
sea visual o en la lectura del mismo.

3 BERNAL; S. Victor; Anatomia de la Publicidad en México; 8a ed.; Nuestro Tiempo, S.A.;
México, pag. 49

Los materiales son muy diferentes de época en
época, la tecnologia avanza rdpidamente ya que
facilita la mano de obra, el tiempo y costos; quién
podria imaginarse que los autobuses que circulan
por la ciudad de Meéxico pueden ser anuncios
rodantes, espacios de renta para los productores y
gue ademas existe un gran numero de gente que
puede ver este anuncio en el transcurso del dia, de
las semanas y meses. Pero alguna vez se ha
preguntado si es una forma eficiente de
promocionarse, o si en realidad la gente nada mas
ve sin percibir realmente lo que se le emite, por
esto el proceso cinestésico podra ayudarnos a
resolver ciertas dudas que se han ido presentando
en el trayecto de la vida profesional y que se
encuentra tan cotidianamente que se escapa de las
manos ver que estd sucediendo en este aspecto.

Este trabajo podra ayudar a diferentes
profesionales que se dediquen a la tarea de diseiar
para el transeunte. Estos lugares han surgido
porque la ciudad se encuentra cada vez mas
poblada y para deslizarse de un lugar a otro se
requiere cada vez mas tiempo, si se dirigen a su
trabajo, casa o algun lugar a divertirse, se
recorreran distancias considerables por la ciudad,
de manera que es imposible no ver anuncios
publicitados en las esquinas, azoteas, puentes
peatonales, camiones, taxis, etc., por eso los
publicistas eligieron este tipo de medios
publicitarios para poder llegar a toda la gente.

La ciudad es un entorno comun entre los
habitantes y es facil la tarea de mostrar algin
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mensaje en los transportes, por eso se requiere darse a la tarea de ver
como influye el entorno a la percepcidon del mensaje, el objeto sobre el que
se encuentra el mensaje, la luminosidad existente, la avenida por la que se
esta circulando y un sin nimero de posibilidades que podra hacer que se
modifique o se perciba mejor el mensaje emitido que serd la tarea de
disefiadores y publicistas en conjunto para tener una ciudad con un
agradable paisaje visual y una percepcién adecuada de cada anuncio que se
presenta a los ojos de cada transeulnte o habitante de las grandes ciudades
de México.
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PERCEPCION VISUAL Y PERCEPCION DEL
MOVIMIENTO

1.1 El mundo Gestaltista

1.2 Proceso y Percepcion de la imagen
1.3 Historia y significado de la percepcion
1.4 Cinestésica



1.1

EL MUNDO GESTALTISTA

La historia de la percepcion tiene dos grandes corrientes los
estructuralistas y los gestaltistas. Estas dos teorias hablan de dos conceptos
opuestos en cuanto a sus postulados. La primera propone la percepcion
como una separacién de actividades, las cuales pueden ser estimuladas
cada una de diferente forma de tal manera que podrian cambiar cada vez
gue se observara un objeto, las sensaciones y estimulos forman parte de
esta teoria como dos unidades separadas sin poder unirse.

La segunda, Gestalt, término aleman que significa “forma”, “figura” o
“configuracién completa” menciona que el sistema nervioso responde
como un todo unificado estimulado por sus receptores. Denominado
también como organizacién sensorial, donde la mente lo organiza en un
todo tridimensional. “Tedricos como Werheimer ( 1912) que habla acerca
del movimiento aparente, Kélher y Wallach (1944) |la configuracién espacial
y la localizacién , Kolher (1920) la cualidad del objeto o densidad de figura,
Kofka (1935), Kolher (1940) y Emery (1947) la solidez y |la

tridimensionalidad, hablan de los eventos
electroquimicos en el campo cerebral” ' ellos
plantean diferentes aplicaciones gestaltistas todas
basadas en el conglomerado o conjunto de sucesos
sin desprenderse uno del otro, en este caso
hablando de las sensaciones, estimulos vy
experiencias como un todo comun vy ser percibido e
identificado el objeto.

Edward Carterette propone cuatro postulados
como parte de la teoria gestaltista:

A) Todos o la mayoria de estos fendmenos
deben atribuirse a un solo mecanismo,
entendiendo como fendmeno al proceso
perceptivo en conjunto, no en partes.

B) El mecanismo de “asociacién atomista”
qgue la teoria estructuralista habia heredado de la
psicologia  filoséfica  tradicional y de las
concepciones del proceso fisiolégico del siglo XIX,
no es valido. Niegan la teoria estructuralista, donde
la experiencia es parte fundamental de Ia
percepcion y cada una de sus elementos se percibe
por separado.

C) Que una explicacién valida de estos
fendmenos no se iba a alcanzar al obtener ulterior
conocimiento a lo largo de las sendas entonces
tendidas. No existe descripcion certera de lo que es
la percepcion, es a partir del desarrollo y aplicacion
gue probablemente se llegue a una.

@



“D) Fendmenos isomorficos que reflejaban los procesos del campo
eléctrico en el cerebro” 2. El proceso perceptual y los campos eléctricos en
el cerebro son de diferente estructura quimica pero se realizan de la misma
forma y al mismo tiempo, a esto se le llama isomorfismo.

La Gestalt Theorie tuvo dos fases de desarrollo segin Hochberg en “Arte,
percepcion y realidad” 1970, la primera se le denomina “estructuralista”,
explicada con anterioridad y la teoria “empirista”, en la cual la experiencia
es parte fundamental de la percepcidn, la experiencia va a influir para
determinar qué objeto es el que se observa, y se menciona el siguiente
ejemplo. Si se ve dibujado un trapezoide probablemente se observa un
campo de fut bol a lo lejos, esto es, se ha aprendido que “nuestras
experiencias visuales constan de 1) sensaciones de los diversos colores (luz,
sombra y tonalidad) y de 2) imagenes o recuerdos de las sensaciones. Que
las experiencias pasadas han enseflado a asociar con el indicio” 3 Los
colores producen sensaciones diferentes y las experiencias remitirdn a
diferentes objetos, el cielo azul, el amarillo del sol, el café de un tronco,
entre otros ejemplos de aplicacidon de color. Constituyen estos ejemplos de
introspeccion, es decir, el analisis de las experiencias propias con objeto de
identificar los componentes y lo que “yo llamaria las relaciones causales

4
entre estos componentes.” .

Fig. 1 Sensaciones de los diversos colores

Con el ejemplo del trapezoide la experiencia visual

determina un campo de futbol o cualquier otro

objeto cuadrado o rectangular que a distancia
puede confundirse con otro, una caja, una alberca o
hasta una carretera, la introspeccién o vision de la
experiencia individual puede dar definiciones
diferentes a o los indicios pueden proporcionar
una parte del todo percibido. Caracteristicas como
el color, la luz, las texturas pueden dar indicios de
gue se trata de cierto objeto, las cuales también al
ser variadas pueden mostrar otros objetos
percibidos. La introspeccion ayudard a determinar
gue objeto es el que se observa a lo lejos.

La Gestalt pasd por estas dos fases para que se
aplicara como se le conoce actualmente. En la
Gestalt Theorie “... se propone que en vez de
considerar la introspeccidn y los elementos aislados
de color, textura, luz, tonalidad para complementar
un todo de lo percibido “han propuesto una “teoria
del campo”: cualquier configuracién del estimulo
luminoso que incide en la retina del ojo produce
(presumiblemente) un proceso especifico en el
cerebro, que se organiza en campos de causalidad
globales y que varia en funcién de cualquier cambio
en la distribucién del estimulo.” °. Esta teoria marca
un conjunto de percepciones no de separaciones,
gue van directamente al cerebro para determinar
lo que se ve, no es separada en componentes, ni
experiencia propia; es una estructura global que
cambia o varia dependiendo de la estimulacion. Se
puede concluir entonces que “estas dos son las
principales teorias clasicas de la percepcidén; ambas



han influido en las discusiones tedricas sobre el arte y la representacién
pictérica.”®. y se han tornado bastantes discusiones sobre la forma de
percibir, aunque en disefo se utilizan estas teorias como parte sustancial
de los objetos visuales que se aplican para su representacion grafica.

Segun la Gestalt el mundo se ve organizado, es un proceso completo
distributivamente organizado, donde las cosas se constituyen como
unidades o formas por la existencia del isomorfismo entre el campo
cerebral y la organizacién de los estimulos. Hay un ejemplo claro de esta
percepcion cuando se lee un libro, se visualiza la pagina completa, al leer
no se perciben letras sueltas sino palabras en un conjunto especifico
donde denota algo especifico’. A este proceso se le ha llamado “método
global de lectura”.

Para este estudio se veran las diferentes leyes de Gestalt que son utilizadas
para la imagen visual, con ellas se podrd observar cémo se encuentra la
percepcion con respecto a la imagen grafica y sus diferentes aplicaciones
visuales. Estas leyes se retomaron de los escritos de Edward Carterette,
Abraham Moles, Richard Schiffman y Rudolf Arnheim, donde se explican los
diferentes postulados de la teoria Gestalt y a su vez de los autores
intelectuales de las mismas como Edgar Rubin, Werheimer, Kolher,
Wallach, Kofka, Emery quienes plantean los diferentes conceptos acerca
de la forma visual.

La ley de figura-fondo, llamada por Moles “ley dialéctica”, en la que la
figura es la forma y el fondo es lo que puede apreciarse en la parte
posterior de la forma. La forma constituye un elemento fisico o hasta
material, mientras que el fondo es meramente espacial. Toda forma tiene
un fondo al que se opone.

Si uno de los dos elementos es mas grande, de diferente color y encierra al
otro es probable que se diferencie como fondo y el mds pequefio como
figura. Es una configuracién total que al momento de separar el fondo de la

figura toma forma y viceversa. Este tipo de ejemplo
es comunmente conocido, existen algunos otros
donde se puede competir al 50% lo que podria ser
figura-fondo y a la vez invertirse para el fondo
convertirse en figura y viceversa. Edgar Rubin
sefiala las principales diferencias entre figura-
fondo, las cuales son las siguientes:

1.- La figura es un objeto definido y su contorno
aparece como el borde de su forma. El fondo
parece mas un “plano secundario” carente de
forma. “la superficie circundada tiende a ser vista
como figuray la circundante como fondo” °,

Fig. 2 Se distingue la figura del fondo, porque la figura es un
objeto definido y el fondo se encuentra detras de ella.

2.- La figura parece estar mas cerca del observador
y estar frente a un fondo, en tanto que el fondo

I
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parece estar menos claro que la figura y se extiende de manera continua
detras de ella.

3.- En relacion con el fondo, la figura parece mas impresionante,
dominante y se recuerda mejor. Asimismo, sugiere mas asociaciones de
forma significativas que el fondo.

Schiffman, menciona y afirma que existe luminosidad de un area especifica
dentro de la figura fondo, la figura parece mas cuando se percibe como
fondo, las figuras muestran mas contrastes que los fondos, llamado
también efecto de Wolff (1935).

Agrupamientos Gestalticos

Precisamente hablando de la Gestalt con su ya conocida frase el todo no es
lo mismo que la suma de sus partes, o como dice Moles “El todo es
diferente a la suma de sus partes” y “Una forma es percibida como un
todo, independientemente de las partes que la constituyen” *°, una forma
es un conjunto que, aunque esté conformada por varias partes es percibida
como una sola forma. Wertheimer (1923) basandose en la forma como un
todo especifico propone los principios de agrupacidn gestaltica que son los
siguientes:

A) Cercania o proximidad: los elementos que se encuentran mds
cercanos o préximos tienden a agruparse en un solo elemento.
“Los elementos del campo perceptivo que estan aislados
tienden a ser considerados como grupos o como formas
secundarias de la forma principal.” **.

B) Semejanza: los elementos tienden a ser

I . . o
similares o parecidos tienden a agruparse. )

Fig. 3 Semejnza

C) Buena configuracion: los estatutos de la
buena configuracién se subdividen en:

a) Buena continuacién: las formas
que parecen tener una misma
direcciéon, se perciben como un
mMismo grupo o se agrupan.

Fig. 4 Buena continuacion



b) Destino comun: cuando las formas se dirigen o desplazan

a un mismo lugar, se agrupan entre si, el “destino” es el
objeto moviéndose a un “sitio especifico”, este
postulado habla principalmente de objetos con
movimiento o aparente movimiento.

Fig. 5 Destino comun

Cierre: cuando se observa una forma que en alguna de
sus partes estd incompleta, se tiende a cerrarla o verla
completa, aunque no lo esté visualmente. “Cuando una
forma es cerrada y la otra abierta, a la primera la
percibimos mas facilmente y a la segunda se tiende a
cerrarse o complementarse, “mejor sera una forma,

; 12
cuanto menor cerrado esté su contorno”".

)N4
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Fig. 6 Cierre

d) Simetria: Las formas en |la

naturaleza son simétricas y
equilibradas, por esta razén es
que las agrupamos o las
percibimos mejor si esta cumple
con este apartado: simetria-
equilibrio. “Cuando una forma es
mas simétrica que otra, la mas
simétrica es la que se percibe” **.

Fig. 7 Simetria



e) Contornos subjetivos. Los contornos subjetivos como su
nombre los dice son aparentes, no estdn dibujados en la superficie, sin
embargo son percibidos como formas por los espacios en blanco que los
determina, delinea y constituye como forma. Son formas aparentes por el
efecto de la luminosidad.

Ley de prégnanz o ley de la buena figura

Cuando se observa un conglomerado de formas se ve y percibe la mas
sencilla de ellas, esto es, la forma mas sencilla es mas facil de percibir y de
recordar, de decodificar y no se requiere de la parte cognoscitiva del
individuo “La pregnancia es la cualidad que caracteriza la fuerza de la
forma, que es la dictadura que la forma ejerce sobre el movimiento de los
ojos.” 4 La forma tiene una fuerza por si sola que debera ser sencilla para
ser inmortalizada y vista en nuestra mente.

Principio de memoria: se desarrolla a partir de la memoria, si se presenta
varias veces la misma forma, invariablemente la memoria la reconocera
cada vez que sea vista.

b Fig. 8 Repetidas veces y se reconoce la forma

Principio de invarianza topoldgica: Su pregnancia o
su fuerza de la forma deberd ser tal, que al ser <
modificada pueda verse como la original. “Una
forma resiste a la deformacién que se aplica, y lo

hace de manera tanto mejor cuanto que su
» 15

pregnancia sea mayor

Fig. 9 Mona lisa



Enmascaramiento

El enmascaramiento es la actividad que se tiene cuando se percibe una
forma u objeto y a su vez se presenta otra forma en un intervalo corto de
tiempo percibiendo ambas, ya sea de la primera o la segunda, a este
fendmeno se le llama enmascaramiento, si el enmascaramiento o segunda
imagen perceptiva se produce en un intervalo de tiempo muy largo pierde
el efecto de enmascaramiento y se producen dos imdagenes diferentes o
separadas. Cuando se altera la percepcion de la primera o la segunda
imagen se le denomina enmascaramiento retrégado. Cuando el espacio de
tiempo es muy corto pueden percibirse efectos simultdaneos y en realidad
esa es la idea primordial del enmascaramiento, parecer sincrénico. “Una
forma resiste a las perturbaciones (ruido, elementos parasitos) a las que
estd sometida. Esta resistencia serd mayor si la pregnancia de la imagen es
mas grande.” '°.

Postefectos

Los postefectos se perciben cuando se mira un color con una intensidad de
luz y al desviar la vista se observar el color complementario de éste, en la
teoria del color es llamado a este efecto contraste sucesivo. “Un
postefecto son consecuencias de la adaptacion selectiva o desensibilizacién
de canales o unidades correspondientes a caracteristicas de los estimulos
tales como color, orientacién, forma, direccién y movimiento, e incluso
pueden extenderse hasta combinaciones de dichas caracteristicas” v,

Con esto se concluye que existe una catalogacion definida con respecto a
las leyes de la Gestalt y que éstas pueden ser aplicadas a cualquier
concepto grafico o visual y justificar cualquier concepto de desarrollo
grafico asignado.

15'



porque Unicamente asi se puede observar vy esto
responde a la evolucidn de manipular objetos con
las manos como atar, sujetar, saltar, acciones todas
gque con el tiempo contribuyeron para que el
hombre se desplazara verticalmente.

30 29 2.8 27

1.2

PROCESO Y PERCEPCION DE LA IMAGEN

Con las leyes gestaltistas se percibe el objeto en forma simultanea en color,
forma y configuraciéon general es decir la experiencia personal para
describir lo que se percibe; entonces, ¢Cual es el proceso visual? ¢Cémo
llega la imagen a los ojos y como se hace un concepto general del objeto?
El proceso fisico-quimico de la vision se produce de la siguiente manera:

El ojo es un globo lleno de agua aunque un poco mas denso, el cual se posa
en un espacio piramidal llamado “cuenca ocular”, ésta se encuentra
rodeada de tejido conjuntivo graso y gira en diferentes direcciones. Este
movimiento es posible gracias a los musculos oculares, cuatro del fondo de
la cuenca ocular, para sujetar el globo. Estos musculos se llaman: recto
superior, la parte mas alta; recto inferior que se adhiere al fondo, recto
externo adherido a la parte exterior a la sien, recto interno adherido por
dentro hacia la nariz y dos musculos del fondo de la cuenca. Parte de la
funcién de estos musculos es que se muevan los ojos coordinadamente y
no se muevan irregularmente como en el camaledn. La vision es frontal

Fig. 10 Musculos de los ojos

1.- Humor vitreo

2.- Ora serrata

3.- Msculo ciliar

4.- Ligamento
suspensorio del lente

5.- Canal de Shlemm

6.- Pupila

7.- Cdmara anterior

8.- Cérnea

9.- Iris

10.- Cortex del cristalino

11.- Nucleo del cristalino

12.- Cuerpo ciliar

13.- Conjuntiva

14.- Musculo oblicuo inferior
15.- Mdusculo recto inferior

16.- Musculo recto medial

17.- Arterias y venas retinianas

18.- Papila (punto ciego)
19.- Duramadre

20.- Arteria central retiniana

21.- Vena central retiniana
22.- Nervio 6ptico

23.- Vena Vorticosa

24.- Conjuntiva vulvar

25.- Macula

26.- Fovea

27.- Esclerdtica

28.- Coroides

29.- Musculo recto superior
30.- Retina



El globo ocular tiene la forma de una esfera con proyeccién al frente, ésta
es de color blanco, fibrosa y resistente, llamada esclerdtica o blanco del ojo
cubierta por la cdrnea transparente, fuerte, protectora, la cual se limpia
con lagrimas producidas por el cerrar, abrir o el movimiento de los
parpados. Después de la esclerética hay una capa llamada coroides
“constituida de vasos sanguineos, la cual permite absorber la mayor
cantidad de luz que penetra al ojo, esto hace que se reduzcan los reflejos
dentro del globo ocular que podrian tornar borrosa la imagen” 8 cuando
se fotografia un perro o gato sale la foto con los ojos rojos lo que sucede es
gue la coroides no absorbe luz como la coroides humana. La coroides se
transforma para conformar el iris, es una lamina opaca, circular, si no
tiene coloracion o pigmentacion se tienen los ojos azules, pero si hay
pigmentacion pueden ser negros, verdes o cafés.

Fitras ol
nervio dpti co C éduas horizont des
Céulasbipolares

Célula am acting

Fetira
o Coroide Bagtanes
Esclerotica

oy wiFed ap otplg

- "Nervio optico

Cuerpo Cilir ~ Févea

Fig. 11 Configuracion del ojo
En el centro del iris existe un pequefio orificio redondo llamado pupila, es
la que regula la entrada de luz al ojo, si hay mucha luz se contrae y si hay
poca luz se dilata o expande. En los gatos la pupila es diferente a la de los
humanos, con mucha luz se convierte en una raya vertical y con poca luz

es redonda. Aunque también la pupila responde a

la situacion emocional del ser humano, cuando hay <

una excitacion interna intensa puede ser variable la
pupila. “Las pupilas de los varones se dilatan al
mirar fotografias de mujeres en traje de bafio, y se
contraen ligeramente al ver las de otros hombres,
en cambio, las pupilas de las mujeres se contraen al
mirar fotos de personas de su mismo sexo, pero se
dilatan si son hombres.” *°.

El esfinter es un musculo circular que hace que se
dilate o contraiga la pupila dependiendo de la luz
existente. Se hace mas grande cuando la luz
disminuye y pequeia cuando la luz aumenta; el
diametro de la pupila puede medir entre uno y
ocho milimetros.

Detrds del iris hay un cristal semirrigido o cristalino
el cual ayuda a ver las imdagenes, este lente enfoca
los objetos con sus cambios de curvatura, si son
objetos cercanos se curva y si son objetos lejanos
se aplana. Es el que enfoca los objetos nitidos sobre
la retina.

La retina es la superficie que recibe la imagen la
cual estd unida con la parte posterior interna del
ojo llamada “févea que es la zona de fijacion del
0jo” %, esta tiene células que son fotosensitivas vy
tiene una conexidn neural con el nervio éptico. Ella
es la responsable de que el ojo perciba el
movimiento de cualquier objeto que se encuentre
cerca de la vision. El humor vitreo, es un liquido

claro mas denso que el agua gelatinosa que llena la



camara atras del lente. El humor acuoso se encuentra entre la capa
esclerdtica y la pupila. Estos dos liquidos mantienen el cristalino en el
mismo sitio. La luz pasa por el cristalino hasta la retina, que es la parte
trasera del globo ocular conformada de conos y bastones, son
fotorreceptores ya que tienen una forma cénica y cilindrica, el hombre
tiene aproximadamente de 6 a 8 millones de conos y de 120 a 130
millones de bastones.

Los bastones y conos se estimulan por medio de la luz y envian impulsos al
cerebro por las neuronas que pasan al nervio 6ptico. Cada cono tiene
conexién con una neurona intermedia pero los bastones se agrupan vy
tienen una conexidon comun. Se distribuyen a través de la retina hasta
disminuir su nimero cada vez que se retiran de la retina, teniendo menos
conos y mas bastones. Aunque su mayor concentracion se encuentran en
una “...hendidura de menos de Imm. de didmetro llamada “févea”...” **

Los conos producen sensaciones cromaticas y acromaticas mientras que
los bastones Unicamente los acromaticos. “Los conos son sensibles a
estimulos luminosos de alto nivel. Los bastones son sensibles a estimulos
luminosos de bajo nivel”?.

Quiasma
ptico

geniculado
lateral

Fig. 12 Estructura neural

Los conos y bastones contienen pigmentos 9
sensibles a la luz. Los “axones” 2 de los conos y de

los bastones se concentran en la superficie
retiniana, hacia la luz entrante y forman el nervio
Optico que se aleja de la drbita dsea al pasar por un
orificio llamado “foramen dptico” que se introduce
al cerebro para reunirse con otro nervio dptico, el
guiasma 6ptico, estructura neural en forma de X.

Hay fibras opticas en el globo ocular, el 50%
observado pasa por las internas y éstas a su vez son
enviadas al lado contrario, esto es, el ojo izquierdo
pasa su imagen al lado derecho y el derecho hacia
el izquierdo para asi pasar por el quiasma 6ptico.
Las fibras externas o el otro 50% de lo observado,
no se entrecruzan sino pasan libremente. Esta
conjuncién de fibras de lo observado o campos
visuales llega al lado derecho o izquierdo del
cerebro segun sea su ubicacion y se complementa
con 100% de los campos visuales

El parpadeo sucede cuando se cierran y abren los
ojos para cubrir de liquido y que no se sequen los
ojos cuando se tienen abiertos; cuando se cierran
los ojos no se tiene ninguna informacién visual y
“la informacion perceptual permanece inalterada,
por lo que el efecto del parpadeo pasa inadvertido”
** en cambio si se estd en una habitacion
alumbrada que repentinamente se oscurece vy
alumbra el proceso neural trabaja de diferente
forma ya que la informacién perceptual se modifica
por la visidn, ésta es percibida como un ambiente
obscuro. En el parpadeo hay un proceso cerebral



gue actua de esta forma sin interrumpir el proceso perceptual y esto hace
que haya continuidad en lo que se observa. La luz juega un papel
importante para la percepcién de la imagen. La luz son ondas sinuosas
divididas en dos:

A) Longitud de onda, es la distancia longitudinal entre el tope de
una onda y otra (cresta a cresta), los colores tienen diferentes longitudes
de onda visibles. La longitud de onda es medida por mu (milimicras) que
equivale “...a un billonésimo de metro... Violeta 400-450 mu; azul 450-490
mu; verde 490-560 mu; amarillo 560-590 mu; anaranjado 590-630 mu; rojo
630-700 mu ” *°.

B) Amplitud de onda. La amplitud de onda es la altura que tiene la
curvatura en su punto mas alto. Es importante verificar que sea la
suficiente luz estimulada al ojo para percibir la imagen adecuadamente.

Para que se perciba lo observado correctamente se habla de la agudeza
visual. La agudeza visual es la capacidad de observar nitidamente vy
distinguir diferentes partes del campo visual. Existen diferentes tipos de
agudeza visual: “1) Deteccién, 2) Localizacién, 3) Resolucion, 3)
Reconocimiento y 4) Agudeza dindmica” *°

1) Deteccidn: ubicar un objeto mas pequefio o claro con respecto a
su fondo.

2) Agudeza de localizacion: diferenciar un objeto con respecto a
otro igual, verificar si estan separados, juntos o se intersectan.

3) Agudeza de resolucion: diferenciar dos objetos porque tengan
una resolucién mayor o menor con respecto al otro.

4) Reconocimiento: diferenciar uno y otro objeto para ser
identificados.

5) Agudeza dindmica: localizar objetivos en

movimiento, como al conducir un vehiculo u &

observar este.

Existen objetos que son muy grandes y con la
distancia inadecuada no son observados o
viceversa, objetos pequefios que igualmente por la
distancia que existe no son visibles. A esto se le
llama dangulo visual, que debe estar en el sitio
adecuado respecto a la distancia adecuada para
gue sean observables los objetos al igual que la luz
adecuada para que puedan ser diferenciados,
reconocidos o localizables los objetos, esta
angulacion es la capacidad de luz que entra a la
retina y es medida como cualquier dangulo
matematico: angulos, minutos y segundos. Su
formula es tan=beta/2=T/2d donde tan beta/2 es la
mitad del dngulo visual, T es el tamano del objetivo
y D la distancia entre el objetivo y la retina a lo
largo de la linea de observacion.

Se tienen movimientos oculares por los seis
musculos que ayudan a moverlos de izquierda a
derecha o de arriba hacia abajo, éstos se clasifican
segln Harvey en:

Sacadas: son saltos rapidos de un objeto a otro
“dura unos 50 seg.” *’ se fija la vista en un objeto y
posteriormente salta la vista para fijarla en otro
objeto. Esta puede ser ayudada no solo por la vista
sino también por movimientos de cabeza.

Un ejemplo de sidcadas es la lectura: cuando se
tiene un libro o revista frente a los ojos se recurre a



las sdcadas o saltos en la lectura cuando se termina una palabra, frase o
parrafo, 0 a su vez se tiene una ilustracién sobre lo leido y se fija la vista en
este objetivo diferente a la lectura, se hace un recorrido visual y esto hace
sacadas. En la lectura de los carteles en la calle se hacen saltos visuales
para comprender por completo el cartel y tener significado total.
Movimiento de seguimiento: estos movimientos son lentos, se utilizan
cuando se observa un objetivo en un espacio sin moverse, se sigue al
objetivo con los ojos lentamente.

Movimientos de vergencia: cuando se tiene un objetivo y los ojos son
movidos coordinadamente con el mismo objetivo para ser enfocado.

Movimientos oculares minimos: cuando se tiene fija una imagen
observable existe un movimiento de los ojos que casi imperceptible en la
que vibran lentamente los ojos.

Movimientos oculares combinados: cuando se combina cualquiera de los
anteriores son movimientos combinados.

La vision es responsable de que entren a los ojos y posteriormente al
cerebro las imagenes y que a su vez sean localizables, distinguidas,
enfocadas de acuerdo a lo que se quiere analizar. La visién para el
disefiador es fundamental ya que al desarrollar cualquier actividad con la
misma, denotaran informacién adecuada o inadecuada a lo planteado.

2@'



1.3

HISTORIA'Y SIGNIFICADO DE LA PERCEPCION

La historia del estudio de la percepcién es un proceso de cambios en el cual
se han realizado postulados de acuerdo al tiempo, lo cual ha hecho que la
percepcion tenga diferentes etapas de estudio y desarrollo.

Existen indicios que Aristdteles fue uno de los primeros en hablar acerca de
la percepcién, afirmando “No hay nada en la mente que no pase a través

Fig.

13 Aristoteles

de los sentidos” % habla en
relacion a las sensaciones y
no de percepcién, las
sensaciones pasan por la
mente y a la vez por los
sentidos, este proceso se
encuentra en el cuerpo y la
mente para lograr un
concepto completo del
objeto.

Menciona también la materia, la considera base
primordial de la forma, definiéndola como “los
elementos que constituyen la forma”?® Y
ejemplificando, en un lapiz, la madera es la materia
y el lapiz la forma, la agrupacién de la materia da
como resultado la forma del lapiz, asi sucede con
todos los objetos. Esto pone de manifiesto que la
materia contiene a la forma y viceversa. Donde un
objeto pueden ser los dos elementos materia-

forma.

El estudio de la percepcion se retoma después de
algunos siglos con John Locke, a finales del siglo
XVII, iniciador de la teoria estructuralista, quien
investiga la manera en que se piensa y como se
obtienen los conocimientos; este investigador
menciona que provienen de la experiencia. El que
se conozcan elementos como la forma, color de un
objeto, asi como su significado basico, es el
resultado de experiencia con el objeto.

Fig. 14 John Locke

!
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Locke reconoce estos elementos por “asociacidon”, por asociacion se
reconoce un objeto. Llamada también teoria asociacionista en la que James
Mills define que las sensaciones e ideas se unen. El hijo de Mills agrega a
este apartado las ideas, que son las asociaciones experiencia-conocimiento
y se unen formando un todo, dando combinaciones nuevas.

La descripcion etimoldgica de psicologia es psique=alma, logos=tratado,
esto es, tratado del alma o estudio del alma, ya Thales de Mileto indicaba
como unidad indivisible al agua: si se dividieran las dos moléculas de
hidrégeno y la de oxigeno se tendrian otros elementos menos el agua, se
obtendrian 2 atomos de hidrégeno y uno de oxigeno mas no agua.
Demécrito mencionaba que el universo esta compuesto de atomos y que el
hombre estd formado de atomos del alma, mientras Platon habld acerca
del alma que es indivisible, para finalizar con Wilhelm Wundt (1874) quien
comenta respecto a la teoria perceptual que “la actividad mental produce
combinaciones creativas y unificantes de elementos mentales” 0 se tiene
una actividad mental que se combina con las experiencias actuales vy
anteriores obteniendo combinaciones nuevas y unidas, combinaciones que
a su vez tienen nuevos conceptos unidos a los anteriores para obtener uno
nuevo. Analizaba la visidn, el oido y otras sensaciones, ya que Wundt creia
que las sensaciones eran “4tomos de pensamiento” *', indicando que son
indivisibles y que el pensamiento es parte primordial de ellas. Por esta
causa a estas ideas se les denomina también estructuralistas
asociacionistas porque la percepcién se compone de estructuras y
asociaciones diferentes para completar el proceso perceptivo.

Titchener, investigador aleman, se identifica junto con Wundt por tres
categorias: “sensaciones (lo que se ve o se oye), sentimientos (tales como
alegria o tristeza) e imagenes (recuerdos vy suefios) utilizando
l[a”introspeccién analitica” 32 Jas sensaciones, sentimientos e imagenes
son elementos que sirven para expresar la experiencia individual o

instrospeccion, qué se siente, qué se ve y todas las imagenes que se

recuerdan hace que se puedan percibir los objetos

o cosas de determinada manera.

S . o

Imagenes, recuerdos
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Christian von Ehrenfels (1890) es de los primeros en hablar acerca de la
gestalt theorie, de la cualidad de la forma o Gestaltqualitét afirmando “ si
se cambian las relaciones entre los elementos, el “todo” cambia” 33 asi se
tiene que el “todo” es un conglomerado de la materia, forma, color,
tamaio, estructura, experiencias tanto actuales como anteriores de un
objeto, éste no puede dividirse en sus partes, ya que si se cambiara el
“todo” (objeto) seria diferente a la forma original. Se deben experimentar
los acontecimientos como un todo. No se perciben los elementos
separados para reconstruirse y asociarse, sino que se presentan a los
sentidos en una estructura, “gestalt” o forma. “Para los psicélogos de la
gestalt, en la percepcidon, las partes se subordinan al todo en el que
aparecen integradas” **.

El empirismo encabezado por Hermann von Helmholtz sustenta que la
percepcion es un acto inconsciente basado en la experiencia personal. Este
inconsciente se muestra al percibir algo y las experiencias pasadas le dan
un significado especifico.

Emmanuel Kant dice que la percepcidén se expresa o da de acuerdo a
conceptos propios, como se percibe el mundo que rodea al individuo, se
puede percibir desde el punto de vista de causa, espacio y tiempo. Se
retoman algunos apartados de lo investigado por Kant para la teoria de la
Gestalt.

Los primeros investigadores de la Gestalt, Koffka, 1935; Kdéhler, 1929;
Wertheimer, 1923, 1933; son precursores de la explicacion sobre como se
observan las cosas. “La organizacion del todo es la que determina la
naturaleza de las partes, las propiedades de las partes dependen de la
relacion del las partes con el todo” 35, se analiza el todo como un conjunto
de cosas, las cuales dardan informacién para comprender el “todo” de un
objeto. Cada parte tiene su funcion especifica pero se aglomera para tener
un todo especifico con caracteristicas, funcién y estructura propia y no ser
confundido con otro objeto.

Cada parte es tan importante que al faltar alguna

de ellas se modifica el todo, obteniendo algo @

diferente. Cada parte es tan especifica vy
caracteristica por el todo que lo complementa, se
debe observar el todo de arriba hacia abajo vy
analizarlo para desprender sus partes esenciales y
tener un significado propio.

Los gestaltistas postulan que en la percepcion
influyen las experiencias pasadas, pero por este
hecho no siempre se va a obtener la misma
percepcion, esto se debe a la estimulacidn, pues no
siempre se tiene la misma excitacion de los
estimulos, influenciada por el mundo exterior,
probablemente se tengan los mismos estimulos
pero no el mismo entorno.

La gestalt es la teoria utilizada por artistas,
disefadores y personas enfocadas al estudio de la
forma en general ya que es observada como un
todo, no dividida, cada parte es importante para
percibir el contexto global, esto se manifiesta en las
diferentes leyes que maneja la gestalt, que se
podrdan analizar  posteriormente observando
graficamente por qué es utilizada en este medio.

Significado de percepcion

Palabra a la que se le han atribuido diferentes
significados por los puntos de vista, psicoldgico,
filoséfico, cientifico o artistico, tomando como
referencia primordial este ultimo, sin dejar a un
lado los demas, que influyen para obtener el



significado global del término. "Percepcion viene del latin del verbo cdpere
qgue significa captar, recibir. El prefijo per que aparece en la palabra
percepcion indica la totalidad de un proceso” 3,

La percepcién de acuerdo a Day es la relacion del ser humano y el entorno
gue lo rodea, ya que de acuerdo a su experiencia, cultura o conocimiento,
el hombre va a percibir de diferentes maneras o formas y esto le da una
significacion personal. “La percepcion segun se define, es la conservacién
del contacto por parte del organismo con su medio ambiente, su estado
interno y sus posturas y movimientos” *’.

Es importante tomar en cuenta
que la percepcion puede ser
generalizada, para que todo un
grupo de personas lleguen a
percibir los mismos signos con un
significado homogéneo. Para Day,
conocido empirista, la percepcién
empirista es aquella que influye la
experiencia personal para obtener
informacién del objeto y éstees
percibido por entes separados,

Fig. 18 No importa la imagen,
cualquiera va a darnos un estimulo esto es, se tiene un estimulo

electromagnético, mecdnico, quimico que se acumulan; dan cierta
informaciéon que comunica a las células sensoriales, es transmitida la
informacién y decodificada. Un estimulo puede ser cualquier imagen, olor
o textura que estimule cualquiera de los sentidos.

Linda Davidoff, comenta que la percepcidn es un “proceso de organizacion
e interpretacion de datos sensoriales que entran para desarrollar una
conciencia del yo y del entorno; incluye sistemas visual, auditivo,
somatosensorial, quimico y propioceptivo.” *%.

Esto es, un proceso donde se aplican los cinco

sentidos, entran en contacto de alguna manera con @

la experiencia personal, la conciencia y la forma de
ver las cosas para que se procesen todos estos
datos y obtener un resultado. El resultado puede
gue no sea el mismo por la experiencia y la
conciencia; no somos iguales, por eso se tienen
diferentes datos y percepciones de las cosas, sin
embargo debe pensarse que los datos que se
obtengan al final pueden ser parecidos u
homogéneos. “El resultado del procesamiento de
informacién que consta de estimulaciones a
receptores, en condiciones que en cada caso se
deben parcialmente a la propia actividad del
sujeto” *.

La percepcion es parte esencial de la conciencia del
sujeto, experiencias y actividades conscientes que
surgen del inconsciente para obtener un resultado
perceptual. La conciencia es la experiencia que
tiene el individuo, se puede decir que es una
persona despierta en comparacién con una
dormida.

La percepcidon es parte importante de la
conciencia, es el procesamiento de la informacién y
experiencia que tienen un individuo, donde la
estimulacion y el sistema nervioso juegan un papel
primordial. Segun Carterette, la estimulacion se
ocasiona por cambios fisicos en el ambiente, el
organismo permanece constante y los receptores
son alterados. Un cambio en el organismo con
respecto al ambiente y en ambas situaciones, el



ambiente y el organismo son alterados. Los estimulos son los cambios o
excitaciones que tiene el cuerpo, los cuales van directamente al sistema
nerviosos central y son percibidos.

En contrapartida de estos tres autores Rudolf Arnheim conceptualiza a la
percepcion “no como un registro fotograficamente fiel sino en la captacién
de rasgos estructuralmente globales “ *°, esto significa que la percepcion
no se decodifica por partes, es una estructura total la cual no puede ser
dividida ni modificada, nunca se contempla como estructura separada sino
integradas en un elemento globalizado en forma, contenido y estructura.
Aunque es cierto que se debe tener cierto conocimiento acerca de los
signos u objetos que se presentan para percibirlos, existen objetos
especificos de ciertas culturas, regiones o paises que Unicamente éstos
pueden percibir.

La percepciéon puede ser sensible,
interna  y del préjimo, como la
experiencia personal. Para esto se tiene
el ejemplo de un “Alebrije”, objeto
mistico realizado para eliminar malos
espiritus o compafiias, en diferentes
regiones del pais, hecho de madera o
papel. Influye el conocimiento, Ia
experiencia, las sensaciones, las
emociones, los estimulos que como un
todo ordenado perfectamente se puede
observar, decodificar y percibir.

Fig. 19 Alebrije

A esta teoria del todo percibido se le conoce como Gestalt Theorie, es una
teoria propiamente concebida para los artistas visuales, que con la
experiencia de la visualizacién de la visualizacién obtienen ciertos

resultados mas o menos predecibles o mesurables,

con lo cual al mostrar una imagen probablemente @

el sujeto perciba lo que se desea.

Para finalizar la teoria de la Gestalt es compatible
para las aplicaciones de las artes graficas, ya que el
entorno no es una serie de elementos aislados sino
agrupados para percibir una sola cosa, donde los
sentidos, la experiencia y el conocimiento personal
son importantes mas no primordiales en
contrapartida con los estructuralistas; los
gestaltistas retoman a la percepcion como la
conjugacién de estos elementos, que junto con los
cinco sentidos puedan dar un significado del
entorno y como dice Zunzunegui “Percibir no es
sino realizar una actividad cognoscitiva” % una
actividad no solo de sentidos, emociones,
excitaciones nerviosas sino una actividad pensante
y cognitiva.



1.4

CINESTESIA

La percepcion se aplica a objetos fijos y méviles, el movimiento describe el
diccionario Larousse es la “accién de mover o moverse, circulacion,
animacién. Estado de un cuerpo cuya posicidn con relaciéon a un sistema de
referencia fijo es constante.”

Movimiento es cuando un objeto, persona o animal tiende a reubicarse en
posicion diferente de donde se encontraba con anterioridad, puede
provenir directamente del animal, objeto o persona o de la persona que lo
visualiza, Albert Einstein decia que el movimiento depende de la posicidn
relativa del observador, con esto, se puede observar el movimiento desde
cierta perspectiva, pero, probablemente desde otra no sea tan real o
perceptible a los ojos, por esta situacidon es que se estudia la percepcion
del movimiento.*?

Se habla de la percepcién de movimiento o cinestesia, Matlin dice que es
una palabra derivada del griego que significa percepcion del movimiento,
“la cinestesia se refiere a la sensacion de movimiento o a la sensacion de la

posicion de un miembro estatico. La cinestesia
incluye sensaciones que provienen de la posicion y
del movimiento de las partes corporales; este
movimiento puede ser activo o pasivo. Un término
similar usado generalmente de manera indistinta
con el de cinestesia es el de propiocepcion.” -,

S

Fig. 20 Movimiento visto desde diferentes perspectivas
De acuerdo a la definicion de Matlin se obtiene que
la cinestesia o propiocepcién son  términos
utilizados para la percepcion del movimiento de un
objeto o persona, ya sea en movimiento o posiciéon
del mismo. Se le llama movimiento activo cuando lo
realiza la persona y pasivo cuando se observa el
movimiento. Al hablar de movimiento queda
implicito los términos “espacio y tiempo”, el
espacio donde se mueve el objeto directamente en
el tiempo.

®
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Cuando se habla de tiempo tenemos presente, pasado y futuro. El
momento presente es Unicamente de tres segundos, antes de éstos es el
pasado y después es el futuro, estdan determinados de ésta forma, porque
cuando se le muestra a un espectador la imagen de un cubo en outline, el
verd primero una forma pero, después de tres segundos verd la imagen
contraria.

El tiempo es importante para
el movimiento, un ejemplo
claro es cuando Einstein habla
del movimiento, el espacio y el
tiempo. El explica que la Tierra
estd en movimiento siempre,
se encuentra rotando en su
propio eje y ésta a su vez en
movimiento de traslacion.
Einstein podia gritar en este
instante, lugar y tiempo pero
gue en el instante que grito ya
no es ahora, ya no es aqui
porque se movié la Tierra y
cambiamos de tiempo. Por eso
se dice que el tiempo y el
espacio son relativos pero el
movimiento es real.*

Fig. 21 Cubo

Es muy importante para la vida la cinestesia, estos movimientos implican
los de cada individuo, deben ser exactos ya que de no ser asi se chocaria
con todo y hasta la misma Tierra no tendria su trayecto de traslacion y
rotacion, no se podrian percibir distancias, alturas, grosores o anchos.
Cuting calcula que para caminar sin tropezar con objetos fijos, necesitamos

juzgar nuestra direccion de movimiento dentro de
un angulo visual de 5 grados a 10 grados.

De acuerdo a Arnheim en Arte y percepcion visual
se comenta que el movimiento puede ser de cuatro
formas:

1) Movimiento fisico
2) Movimiento éptico
3) Movimiento perceptual

4) Movimiento inmovil

En estos casos el ojo juega un papel muy
importante, ya que es el que va a percibir o
distinguir el movimiento. “El movimiento debe ser
registrado por el ojo y la combinacién de este con
la luz para poder percibir el movimiento.” *
ademds se tienen canales detectores de
movimiento sensibles en el sistema nervioso, la
retina y la fovea que son los responsables de que
sea percibido el movimiento.

Hay que recordar que la luz es la causa para
distinguir los colores, asi como también, el
movimiento y los objetos. En un lugar
completamente obscuro no se observa nada y por
consiguiente no se distingue el movimiento. Si en la
misma habitaciéon se hace una abertura, la luz se



filtrard por ahiy por consiguiente se observara el movimiento y el color. Si
el ojo sufre alteraciones por alguna razén podra también alterarse el
resultado del movimiento percibido, por eso los anteojos sustituyen la
parte defectuosa del ojo para visualizar correctamente el entorno, los
objetos, las personas o animales.

Para el movimiento fisico se deben distinguir tres cosas, la primera es el
fondo, la segunda la figura. El fondo es aquella forma cuya superficie es
mayor a la figura, esto es, la figura tiene menos masa volumétrica que el
fondo. El fondo es mds grande que la figura. Como tercer punto se debe
tener un punto de comparacion para revisar si efectivamente existe o no
movimiento.

Como ejemplo comun se habla de un ave volando por el cielo, esta ave es
la figura con respecto al fondo que es el cielo, aparentemente estdtico y se
tiene un punto de referencia entre el cielo y el ave para poder percibir el
movimiento. El cielo se encuentra también en movimiento, sélo que es
lento y por consiguiente no es percibido claramente.

Aqui se habla propiamente del movimiento real fisico, ya que el ave
realmente se encuentra en movimiento, estd en vuelo y se debe comparar
con otro objeto que se encuentre a su alrededor para verificar si
efectivamente se encuentra en movimiento, un auto, un ave, una nube,
etc. Karl Duncker menciona que normalmente lo que se mueve es la figura
pequefia y no el fondo y éste aparece a nuestros ojos estatico, “... esto
significa que no percibimos el movimiento absoluto sino el relativo” *°.

Al observar vemos el movimiento relativo, un ave es una parte en
movimiento, sin que se percate que el conjunto en si se encuentra en
movimiento, como el cielo. Se hablé anteriormente del movimiento activo
donde el hombre se encuentra en movimiento vy pasivo cuando el
movimiento es observado por otros, ya sea personas u objetos.

Fig. 22 Relacion objeto y fondo

Existen elementos con los cuales se puede
caracterizar la observacién del movimiento
ademas de las mencionadas, son teorias retomadas
de diferentes autores y se mencionan algunas de
ellas:

A) Si sabemos hacia qué direccién se mueve un
objeto es mads facil sefialar su movimiento.

B) Un fondo permite detectar movimiento 10 veces
mas lento del que se manifiesta sin él

C) Cuando no existe movimiento en la periferia es
mas facil localizar el movimiento. (Mundt 1988)

D) Cuando dos objetos se mueven y uno de ellos se
mueve lentamente comparado por el segundo, no
se visualizard el movimiento del objeto que se
mueve lentamente.

E) Somos mds sensibles en la fovea del ojo que en
su periferia. ( Bonnet 1982, Finlay, 1982)



F) El movimiento sélo es perceptible en ciertos limites de velocidad

G) el limite inferior de la velocidad perceptible ha de hallarse entre la del
minutero que pasa inadvertido el movimiento y el segundero que si es
visible (Arnheim, 1985)

Para explicar el punto “E” (Somos mas sensibles en la févea del ojo que en
su periferia del mismo), se han realizado ejercicios, uno de ellos es colocar
el dedo indice derecho enfrente de uno a la altura de los ojos, moverlo
hacia la derecha donde aparentemente no puede verlo, moverlo
rapidamente y permitira darse cuenta que se esta viendo. Esto hace que la
percepcion visual no sélo se encuentre en la févea, también en la periferia
de nuestro ojo visualizamos el movimiento, no con igual intensidad que en
la févea, pero aun asi se percibe.

Se puede concluir que el movimiento real fisico es como su nombre lo
menciona, existe movimiento por parte del objeto o los objetos que se
encuentran dentro de espacio visual.

El movimiento dptico segln Arnheim es “cuando las proyecciones de los
objetos o de todo el campo visual se desplazan sobre la retina” Y Esde
dos formas: una cuando se tiene un movimiento de los ojos para recorrer
un objeto y la segunda cuando en realidad no se mueven y la imagen que
se mueve se queda impregnada en nuestra retina, no necesariamente se
requiere de un movimiento de los ojos para que quede este movimiento
gue vemos en la retina y por consiguiente a la févea.

En el primer tipo cuando se mueven los ojos y se lee un libro se recorre de
izquierda a derecha porque asi es la forma en que se lee. En el segundo
caso se hablaba del ave que vuela, no necesariamente se tiene que voltear
a ver el ave, probablemente el ave volaria lentamente y no se tendria que
seguir con los ojos sino que esta imagen se percibiria y quedaria en nuestra
fovea. Por eso Arnheim menciona que el objeto no necesita moverse para
gue se visualice. Es importante definir este punto ya que es el responsable

de que observemos el movimiento aparente o

perceptual, porque los ojos son los que observan @

este movimiento.

El movimiento aparente o perceptual, es cuando se
engafia a los ojos y se visualiza movimiento aunque
fisicamente no se desplazan los objetos. Existen
diferentes ejemplos de diversos autores
denominandolos de acuerdo a su caracteristica o
efecto que produce a los ojos, uno de ellos pionero
en la percepcién visual aparente es Joseph Plateau
nacido en Bélgica quien describe la “persistencia
visual” en 1828: es la acciéon de ver una imagen
repetida en secciones pero constantemente que
aparenta tener un movimiento. Es utilizado en el
cine este proceso. Plateau inventa el taumatropo o
fenakistoscopio que al girar frente a un espejo
aparenta mover el personaje. “Plateau habia
calculado que el tiempo de la persistencia visual
normal era de 1/3 de segundo” *.

Fig. 23 Taumatropo




Muybridge es el primero en fotografiar en secuencia un caballo a galope,
ya que el gobernador de California Leland Stanford y Frederick MacCrellish
apostaron si las patas del caballo dejaban o no de tocar el piso. Stanford
decia que colocaba una pata sobre el piso y Muybridge que ninguna.

Fig. 24 Fotografias en secuencia de un caballo a galope

Este Gltimo coloca 24 cdmaras, cada vez que el caballo pasaba por una de
las cdmaras se tomaba la fotografia, sucesivamente con las demas, al final
se observd que efectivamente se posaban sobre una pata en algun
momento de su cabalgata y por consiguiente Stanford gana la apuesta.
Muybridge con sus fotografias hace un tipo fenakistoscopio donde se
observa como si el caballo tuviera un movimiento secuencial.

A este tipo de movimiento de luz Arnheim lo denomina “movimiento
estroboscdpico”, se utiliza principalmente en bares o discotecas, si esta
bien aplicado se observa un movimiento en secciones con secuencialidad
continua. Quien inicid este estudio es Max Wertheimer “Cuando los dos
estimulos estan proximos en el espacio o su encendido esta separado por
un intervalo de tiempo muy corto parecen simultdaneos . Cuando las

distancias espacial o temporal son muy grandes, se

©

ven dos objetos distintos que aparecen uno @)

después del otro” .

Finalmente el llamado movimiento inmdévil, cuando
se elige una imagen donde aparentemente existe
movimiento, pero no es real, ni visual, ni
perceptual, la imagen remitird movimiento por la
accion o actividad que muestre. Un ejemplo de ello
es el action painting, donde la pintura se ve en
movimiento, y el espectador se imagina como fue
el movimiento de la mano para reproducir lo visto.

Fig. 25 El jardin de Pollock



Se observa con éste ultimo ejemplo qué tipos de movimiento han sido
aplicados en diferentes corrientes artisticas, por ejemplo el arte cinético
seria el movimiento real; cualquier pintura realiza movimiento visual; el
espectadory el op art el movimiento perceptual.

L

El movimiento ha sido un tema
fundamental para la
representacion grafica ya que
influye en el tiempo y el
espacio, lo cual todavia lo hace
mas trascendente. Todos los
seres humanos vivimos en
movimiento en alguna de sus
modalidades, pero evoluciona,
crece y es una forma de
desplazarse ante la vida. Por
eso este es un tema de estudio
esencial, sobretodo en su
aplicacion grafica y como es
percibida por el hombre.

I Fig. 26 Caldery

Vasarely
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2.

ASPECTOS GENERALES DEL CARTEL

2.1 Definicion y Clasificacion del cartel

2.2 La imagen visual y la factorizacion del cartel
2.3 El cartel como medio de comunicacidn

2.4 Ubicacion espacial del cartel.



2.1

DEFINICION Y CLASIFICACION DEL CARTEL

El cartel es un medio visual para el cual no existe una definicién precisa,
diferentes autores lo denominan de diversas formas como el disefiador
grafico hungaro Peter Pocs para quien los carteles son “la ropa de la calle”
% o la ya tradicional “Un grito en la pared” mencionada por Leonetto
Capiello.

Rafael Santos Torroella menciona “los pregones” que se hacian de poblado
en poblado para anunciar obras de teatro o corridas de toros. También
refiere que “El cartel contemporaneo...responde a una necesidad humana
fundamental, de hoy y de siempre: la de difundir el nombre de algo o de
alguien en tiempo y lugar determinados.” >* . La funcién primordial del
cartel es comunicar, ya sea un producto, una pelicula, una obra de teatro,
un partido politico o cualquier producto, bien o servicio utilizado para el
bienestar del hombre. Ivan Tubau amplia ésta definicién del “grito en la
pared” denominandolo como “un medio de comunicacion de masas....Esta
masa puede ser homogénea o heterogénea....Hoy sigue habiendo carteles

. . . . . 52
gue gritan, pero hay otros que dialogan, sugieren, despiertan...sin aullar””*.

Los carteles hablan mas alld de lo que muestran, se

observan e interpretan de acuerdo a la experiencia @)

de cada individuo, comunican a todo tipo de gente,
ya sea de forma individual o colectiva y no sélo
gritan, invitan a ser leidos u observados.

€We

Fig. 27 Bienal deCarteI en México
Con estas definiciones se puede citar que el cartel
es un medio grafico de comunicacién, localizable
en diferentes puntos como la calle, la oficina, la
escuela o la casa. El cartel tiene la flexibilidad de ser
expuesto y visto por mucha gente que transite por
el lugar donde se exhiben para leerlos, verlos y
comprenderlos en pocos instantes, para sugerir y
despertar el deseo de obtener un bien material, de
supervivencia diaria, ideoldgico o cumplir algin
deseo visual, fisico y emocional.

Cassandre, disefiador parisino quien realizd el
cartel para el vino Dubo, Dubonn, Dubonnete en
1933 dice que “El cartel es sélo un medio para un
fin, un medio de comunicacion entre el
comerciante y el publico” *>.



Fig. 28 Dubo, Dubon, Dubonnet, Cassandre, 1933

VIN. TONIQUE
AU QUINQUINA

El cartel tiene un fin deseado por el empresario, quien comunica al
disefiador lo que se desea hacer, el cartel debe tener el suficiente impacto
visual para ser observado e invitar al transeunte a detenerse por lo menos
un instante y provocarle satisfacciéon, emocién, deseo de comprar, votar,
adquirir, asistir por algun producto o bien que se presenta a nuestra vista.”
El fin de un cartel es captar la atencién del que pasa a pie o de un vehiculo
y grabar en su cerebro una idea” >*.

El cartel desde sus origenes se ha desarrollado a la par de la pintura
dandole asi el elemento estético requerido para ser visto por la gente,
aunque los carteles deben desprenderse de esa parte emotiva del autor, ya
gue el publico es el que dirige el disefio.

Casandre apunta “El cartel no es pintura ni decorado teatral, sino algo
diferente, aunque a menudo utilice los medios que le ofrece una u otro. El
cartel exige una absoluta renuncia por parte del artista” >,

Al ser disefiado un cartel, se debe investigar a qué publico va dirigido, qué
es lo que se va a exponer, en qué lugar va a ser colocado, cuanto tiempo
serd expuesto, y responder una serie de preguntas enfocadas al publico,

porque el publico es quien da la pauta para decidir

lo disefiado. Peter Pocs senala “El creador de @)

carteles, no es un ser auténomo pues debe
responder a trabajos pedidos. Si a la sociedad le
preocupa un tema como el medio ambiente, va a
recibir pedidos que elabore carteles al respecto.” *°

El hombre es parte de la sociedad donde debe
cumplir roles de vestido, trabajo, cultura o
simplemente rol social y sus deseos, ideales o
problemas son para el disefiador temas que elige
adecuadamente para exponer. El disefiador no
decide qué aplicar o mostrar por medio de imagen
o texto, quien lo hace es el publico, transelnte y
cada uno de los individuos que conforma la
sociedad. Porque un cartel cumple y cubre un fin
social, es dirigido precisamente al ser humano,
tanto la imagen como la redaccidn.

“’El texto escrito se reducird a lo imprescindible -un
nombre, una frase breve, una direccion- el resto de
la informacién debe darlo la imagen” >’

Por esa razdn los carteles que se exhiben, deben
ser sencillos, coherentes, de rapida comprension y
llamativos a la vista del transeunte. Que deje en un
instante la comunicacién global que se requiere.
Parramdn menciona una serie de puntos con los
cuales se puede hacer un mejor disefio de cartel,
visible y legible que son los siguientes:

“l1.- Ha de llamar la atencion.- Ha de tener
“garra”. Ha de ser -para decirlo con palabras del
gran cartelista Capiello- como “un grito en la
pared”.



2.- Ha de ser comprendido en un instante.- Ha de ser, pues, sencillo,
claro, sin detalles accesorios, sin imagenes anecddticas. Un cartel no es una
ilustracién para ser mirada, sino una imagen para ser vista.

3.- Ha de asociarse con el producto anunciado.- con sélo verlo, en
décimas de segundo, sin necesidad de ser el titulo o la marca, uno ha de
comprender qué anuncia. Si la imagen del cartel sugiere ideas ajenas a lo
gue pretende anunciar, el cartel no es bueno.

4.- Ha de vender.- Sea reforzando el recuerdo de la marca o la
publicidad hecha en otros medios, sea creando prestigio o presentando
una idea de venta, la misién del cartel es promover la accién de la

compra"58

Parramén es un disefiador con amplia experiencia y este listado no
solamente se puede utilizar para la aplicacion del disefo, sino también para
el analisis de un cartel ya disefiado.

Un disefio adecuado es aquel que cumple con los requisitos de los
diferentes formatos en que se publicara y a los diferentes publicos o
transeuntes a los que sera expuesto, el impacto visual que provocara asi
como la curiosidad que despierte en él para que se acerquen a verlo,
leerlo, decodificarlo tanto en su mensaje visual como en el escrito.

Clasificacion

Hay diferentes taxonomias del cartel y éstas van en relacién con su
ubicacién, uso, tipos de impresidn, texto, imagen; entre las mas
importantes estan las de Beltran y Cruces, lvan Tubau y Daniel Prieto.
Beltran y Cruces los clasifica como:

Poster, Cartulina, Banderola, Banderin, Estandarte, Manta o Calicot,
Preciadores, Calcomania y Espectaculares.

Sus clasificacion se apega a “Las particularidades
gue definen las variantes del cartel son la mayor o
menor cantidad de texto, el material en que se
imprimen y sus dimensiones” >

El poster, su significado del inglés britanico “cartel”,
tiene imagenes, fotografias y texto largo, se puede
detener el espectador a decodificarlo
detenidamente.

Fig. 29 Poster
La Cartulina es un impreso que se pega a las

paredes, ofrece informacidn
transelnte se detiene a leerlo. Es pegado en las
paredes de diversos lugares como tiendas,
autotransporte, escuelas, teatro entre otros. El
tamafio estandar es un cuarto de cartulina, aunque
se aplica en mayores o menores tamafios sobre
papeles econdmicos.

extensa y el

)
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La caracteristica
primordial de un
Banderin es su contorno
triangular que desciende
de su base. Debe ser
atractivo, llamativo vy
visualmente festivo, por
eso es repetitivo, se
imprime sobre tela o
pldstico, algunas veces

Fig. 30 Cartulina bordado sobre tela. La
imagen que se muestra
El tiempo de vida de una cartulina es corta pues se utiliza para campafias es el logotipo, slogan de
temporales como Navidad, Dia de muertos, Dia de las madres, entre otras campafia o producto y Fig. 32 Banderin
festividades y cortas temporadas. en ocasiones imagenes.

El Estandarte es una
fusion entre la
Banderola y Ban-
derin. Inicialmente se
utilizaba para distin-
guir clubes depor-
tivos o sociales e
identificar que uno
de ellos es mejor que
el otro; de la misma
Fig. 33 Estandarte forma al aplicarlos en
tiendas, debe denotar “alcurnia y “personalidad
superior” ®. Su forma es pentagonal irregular y se
utiliza en inauguraciones. Es impreso o bordado
sobre tela, normalmente satinada, en cuyas orillas
se  colocan flecos. En la parte superior es
introducida una varilla que hace que se despliegue
en un mastil.
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La Banderola es una variante de Ia
cartulina, a diferencia de ésta se despliega
del techo, su forma envolvente es
rectangular colocada desde su base corta
y se despliega a lo largo, algunas
ocasiones se le aplica un remate en forma
de tridngulo, es mds grande, se puede
observar en interiores, el soporte debe
considerarse ligero, su tamafo es mayor,
el disefio mas sencillo y generalmente se
encuentran en tiendas de autoservicio,
abarrotes, electrodomésticos o en algunas
farmacias.

Fig. 31 Banderola
Se colocan en toda la tienda mas de una y esto hace que el mensaje sea

repetitivo. También, como en la cartulina se utiliza para campafias
temporales.



La Manta o Calicot, se
imprime sobre éste
material: manta;
actualmente la lona es
un soporte que estd
sustituyéndola por su
tipo y tiempo de
impresion, pero se

Servicio'a domicilio
- WA WA Wl siguen utilizando los

Fig. 34 Manta sistemas tradicionales
como la rotulacién a mano o la impresiéon serigrafica. Estas telas o lonas
van cosidas en su contorno para no deshilacharse, se colocan en la calle de
poste a poste o fachada a fachada, se le hacen unos orificios para dejar
pasar el aire, si esto no se aplica la manta podria rasgarse por la presion del
aire o romperse. Las telas o lonas por consiguiente no son pesadas vy a la
vez los costos no son excesivos. Normalmente se utiliza Unicamente texto y
el fondo es blanco. Sus principales aplicaciones son campafias politicas,
inauguraciones, promociones o reubicaciones de locales.

.ﬁ- El Preciador, son las cartulinas que
se sitlan en los productos indicando
su precio, son impresos
normalmente en cartulinas aunque
también se encuentran en |ldmina,
en algunas tiendas se le coloca el
logotipo.

Fig. 35 Preciador

La Calcomania es una forma de hacer promociones a costos econdmicos y
en diferentes formas de impresion. Puede ser pegada en diferentes
sustratos, lisos o rugosos y encontrarse en diferentes lugares, como
tiendas, interior de camiones, exterior del autotransporte, acrilicos, vajillas,

juguetes, prendas de

Fig. 36 Calcomania

Los Espectaculares surgen con la necesidad de que
los carteles fueran vistos a largas distancias, por
esta situacion se utilizaron las bardas, muros y
actualmente estructuras especializadas para su
colocacién. La ldamina es el soporte de mayor
utilidad en este rubro, inicialmente se rotulaban a
mano, posteriormente se utilizaban pliegos
impresos en serigrafia que eran pegados por
fragmentos, actualmente el vinil o la lona impresa
sustituye casi en su totalidad a estos sistemas de
impresion. La luz forma parte de un espectacular
para aprovechar la visibilidad de la imagen en altas
horas de la noche. Un recurso inicial fueron las
ldamparas, para después ser colocada en cajas de
luz. Estas cajas se fabrican en I[dmina y cubierta en
la parte frontal por acrilico o lona translucida a la
luz. También las hay actualmente electrdnicas,

vestir, etc. Su sistema de @»
impresion ha
evolucionado como la
impresion de inyeccidn de
tinta con sustratos para la
intemperie o interiores, la
serigrafia y la flexografia.



estan conformados por
[dmparas o leds. Sus
caracteristicas visuales son:
minimo de texto y una
imagen impactante.

Fig. 37 Espectacular

Estas caracteristicas son establecidas de esta forma porque el transetnte al
convertirse en chofer o pasajero tiene un minimo de tiempo para leerlos, el
mensaje debe ser directo para ser decodificado rapidamente, si el mensaje
es agradable a la vista, la proxima vez que el transelnte repita el mismo
trayecto podrd observarlo nuevamente pero ya en este caso admirarlo en

forma detallada.
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El Rol del Nutriélogo en la Segurida
Alimentaria Nacional

A diferencia de Beltran y Cruces, Ivan
Tubau los divide en los diferentes rubros
a los cuales se dirigen:

Turistico, Congresos y ferias, Productos,
Cine, Teatro y musica, Toros, Cartel
politico, de interés publico y Carteles de
prestigio.

En los carteles de turismo, congresos y
ferias se utiliza normalmente la
fotografia, para que se muestre lo mas
real posible los lugares a donde el
publico viajara, asistird o divertira.

Fig. 38 Cartel de Turismo
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FUMAR ES CAUSA DE CANCER

Los de cine
reproducen e-
scenas primor-
diales de Ia
pelicula  con
los actores
que se pre-
sentan.

Fig. 40 Cartel de
Cine

El cartel de
productos, como
su nombre lo dice,
es el que nos
muestra los
productos a vender
de una marca o
empresa.

Fig. 39 Cartel de
Producto

@



En México se reflejan pocos carteles de teatro y musica ya que ambas
actividades no forman parte de la diversidn de los capitalinos por sus
costos y algunas veces su lejania, asi que por esta razén no existe un gran
logro en el disefio de carteles de este rubro, en musica se hacen algunas
aplicaciones de disefio con los grupos extranjeros que llegan a México.

Para las corridas de toros existe un disefio tradicional, no se distingue entre
un disefio y otro, algunas ocasiones pareciera que sélo se le cambia el
nombre de los toreros, la imagen mostrada es una ilustracién de algun

pase en los toros.

Plaza de Toros de SALAMANCA

ORTEGA | MANOLETE | ARRUZA

MANUEL RODRNIOUEZ y GARLOS

)
o

—_— et e — i ——

Pidan siempre Champan Espaiol NO ¥ BT

Fig. 41 Cartel de Toros

El cartel politico cumple expectativas
del partido en cuestion, el cual coloca
las propuestas a seguir del candidato y
partido que se muestra. Normalmente
se encuentra la fotografia del candidato,
el logotipo del partido politico, cémo
la fecha de las

debe votarse vy
elecciones.

Fig. 42 Cartel Politico

Los de interés publico son aquellos que
se realizan para beneficio de la
comunidad o sociedad como campafias

UNIDADES
HABITACIONALES

SECTOR
SALUD

TE INVITAMOS A SUMARTE AL MACROSIMULACRO Birienta fa cisea o t Protecclén Crvi
QUE ORGANIZAN LAS AUTORIDADES DELEGACIONALES 3 T

D

EN MEMORIA DE LOS SISMOS DE 1088 TR vy P M

ESTE 19 DE SEPTIEMBRE DE 2002, 11:00 AM MAMUEL SAUAZAR No.10 ES0. LUCIO BUANCO
02

COL. PROVIDENCIA C.P.02330

Fig. 43 Cartel de Interés Publico
de vacunacién, alfabetizacion y credencial de
elector.

El cartel de prestigio es aquel que se disefié sin
ningun fin de compra, venta, asistencia, elecciéon o
conciencia publica, sélo es retomado por los
elementos estéticos que se aplican.

Fig. 44 Cartel de Prestigio



Se observa que Ivan Tubau clasifica los carteles por el tema de interés.
Daniel Prieto los divide en dos grandes ramas, una de acuerdo a su
ubicacién y la segunda por su uso :

El politico es el que
promueve un candi- =7
dato para los dife-
rentes puestos guber-
namentales y cuya
eleccién es adecuada
para un cambio o
alguna actividad que
involucre al gobierno
directamente.

1)Por ubicacion: Urbano, Institucional y Uso cotidiano.

“El Urbano colocado en las calles, el Institucional en oficinas de
gobierno, escuelas y el de Uso cotidiano en los hogares” o

2)Por uso: al mencionar por uso, se refiere al mensaje que ofrecen, I w

YOU
los clasifica en: FOR U S AR"Y

Publicitario, Politico, Educativo, Cultural y Decorativo NEAREST RECRUITING STATION

Fig. 46 Cartel Politico

El educativo es aquel que trata de persuadir al
FEELS GOOD INYOUR HANDS publico  para campafias de vacunacion,

alfabetizacidn, escrutinio electoral, entre otras.

\Inorganico

Fig. 45 Cartel Publicitario

CALATING CRSALS.

Trodat Mexico

EI ca rtel Ramas Cerémicas
publicitario  es
aquel que

promociona un
producto o una
marca.

Residuos de alimentos como:
Pan y tortilla

Huesos

Restos de carne

Cascarones de huevo
Céscaras de plétano

Frutas y verduras

Café

Residuos de jardineria como:
Poda de pasto
Hojorasca

Como separar

Fig. 47 Cartel Educativo

Bolsas, empaques Residuos sanitarios

y envases de: como:

Pléstico Pafales desechables

Vidrio Papel de bafio

Papel Toallas sanitarias

Cartén

Metal Residuos especiales
como:

Otros como: Pilas y baterias

Ropa y fextiles Cartuchos de impresora

Utensilios de cocina y copiadora

Articulos de oficina Envases de cerosoles




Fig. 49 Cartel Decorativo

El cartel cultural es el que invita a
conciertos, obras de teatro,
proyecciones de cine o]
exposiciones de algun evento.

Fig. 48 Cartel Cultural

El decorativo es
el que por sus
funciones estéti-
cas cumpla cier-
tos deseos visua-
les y provoca
una satisfaccion.

Estos carteles pueden ubicarse segun las tres

subdivisiones  primeramente sefaladas; un &

publicitario puede ser urbano, o un politico, puede
ser institucional; un educativo puede ser urbano-
institucional y si cumple ciertos elementos
agradables a la vista puede ser de uso cotidiano,
por esta razdn, se deben decidir los puntos
primordiales a quienes se dirigird el mensaje, para
asi cumplir con los objetivos deseados para el
transelnte y para la empresa a la que se le disefia.

En las clasificaciones mostradas anteriormente se
observa que Ivan Tubau y Daniel Prieto los
clasifican de acuerdo al publico al cual van
dirigidos, mientras que Beltran y Cruces lo hace por
el tamano, elementos y materiales con los que
fueron realizados.

EXtiende Aunque puede ob-
tu mano servarse que ningun

e : autor menciona al
“Cartel Religioso”,
este cartel, el cual
por encontrarse es-
pecificamente en un
lugar determinado,
merece un lugar
meritorio de clasi-
ficaciéon, cubrird ne-
cesidades espiritua-
les de una congrega-

=

7~} 100 A0S DE pAL Y it

Fig.50 Cartel Religioso



1la. Semana Nacional
de Salud 2009

Lleva a tus hijos menores de cinco afios a tu Unidad de Salud o
al puesto de Vacunacién més cercano con su Cartilla Nacional
de Salud, para que se les aplique la vacuna Sabin contra la
Polio, o bien completar su esquema de vacunacién.

La vacuna es gratuita y es para todos

Te esperamos del 21 al 27 de febrero

ijCuidalos, Quiérelos, Vaciinalos!
AT\

Fig. 51 Cartel Social

GoBIERNO
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SALUD

¥,

Vivir Mejor

cion, determinando activida-
des, asambleas, clases,
reuniones, o alguna otra
actividad que conlleve dicha
congregacion.

Por ultimo el “Cartel Social”
gue aun mencionado por Ivan
Tubau como de interés
publico, son carteles que no
tienen un fin politico sino de
ayuda comunitaria a la
sociedad, tal es el caso de
campafas de vacunacién, no
solo en nifios, adolescentes o
adultos, sino también en
mascotas. Los carteles actuales
de invitacién a las votaciones
también cubren este rubro por
invitar al pudbico a Ia
participacién ciudadana.

Cualquiera de estas tres clasificaciones es adecuada para el disefo de
carteles, ya que por su mensaje, sistemas de impresién, sustratos o disefio,
el cartel debe informar, comunicar, llamar la atencién, persuadir y ser
adecuado para la funcidn o servicio que se requiera por parte de la
companfia y sobre todo la aplicacion correcta visual-escrita por parte del

disefiador.

42'



Adame Goddard menciona “La imagen es una
version de la realidad, una interpretacion de la <°
misma. Asi por ejemplo, la imagen fotografica de
un paisaje no es una copia del paisaje sino una
interpretacion de éste; ya que la fotografia
responde a una determinada intencionalidad (el
fotdgrafo elige un dngulo y no otro, y su eleccién
responde a lo que quiere decir de esa realidad) “ 6,

Se define entonces que la imagen  también
denominada icono, es la forma en que el hombre
2.2 dibuja, aplica, reproduce la.imagen real y toma en

LA IMAGEN VISUALY LA FACTORIZACION DEL

cuenta la experiencia o la interpretacidon que hace
el individuo para su reproducciéon grafica de la
CARTEL imagen real en un tiempo determinado.

En la parte visual se tiene que “La vision define el
acto de ver en todas sus ramificaciones. Se ve con
detalles nitidos y aprendemos y reconocemos todo
el material visual elemental de nuestras vidas para
estar en mejores condiciones de enfrentarlos al
mundo.....Vemos el mundo que hacemos nosotros,
un mundo de ciudades, aviones, casas, maquinas;
éste es el mundo de la manufactura y la
complejidad de la tecnologia moderna. ....Gran

El concepto imagen visual estd compuesto por dos términos, imagen y
visual. Zunzunegui menciona que la palabra imagen tiene el origen de
“Imagen (del latin imago) o icono ( del griego eikon). De una y otra raiz, se
obtienen las ideas de representacion y reproducciéon, por un lado, y de
semejanza ( a través del concepto de retrato), de otro.

Asi hablar de imagen sera hacerlo de un soporte de la comunicacion visual i ‘ ‘
en el que se materializa un fragmento del universo perceptivo y que parte del proceso de aprendizaje es visual. La vista

presenta la caracteristica de prolongar su existencia en el curso del es la umcg necesidad para la comprension V|suaI:
tiempo.” 62 No necesitamos ser cultos cuando hablamos, ni

comprender el lenguaje; no necesitamos ser
visualmente cultos para hacer o entender mensajes

La imagen o icono es la representacién de la imagen real y su reproduccion, uales.” &
visuales.

en un tiempo y lugar determinado para la posteridad en la humanidad.



Se obtiene entonces que la Cada uno de sus elementos son importantes para

imagen visual es la decodificar el mensaje visual y la imagen, tales =
reproduccién o como linea, punto, plano, contorno, tamafio, para
representacién de lo que se asi entender y comunicar visualmente cada uno de
observa o se ve con los ojos, sus componentes y sus variantes.

donde observar significa

percibir, examinar una cosa, Factorizacion

para ver Unicamente se

abren los ojos, se ve el La factorizacién son los elementos que conforman
mundo real y se fija en la un cartel, Parraméon menciona que existen
mente, a esto se le llama: diferentes factores del cartel los cuales son:

imagen visual.

“*La forma

*El color

*El contraste
*El tamafio

*La luz

*El sonido

*El movimiento

Fig. 52 Libélula

La imagen visual esta intimamente relacionada con la comunicacién visual.
Al ver tenemos una comunicacion con lo que se observa, se tienen
mensajes, formas, colores los cuales tienen un significado. Al ver se tiene
una interaccién entre la imagen y lo que comunica, Munari dice que la
comunicacion visual es “Practicamente todo lo que ven nuestros ojos;
una nube, una flor, un dibujo técnico, un zapato, un cartel, una libélula,
un telegrama como tal ( excluyendo su contenido), una bandera.
Imagenes que, como todas las demas, tienen un valor distinto, segun el
contexto en el que estan insertas, dando informaciones diferentes.” ®.

» 67

Estos elementos son los componentes esenciales
del cartel y cada uno es tan importante como el
otro para ofrecer un mensaje adecuado al
transelnte y aun agregandole a estos factores de
Parramon se tiene también:

*La composicion

Hablando de imagen visual es necesario que se reconozcan las imagenes o L.
Figuras retodricas

presentadas en cualquier formato y que se comunique lo preciso,
especificamente en el cartel. “El cartel es una de las formas mas tipicas de . )

o . . . ., Estos dos ultimos factores son tan importantes
comunicacion visual, su mensaje, su informacidn deben entrar

. como cualquiera de los anteriores, ya que sin la
visualmente, captarse al paso. La lectura global del cartel debe hacer a . .
. s » 66 composicion adecuada los elementos no adquieren
comprensible todo su significado” ~".



la comunicacion al transeunte y sin el simbolismo de las figuras retodricas, el
receptor no podra sentirse parte del cartel y que él mismo puede ser ese
personaje que observa.

“La forma representa la naturaleza espacial del mundo externo y del
interno, de los objetos y espacios intermedios que componen el micro y el
macrocosmos. Es una configuracidon que puede ser definida o indefinida. Y
tiene un tamano que puede constar de ninguna, una, dos o tres
dimensiones: el punto, la linea, el plano, el volumen... Los objetos de toda
la geometria.” .

El punto, la linea y el plano
cuando son vistos, son
llamados formas, un punto es
la forma mas simple vy
pequena, puede  ser
observado en la naturaleza
como en las estrellas, las
cuales fueron representadas
por medio de imagenes, el
punto. La linea es angosta,
larga y se dice que es un
punto en movimiento,
cuando se unen estas estre-

Fig. 53 Estrellas que miraban los antepasados
llas en el cielo se formaban lineas. Cuando la linea adquiere cierta
composicion estos dos elementos se convierten en un plano.

“Una forma plana esta limitada por lineas conceptuales que constituyen los
bordes de la forma. Las caracteristicas de estas lineas conceptuales, y sus
interrelaciones, determinan la figura de la forma plana.” 6,
La linea al ser dibujada logra la forma, ésta tiene lineas de limite llamadas
bordes por lo que a su vez es denominada figura. La forma es la parte
interior del contorno o figura. La figura se puede dividir en:

1.- Formas abstractas.- Son formas inventadas,
como su nombre lo dice no hay un elemento que
pueda ser distinguido.

2.- Formas naturales.- Son las que nos muestra la
naturaleza y creadas por el hombre

3.- Formas geométricas.- Formas retomadas o
redibujadas de la naturaleza, no se encuentran tal
cual en ella, como el tridngulo, el circulo, el
cuadrado, entre otros, pero han sido representadas
por la interaccion con la naturaleza.

Las formas al ser tomadas de la naturaleza son
reproducidas con un color especifico, el cual puede
ayudar a identificar facilmente la forma; de esta
manera menciona Fabris del color “...elemento
sugestivo e indispensable que presenta Ia
naturaleza y los objetos creados por el hombre y da
la imagen completa de la realidad” .

Los colores en las formas naturales o artificiales con
la ayuda de la luz, son diferentes para cada formay
esto ayuda a reconocerlas e identificarlas.

El color tiene tres dimensiones basicas el matiz, el
valor, y la intensidad. El matiz es la diferencia entre
un color y otro; el rojo, el azul o el amarillo. El valor
es definido como la claridad u obscuridad de un
tono; al afiadirse blanco se aclara al agregarle negro
se obscurece, llamado también tono. La intensidad
es el grado de pureza de un color; se mide de 100%
a 0%, 80% de amarillo no es la misma intensidad si
se coloca 10% de amarillo. Al colorear las formas,
se requiere conocer el color adyacente y que

)
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ambos se coordinen, sea identificable cada uno y se decodifiquen
adecuadamente, por este motivo los contrastes ayudan a la mejor
visibilidad y el control de uso adecuado.
En el color existen diferentes contrastes como:

Contraste de matiz, es el
contraste que se da entre dos
colores.

Cdlido-frio, se da entre un color
calido como el amarillo y un frio
el azul.

Fig. 54 Contraste de matiz

Contraste acromdtico-cromdtico, sin color, sin croma como los
negros, blancos pasando por los grises. Con croma todos los demas colores.

Contraste complementario, se encuentran
opuestos en el circulo cromatico.

Contraste sucesivo, al observar un color
por unos instantes se fija en la retina y al
desviar la mirada se observa el color
complementario.

Fig. 55 Contraste complementario

Contraste de valor es cuando se colocan dos
colores con diferentes valores.

Contraste de intensidad, dos colores con
diferentes intensidades.

Contraste simultdneo, cuando se coloca un
color con dos fondos diferentes, como se intensifica
o se reduce su contraste dependiendo del color de
fondo.

Los contrastes no solo son utilizados en el color,
funcionan en diferentes aplicaciones, los contrastes
son “... los opuestos que se encuentran en un color
(calido-frio, brillante-opaco); en una forma
(seométrica-abstracta, natural-geométrica,
abstracta-natural); en tamafio (grande-chico,
largo-corto);  en disposicion (arriba-abajo,
izquierda-derecha), en direccién(90 grados-45
grados, 180 grados-360 grados); en textura (liso-
rugoso, suave-tosco, satinado-opaco); en espacio
(vacio-lleno) y en gravedad (estable-inestable,
ligero-pesado)’* Los contrastes son todas  las
alternativas opuestas que hay y que sean diferentes
dos o tres formas, colores, tamanos, etc.

El tamafio, es la dimensién de los elementos dentro
del cartel y el contorno es el formato global del
cartel. El mas comun es de 70x100 cms., porque se
adecua a los formatos universales de papel, de ahi
surge el mitad de hoja 50x70, el cuarto de hoja
35x50 y el octavo de hoja 25x35.

w
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La luz, el sonido y el movimiento son representadas visual y graficamente.
Visualmente la luz es aplicada en colores claros que dan luz; el ruido es
representado con formas o fotografias las cuales pueden darte la idea de
sonido y el movimiento en la dindmica de las formas.

Fig. 56 Gillete

Estas tres opciones se
manifiestan en los
espectaculares, los cuales
tienen luz interna o cajas de luz
y externa con l|dmparas. El
sonido no es aplicado realmente
ya que la velocidad de los
automoviles no  permitirian
escucharlos pero el movimiento
se utiliza en cajas de leds como
por ejemplo las pantallas de
circuito interior, colocadas en
los puentes peatonales, se
indica la hora, avenidas que se
encuentran congestionadas o en
reparacion y vias alternas. Se
presentd en el afio 2008, una
campafia de Gillete sobre
avenida Patriotismo donde el
rastrillo M3 gira sobre su propio
eje, el espectacular  se
encuentra en la acera opuesta y
el rastrillo se encuentra en
maqueta sobre el impreso.

La composicidn de un cartel es de suma importancia ya que es el acomodo
adecuado de los elementos en el espacio. Dondis lo menciona como

““Sintaxis” que es la disposicidon ordenada de partes

n 72

Fig. 57 Equilibrio: sensacién de firmeza y estabilidad

El equilibrio es la disposicion de los elementos
desde un plano horizontal o vertical dando la
sensacion de firmeza y estabilidad.

La tension es un elemento compositivo que ayuda a
la direccionalidad de la visiéon del perceptor vy
produce la sensacién de stress, es una forma de
desequilibrio, de complejidad e inestabilidad visual
gue atrae la atencidén

La nivelacion y el aguzamiento. Es llamado también
equilibrio y armonia, que dandole una significacion,
el primero es estabilidad y el segundo produce una
tension por la falta de nivelacidon de los elementos.

Positivo-negativo, un elemento positivo es cuando
el elemento primordial de la composicion se
encuentra en negro y un fondo blanco, mientras
gue el negativo es lo contrario, una forma blanca
con un fondo negro. El elemento primordial se



considera elemento posi-
tivo y activo mientras que
su fondo el elemento
negativo y es pasivo.

- Fig. 58 Negativo-Positivo

La direccion, es la ubicacién de los elementos en el espacio grafico, tal es el
caso de horizontal, vertical, diagonal o curva.

Simetria o asimetria, destacando que la simetria provoca estabilidad en
contraposicién de la asimetria. La simetria se encuentra representada por
una linea vertical, horizontal, diagonal o axial que es llamada eje de
simetria, implica que las dos partes o mas en que divide el eje es igual una
y la otra(s) parte(s).

Fig. 59 La Abadia de Fontevrault (o Abadia
de Fontevraud) se encuentra en
Fontevraud-I'Abbaye, cerca de Chinon, en
Anjou, Francia. Fue construida entre 1110 y
1119.

Regularidad o irregularidad, es la uniformidad de

los elementos, un orden especifico de los =7

elemento, el anténimo de regularidad es la
irregularidad, que en un momento dado del disefio
puede ayudar a resaltar lo inesperado.

Simplicidad o complejidad, la simplicidad es la
sintesis visual de los elementos, a mas simple mas
legibles los elementos, a mas complejo mas tiempo
de lectura.

e

Fig. 60 Complejida



Unidad y fragmentacion,
la unidad hace agrupa-
ciones en el disefio y da un
equilibrio visual, mientras
que la fragmentacién
separa los elementos, no
se unifican, aunque se
trata de tener unidad los
elementos conservan su
individualidad.

AAA
AAA

Fig. 61 Unidad y fragmentacion

Economia y profusion. La economia son pocos elementos en Ia
composicién, va unida a la simplicidad y complejidad, ya que a menos
elementos hay mayor economia que cuando se aplican elementos a gran
cantidad es llamada profusién.

Reticencia y la exageracion. Al llamar exageracion se utilizan elementos con
una gran cantidad de elementos, o agrandando objetos, mientras que la
reticencia siendo lo contrario maneja lo menos importante, pocos
elementos, pocas caracteristicas visuales para comprender de que se habla
o de quien se habla.

Predictibilidad y espontaneidad. Es un disefio en el cual ya se sabe de
antemano que viene por verse, es convencional y muy paneado, mientras
gue con la espontaneidad mantienes al espectador con la incertidumbre de
lo que va a suceder en el disefio.

Actividad y pasividad. En la actividad debe haber movimiento implicito, en
la pasividad producira reposo.

Sutileza y audacia. La sutileza es un refinamiento en el mensaje de tal
manera que no se percibe tal cual mientras que en la audacia es obvio el
resultado que se puede observar.

Neutralidad y acento. El acento como su nombre lo

dice, es una llamada de atencién fuertemente &

marcada, en la neutralidad no se podra observar
cual es el elemento primordial del que se habla.

Transparencia y opacidad. Como su nombre lo dice
en la transparencia podran observarse lo
elementos que se encuentran adelante o atras pero
a través de ellos, en la opacidad no se observa lo de
adelante o atras, sélo es observable el objeto en si.

Fig. 62 Transarencia y opacidad



Coherencia y variacion. La coherencia se va tornando a través de la imagen
y mensaje visual que tengan una unidad y una temadtica especifica, en la
variacion existe tépicos diferenciados en el mismo disefio.

Realismo y distorsion. En el realismo se representan tal cual los elementos,
en la distorsion pueden modificarse hasta en algunas ocasiones sin poder
percibir el objeto original.

Plana y profunda. En la plana no hay perspectiva, en la profunda observas
diferentes planos en la composicion.

Singularidad y yuxtaposicion. Se tiene como tematica principal un tema
independiente, en la yuxtaposicién son tépicos variados en el mismo
mensaje.

Secuencialidad y aleatoriedad. En la secuencialidad hay un orden ldgico, en
la aleatoriedad todo es espontaneo.

Agudeza y difusividad. La agudeza es la claridad con la cual puede verse un
objeto, persona, la difusividad la manera en que se difuminan los
elementos.

Continuidad y episodicidad. La continuidad hay una conexién entre los
elementos y hay una unidad entre los elementos sin perder unidn entre
ellos y la episodicidad se desconectan los elementos.

Las Figuras Retdricas, es la manera en que se representa una imagen por
medio de simbolismos, alteracién y cambio. Un sema es un principio
minimo que tiene significados. Los retdricos mencionan que es la alteracién
de los semas y el empleo de palabras en sentido distinto al que
propiamente les corresponde, pero que tiene con éste alguna conexiodn,
llamados tropos. “Dichos tropos son las tres formas mas importantes de la
construccion del lenguaje figurado: Metafora, Metonimia vy
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Sinécdoque”’”.  Existen diferentes clasificaciones

de las figuras retéricas,
Semidtica de la comunicacién grafica” y Daniel
Prieto en “Elementos para el analisis del mensaje”
las dividen en cuatro categorias:

Substitucidn: se substituye un elemento por
otro. En la hipérbole, la metafora y la metonimia
forman parte de este grupo.

Supresion: se suprimen elementos por otros
o se significan los que faltan. La sinécdoque, elipsis

Adjuncidén: se agregan, acumulan imagenes
u objetos. Tal es el caso de repeticién, acumulacién
y oposicion.

Intercambio: se dan significados por otros.la
gradacién pertenece a este grupo.

Metdfora. Se traslada el significado de un sema a
otro. Exalta un valor de la cosa sustituida. “La
metafora puede ser de tres categorias: simple,
continuada y alegérica. Simple, en la totalidad del
mensaje sélo se incluye un elemento metaférico,
continuada, cuando hay dos, o tres, o mas
elementos metafdrico mezclados con los que se
toman en sentido denotativo. Es alegdérica cuando
todo el mensaje es metaférico.””* Considerada
también como una comparacion., desplaza el
significado a otra cosa u objeto. “la metafora, al
transferir el sentido del referente a otro distinto,
evita la expectativa y crea una sorpresa; el sentido
aparece provocado por el contexto”””

Manuel Lopez en “La 1»



Metonimia. Se sustituye un elemento pero permanece en presencia el
sustituido. “es la sustituciéon de un término por otro que presenta con el
primero una relacién de contigliidad, puede ser aplicada en e efecto por la
causa “mi dulce tormento”: la causa por el efecto “Cuando las estrellas
clavan”; la materia por la cosa “fi6 y su vida a un lefio(barco)”; el
continente por el contenido “é¢Qué dice la camarilla? (grupo de gente)”; lo
abstracto por lo concreto “La santidad de Pio IX”; lo concreto por lo
abstracto “Tener buena estrella”; el instrumento por la persona que lo
utiliza “el segundo violin”; el autor en lugar de la obra “En el museo hay
dos Goyas”; el lugar de procedencia por el objeto “Prefiero el rioja al rueda
(dos tipos de vino rioja t rueda)” ; el epénimo por la cosa “por ser la virgen
dela paloma””® , -
Sinécdoque, se representa una cosa por otra y hay una relacion de T *1
pertenencia a la primera. Aumenta o disminuye la totalidad de los &/
significados derivados del objeto. “La sinécdoque puede construirse de
varias maneras:
1. La parte por el todo, vela por nave.

N

El todo por la parte. La ciudad se amotiné V
Repeticion. Cuando

se repite el mismo

3. El género por la especie, noble bruto por caballo. ) i
signo varias veces, ya

4. La especie por el género, no sabe ganar el pan. . del  mismo
tamafio o de
diferente, pero

5. Significado mds amplio por el significado restringido, felino por tigre. )
siempre va a ser el

mismo objeto. Es una

sucesion.
Fig. 64 Repeticion

6. El singular por el plural, el inglés es flematico, el espanol colérico.

7. El plural por el singular, los oros de las indias.

Gradacion. En la gradacién también es repetido el
signo, puede alejarse o acercarse. Va de un signo
77 primordial a un secundario pero del mismo signo y
viceversa. Es también como en la repeticion un

8. La materia por el objeto, fiel acero toledano (espada)

9. Lo abstracto por lo concreto, la juventud (jévenes)



sucesion de imagenes pero a diferencia es que aumentan o disminuyen de
tamafio en esa sucesion.

Movimiento. Se presenta un movimiento por parte del signo u objeto
representado, existe accidn en la imagen.

Dialogismo. Va en relacién al didlogo, esto es, una historia relatada, ya sea
con narrador o el mismo lector es quien describe la escena. “En el
dialogismo se encuentra:

1. La relacién de dos personajes que dialogan en la imagen uno
con otro.

2. Un personaje con un mondlogo en la imagen.

3. Un personaje que dirige a un receptor que esta fuera de la
imagen.

4. Varios personajes se expresan, al unisono, sobre cierto punto,
sin tomar en cuenta al receptor.

5. Varios personajes increpan, amenazan, aconsejan, etc., al
. 78
receptor desde adentro del mensaje.” .

En el dialogismo el soliloquio que es la conversacién con uno mismo, el
coloquio o didlogo, dos o mas personajes conversa, discuten y la
interpelacion cuando el personaje se dirige al receptor

La acumulacion, es cuando se presentan varios signos de la misma familia,
en repeticion y la aglomeracién de ellos. Esto es, una seriaciéon donde se
agrupan por algun rasgo similar o naturaleza parecida.

Fig. 65 Acumulacion

Antitésis. Es la presencia de dos elementos
simultaneamente contrarios, se obtienen
significados sin que se excluya uno del otro.
Contraposicion de dos imdagenes o palabras de
sentido  opuesto, dos antdénimos, “que muero
porgue no muero”.

Paradoja. Son signos completamente diferentes y
gue cuando estan juntos provocan un efecto muy
llamativo. “Afirmar algo de apariencia absurda, “los
paises pobres son riqul'simos"79

Elipsis. Se suprime una parte del mensaje, dejando
lo que falta al receptor que le dé significado.

Litote.  Quitar cualidades para atenuar un
significado, la mds usada es en un objeto atenuar
usando lo negativo como para despertar el interés
del receptor.



Inversion. Se alteran los elementos del mensaje y es
llamado también hipérbaton. Un ejemplo puede ser 1)
lo bueno y lo malo, la inversidon o contraposicién

de los objetos de acuerdo a su significado.

Alegoria. Son signos que substituyen a otros y se
incrementan sus significados, es simbdlica, pues
representa lo general por un signo en particular.
Tiene una relacion con un significado oculto y mas
profundo, tiene un caracter simbdlico o alusivo.

Exageracion
Hipérbole. Es la exageracion de un
objeto o imagen que va mas alla de

. _ Ironia. La ironia es la producida directamente de la
lo imaginable.

amargura, se burla de algo, debe significar lo
contrario de lo que originalmente representa, y aun
el sarcasmo es mas amargo que la ironia.

Indicacion o designacion. Llama la atencién uno de
los elementos y resalta en comparacién de los
demas.

Prosopopeya. Se le da vida a los
objetos o animales que se creen s :
inanimadas, adquieren apariencia [P wvicnecm]
humana.

Fig. 67 Prosopopeya
Comparacion. Son objetos semejantes o
similares, asi como los que no lo son,
teniendo una comparacién entre uno y
otro, y los dos objetos estan presentes

La interrogacion, cuando existe un discurso de
pregunta dentro de la imagen.

La exclamacidn, en el YaHoO!
para ser comparados. . y
enunciado o imagen TFATS
Perifrasis. Es la aglomeracién de muchos hay un signo Q‘! &y 2.5
' & exclamatorio o de { b ,QQ

signos que significan lo mismo, llamado

. . ., ., fuerza visual. Q DD DD’
también circunlocucion. También es

7
utl‘llzada p?ra dar un rodeo de.al\lg.o que Con base a o anterior i ZQ_\Q‘Q@

quiere decirse o un adorno estilistico en
gue se menciond la

la forma de hablar, puede llegar a ser un . . ..
" »80 imagen de los carteles Fig. 69 Exclamacién
discurso ambiguo, dudoso o alusivo

es de suma importancia para que el espectador los

Fig. 68 Contraposicion de significados lea y vea  desde cualquier punto en el que se




encuentre, deben tener una forma, color, contraste, tamafio, luz, sonido y
movimiento adecuados para ser llamativos; el espectador tendrd el
impacto al observar uno que llame la atenciéon en comparacién a los que se
encuentran a su alrededor, que no compita con los demas y sea leido-visto

“El impacto emotivo debe ser instantaneo vy
para ello es preciso que la idea sea simple, los
colores psicolégicamente adecuados y la
visibilidad y legibilidad perfectas” 8 Entonces
la imagen deberda ser sencilla, directa,
imborrable, penetrante y quedar impresa por
mucho tiempo en la mente del espectador.

El trabajo de Toulouse Lautrec es un claro
ejemplo de sintesis de la forma y color, su
vigencia radica en la simplicidad, ahi se

Fig. 70 Toulouse Lautrec
fundamenta el quehacer de la forma sencilla,
pocos elementos y poco texto. Beltran y Cruces nos dice que “un cartel es
una pieza eminentemente ilustrativa, en él no caben grandes textos”.

Para ver los carteles basta con dirigir la vista y observarlos, contemplarlos y
disfrutarlos, es simple su funcion comunicativa, deben ser agradables,
llamativos, emotivos, que agraden a la vista y cada vez que se transite por
el mismo lugar, voltear a ver el impreso y disfrutar observandolo.

“Los disefiadores graficos para carteles deben ser claros y atrevidos y tener
un centro focal; sino se tiene en cuenta esto, el cartel puede resultar

confuso y no captar la atencién de los transedntes”®.

Al ser los carteles diferentes, llamativos, agradables a la vista, los
transeuntes buscaran observarlos, esperaran el siguiente cartel de la
misma compania, desearan observar el que sigue; por esta causa cada uno

de los elementos visuales de un cartel es

importante para una comunicacion satisfactoria y 1)

una agradable imagen visual. Una imagen habla
mas que mil palabras, por eso un cartel habla mas
de lo que se ve, los signos visuales, la psicologia, el
color, la comunicacién es importante pues de esta
forma hay una relacion entre el creador grafico, el
transelunte y la empresa o institucion que emite el
mensaje.



2.3

EL CARTEL COMO MEDIO DE COMUNICACION

La comunicacidon se produce cuando se dice algo que alguien escucha y
provoca una respuesta. David K. Berlo define la comunicacion como una
forma de influir a los demds, si se eligen las palabras correctas y las
respuestas que esperabamos, se ha obtenido una comunicacion acertada.
La comunicacién debera ser “sencilla, coherente, clara y dirigida a un
objetivo dado que provocard una conducta al ser recibida la comunicacién;
y se esperara la conducta correcta o deseada por el que emite el mensaje,
el cual debe ser con el mismo cédigo” ®.

Roman Jakobson muestra la forma mas sencilla de la comunicacién:
Emisor-mensaje-receptor
El emisor es “alguien que quiere decirle algo a alguien o a si mismo

84 . .
“alguna cosa””". “Alguna cosa” es el mensaje, que se emite al receptor. El
Receptor es quien recibe el mensaje, cuando se contesta el mensaje, se

intercambian roles y el receptor es convertido en
emisor y viceversa cuando se contesta.

Primero se define al mensaje como “ ... una
articulacion de una serie de elementos (mas o
menos finitos) de un cédigo, de acuerdo con una
ley de seleccidn y combinacion que nunca es rigida,
y que puede dar nacimiento a un numero infinito
de mensajes” &,

El mensaje es lo que se dice, puede ser largo o
corto. Es una serie articulada de signos para dar un
significado y un mensaje. El mensaje debe tener

A) Contexto, que es el tema especifico de lo
que se refiere el mensaje.

B) Contacto, es un medio por el cual se emite el
mensaje como la radio, la televisién, el periddico,
es la interconexion fisica entre el emisor y el
receptor.

C) Cadigo, es el lenguaje comun entre ellos que
haga comprensible el mensaje.

De esta manera se tiene al emisor que da el
mensaje, con un contexto, contacto, cddigo
adecuado para que sea decodificado este mensaje
por el receptor y éste a su vez conteste el mensaje
y se produce el modelo de comunicacion.

)
D)



El modelo de comunicacidon de Daniel Prieto consiste en:

1.-Emisor, es la persona o grupo que emite un mensaje dado para obtener
cierta respuesta.

2.-Cddigos, es el lenguaje de comunicacién con el destinatario, pueden ser
las reglas de interpretacion, como los diferentes idiomas o los lenguajes
icdnicos que vemos.

3.- Mensaje, es lo que se emite, lo que se dice. “Un mensaje se compone
con un fin: decir, expresar, explicar, dirigir, instigar, aceptar. Para alcanzar
ese fin se hacen determinadas elecciones que persiguen reforzar vy
fortalecer las intenciones expresivas, a fin de conseguir un control maximo
de la respuesta. El mensaje es emitido por el creador y modificado por el
observador.” .

4.- Medios y recursos, como su nombre lo dice, es el medio que se usa para
emitir el mensaje, como el periddico, la radio, la revista o la televisiéon.“Un
medio publicitario es el camino o vehiculo por cuyo conducto se lleva el
mensaje de ventas a los clientes potenciales. Un periddico es un medio,
como lo son las revistas, los anuncios moviles, los posters, las cajitas de
cerillos, la televisién, la radio y otros medios” ¥ por este motivo el cartel
es un medio o recurso en la comunicacidén para emitir un mensaje.

5.- Referente, es el tema de lo que se habla del mensaje.

6.- Marco de referencia, se refiere a la forma de interpretar un mensaje ya
que se puede decodificar de acuerdo a su experiencia cultural, social,
ideoldgica, moral o educativa.

7.- Perceptor, es el grupo o gente que recibe el mensaje y lo interpreta de
acuerdo a sus codigos, y su marco de referencia. El perceptor trabaja sobre
el mensaje y esto hace que sea activo.

8.- Formacion social, es importante para la
interpretacidon o percepcidon de un mensaje, ya que
influye directa o indirectamente sobre la persona
de acuerdo a su formacion politica, social, cultural e
ideoldgica.

De esta manera se analiza cada uno de los
elementos que Daniel Prieto menciona y hace
referencia a los momentos del proceso de
comunicacion y su funcién dentro del mismo.

Fig. 71 TV como medios y recursos

(O
)



Abraham Moles distingue dos tipos de comunicacion:

1) La comunicacion interpersonal, cuando existe una comunicacién entre
dos individuos que emiten mensajes y hay una retroalimentacion.

2) la comunicacion por difusion, un solo emisor habla a un numero
considerable de receptores, como un lider o un maestro en clase. Se amplia
con los medios de comunicacion masiva, como la television, donde un
emisor comunica un mensaje a los televidentes, sucede lo mismo en radio
o prensa. El emisor y el receptor no se dirigen directamente sino existe solo
el receptor del mensaje “..y se establece una comunicacién sdlo
parcialmente efectiva” .

En el cartel se establece el tipo de comunicacion por difusién, el emisor es
la empresa, institucion, partido politico entre otros que quieren dar un
mensaje. El receptor es la persona que lo lee y el mensaje es el contenido
del mismo. El contacto o medio, es el propio cartel; referente o contexto,
es el tema del cartel, vacunacidn, promocidn, difusién, etc.; un cddigo o
lenguaje especifico, a quienes va dirigido, clase baja, media o alta. El
receptor al leer el anuncio interpretard o decodificard el mensaje de
acuerdo a su experiencia personal el mensaje que se emite y agregara
elementos significativos a este mensaje, que es el marco de referencia y su
formacién social.

El disefiador debe entender el proceso de comunicacion, para lograr una
comunicacién adecuada entre el emisor y receptor. Debe acercarse al
publico con el mensaje y el cédigo adecuado, para recibir el mensaje
como se espera. Debe ser claro, preciso, visible y tener un alcance
suficiente de publico para percibirlo y persuadirlo a que se vote, visite,
compre o se deleite con lo que se esta viendo.

El cartel es un medio de comunicacion adecuado al transelnte, es recibido
por mucha gente, aplicado a un publico especifico por el sitio en que se

coloca, un mensaje, una imagen especifica vy

adecuada al receptor, si alguno de los elementos n)

visuales fallara se obstaculizaria el proceso de
comunicacion, por eso se debe precisar cada uno
de los elementos de forma fidedigna, actual vy
adecuada al publico . Debe tomarse en cuenta
también, dénde se encuentran los carteles para ser
visualizado de una manera correcta, adecuada al
sitio adecuado. Por esta situacidn el cartel se
encuentra dividido por su ubicacién, segln Daniel
Prieto en urbano, institucional y uso cotidiano que
se verd en el siguiente punto.



2.4
UBICACION ESPACIAL DEL CARTEL DEL CARTEL

Daniel Prieto distingue tres vertientes para los carteles de acuerdo a su
ubicacién que son:

1)Urbano
2)Institucional
3)Uso cotidiano

1) El urbano es todo aquel que se ubica en las calles como los
espectaculares, exteriores de autotransporte, subterraneos y el interior
de los mismos. Los espectaculares son de grandes dimensiones
comparados con los de “dimensiones regulares” gue son los de
camiones, metro, taxis, paradas de camidn o estructuras especiales para
este fin. La idea primordial es llamar la atencion del automovilista o
transelnte sin tener la necesidad de detenerse a observarlo. Se tiene
pocos segundos para decodificarlo.

Fig. 72 Urbano

Los carteles que se ubican en la calle normalmente
tienen poca informacién, una imagen de gran
impacto y el producto, bien o servicio que se estd
promocionando.

“De alli que para este cartel urbano la regla sea un
minimo de signos verbales y una imagen de
maxima claridad y precision. El no reconocer esto
lleva a errores como la inclusion de excesiva
cantidad de texto o la presentacién de imagenes
sofisticadas que dificultan la interpretacion”. % se
tiene poco tiempo para leerlo, por esta razén se
requiere un minimo de palabras o una frase
llamativa denominada slogan, es una frase de no
mas de cinco palabras, para que se retenga en la
mente del perceptor.



A causa del poco tiempo de observacion,

“La traduccion al espafiol de la
palabra inglesa slogan podria
darse como frase de combate o
grito de guerra, dado que en la
antigua Inglaterra slogan era el
grito de guerra utilizado para
reunir a los partidarios de una

idea o de un caudillo”™.

Fig. 73 Slogan de Sabritas “A que no
puedes comer sélo una”

de lectura y el movimiento del

perceptor se utiliza la fotografia para darle un mayor realismo y legibilidad
del producto presentado, asi es posible digerir cada uno de los elementos

graficos del cartel.

Los espectaculares son
carteles de grandes
dimensiones, normalmente se
les ve en formato horizontal,
esto se debe a que se
encuentran en wuna altura
suficientemente alta para ser
visualizados y al ser verticales
aumentarian de altura, esto
eleva el riesgo de ser
derrumbados por el aire,
aunque existen los verticales

Fig. 74 Espectaculares

como las campariias publicitarias de los cigarros Marlboro. La temadtica
anunciante es variada, pueden ser publicitarios, politicos, culturales y
educativos.
Todavia no se ha llegado al punto de hacerlos decorativos o como formas
de expresioén, que han existido algunos, pero en realidad los altos costos de
las rentas los hacen poco accesibles para el publico en general, un ejemplo

de ello fue el espectacular llamado “Esto es una

obra de arte” del autor de Anda, se ubicaba en )

circuito interior a la altura de Chapultepec y que a
continuacion se muestra su imagen de como era
percibido, no solo en esta avenida, habia algunos
distribuidos en el Distrito Federal.

[ Vamdar

Fig. 75 “Esto es una obra de arte”

Los espectaculares son impresos en offset o
serigrafia realizados en tiras de papel impresos,
después son montados sobre una estructura de
metal. Actualmente con los nuevos sistemas
tecnoldgicos se diseifan por computadora y hay dos
tipos de impresidn, la electrostatica, que es la
colocacién de tinta en polvo sobre lona o papel que
al pasar por el calor se adhiere a la misma; o
inyeccion de tinta, tiene una solucion especial para
intemperie, en algunos casos se le aplica barniz,
por que en caso de llover no se escurra la
impresion.



Existen dos formas de iluminacion en este tipo de anuncios; la exterior, con
[dmparas que sobresalen del armazdon metalico y el de luz interior, donde
la lona es translucida y hace pasar la imagen e iluminarla por la noche.

Los carteles que se colocan en las paradas de autobuses, tienen mas
informacién, mas texto, porque el transelnte que va a abordar un camién,
un taxi o un microbus tiene suficiente tiempo para leerlo, por esta razén
también tienen luz interna para ser observados en la noche.

Fig. 76 Parada de autobus

Los carteles que llevan los autobuses en sus costados y ahora también los
microbuses y bicitaxis promocionan productos, eventos culturales,
escuelas, instituciones, entre otras cosas. La diferencia de los anteriores de
leer o ver el anuncio, es que algunas veces los dos sujetos, el emisor y
receptor se encuentran en movimiento. Puede ser que se encuentre en el

interior de un vehiculo caminando y observar un

camion, un bicitaxi o un microbus que también se W

encuentra en movimiento.

Estos carteles normalmente tienen poca
informacidn, ya sea el texto informativo o mensaje
y la imagen adecuada al mismo, el movimiento
hace que se tenga aun menos tiempo para leerlo,
por esta razon son sencillos.

Algunas veces cubren totalmente el camidn
incluyendo las ventanas. La impresion de estos
carteles es electrostdtica o inyeccion de tinta sobre
vinil autoadherible que se pega a la superficie del
camion. El vinilo de las ventanas tiene orificios, los
cuales dejan ver del interior del camidn al exterior.

Estos carteles, a diferencia de los espectaculares y
los de las paradas de camidn, son iluminados por
los mismos automovilistas que circulan por la calle,
a la par del camién o del microbus.

Fig. 77 Publicidad en autobuses



Los carteles en interiores del metro, camidon o microbus, son horizontales
por el lugar donde son colocados, y estdn pegados a la altura de la vista de
una persona parada en el interior del auto transporte. Tienen mas
informacién, porque el pasajero en el recorrido tiene el tiempo suficiente
para leerlos detenidamente, fecha, hora, lugar donde se va a llevar a cabo
un evento, reunion, junta o acto politico y quien lo auspicia. También se
promocionan productos, eventos educativos y culturales. Estos anuncios
son iluminados por la luz interior del auto transporte.

2) El cartel institucional es el que se ubica en dependencias,
escuelas, universidades o en oficinas de gobierno. Estos tiene informacién
suficiente para ser leidos con detenimiento, algunas veces tiene
informacidn de interés del personal que labora en la institucién. En ellos se
encuentran datos como fecha, hora, lugar, marca o institucién que
promueve, invita o sugiere; asistir o comprar los productos

promocionados. Estdn colocados en lugares especificos para este fin,
pizarrones con cubierta de corcho, pafio, metal o madera. En el interior del
metro y en la escuela de San Carlos se encuentran pizarrones negros para
este fin, hechos de madera con éste fondo para resaltar los anuncios o
carteles ahi exhibidos.

Los carteles compiten unos
con otros pues suelen
encimarse y entre todos ellos
se tiene que elegir el que
lame mas la atencion, dada
esta situacion, el disefiador
debe profundizar en lo
disefiado, que no sea confuso,
con tipografia legible y visible,

Fig. 78 Publicidad en andenes del
metro

gue no canse al lector, una imagen suficientemente
llamativa para que el perceptor se acerque y se
informe de lo que se quiere mostrar entre todo ese
collage multicolor y sencillo para llamar la atencién.

3) El de uso cotidiano es el que se encuentra
en la habitacion de una casa u oficina. Su funcidn
primordial es el adorno visual, es llamado
comunmente  “pdster”. Son  decorativos
especificamente para ese fin como los carteles que
realizé el japonés Tanaka, a simple vista eran
manchas de colores y observandola detenidamente
se podian observar formas, eran adquiridos por su
funcién decorativa. Los carteles disefiados para
conmemorar algun evento, suceso que por sus
cualidades estéticas pasan a formar parte de esta
clasificacidn, los que se realizaron para el eclipse de
sol de 1991, o los carteles de las bienales en
México, tienen elementos graficos agradables a la
vista y se pueden pegar en las paredes de la casa u
oficina.

Los carteles tienen un uso especial por el lugar
donde se le ubica, y esto hace que se tenga una
perspectiva del mismo de acuerdo donde lo
encuentres y el tiempo dedicado a leerlo, verlo o
simplemente contemplarlo detenidamente o en un
instante, asi son los carteles, a veces su durabilidad
es momentdnea, mientras que en otros su tiempo
de vida es mas largo, esto es lo que puede ofrecer
un cartel, un suspiro o un respiro hondo a lo que se
observa.

ol
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EL CARTEL COMO PUBLICIDAD MOVIL

3.1 Significado y tipos de publicidad.
3.2 Las campaiias y sus medios.

3.3. Definicidn y clasificacion de publicidad movil.



3.1

SIGNIFICADO Y TIPOS DE PUBLICIDAD

En el Primer Coloquio Publicitario que se realizd en la Ciudad de México en
1969 se llegd a la conclusidon que el significado de la Publicidad es “un
conjunto de técnicas y medios de comunicacién dirigidas a atraer la
atencion del publico hacia el consumo de determinados bienes o la

utilizacidn de ciertos servicios.
i

Los medios de comunicacién son
recursos que sirven para mostrar,
presentar o difundir servicios o
productos, tales como periédicos,
revistas, anuncios de televisidon
entre otros.

Los medios deben llamar la
atencidn, ser originales y accesibles
al tipo de persona a quien se va a
dirigir el mensaje, aunque en rea-

Fig. 79 Consumo

lidad la publicidad sirve para persuadir al publico

para que adquiera un bien o servicio publicitado. W

“Es una forma de venta que insta a la gente a
comprar mercancias o servicios, o a aceptar un
punto de vista. Pretende que la gente se dé cuenta
de las cosas que necesita y hacerla desear estas
cosas. Introduce nuevos productos y también
describe nuevos usos y mejora para los que ya son

conocidos”. %

Una de las funciones
de la publicidad es
despertar el interés
por un producto, el
cual probablemente
no sea una necesidad
primaria, como
comer o dormir, pero
cubre  necesidades
inmediatas o a largo
plazo. La publicidad
entra a tal grado a la
mente que podra in-

Fig. 80 La publicidad
citar el deseo o la necesidad de obtener un bien o
servicio presentado por los medios publicitarios.

La publicidad es un sistema de medios y técnicas de
comunicacion realizadas para persuadir, promover,
reafirmar o adquirir un bien o servicio dado para
beneficio o satisfaccion de las necesidades del
consumidor. Al “reafirmar” implica no perder al
cliente actual y confirmarle que el producto o
servicio que adquiere es la mejor opcidon porque
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cubre las necesidades inmediatas, al “persuadir” se influye o interviene en
el cliente para que cambie de marca, pruebe lo que hay alrededor y
hacerle ver que las otras marcas también pueden cubrir su satisfaccién o
necesidad.

Los bienes y servicios son dos cosas diferentes, el bien es un producto
como un auto, una casa, un vestido o una pluma y un servicio es el que
ofrece una ayuda, una prestacién, por ejemplo, un seguro de auto, una
linea aérea, un banco. Aunque existe una mezcla entre los dos como por
ejemplo un restaurante, en donde el servicio estda en la atencién del
mesero y el producto es la comida servida.

Fig. 81 Bienes Fig. 83 Restaurante, Bien-Servicio



Los objetivos principales de la publicidad segtn Schoel son los siguientes: presente una necesidad dada. Por esta situacién

“OBJETIVO PUBLICIDAD DEL PRODUCTO es importante que se retenga la imagen, el texto, w©

Informar (de estreno) Introducir un nuevo producto el slogan, el jingle del producto y que este surja en
Anunciar el alza de precio cualquier momento de la vida diaria y se recuerden
Explicar una mejora al producto esos productos, bienes o servicios que se han

presentado diariamente.

Persuadir (competitiva) Crear preferencia a la marca Se debe pensar en campafias publicitarias
Fomentar el intercambio de productos presentes con un consumo a futuro, disefiadas
Fomentar el cambio de marca especialmente para que el consumidor las retenga

a largo plazo. Cuando se disefia una campaiia
publicitaria se deben tomar en cuenta aspectos

Recordar (retentiva) Mantener el nombre de la marca especificos del emisor o empresa y receptor o
dominante en la categoria de Producto consumidor, tales como patrocinadores, medios,
Revocar la larga historia del producto mensaje, entre otros puntos, por este motivo
Resumir los beneficios de la marca Fischer clasifica los tipos de publicidad en:

. 94
para los clientes.”

1.-Publicidad de acuerdo a quien la patrocina
Schoel en este cuadro divide en tres los objetivos de la publicidad: Ia
innovacion de productos explicando el nuevo producto, el alza de precio o
mejoras en el producto; la competitiva, predileccién de marca o cambio
por otra “mejor” por beneficios o seleccion de producto y el retener al
consumidor, por mantener dominado el mercado y reconocer la historia
del producto, tiene muchos afos a la venta que lo respaldan; aunque en
realidad el objetivo primordial de la publicidad es vender y consumir.

Laura Fischer menciona que el fin de la publicidad “es estimular las ventas
ya sea de una manera inmediata o en el futuro”.”> Hay publicidad que no
tiene un efecto urgente, mds se piensa en el consumidor como un
potencial a futuro de compra.

El anuncio que es observado por el transelnte puede permanecer en la
mente por un tiempo presente o para un tiempo futuro, esto es, el

mensaje emitido queda atrapado en la memoria y surge en caso de que se Fig. 84 Fabricantes




Publicidad por fabricantes. Es la publicidad que realizan los
manufacturadores o hacedores del producto, para el comprador final o
comprador intermedio. Por ejemplo los productores de calzado de Ledn,

Guanajuato.
, i ‘ ’ ’
Fig. 85 Intermediarios

Publicidad por
intermediarios. Realizada por
intermediarios para la

los
\ venta final. Los promocionales
\ A son un ejemplo claro, ya que
A \\ unos son los productores de

las plumas y otros las que los
\ compran para imprimir 'y

posteriormente venderlos al
cliente final.

440 441 a42 443 76 BOLIGRAFO

2.- Publicidad de acuerdo a la forma de pago

Publicidad individual. Es cuando una persona, organizacion o
institucion paga la publicidad. Un individuo que tiene un despacho de
contadores, donde se encuentra él como duefio y sus trabajadores, el
duefio es quién pagara su publicidad.

Publicidad en cooperativa

-Publicidad en cooperativa horizontal. Todo el personal sin importar
el nivel paga la publicidad, las campanas politicas de candidatos internos de
sindicatos.

-Publicidad en cooperativa vertical. El personal paga la publicidad
dependiendo del nivel en que se encuentren dentro de la empresa.
Fabricantes y mayoristas pagan el costo de la publicidad para minoristas o
fabricantes y los minoristas la comparten para el comprador final. Las
empresas que se dedican a vender promocionales imprimen sus manuales

y se los ofrecen al comprador-intermediario y éste
a su vez muestra los manuales al cliente final.

3.- Publicidad de acuerdo al tipo y propdsito del
mensaje

Publicidad para estimular la demanda

-Publicidad para la demanda primaria. Es
cuando se requiere aumentar las ventas de lo que
ya se vende y cuando un producto sale a la venta y
debe ser aceptado entre el publico. La mayoria de
los productos ya existentes en el mercado utiliza
este tipo de publicidad.

-Publicidad para la demanda selectiva. Es
cuando existe una demanda de un producto en
especifico, una marca.

Publicidad del propdsito del mensaje

-Publicidad de accion directa. La accién
directa es la accién inmediata de adquisicion. Con
promociones, ediciones limitadas, ofertas.

-Publicidad de accion indirecta. Su fin es promover

una imagen
favorable  del
producto para
que a largo
plazo recuerde
los beneficios
del  producto
Los bancos.

Fig. 86 Banco HSBC

w



Publicidad de enfoque del mensaje

-Publicidad en el producto. Darle informacién al consumidor de lo
gue es el producto.

-Promover las caracteristicas. Presentar sus beneficios y usos.

-Publicidad institucional. Es cuando se crea una buena imagen de la
institucion o empresa por medio de su antigliedad, calidad y desempefio
favorable de sus Empleados. Las escuelas de prestigio o afios en el medio

-Publicidad de patronazgo. Atraer clientes con motivos de compra
patronal mds que por el producto en si.

-Publicidad de relaciones publicas. Se crea para tener una imagen
favorable entre empleados, accionistas o publico.

Publicidad de servicio publico. Su fin es cambiar la postura de la
gente para el bien de la comunidad.

4.- Publicidad de acuerdo al receptor

Publicidad a consumidores.

-Publicidad nacional. La publicidad nacional es la que se realizan los
fabricantes a nivel nacional. Fabricantes de piel.

-Publicidad local. Realizada por minoristas y se concentra en una
ciudad o 4drea comercial, “conocida también como publicidad de
menudeo”. *°

-Publicidad regional. Es transmitida Unicamente a una region del

pais.

Publicidad a fabricantes. Dirigida a este sector.
Publicidad a organizaciones comerciales. Concentrada en los revendedores.
Publicidad profesional. Enfocada a los profesionales que pueden
recomendar, aconsejar, prescribir un producto.

5.- Publicidad social. La publicidad social se concentra en el consumidor
final para que no se realicen gastos innecesarios y los encauza a los
productos con mayor calidad.

6. Publicidad?
subliminal.  En la W
publicidad subliminal

se emiten mensajes

que no pueden verse

con facilidad pero que

estdn ahi presentes

para que el
subconsciente los
capte.

7.- Publicidad
temporal. Existe
publicidad que sdlo es
promovida en ciertos
meses, por ejemplo,
el cambio del
horario de verano, los
juguetes para el dia
del nifio o reyes, los
adornos de navidad
entre otros.

Fig. 87 Pepsi (sex)

Si observamos los anuncios presentados por la
radio, televisidn o cualquier otro medio, existen un
sin fin de formas de mostrar, sugerir o persuadir
sobre algun producto, bien o servicio que se
ofrece, ya sea por medio del color, sonido, imagen,
adecuados al tipo de sector que se desea llegar y



Fig. 88 Temporal: Invierno

despertar el interés. Dada la importancia del consumidor y vendedor en los
tipos de publicidad es necesario que los mensajes sean sencillos, atractivos,
reales, sinceros, actuales, verosimiles, ya que se debe despertar el interés
por un producto, no solo por la parte visual sino también retomar la parte
social, econdmica, cultural, educativa, psicolégica del consumidor, para
que se realice una campafia con los medios adecuados y obtener un fin
especifico por parte del consumidor, adquirir un bien, servicio o producto
en un presente o futuro.

@8'



3.2

LAS CAMPANAS Y SUS MEDIOS

Dirksen menciona que una campafia “se forma de la correlacion de toda la
publicidad y esfuerzos inherentes en favor de un producto o servicio,

dirigidos hacia la obtencion de objetivos predeterminados.

n 97

Estos objetivos predeterminados pueden ser la venta de un producto
nuevo, la informacién del ya conocido o el aumento de calidad o funciones

Fig. 89 Smucker’s, pronunciacion
campafa realizada por la mermelada Smucker’s donde un sefor de edad

del mismo, crear
preferencia por el
producto o también
“para ensefiar a los
clientes la

pronunciacion
correcta del nombre
de la marca”.?® Un
ejemplo claro es la

avanzada esta con su nieta y ella le ensefia cdmo

pronunciar la marca. Estas campafias estdn en W

correlacién con diferentes medios de publicidad,
folleteria, anuncios de radio, carteles, puntos de
venta, entre otras aplicaciones publicitarias que se
explicardn mas adelante.

Las facetas de una campafia publicitaria que deben
tomarse en cuenta son las siguientes, segun Bert
Braham:

1.- Dar a conocer el producto. Explicando cual, qué
caracteristicas tiene, ventajas y desventajas, si
existe competencia en el mercado, cual es su
tamanio, color, forma, entre otras particularidades.
Existen dos tipos de productos de “novedad

absoluta” y “novedad relativa”. %

La novedad absoluta es
un  producto total-
mente nuevo, la
primera computadora
realizada en la Segunda
Guerra Mundial
llamada Cray, con los
anos fue cambiando
tanto en disefio como
en funcién, las llama-

das novedades
relativas donde vya
existe = el producto
inicial, se hacen

cambios en estructura
o funcionamiento.

Fig. 90 “Cray”



2.- lIdentificar el mercado. Saber a quien va dirigido el producto
directamente, ya sea amas de casa, oficinistas, nifios, adultos, etc.

3.- Localizar a los compradores potenciales. Quién compra directamente el
producto; puede ser un producto para niflos pero en realidad quien lo
adquiere son los padres.

La siguiente es una tabla de categorias de los compradores potenciales
catalogada por diferentes radio difusoras, lectores o televidentes recabada
por Braham. '

Categoria Descripcion

A Altos directivos y profesionales

B Directivos medios y profesionales

Cc1 Empleados, administrativos y profesionales

C2 Trabajadores manuales especializados

D Trabajadores manuales semi-especializados y sin especializar
E Trabajadores temporales, pensionistas y desempleados

4.- Valorar el presupuesto del cliente. Saber si el cliente esta dispuesto a
invertir cierta cantidad de dinero para los diferentes medios publicitarios.
Parramon dice que existen factores para la eleccion de un medio
publicitario que son:

A) La difusion territorial del medio. Saber dénde se difunde el medio, si el
medio es regional, local o nacional, hasta donde se quiere llegar con ese
medio.

B) La audiencia del medio en relacidon con el sexo, clase social, edad y
profesién de la audiencia, ya que dependiendo de éstos factores se
concluye qué tipo de medio se utilizan, qué tipo de imagen se aplica a los
mensajes, y se realizan encuestas al publico. Existen pruebas en las

radiodifusoras o televisoras que canalizan el

nimero de audiencia de acuerdo al sexo, edad y [~

profesion.

C) La calidad de impresidon, de imagen o de
audicién, cémo se presenta el mensaje, es
importante, por ejemplo en revistas es mas factible
ver el producto como se presenta en realidad, por
la variedad de colores que se utilizan en la
impresién, en cambio en un periddico tiene la
desventaja de que se imprime a un color y esto
puede repercutir en el impacto visual. Pasa lo
mismo con una buena imagen en cine en
comparacion con la television, el cine tiene mayor
nitidez en imagen y color comparado con un
televisor.

D) La tirada (o numero de auditores) en relacién
con el precio. Se debe analizar a quien va dirigido,
sexo, edad, profesidon entre otras caracteristicas ya
mencionadas con anterioridad y cuanta gente
escucha, ve, lee el medio, con los resultados
analizar los costos para la eleccion del medio
adecuado.

5.- Programacion de la campafia. En qué época se
va a presentar la campafia publicitaria, mes, dia y
horario.

6.- Decidir el argumento de ventas. Qué se dice,
cuantos anuncios diferentes se van a planear para
qgue se llegue a un conjunto de ideas o cuales son
los mensajes que se presentaran.



7.- Objetivos de la campafia. Marcarse como empresa cuales son las metas
claras y precisas de esa campafia publicitaria, mostrar lo nuevo, recuperar
clientes perdidos, reafirmar el producto, atraer nuevos clientes, cambiar la
temporada de venta del producto o ampliarla, entre otras cosas. Es
necesario como empresa saber si la campafia funciona o no por eso debera
observarse si se cumplieron los objetivos. Para esto se puede revisar si
existe un alza en las ventas del producto y en la respuesta de la gente.

En este apartado se definieron y describieron los medios de publicidad, “un
medio publicitario es el camino o vehiculo por cuyo conducto se lleva el
mensaje de ventas a los clientes potenciales. Generalmente ningiin medio
serd suficiente para llegar a todos los clientes potenciales y, como
resultado, puede ser necesario el uso de una combinacion de varios medios
para una campafia publicitaria”. 101

Un vehiculo es una revista, un periddico, un cartel, una carta, la television,
el radio, etc., donde se fija el mensaje, escrito, verbal o icdnico y como se
menciona un medio no es suficiente, es probable que se necesite mas de
un medio para promocionar una campafia y al auditorio al que se dirija sea
mas amplio. La publicidad puede valerse de varios medios para tener una
campafa completa y factible entre los consumidores.

Parramon, Dirksen y Brewster dan la misma clasificacion de medios,
Parramon los divide en seis, Dirksen en doce y Brewster en siete, los tres
terminan con la misma nomenclatura, por esta razén se hace la siguiente
relacién entre estos tres autores

1.-Prensa
Periddicos
Diarios
Matutinos
Vespertinos
Semanarios
Dominicales
Rurales

Especializados

Revistas
Para el consumidor
Generales
Femeninas y/o masculinas
Juveniles
Industriales, Profesionales
Comerciales

Especializadas

2.- Televisidon
Red nacional
Anuncios Nacionales
Locales
Cine (filmets y diapositivas)
3.- Radio
Red nacional
Anuncios nacionales
Local
4.- Publicidad exterior
Carteles
Vallas
Publicidad movil
5.- Publicidad directa
Circulares
Folletos
Catalogos
Postales
House organs
6.- Varios
Publicidad en el punto de venta
Reclamos (lapices, abanicos, calendarios)
Escaparates, Vitrinas y Stands

71'



El primer punto acerca de la prensa se divide en periddicos y revistas. Los
periddicos matutinos como Excélsior, el Universal, la Jornada entre otros,
traen informacién de las noticias de un dia anterior, mientras que los
vespertinos como el Sol de México son noticias del dia.

King Kong.
el documental
a Holly®ood

para Nawidad
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Fig. 91 Suplemento del Universal Dominical

Algunos periddicos traen
suplementos dominicales como
el Universal o el Excélsior con
temas de interés general,
seccion de  historietas y
entretenimiento.

El periddico semanario es
aquel que esta a la venta cada
ocho dias, usualmente para
regiones pequefas y se puede
leer con mas detenimiento que
los demas.

Los periédicos especializados
son aquellos que tienen un
tema de interés comun entre la
gente que los adquiere como
automboviles, motocicletas,
compra-venta, manualidades,

pueden ser semanarios, diarios o de suplemento. Por ejemplo la Jornada
maneja una seccién de articulos cientificos y temas relacionados con el
SIDA, los lunes y los domingos un suplemento cultural.

La ventaja de la publicidad en un peridédico es que se pueden insertar
imagenes para ver el producto, con el texto que se requiera, es un medio
que llega a un sinnimero de gente de todas clases sociales, el precio que se
paga por el espacio es accesible, el anuncio se publica rapidamente.

La desventaja es que normalmente se imprime a &
una tinta que puede confundir un anuncio con otro [~

y si el anuncio requiere de mas color, éste puede
elevar considerablemente el costo de |la
publicacién. La lectura del anuncio es rapida y
tienen una corta vida “Normalmente un anuncio en
periddico se lee sélo una vez, con un tiempo de

lectura menor a los 30 segundos”. 102

Las revistas son medios eficaces para las campaiias
publicitarias,  tienen rubros diferentes y son
adquiridas por grupos heterogéneos, esto da la
facilidad de elegir una revista para la publicacién de
un anuncio en paginas interiores para que se dirija
especialmente al tipo de gente que se ha
planteado.

Las revistas
generales son
aquéllas  hechas
sin ningln interés
especifico como
Newsweek en
donde se encuen-
gy tran  articulos de
NEW HUMAN

-l Ciencia, arte y
Why Kubrick .

Ml entretenimiento.
Beyond

Glohalization

The Next
Peacekeepers

Venture

Philanthry
sysu‘umnmnoxm

[Trends & People
toWalchinthe
YearAhead * - .

Fig. 92 Revistas generales



Fig. 93 Revistas de manualidades

Las revistas masculinas tienen el
mismo efecto, en este caso se habla
de automoviles, accesorios para
autos, carpinteria, herreria y
reparaciones domeésticas como
Vochomania, revista que contiene
articulos de autos antiguos.

Fig. 94 Vochomania: autos antiguos

Las revistas femeninas a su vez
estan subdivididas en temas como
el cuidado personal, la familia, la
comida, el quehacer doméstico,
manualidades; trata de persuadir a
la mujer con este tipo de
publicaciones Vanidades o Elle son
ejemplos de éste rubro.

Vn homama

Tawew an Voo

Los articulos de las revistas juveniles estan dirigidos
a eventos recreativos,
musicales, artistas entre otras actividades
enfocadas al publico adolescente como la revista
Eres o TU.

Las industriales o comerciales son aquéllas cuyo
consumidor pertenece a un grupo industrial o

institucion, universidades, escuelas. Las
publicaciones profesionales como de decoracion,
urbanismo o comerciales de un grupo de
mayoristas y distribuidores.

En las revistas

especializadas pue-
de hablarse de las
revistas =~ agricolas,
religiosas, musicales,
cine, ejemplo de
esta ultima clasifi-
cacion es Cinemania.

Fig. 95 Cine

revista como medio

Las ventajas de usar la
publicitario es que se enfoca directamente al
publico deseado, la impresidn tiene ventajas ya que
se utiliza imagen a todo color, se tiene mas tiempo
para leer una y otra vez la revista, tiene una buena
presentacion, el papel normalmente es de calidad,
se puede colocar una muestra de producto como

presentacion de grupos [~



cremas o champus en pequefios sobres, su costo es mas alto que el
periodico pero mds bajo que un anuncio de televisién, se tiene una
audiencia bastante amplia y un respaldo de la editorial que la publica.

La desventaja de este medio, es que si no existe una circulacion amplia de
la revista puede llegar a un nimero pequeno de gente y el apartado de los
espacio para la publicacion de cualquier anuncio se hace con anticipacion
y algunas de las veces no esta disponible el espacio que se desea.

La television es un medio masivo de comunicacion, la gente tiene al menos
un televisor en casa. La publicidad que se muestra en ella se divide en red
nacional, es un anuncio mandado en red para su transmisidon, como los de
cablevision; los anuncios nacionales, se muestran en un solo canal, como
los del canal 4; los locales son de una regién como los anuncios de “Rolcar”
una refaccionaria del centro del pais, por ejemplo.

Las ventajas de uso de la television como medio publicitario es que llega a
mucha gente, en el pais existen 15 597 127 hogares de los cuales 8 381 254
cuenta con un televisor'®, esto ayuda a que se muestre el alto grado de
penetracidon en los hogares mexicanos de la televisidon. Atrae la atencién
por el uso de la imagen y el sonido. No existe competencia, ya que
mientras se ve un comercial no existe otro que desvie la vista. La
desventaja es que el tiempo del mensaje es sélo el que se presenta en
pantalla, alguna gente estda acostumbrada a que hay comerciales y se
levantan por algln objeto, comida entre otras cosas.

La publicidad en cines se presenta antes de iniciar la pelicula, los productos
gue estamos acostumbrados a ver en el cine son Coca Cola, Pepsi, cerveza
Corona o Superior, entre otros. Su impacto visual es favorable por el
tamafo de la pantalla, el sonido y la imagen. La desventaja es que algunas
de las personas que visitan la salas de cine se paran a comprar dulces o al
bafio al momento de la presentacion de la  publicidad.
En el radio se utiliza la misma clasificacion de la televisidon su ventaja es que

se puede trabajar, manejar o hacer labores

domésticas sencillas y a la vez escuchar la radio. El [~

anuncio sélo depende de la entonacién de voz, lo
gue ha hecho que los radioescuchas apliquen sus
emociones o suefios a los mensajes dados. La
mayoria de la gente cuenta con un aparato ya sea
en el hogar o el automdvil. Existen de corriente
eléctrica, pilas, solares que hace una buena
concentracion de radioescuchas. La desventaja es
gue no se puede ilustrar el producto y el anuncio es
pasajero.

La publicidad exterior estda compuesta por carteles,
a su vez divididos en impresos, rotulados y con
iluminacién. Los impresos estdn compuestos de
varios pliegos que al superponerse forman el total
del cartel, el rotulado a mano se pinta
directamente sobre la pared, [dmina o madera y los
de iluminacién pueden hacerse en acrilico con
tubos de luz neén por dentro o de lona con vinil
gue también deja pasar la luz.
Los tamafios son variados, pueden ser del tamafio
estdndar de 70x100 hasta los espectaculares
colocados en las azoteas de las edificaciones como
de 7.32 m de largo por 3.35m de altoo de 4.27
¥ mde alto por12.80
m de largo, o las
pantallas de celdas
fotoeléctricas que
\ etis trabajan de las 18:00
m hrs. A las 24 hrs.
Fig. 96 Publicidad exterior cuyas medidas son de
15 m de largo por 6 m de alto.



La publicidad moévil es la localizada en trolebus, A
taxi, camion o metro, ya sea en sus interiores o [
exteriores, en el siguiente punto se hablard de

esto.
Los anuncios de las paradas de La ventaja de la publicidad exterior es que se puede
camiones llamados colocar en varios puntos de la ciudad y esto logra
“refuglatones (copete o una repeticion del mensaje hasta que quede
laterales)” '® tienen la ventaja impregnada en la mente. Su tamafo es
gue se iluminan en la noche para habitualmente grande, visto por mucha gente que
ser vistos. transita en algin medio de transporte o
Fig. 97 Refuglatones caminando. La desventaja es que la gente tiene
poco tiempo para leerlo, el costo es elevado por la
La publicidad en vallas se encuentra en las orillas de la carretera o renta del espacio y el anuncio compite con los
autopistas como la imagen conocida del vino Osborne en las carreteras de anuncios que se encuentran a su alrededor.

México, el ya conocido toro de metal negro.

Fig. 99 Ventaja de la publicidad, tamafos grandes

La publicidad directa es la informacion
enviada comunmente por correo, como folleteria,
Fig. 98 Publicidad de “Osborne” catdlogos, postales, cartas, circulares, etc. La carta



es personalizada, se dirige al individuo que la recibe y aparenta ser firmada
por el dueiio de la empresa, para persuadir al consumidor a la compra de
productos.

Las tarjetas postales son para recordar que la empresa sigue ofreciéndote
servicios y productos a tu alcance.

Las circulares o volantes se utilizan para promocionar productos nuevos,
mejoras en servicio, candidatos por los cuales se vote, entre otras
funciones, su informacion es sencilla y clara, es colocado a veces por
correo, obsequiado de mano en mano o colocado en las cajas de los
productos.

La folleteria se utiliza para productos que requieren fotografias vy
descripcién de caracteristicas, donde se puede obtener, asi como
informacién extra como teléfonos o direccidn. Se encuentra normalmente
impresa en una sola hoja, doblado en dos, tres y hasta cuatro partes. Si
tiene mds hojas puede denominarse catdlogo, donde se puede encontrar
una lista detallada de las caracteristicas del producto, medidas, peso,
colores, uso y a veces se encuentran sus precios al publico. Este medio se
disefa pensando que debera de contar con un tiempo de vida util mayor a
un folleto.

El house organ u 6rgano de la casa es un folleto publicado por la empresa,
habla de las novedades en la produccién, cumpleafios a celebrar,
trabajadores del mes, ventas recaudadas, etc.

Las ventajas de la publicidad directa es que la persona la recibe siempre, al
momento de ser leida no existe competencia alrededor; en costos puede
ser variable ya que un volante es un medio econédmico de publicidad
comparado con un catdlogo que puede ser impreso a todo color o a una
tinta, con cuatro o mas paginas.

Las desventajas es que si la persona cambido de

domicilio no llegard al destinatario correcto. No es [~

accesible la localizacion de listas de nombres vy
direcciones, ademds que la gente cambia
constantemente de direccion.

La publicidad en el punto de venta es aquella que
se ubica alrededor de las tiendas de menudeo para
el consumo de productos o servicios como carteles,
etiquetas, envases, marcadores de precios,
anaqueles, etc. En esta clasificaciéon entra cualquier
rubro de la publicidad anteriormente mencionada.

Se realiza de esta manera para crear una atmosfera
adecuada, llamar la atencion y que todo se
encuentre armoniosamente ubicado para detener
al transeunte e invitarlo a pasar y lo conozca o lo
adquiera.

Los reclamos o
promocionales
reconocidos
también como
novedades pu-
blicitarias, es
cualquier obje-
to que se
obsequia como
Fig. 100 Reclamos o promocionales gorras, gomas,
agendas, plumas, llaveros, encendedores, tazas,
etc. donde se imprime o graba la marca de la
empresa que se publicita, para que el cliente tenga
en todo momento presente el nombre de la
empresa.



El escaparate, la vitrina y el stand tienen en comuUn que se muestra el
producto como tal. En los tres influye el color, el sonido y la imagen. En
algunas situaciones existe movimiento e iluminaciéon. El stand es usado
normalmente en las ferias y exposiciones del producto o la empresa. La
vitrina es la que se ubica en las paredes de una tienda comercial al igual
que el escaparate.

Existen otros medios como los menues en los restaurantes, los directorios,
como la seccién amarilla en donde se anuncian diferentes empresas, la
publicidad en aviones, con el humo blanco que arrojan se puede escribir o
los que tienen una bocina donde anuncian un espectiaculo dado.
Calendarios que pueden ser los caseros o los de bolsillo. Los programas que
se obsequian en los teatros también son una forma de anunciar diferentes
objetos o servicios.

La ventaja de la publicidad radica en la novedad, ingenio y diversidad de
uso, su desventaja es que existen productos tan novedosos que no son
visibles los logotipos y otra informacién detallada impresa en ellos.

Es asi que existe una amplia gama de formas para anunciarse, vender y
publicitarse. Esto implica la reflexién sobre una adecuada imagen, color,
movimiento, sonido y luz para persuadir a la gente que adquiera ese
producto y si es cliente retenerlo por la calidad y servicio que ofrece el
producto, bien o servicio.

Los medios son el soporte fisico con que la publicidad cuenta en toda su
gama de posibilidades, para asi tener un conjunto coherente, llamativo,
legible y especial para cada tipo de gente y empresa para promocionarse y
persuadir.

77'



3.3
DEFINICION Y CLASIFICACION DE PUBLICIDAD

MOVIL

Dirksen nos dice que “la publicidad movil es el término que se aplica a
todas aquellas formas de publicidad en tranvias, metros, ferrocarriles,
camiones, coches de alquiler y cualquier otra clase de vehiculos de
transportacién publica o las estaciones desde las cuales operan”. '

Se habla de movil porque la superficie donde es colocado el anuncio se
encuentra en movimiento o implica movimiento, mévil=movimiento, “el
cambio de posicién de un cuerpo con referencia a otro”. '®® Este
movimiento es real o visual. El movimiento real en fisica, se entiende
cuando “una fuerza o masa actla sobre un cuerpo y el cuerpo se
mueve”.’” El movimiento visual es aquel que se efectla con los ojos,
cuando se observa de arriba a abajo o de izquierda a derecha. En la
publicidad moévil existen tres vertientes:

Anuncios interiores. se encuentran dentro del metro, camién o trolebus,

estos pueden ser carteles o etiquetas. En algunos paises se utiliza musica

ambiental que entre cancidn y cancién introducen
un anuncio publicitario. Los carteles a una tinta oa [~
todo color, pueden estar impresos en papel
adherible o normal. Existe publicidad de eventos
culturales, escuelas, productos farmacéuticos, etc.
La ventaja de estos anuncios es que son visibles, la
gente que se encuentra en el interior del transporte
tiene tiempo de leer lo que el cartel especifica,
incitan o persuaden a las compras de ultima hora.
Estudios hechos por la National Association of
Transportation Advertising, Inc. (Estados Unidos),
indican que un viaje normal de un pasajero dura
aproximadamente 25 minutos y tiene la capacidad
para leer entre seis y quince carteles en este
tiempo, por ello deben contar con textos pequefios
para dar tiempo a leerse y su difusion sélo se aplica
a zonas que cuente con transporte.

Fig. 101 Publicidad movil
Carteles moéviles o externos. Son los que se pegan o
pintan en los costados, frente y parte trasera de los
camiones, en la parte superior y trasera de los taxis,
los de transportes de carga o distribucién del
producto y ahora los bicitaxis.



Estos anuncios impresos en chorro de tinta, impresion electrostatica o
corte de vinil autoadherible, tienen una buena calidad de definicién y se
observa el producto tal y como es, por ésta situacién los camiones de
autotransporte pueden ser forrados en su totalidad con la promocién.

En los taxis se coloca un armazon de metal con acrilico o lona vy luz interior
para ver lo que se estd anunciando. Los bicitaxis anuncian en el toldo
tiendas minoristas, los que se encuentran en el zdcalo capitalino tienen el
logotipo de Coca Cola. En los vehiculos de distribucidon no existe mensaje
alguno sino es la presentacion e identificacion del vehiculo de la empresa 'y
el slogan.

Bert Braham menciona que para disefiar un vehiculo se combina el disefio
de envases y el disefio de carteles porque son tres dimensiones. Es un
sistema gratis de promocionar productos y que sean vistos por el
transelinte. Se recomienda que en la parte trasera se coloquen los
teléfonos o direcciéon porque ésta es la zona en que un automovilista
observa los detalles.

La ventaja de esta forma de anunciar es que la imagen tiene un formato
grande y es visible para el transeunte. El anuncio se encuentra en
constante movimiento, lo que hace que en diferentes puntos sea
observado y al mismo tiempo se tiene una repeticion del mensaje. La
desventaja que tiene es el breve espacio de tiempo para leer lo anunciado.

Carteles en terminales. ubicados dentro de las instalaciones del ferrocarril,
metro u otra estacion que implique transporte publico. Su impresion es
autoadherible o normal, se coloca en zonas especificas como el pizarrén
negro donde se colocan avisos o carteles en el metro o los espacios para
los espectaculares en los andenes.

Se observa con estas caracteristicas que la publicidad mdvil es dirigida a
personas en movimiento, transeuntes y automovilistas, aplicado en

autotransportes, ésta publicidad debe de tomar en
cuenta dos caracteristicas importantes:

1.- Ser gréfica, hacer llegar el mensaje en un
corto periodo de tiempo para la persona que
camina 0 maneja.

2.- Ser impactante, debe destacar por su
color, luz o movimiento frente al paisaje y frente al
resto de los anuncios. *%®

Al hablar de publicidad mévil se dice que es aquella
donde el anuncio o la superficie donde esta
colocado tiene movimiento o el transeunte se
encuentra en movimiento. Estos anuncios son
vistos por la gente que transita en la ciudad, el
ambiente es variado al cambiar la imagen y estar en
constante movimiento. El tamafo de la imagen
puede ser visto a grandes distancias, algunos
vehiculos colocan publicidad en los techos para ser
vista desde los edificios altos. Normalmente tienen
poca informacion y sus imagenes tienen impacto
visual, atractivas, Ilamativas. Por estas
caracteristicas es un sistema que atrapa cuando se
sale del hogar u oficina, es posible que cuando se
encuentre en la calle y se observe un anuncio se
cambie de opinion en cuanto a un bien, servicio o
producto.

©
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TEORIA DE LA DESCARGA COROLARIA

La teoria de la descarga corolaria explica la percepcién del movimiento, ya
sea el movimiento real o aparente sobre la retina, su autor Wallach,
menciona que cuando se observa un objeto, el mensaje es mandado al
cerebro y éste manda un mensaje a los musculos oculares y una copia de
esta imagen, la cual denomind “descarga corolaria”. Esta teoria explica la
forma en que el movimiento es percibido, ya sea real o aparente. La
palabra “corolaria” significa derivado.

Cuando se observa un objeto con una mirada o punto fijo no hay descarga
corolaria pues no se han movido los ojos y el cerebro no ha mandado la
sefial tanto del movimiento muscular de los ojos como de dicha copia. De
esta forma no se percibe movimiento y no hay descarga corolaria. Si se
encuentra en ese punto focal y algin objeto alrededor se mueve, los
musculos no se mueven y nuevamente no hay descarga corolaria pero la
retina percibe movimiento por encontrarse dentro del campo de vision de

los ojos por eso es que se percibe movimiento

aunque no haya descarga corolaria. Cuando se

desvia la mirada del objeto en cuestion y se voltea
a ver los objetos que se encuentran en movimiento
alrededor, entonces se produce una descarga
corolaria.'”

Segln explican Bridgeman y Delgado el desajuste
entre la imagen retiniana en movimiento y la falta
de descarga corolaria da como resultado Ila
percepcion del movimiento.

“La descarga corolaria es cuando se produce una
sefial nerviosa, presencia de esta sefial neuronal en
combinacién con la imagen fija del estimulo sobre
una parte en particular de la retina, informa que el
estimulo estd en movimiento.

Existen seis fuentes de informacién disponibles de
. 11 . . . s
los estimulos:”**° gue se mencionan a continuacion

y de esta forma es que se observa el movimiento:

1.- Movimiento relativo. Si una persona
observa un objeto en relacién al fondo, podra
distinguir quien se mueve si el objeto o la persona
gue observa el objeto.

2.-  Obstruccion o desobstruccion. Los
objetos que se encuentran en movimiento hace
gue se observe o no el fondo, obstruye una parte
del fondo y desobstruye la otra y viceversa, esto
indica la direccion del movimiento, izquierda,-
derecha, arriba-abajo (Gibson)



Fig. 102 Se obstruye
por medio de un objeto
en movimiento el
fondo

3.- Tamafo de la imagen. El tamafio de la imagen aumenta si se
aproxima, si se aleja se empequefiece, como han descrito Regan, Beverley
y Cynader.

4.- Paralaje del movimiento, cuando se mueve la cabeza y los
objetos que se encuentran a distancias diferentes parecen moverse en
diferentes direcciones.

Goodson, Snider y Swearingen.

5.- Perspectiva del movimiento incluye al paralaje. Los objetos mas
cercanos se mueven mas rapidamente, los objetos lejanos se mueven
lentamente. Asi como se van expandiendo mientras mas cercanos y se
contraen mas lejanos.

6.- Claves binoculares. Esto es, que estos seis puntos pueden ser
aplicados tanto con un ojo como con los dos.

Fig. 103 Se

contraen

los objetos

mas

lejanos vy
los mas cer-
canos se
expanden

Con la teoria
de la

descarga
corolaria se
explica como
se aprecia el movimiento tanto real del objeto o el
aparente, lo importante de ésta teoria es que es
util para los objetos con movimiento y sin él, se
aplica en los dos ojos o solamente uno.

Significa que en el movimiento no influird la
tridimensionalidad que ofrece el ver con los dos
ojos sino el movimiento es percibido de la misma
forma tanto monocular y binocularmente. Por lo
tanto los objetos o las imdgenes en movimiento
pueden ser percibidas por todo tipo de personas
gue puedan ver los objetos ya sea con un solo ojo o
con los dos.



4.2

LA IMAGEN VISUAL CINETICA

El autor catalan, Joan Costa menciona que el percibir imagenes es
“reconocer formas, colores, texturas y efectos de sensualidad” ' gue en
realidad son interpretadas por las experiencias que se tienen en la vida
cotidiana. Por ello define que la percepcidn icénica “consiste en reconocer
formas que ya hemos visto en la realidad o en las otras imagenes (cultura
visual)"112 si a estos se le afiade movimiento, llamada también cinestesia, la
forma cambia, no su significante pero si su percepcion, sobre todo en el
tiempo requerido para ser decodificada la informacién.

La palabra cinestesia proviene de movimiento, todo objeto o ser vivo tiene
un movimiento implicito de alguna manera, el hombre no puede quedarse
estatico, el hecho de crecer y desarrollarse se encuentra en movimiento y
cambios constantes. La Tierra se encuentra en movimiento rotativo en su
propio eje y de traslacion alrededor del sol. Las personas se reubican en
algun sitio, fisicamente, habitacionalmente, laboralmente, entre otros

movimientos que se tiene en el transcurso de la
vida. En cambio los objetos pueden acercarse,
alejarse o rotarse transversal y angularmente, pero
éste cambio de los objetos es motivado por los
hombres, ya que todo ser vivo se mueve. La
cinestesia implica no sdélo el movimiento fisico sino
también el movimiento perceptual.

Fig. 104 La tierra en constante movimiento, traslacion y
rotacion.

Para el hombre existen umbrales del movimiento,
esto supone como se percibe el movimiento desde
ciertos limites de tiempo o sensaciones de
movimiento. Aunque existen diferentes factores
gue afectan este umbral como los psicofisiolégicos,
fisicos y la velocidad del movimiento, asi como el

@



Fig.105 En avidn no se percibe el
movimiento del auto

Fig. 106 En automovil la velocidad se

percibe en el pasto,

tamafio o la distancia en que es
observado un objeto o ser vivo.
Cuando se viaja en avidn, la
velocidad sobrepasa el umbral
de velocidad maximo y esto
hace que no percibamos Ia
velocidad que existe, por el
contrario cuando se encuentra
en un automévil con una
velocidad muy lenta, el umbral
de velocidad minimo no percibe
el movimiento.

Schiffman menciona un ejemplo de
movimiento de objetos “El movimiento
de un objetivo bien iluminado de 0.8 cm?
a una distancia de 2 mts. Se detecta
minimamente al desplazarse a una
velocidad de unos 0.2 cm por segundo.
En cambio, si la velocidad de un objetivo
en movimiento a 2 mts del observador es
superior a los 150 cm por segundo, el
objeto se ve como una mancha que
como un objetivo en transito” ' a
mayor velocidad no es perceptible el
objeto a menor velocidad puede
distinguirse el objetivo. A mayor
distancia el movimiento es mas lento que
a menor distancia. El objeto
permanece del tamafio real se aleje
o se acerque, claro perceptual-

mente hablando el objeto cercano se vera

mas grande que el lejano.

Day menciona que el limite del umbral minimo

visual que se tiene es de la luz de una vela vista a

una distancia de 48.27 mts. (30 millas) en la noche
(ca. 10 quanta). *** La quanta es una medida de un
salto que experimenta la energia de un corpusculo
cuando absorbe o emite radiacién.

El movimiento aparente es cuando el objeto no
esta realmente en movimiento y aparenta
movimiento, por ejemplo, cuando se encuentra
manejando o como pasajero de un vehiculo en un
semaforo, el auto contiguo avanza, aparentemente
se encuentra en movimiento el auto o vehiculo en
el que se viaja pero la realidad es que el otro auto
se esta moviendo, este movimiento es inducido por
otro objeto que se encuentra realmente en
movimiento. Se tiene la idea que los objetos
mayores son los que se mueven y no los pequefios.

Al observar los objetos los ojos se mueven junto
con los objetos y salta la vista entre uno y otro
objeto, a este movimiento se le conoce como
sacadas. Las sacadas tienen un tiempo de duracion
de “50 mseg, pueden ser pequefias menos de 3 min
de angulo visual y grandes 20° de angulo” 1>

Day menciona que los umbrales pueden ser
continuos o discontinuos dependiendo del tiempo
de la sacada o del parpadeo que es de 16
milisegundos, si este tiempo fuera mayor se
distorsionaria el tiempo de exposiciéon y no seria
percibido el movimiento. El umbral de
discontinuidad sin tomar en cuenta el parpadeo
seria de 100 milisegundos mayor a éste tiempo no



hay seguimiento, se perderia. El umbral mas frecuente es el de la
frecuencia critica de parpadeo (FCP) es util también en problemas con los
colores, en la vision espacial y en el modo de codificar y preservar la
informacién en el sistema visual. “La FCP varia en funcién de la intensidad
del estimulo y la relacién entre las dos variables siguientes:

FCP=a log L + b. “L” es la luminancia del estimulo y “a@” y “b” son
constantes. Esta relacidn logaritmica entre la intensidad y la FCP se conoce
con el nombre de ley de Ferry-Porter.” 116

Para diferenciar los objetos de las personas, lineas o puntos que conforman
los detalles de un objeto se requiere de agudeza visual que es el poder de
resolucién o potencia visual, se expresa en términos del angulo que forma
el detalle con respecto al ojo o bien, en términos de la distancia a la que se
detecta el detalle, un observador particular y un observador estandar.
Mientras mas pequefio sea un detalle, mas pequeio es el angulo que
forma con respecto al ojo.

—_—

Fig. 107 El dngulo varia de acuerdo a la dimensidn del objeto

Existen diferentes formas de agudeza entre ellas se
encuentran:'’

La agudeza del minimo perceptible es la capacidad
de discriminar objetos pequeiios o lineas sobre un
fondo uniforme. Es donde se tiene la capacidad de
detectar un punto.

La agudeza del minimo separable capacidad para
discriminar entre detalles (lineas, puntos) cuando
estan muy juntos.

Agudeza del minimo distinguible agudeza de
Vernier o “sentido del relieve” capacidad de
distinguir irregularidades o discontinuidades.

Agudeza temporal capacidad para discriminar como
separados dos estimulos que ocurren en sucesion
muy proxima, es decir la capacidad para recibir dos
estimulos como sucesivos en el tiempo.

Con esto se puede observar que las imagenes que
se perciben por medio de la publicidad exterior
pueden ser legibles o no dependiendo del
movimiento real o aparente que tenga el
transelinte o conductor vehicular y esto va a
resultar en éxito o no del mensaje enviado al
perceptor.

)



legibilidad: 1) los caracteres sin trazo terminal o
serifa son menos legibles en comparacién a los que
tienen patin o serif, 2) la letra de caja alta y baja
combinadas, son mas legibles y 3) la proporcién
adecuada de interletrado hace mads legible su
lectura, al igual que el interlineado. Todo esto es de
gran importancia porque si es leido un texto a
corta distancia sin movimiento y éste es legible,
gue pasa con un texto con movimiento?.

El texto que se utilizan en la publicidad movil es
minimo en realidad, ya que el transeunte tiene un
tiempo relativamente corto para que sea leido y a
su vez decodificado el mensaje. Los textos mas

4.3 largos son colocados en la parte trasera del
vehiculo porque el automovilista que va en la parte
CINESTESIA EN EL MENSAIJE trasera pueda leer con mas detenimiento y tiene

mas tiempo para leerlo al momento en que éste
vehiculo se detiene. En los costados sus textos son
muy cortos, grandes o visibles y son alineados en

En el capitulo anterior se mencionan los movimientos continuos, ! —~
horizontal por la facilidad de lectura.

discontinuos y sacadas, éstos dependen del interés de lo observado o leido,
aungue no solo son aplicadas con los ojos abiertos sino también con los
ojos cerrados. No hay un ordenamiento en la lectura visual sino que es
leido de acuerdo al deseo de lectura de cada persona. En la parte
tipografica los mensajes son leidos y existen sdcadas dependiendo de la
lectura rapida de cada letra y que muchas de las veces no son leidas
completamente sino intuidas por las sdcadas y definidas sin tener que leer
letra por letra como lo haria un nifio que apenas estd aprendiendo a leer

Los mensajes primero deben ser legibles con y sin movimiento. La
legibilidad es la cualidad deseable en los tipos para su lectura o
simplemente “facil de leer”™® . Menciona Ruari tres reglas para la

Fig. 108 Texto corto, alineado en horizontal



Las tipografias que se
utilizan  actualmente
son sans serif o palo
seco, aunque esto
rompe con la idea de
gue son menos legibles
comparadas con las
tipografias serifas. Por
ello la mayoria de los
camiones utilizan san
serif.

uno de los elementos que lo componen, asi como el
tamaifo, grosor, color entre otros elementos
graficos.

Los textos no deben ser importantes en este tipo de
publicidad ya que la velocidad resta legibilidad pero con
el boom de imdagenes en el entorno se requieren
justificantes comunicativas escritas y visuales, de esta
manera se dirige el mensaje de una forma
adecuada y se refuerza el mensaje con texto e
imagen.

Fig. 109 Tipografia san serif

La velocidad que tienen estos vehiculos no debe de sobrepasar los70 km/h
en vias primarias

h
he Axe Effect [

L _
B Axe

donde por anchura, longitud, sefalizacidn y equipamiento, posibilita un
amplio volumen de transito vehicular.

En vias secundarias, interior de colonias, barrios y pueblos no debe
sobrepasar los 40 km/h y en zonas escolares, peatonales, de hospitales, de
asilos, de albergues y casa hogar, la velocidad maxima sera de 20 km/h, con

. o 119 Fig. 111 La imagen que se presenta es clara, sencilla al igual
estas velocidades pueden leerse facilmente los textos. que el texto
Medios de comunicacién Tiempo de Predominio relativo .z
LQS te?(tos a largas orifica porcepcléndectura | | Imagenidexto Joan Costa representa una tabla de percepcion
distancias no se ] o ) tipografica, equiparada con la de la imagen, y que
. nuncio 4 seg. , )
perciben como texto  Embalale 5500 ésta va en ascenso o descenso dependiendo del
H nunNcio textual = seg. . . . ,
sino como mancha Folleto dos caras 8-10 seg. tipo de impreso al cual se refiere y el numero de
H 2L Desplegable 12-20 seg. . . .
tlpograflca o como Catalogo (8 paginas) 20-30 seg. paginas. (Flgu ra 94)
H Memoria anual 30-50 seg.
Imagen, aunque al Manual de instrucciones 40-100 seg.
estar el vehiculo  Eicosto temporal y el esfuerzo atencional aumentan con la presencia progresiva H HA
del texto (cantidad de texto, diﬂcult?d‘tipogréfica de lectura) y el nimero de Un megsaje va a ser decodlflcado por el perceptor
cercano s paginas. siempre y cuando tenga la distancia, la velocidad, el

decodifiquen cada Fig. 110 Tabla de Percepcion tipografica



interletrado, el interlineado, el peso de la tipografia, altas o bajas, su
estructura y cantidad de textos adecuados para ser leido y decodificado
satisfactoriamente, la tipografia al ser un elemento extra, forma parte de la
composicion grafica y refuerza el mensaje observado. Si se toman en
cuenta estos lineamientos el mensaje en movimiento serd acertado para el
transeunte o conductor vehicular, ya que la publicidad madvil es un espacio
visual y_porgnsiguiente puede ser ocupado satisfactoriamente.

g L oy

Fig. 112 Imagen creativa

El mensaje puede ser creativo, funcional y que comunique al mismo tiempo
al perceptor



4.4
PERCEPCION DEL MOVIMIENTO EN

LA PUBLICIDAD MOVIL

El movimiento como ya se menciond anteriormente, es percibido
principalmente por el ojo, y responsable de que podamos distinguir o no
los objetos que tenemos en el entorno visual, aunque también influyen el
movimiento o velocidad, la distancia y el objeto. Pero équé es lo que hace
que muchas de las veces se observe algo diferente a lo real?. ¢Se percibe
realmente lo deseado?. La velocidad juega un papel importante en la
visualizacién de los objetos al igual que la percepcion, porque muchas de
las veces reconocemos el objeto (percepcion) por lo que se conoce de él
pero la velocidad no permite que se distinga de una forma clara y precisa.

El ojo al observar decodifica el mensaje observado y es el responsable de
gue lo observado sea real o no. El ojo mantiene un movimiento ocular y se

impregna una imagen en el ojo, la proyeccién

retiniana o angulo visual en el que se observa es

aumentado o disminuido dependiendo de Ia
velocidad y la distancia del objeto.

Cuanto mayor es la distancia a la que se encuentra
un objeto, menor es su imagen retiniana, esto es, a
mayor distancia menor lectura visual, pero que
gracias a la informacién sobre distancia
proporcionada por la retina, los musculos oculares
y el campo visual, el tamafio de los objetos tiende
a ser constante, se encuentra por medio del ojo
una definicion del objeto observado a estas
grandes distancias.

La proyeccién retiniana de un objeto disminuye
cuando aumenta la distancia observador-objeto, la
velocidad de la imagen retiniana disminuye en el
caso de un objeto que se mueve a cierta distancia,
la velocidad retiniana es mayor en la distancia
menor.

La velocidad con que se observa es mayor cuando
es la distancia menor, pero si el objeto esta alejado
la velocidad disminuye, mientras que la proyeccién
en la retina del objeto disminuye cuando hay una
gran distancia.

Cuanto mayor es la distancia a la que se encuentra
un objeto, menor es su imagen retiniana, por eso el
tamafno juzgado de los objetos tiende a ser
constante.



Day en su libro Psicologia de la percepcién humana menciona una figura en
la pagina 123 donde se tiene el siguiente esquema

Yo
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Fig. 113 La velocidad retiniana depende de la distancia del objeto. La velocidad de la

proyeccion retiniana de un objeto que oscila a través de una distancia e en un tiempo t a
una distancia d2 del ojo es menor que cuando oscila a través de e, en un tiempo t a una
distancia d1.

Se representa un objeto que se mueve a través de una distancia e entre los
puntos A y B en un tiempo t a dos distancias d1 y d2 del observador. La
distancia que la representacién del objeto recorre en la retina es mayor en
el caso de la distancia mas corta d1 que en el caso de la distancia mas larga
d2. Puesto que el tiempo t que toma el movimiento en los dos casos es el
mismo y que la velocidad retiniana es igual a la distancia dividida entre el
tiempo, la velocidad retiniana es mayor en el caso de la distancia visual
menor.

La velocidad retiniana de la imagen de automévil que pasa entre nosotros a
55.5 km/h (30 millas por hora) es mayor cuando el auto pasa a 9.144 mts.
(10 yardas) de nosotros que cuando pasa a 18.28 mts (20 yardas) y
viajando lateralmente a través del campo visual.

A medida que la distancia entre el observador y el objeto aumenta, la
velocidad retiniana disminuye.

“Un objeto que se mueve a velocidad constante varia en su velocidad
aparente inversamente a su distancia del observador; esta conclusion

. . . 12
sugiere la infraconstancia”. 0

Si una velocidad es constante el objeto se convierte

en constante de tamafio y hasta de forma. La @)

constancia de tamafio y velocidad depende de la
distancia del objeto observado

Entre mas alejado se encuentre del objeto se
pierden detalles de informacién del objeto y la
imagen retiniana decrece. Se puede decir que un
objeto distante contiene una textura fina y un
objeto a corta distancia contiene una textura
gruesa en la imagen retiniana. Al no conocer la
distancia del objeto en movimiento pero si su
fondo o los objetos cercanos al objeto principal
visualizado, si éste esta rodeado de textura fina
serd interpretado como grande pero si esta
rodeado de textura fina y mucho menor el objeto si
se encuentra rodeado de textura gruesa. Cuando
este mismo objeto se encuentra en movimiento en
un area grande se observa o se interpreta su
velocidad lenta mientras que si el area es pequeia
el objeto se percibe con una velocidad mayor.

Para explicar mejor estos puntos J.F. Brown en
1930 experimenta y muestra que aunque la
velocidad retiniana de la representacion del objeto
es una funcion de la distancia, la velocidad juzgada
tiende a ser constante. Si varia la informacién sobre
la distancia en forma del tamafio del fondo, la
velocidad juzgada varia de acuerdo con esa
informacién. Es decir, ocurre ilusiéon de velocidad
cuando se modifican elementos de informacién
sobre la distancia.



Denomina el efecto de tamafio de Ansbacher-Brown cuando un objeto se
aleja, la velocidad y el tamafio disminuye.

El aumento de la velocidad ocurre en conjuncion con la disminucién de la
distancia, si el tamafio de la imagen retiniana es constante y aumenta la
velocidad, el tamafio aparente tiene que disminuir.

Por ejemplo, la proyeccidn retiniana de la luna es constante y, sin embargo
se percibe como mds grande en el horizonte que en el cenit porque la
distancia aparente a la que se encuentra el horizonte es mayor que la
distancia aparente a la que se encuentra el cenit. A mayor distancia
aparente el objeto serd aparentemente mayor, condicién necesaria, a
mayor velocidad retiniana, un objeto cuya imagen retiniana es de tamano
constante serd aparentemente mayor. Perspectiva del movimiento
también puede funcionar con visién de un ojo. ***

Fig. 114 La luna se percibe mas grande en el horizonte

Fig. 115 Luna alejada del cenit.

En la publicidad mévil debe observarse si existe un
movimiento real o aparente, dependiendo de esto,
ademads del texto que es apoyo de la imagen y éstas
que deben ser leidas y observables, para que el
mensaje grafico sea percibido adecuada o
inadecuadamente, pero para ello el disefiador
deberd tomar éstos aspectos en cuenta para que lo
disefiado sea de una forma apropiada y ser
decodificado el mensaje debidamente.



4.5

REFERENCIAS EN LA PUBLICIDAD MOVIL

Para el quehacer del disefador grafico en la publicidad mdévil, se deben
tomar en cuenta elementos externos como la velocidad, el movimiento del
transeunte, el movimiento del transporte que afectan la legibilidad del
disefo aplicado a este tipo de publicidad, por esta situacion, el disefador
debera poner atencién en los puntos que a continuacién se presentan:

1.-Si una persona observa un objeto en relacién al fondo, distinguird quién
se mueve si el objeto o la persona que observa el objeto. (Fig. 116)

2.-Los objetos que se encuentran en movimiento hace que se observe o no
el fondo, se obstruye una parte del fondo y desobstruye la otra y viceversa,
esto indica la direccion del movimiento, izquierda,-derecha, arriba-abajo.
(Fig. 117)
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Fig. 116 ¢{Quién se mueve?

Fig. 117 Se obstruye el fondo



6.-Los objetos mas cercanos se expanden y los

mas lejanos se contraen. Por consiguiente los @
objetos cercanos se veran mas grandes y los lejanos
mas pequefios. (Fig. 120y 121)

Fig. 118 Si se alejan o se apriman los eIerﬁentos cambian de tamafio

3.-El tamafio de la imagen aumenta si se aproxima, si se aleja . . :
empequefiece. Fig. 120 Los objetos mds cercanos se expanden
(Fig. 118)

4.-Cuando se mueve la cabeza
y los objetos que se encuentran
a distancias diferentes parecen
moverse en diferentes
direcciones.

5.-Los objetos mds cercanos se
mueven mas rapidamente, los
| objetos lejanos se mueven
| lentamente. (Fig. 119)
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Fig. 119 Los objetos lejanos se mueven lentamente Fig. 121 Los objetos cercanos mas grandes



9.-Los objetos mayores se perciben en movimiento

y los pequefios no. Retomando la imagen 122, la @)
bicicleta al estar mas cerca se percibe que se
encuentra en movimiento, mientras que las
personas, se sabe que estan caminando pero no es
perceptible el movimiento.
' - 10.-El umbral del
movimiento per-
mite que se
visualice o no el
movimiento.(Fig.
124)

——

Fig, 124 Umbral de movimiento
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11.- Cuanto mas pequeino un objeto, mas pequefio

Fig. 122 La velocidad influye para distinguir un objeto i Y !
es el angulo visual. Fig. 125

7.-A mayor velocidad no es perceptible el objeto a menor velocidad puede
distinguirse el objetivo. (Fig. 122)

BN 1) 5o e A, SRR 8.- A mayor distancia el
movimiento es mas lento que a
menor distancia. En la figura
123, el auto blanco esta a
menor distancia y el
movimiento es  perceptible
comparado con el auto rojo que
se observa al fondo que no es
visible en la imagen el
movimiento.

Fig. 125 Angulo visual

12.-Se discriminan los objetos pequefios o lineas

sobre un fondo uniforme.
Fig. 123 Comportamiento de la velocidad a mayor y menor distancia



Fig. 126 Discriminacion de objetos
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13.-Se  discriminan
los detalles cuando
estdn muy juntos,
(lineas, puntos).

Las dos personas
hacen que cubran un
mismo plano, por
esta razén al estar

tan juntos se
discriminan 'y no
puede distinguirse

uno de otro. (Fig.
126)

1 14.-Se distinguen
irregularidades o
discontinuidades
con imagenes o
texturas. (Fig.
127)

Fig. 127 Imagenes y
texturas

15.-Las sacadas es la continuidad de la imagen en movimiento, a menor
tiempo mayor continuidad a mayor tiempo discontinuidad.

16.-Los
no son
completamente
sino intuidos por
las sacadas. Se
puede
observar en Ila
imagen 128, como
las sacadas o
saltos de visuali-
zacion ayudan a
leer  un texto
intuyendo la
palabra “Jarritos”.

mensajes

Fig. 128 Intuiciéon de mensajes

17.- Las fijaciones visuales tienden a caer en areas
con mucha informacién. En la imagen 129 la visidn

se fija en el texto blanco o en la mano. (Fig. 129)
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Fig. 129 Fijaciones visuales
18.-La fijacién O6ptima se dirige al centro de la
palabra. (fig. 129)

leidos @n



Fig. 130 Legibilidad Fig. 131 llegibilidad

19.-Legibilidad: en la publicidad movil, los caracteres sin trazo terminal o
serifa son mas legibles que con serifa. ( Fig. 130y 131)

20.-La letra de caja alta y baja combinadas, son mas legibles.

Puede observarse en esta imagen (Fig. 130) de aceite “Sabrosano” donde el
slogan esta en caja baja y el nombre de la marca en altas, comparado con
“Italiannis” de caja alta y serifa.

21.-El interletrado e interlineado adecuado hace mas legible su lectura. Se
puede observar en el ejemplo de “sabroso y sano” tienen un intelineado e
interletraje adecuado, comparado con “ltaliannis” donde su texto no
tienen el interlineado adecuado para su lectura.

En estas imagenes se puede observar un comparativo de la tipografia, lo
gue se puede hacer con el anuncio de “sabroso y sano” y lo que no debe
hacerse con el anuncio de “Italiannis”.

Fig. 132 Parte Lateral

Fig. 133 Parte
trasera

22.-Textos cortos partes laterales, textos largos
partes traseras.



2?.- .A mayor
distancia menor @
lectura visual. A
Descubre menor  distancia
Puebla »y % R mayor lectura
01 800:326 8686 351 visual

Ahora FedEx hace tus envios nacionales,
tan seguros como si tu los llevaras.

Fig. 136 Menor
distancia

26.-Si una velocidad es constante el objeto se
convierte en constante de tamano y hasta de
forma.

Fig. 134 Textos
23.-Los textos a grandes distancias no se perciben como texto sino como
mancha tipografica o como imagen. Por ello se recomienda no abusar del

texto para que sea perceptible el mensaje completo. (Fig. 134) 27.-La constancia de tamafio y velocidad depende

de la distancia del objeto observado.

o ‘w A 3

Fig. 135 Mayor distancia

24.-A mayor distancia, menor su imagen retiniana. A menor distancia de Fig. 137 Constantes en velocidad, constantes en tamafios
un objeto, mayor es su imagen retiniana.



28.-Un objeto distante contiene una textura fina y un objeto a corta
distancia contiene una textura gruesa en la imagen retiniana.

Fig. 138 Objeto distante

Fig. 139 Objeto cercano

29.- A mayor distancia de una imagen en movimiento real no se distingue
la imagen. (Fig. 138) A menor distancia de una imagen en movimiento real
se distingue la imagen. (Fig. 139)

30.- Estos puntos pueden ser aplicados en una vision monocular y
binocular.

Estos puntos son propuestos para el desarrollo grafico y andlisis en la
publicidad movil, pueden ser modificados o a su vez afadir algunos
dependiendo de los resultados y necesidades graficas preexistentes o
existentes.

El disefiador es quien se encargard de disefar correctamente los mensajes,
no debe limitarse pero si verificar resultados que sean dptimos para la
decodificacion del mensaje.

Estos puntos pueden ser referenciales en el
desarrollo profesional del disefiador grafico vy
ayudar a la aplicacién grafica, asi como la base para
ampliar dicho proyecto.

Se puede observar con esto que la combinaciéon de
la velocidad, el mensaje escrito y el mensaje visual,
funciona cuando se produce de una manera
adecuada y esto conlleva una publicidad movil
eficaz.

Al analizar estos mensajes se puntualiza que el
disefiador tiene un desarrollo multidisciplinar y que
aun puede experimentar con las nuevas técnicas de
impresion, materiales, tamafios, soportes que
ayuden a hacer mas legible el mensaje. El disefiador
debe investigar, desarrollar y verificar que el
mensaje sea decodificado de la manera correcta,
finalmente esa es la funcion del disefiador grafico:
comunicar.

©en



CONCLUSIONES

Este documento es de ayuda para el Disefiador Grafico para que en su
quehacer grafico aplique los conocimientos del comportamiento de la
cinestesia, el mensaje escrito y visual de la publicidad moévil que a manera
de conclusién y orientacién metodoldgica apoyard en cémo deberd
disefiarse y como éstos pueden ser leidos y decodificados por el transelnte
o conductor.

En el capitulo de la percepcion se puede observar como la luz, el ojo, el
cerebro y las experiencias adquiridas en nuestro desarrollo personal
juegan un papel importante para la decodificacién de mensajes no solo
visual sino también escrito. Como el funcionamiento del ojo junto con el
cerebro y nuestras experiencias hacen que nuestros sentidos puedan
trabajar al maximo para sentir, oler, ver, degustar, oir en cualquier
aplicacion grafica y como el disefiador comunica por medio de todos
nuestros sentidos conceptos exactos y mensajes decodificados. Las

experiencias por medio de las teorias

estructuralistas, empiristas o gestaltistas han @)

desarrollado postulados de acciones por parte de
nosotros los humanos para desarrollar Ia
percepcion en nuestras vidas y cambiar el sentido
de las cosas, a favor de la publicidad. El movimiento
el cual aparente o real puede producir imagenes en
nuestro pensamiento, que aun no estando, estan
ahi, aun no moviéndose, se mueven, aun creyendo
que no pudiera decir nada la imagen puede darnos
historias, mensajes, tiempos, personajes. La
percepcidon es precisamente dar un mensaje que no
este ahi, una idea que no esta ahi, sentidos que no
estdn ahi, pero que en nuestra mente estan
implicitos.

El cartel es un medio comunicacional que llega a las
masas y existen en todos lados, si se disefia
pensando en el usuario, ubicacidn, tipos de cartel,
mensaje, imagen, soporte, impresidn, hace que sea
un medio efectivo de emitir mensajes. Un cartel
puede ubicarse en la calle, la oficina, en casa, en la
escuela y que, dependiendo del mensaje que se
emita va a dar resultados con un mismo fin, visto y
leido por la mayoria de la gente que transite por
ese sitio. Al ser normalmente de dimensiones
grandes, hace que pueda ser visto por mucha gente
y aplicando la creatividad del disefiador, hace que
sea llamativo y diferente de los demas. Las figuras
retdricas o simbolismos hace que la percepcién de
la imagen y las experiencias se unan al disefio y se
obtengan elementos comunicacionales adecuados
al medio y al usuario. Dejando un resultado grafico
agradable a los ojos del perceptor.



La publicidad es una herramienta efectiva para el disenador grafico, gracias
a ella es que los productos o bienes llegan al usuario final. Los diferentes
tipos de publicidad hacen que el producto sea dirigido a la persona con los
medios y fines adecuados a cada uno de ellos, el cual se encontrara a su
alcance, sera visto, leido y finalmente comprado o adquirido por el usuario.
La publicidad ayudara al disefador para elegir los medios graficos para la
presentacion de un bien o servicio. Una campafia publicitaria deberd estar
estructurada de tal manera para que sea vendido el producto mostrado en
diferentes medios, como TV, radio, espectacular, revista, folleto, con estas
presentaciones graficas hace que el usuario recuerde o tenga en mente
dicho producto, para que sea comprado a la minima provocacion de ese
deseo o necesidad. La publicidad mdvil es otro medio publicitario masivo
gue se encuentra en las calles, colocado a la vista de todos; percibido,
leido y decodificado por el usuario final para que pueda ser adquirido ese
bien o servicio.

El dltimo capitulo de este documento revisa la relaciéon entre percepcion,
cartel, publicidad y movimiento, llamandolo cinestesia en la publicidad
movil. El disefiador grafico abarca diferentes areas en la profesién, es
multidisciplinar, donde la cinestesia es un tema poco explorado y
estudiado dentro del disefio. La percepcidon, es una temadtica que
originalmente pertenecia al campo de la psicologia, pero que en el disefio
ha sido de un gran apoyo para el desarrollo adecuado comunicacional del
mensaje. La publicidad es parte de la mercadotecnia y el cartel dicho
propiamente del disefiador grafico pero que funge como medio en la
publicidad, estas temdticas de conocimiento a pesar de encontrarse en
diferentes areas del disefio, se conjugan para el desarrollo grafico en la
cinestesia de la publicidad mavil.

La percepcidon en combinacidn con el movimiento son dos vertientes o
limitantes que muchas veces como disenadores se pone en el desarrollo
grafico, sin pensar que estos dos puntos pueden ser ventajas en el

desarrollo del grafismo, pensando en resultados
innovadores, diferentes, que pueden llevar al
disefio por una vertiente a la ya conocida.

Por este motivo, este documento puede ser de
ayuda para el desarrollo grafico, en donde se
aplique la creatividad, los materiales y sobre todo
el resultado de comunicacion que, como
disefadores el fin principal: comunicar. La
necesidad no solamente es por parte del disefiador
sino también por parte del transeunte que,
acostumbrado a los mismos resultados visuales y
en esta Ciudad tan llena de gente, automoviles,
hace que busquemos innovaciones visuales. Por
esta situacién es que la publicidad movil es tan
llamativa, por el movimiento, el color, las
imagenes, la creatividad, que cuando se realiza de
la manera adecuada: al medio, usuario, mensaje,
puede ser un resultado 6ptimo para dicho mensaje.
El disefio cambia de manera asombrosa, debe
revisarse y dar continuidad al trabajo grafico
realizado, observando los resultados y verificar que
sea un disefo efectivo con una aplicacion adecuada
y que sobre todo, va a tener consecuencias en el
publico como acaparar la atencion de éste. La
publicidad moévil tiene una ventaja sobre otras
aplicaciones: es un medio masivo de comunicacion.

Al ser observado con facilidad por la cantidad de
personas y de anuncios hace que sea un soporte
atil para la sociedad en que se vive y como éste
soporte puede adaptarse a los disefios de cada
producto o servicio.
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Por esto se tiene que pensar en la publicidad movil como un soporte real,
efectivo y sobre todo masivo, el cual tiene ventajas en su servicio al publico
y que si éste es disefiado de una forma adecuada, el mensaje sera
decodificado adecuadamente, sera percibido por un sin fin de gente
interesada en el bien o servicio promocionado para asi consumir, leer o
decodificar el mensaje comunicacional para el usuario.

El fin principal del disefiador grafico como ya se ha mencionado es la
comunicacién, pero que debera estar unida a la compra del bien o servicio
para tener un resultado dptimo y aun hacer que el perceptor se quede en
la mente con la imagen del producto o bien disefiado para llevarlo asi a su
vida cotidiana.
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