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INTRODUCCION

La imagen fotogrdfica actila sobre todo en un plano de motivaciones profundas, debido a su gran poder

de persuasidn. La imagen es capaz de influir en el iInconsciente.

La tarea.de esta investigacidn, consiste en mostrar las carzcteristicas de la imagen fotografica, a

fin de convencer al receptos,

Mediante la elaboracidn de seis carteles, se pretende alentzr a los alumnos de una institucién de -~
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!

educacidn superior, para que censuman frutas de

rcéactos chatarrz vy enlatados.

Se trata pues, de crear un hibite alimenti

Los carteles contiesnen uanz in nte mansjada, a fin de gque sea fdcilmente decodd

ficable para que el

Zn la elaboracidn figurz, coler, ima-

gen, tipezrafia, da & i lzdad al < final, el lector -
se dard cuenta de= cuenta Todes e2stos cenzaptos y la Importancia de cada une de -

elles, para crear

£l mensaje

del receptor. Sin embargo, cuan
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una decodificaciln mas

En este proyecto, primero se llevd a cabo un sondec zcerca Zz los hitites alimenticios de la comuni-

dad de la ENEP Acatlan {institucidn tomzda como muestra).

Después se procedid a escoger aquellas frutas que, por baratas, sabrosas y nutritivas, pudieran ser



recomendadas al estudiantado.

El trabajo consta de seis capitulos. Cada uno de ellos contiene la informacién necesaria para la -

elaboraci&n del proyecto final.

Los capitules contienen informacidén sobre la fotografia: su historia, su constante evolucidén y su -

utilizacién er la publicidad y propaganda.

considero a la compeozicibn y a la imagen como unc de los punicos mAs importantes,

para lograr lz intencidn gue se busca en los zartelss, Y en general, de toda comunicacidn visual.

cidn colect la infcrpacidn vertida sobre

este tema nos hzhla <z normas establecidas ern <1 disefio, ton el porgué ds

3

los elementcs ce

@

5n; sin embz darle su real impor

tancia &l color con Tozde lo gue &ste 1leva irrlicito en 1z zomundcacidn

cémo se llevd

£
o)

ot
1

cen el coleor, la composicibn,



CAPITULO 1.  SEMBLANZA DE LA FOTOGRAFIA

La fotografia se ha convertido en una nueva posibilidad expresiva y un medio creativo perfectamente

asimilable. En las ideas gue persiguen y en las imdgenes gue se censiguen.

caracteristico o algo en com
alguna linez, coler, forma, =2

la secuencia de

iva, sine v

Lucifn a un




1.1 BREVE HISTORIA DE LA FOTOGRAFIA

La fotografia tiene la capacidad de registrar, interpretar y expresar lo que vemos. Los aconteci---

mientos e impresiones contempordneas, estdn representados en cierta medida y generalmente por la fotogra-

s

1/ Petr Tausk, Historia de la fotografia en el Siglo XX, pig. 7

2/ 1Ibid., pdg. 13




La fotografia comenzd siendo una actividad
creativa, con influencias artisticas, como la -

del impresionismo, el futurismo y el dadaismo.

Se considera que la fetografia mederna co-
menzd desde 1918, zl témminc de la Frimsra Gue-

rra Mundizl, cuando las nuevas generaciones -

M

buscando la niti

ROBERT HAUSSER, 'NESCAFE", 1936

[ond

en los Estados

grandes revistas




blicidad visual, ofrecian condiciones favorables para el empleo prictico de la fotografia en color.

Y, sin duda alguna, la fotografia como obra de arte en si misma puede ofrecer un servicio a la socie

dad.




1.2 FOTOGRAFIA PUBLICITARIA
(ventajas y desventajas)

fotografia que, como arte grifico no pretende ser

Actualmente la publicidad maneja constantemente

i
eterno, sino cumplir con las exigencias del momento. Zero de su resultado final depende el tiempo que -

ueda llegar a perdurar,
P 4 F

de luces artificiales, la

ze han cenvertide en un

2810 s& -

satigfa--

temente Gnicamente p

deje 11

Ista es

CEr una nace do g Lo 4ltiples incitacion

2zl consumidor, muchas , conforme al precio gue se le da &l preducte, -

e su supuesta calidad, anoun productd novedoso.

tiva. Los m8s importan~

=21 cartel nunca rebasard el nlmero de co--

a la seleccidn especifica de los receptores.

e25td acompafado de la fcrografia, es el peder de

o puede negarse gue una ¢

ibles, .que se orientan nds hacia los mensajes sim

impactc que posee y sus &



ples y sugestivos, en los que el producto impor

ta menos que el simbolo de cardcter fnico que -

lo rodea y domina,

estudiar por medio de

perdura er 12z memoria,

=

.. S

et s

~cs mensaies ip--

plitices en el medio o de cualquier

otro medic pone er juicic, el =ipe de consumi--

dor, sccisZad, normas v valorzs habituales.



Los cuales debemos considerar para lograr una percepcidn mds clara en nuestro plblico receptor y lo

grar que sea claro el mensaje que quersemos que se interprete.




1.3 CAMARAS FOTOGRAFICAS

En todas las cémaras, los rayos que refle-
ja el sujeto seon refractados per un objetivo -

que a través del obrturador, los

pelicula, sobre la gue forma una
abajo y lateralme
foco fijo de una

aproximadamente a
la pelicula,

nitidez

velocidad de

pPelicula Imagen Chturador

i Sujeto
: Objetivo
G - AT N
- - z '



El dominio en el manejo de la cémara, facilitard la asimilacidn de los elementos a emplear en la ela

boracidén de las imdgenes.

esta ocasidn sélo se mencio

de camaras. Fero en

Existen gran veriedad d= formatos, estilos y forras
narédn los réflex y la cimar:z de estudio.

obre una pantalla

[

de encuadre. & oor un espejo abatible
: el

si se trata

3/ Twin-lens reflex; réflex de dos objetivos.
4/ Single-lens reflex; réflex de un solo objetivo.

RiE



SLR CAMARAS REFLEX DE UN OBJETIVO

En una cdmara de tipo SLR, la imagen se percibe a través del objetivo. Al apretar el disparador, un
espejo se desplaza hacia arriba, dejando el paso libre a la luz antes de que se agra el obturador y la pe

licula registra la imagen ex:ictaments como aparecid en el visor. Las cdmaras SLR de 35 mm. son las més -

COMUNES .

ek ninsdo

ina zador de sensibilidad

per<aprisma

par tala de enfogue

vels zidades de obturacion

are de enfoque
are de aberturas

2550

rosza para filtros

diszarados automatico

discarador

o e e e e e et e e qyanCe d@ la peticula

cortador ce tamas

2




Las cémaras SLR de gran formato aceptan ne
gativos de 6 X 4.5, 6 X 6 y 6 X 7 cm, respecti-
vamente para 15, 12 y 10 expesiciones con peli-
cula 120. Utilizan principalmente cbhturadores

centrales y pcseen cbjetivos intercembiables.

lupa

S (I E

visor & nivel de los ojos

pantaila de enforue

- espeie

objetivo de vision

avence de la pelicula

objeth o de toma

disparador

e botdn de enfoque

13



CAMARA PROFESIONAL O DE ESTUDIO

Las camaras de gran formato a pesar de su senci

1lo disefio, tienen varias venitajas:

S e e s {303 DIOtEEtONA

chasis de ia pelicula

veticuta en hela

panet del obije

pantalla de enfogue
cuadriculada

objetivo

fuelie estanco a fa tur

e e —— oG]

. cabazal del tripodeo-:
* soporTe ¢ reflectores :

+ tripode




1.4 LA MANIPULACION FQTOGRAFICA

"uando se habla de manipulacidn, se habla de un conjunto de procesos psicoldgicos, los cuales son em

pleades y manejados por la publicidad, para crear las imégenes que prefieren los consumidores". 5/

Lz mayoria de los productos que se consumen por anun2iosg no son necesarics. Un coche puede ser obje

w

fentos,

jo rersonal en la 4 de los desplaza

tivamerte necesario

el
&
i
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@
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perc ‘hasta qué gra necesaric Qe ese vohicules sea 43 ung mar

Z3 publicidad comercial
lo:

.2 que ofrece y

ag

Tener un esfuerzo con

anlsmo,

shservan arcmalias o e

la presenciz de obs-

un modo incervseto,
e

rse en una v negativa para so al que nos dirizimos.

EV Joaquin Navarro Valls, yanipulaciﬁn publicitaria, piz. 8
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En el presente trabajo, se manejan productos naturales (frutas). En 81 debe existir cierta armonia
en el resultado final del cartel, puesto que la comunidad & la gque nos dirigimos es de estudiantes de ni-
vel superior y estan acostumbrades al consumo de alimentos chatarra. El propdsito no es acabar por com--

pletc ccn este mal hibito z avudar a reducirle hasta

6/ Ibid., pag. 41

16



CAPITULO 2. LA COMPOSICION Y LA IMAGEN

2.1 COMPOSICION

Significa la organizacidn estructural gue constituye el fundamento de las relaciones visuales. Con-

&

siste en un sistema de interrslzaciones que produce una unidad,

erganizacidn fel disefio, no sflo unlendo las partes -

interesantes.

2.1.1 Propésito de la composicidn

£l propdsito de ls cempes

sar o conducir la dispssiciin

2.1.2 Cinco puntos elementales de una composicidn
Existen cinco puntes gue =2 han considerads cem: elementales en lz composicila:

— la lines
— Z1 color
- La textura
— La forma

— &1 espacio

‘].7 ;




2.1.2.1

£.1.2.2

.1.2.3

0 P

[N}
R
s

o

La linea; puede emplearse para dirigir la vista del ohservador hasta el objeto que nos interesa.

— Las lineas verticales indican fuerza, altura, dominancia y masculinidad y una c&lida posibili--

dad de movimiznto.

direcciones so-

temperatura equilibrada.

alternantes., Evocan suavidad, dulzura, realice,

r controelar

L capitule % trataré este nunte con

I1 espacic.- La toma de acercamiento y ampliacidn en un encuadre, ya esté ocupando un espacio -

reflejando una caracteristica del objeto. Cada

se¢ d& una composicidn para lograr una buena imagen.

i
{
i
H
T
H
i




2.2 LA IMAGEN

La imagen es un soporte de la comunicacidn visuzl, que materializa un objeto o un fragmento del mun-
do perceptivo (entorne visual), que actlia directamerte en los sentidos. Es una concretizacién material -

de una serie de formas. Den<tro del término, existen dos :lases que se forman de acuerde al conccimiento:

su marce de referencia.

— La imagen

-~ La imagen comln, que unidén y de nmiemas cuelli-

dades entrs las

rales comc

gt

L]

I: Medvilizaeiln s

.o

1/ David Victoroff, La publicidad v la imagen, pdg. 30

19



2.2.1 La funcidn de la {magen

La imagen tiene gran impertancia como medio de comunicacidn, pero .la mayor parte de las veces apare-

ce acompafiada de texzo.

péra llamar lz atenciln e inducir a leer el texto. Sirve para resalrar las cualidades

el argumento del texto. Y sobre todo, para facilitar la

isual de la imagen,

20 o




CAPITULO 3.  SEMBLANZA DEL CARTEL

rZ comunicacidn visual.

cartel es un medio de

la imzzen y el contenido. La imagen en los primercs
relaci fctualmente, la fotoprafia

e

Las partes gue lo forman son: la informacidn escrita,
afios de la creacidn del cartel, tenia una estrecha -

tiene una caracteristica que no puede encontrarse en

star estrechamente ligada con la realidad, influye de

ser decorativo, informa publicitaric, -
Bl ue zcl que dete
frutas en
Zuccidn de Zstus.




3.1 APLICACIONES DEL CARTEL

Como ya se ha mencionado, el cartel

aplica

para diferzntes funciones.

Decorativo

Comercigl o publicitario

Zducazive © cultural

Puede

se

ser;

DECORATIVO

22



"DEL13 DE SEPTIEMBRE AL 20 DE NOVIEMBRE 83,

INFORMATIVO PULITICO

23



COMERCIAL o

PUBLICITARIO

‘EDUCATIVO o CULTURAL

24



El cartel comercial nace debido a las necesidades en el medio capitalista ("las necesidades econdmi-
cas son de determinada importancia en la actualidad para el cartel comercial, ya que en base a &stas, se
mueve el tipo de producto anunciade y la aceptacidn de su consume, para la concentracién de capital) 1/,

alizacidén amable y gentil.

[N

idal e

dejando que se cree a

cemercial, (™Mo puede entrar en su pleno desa-

srgonal vy la irigide a pro

de ruezTy

1/ Josep Renau, Funcidn social del Cartel, pag. 41
3/  Ibid., pig. 51
/ 1Ibid., pag. 79

lwi

25




3.2 CARTELES DE ALIMENTACION

A través de-visitas a diferentes centros -

de salud, como fueron:

- Hospital Militar (Crientacidn luiri

- Secretaria

SN S
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3.3 MEDIDAS Y CONDIC{ONES PARA LA ELABORACION DEL CARTEL

3.3.1 Medidas

El cartel es el medic representativo. "Carteles se les denomina a las va

llas anurciadoras que enzcnt . carreteras, los enuncics pegados en los autobuses

y grandes paneles con anuncics' </, Por esta razdn, sus medidas son muy variables, pero generalmente, -

el cartel se imprime en X

= II X3 oaonm - 35 ¥ 50 em. = 70 X 100 cm.

imprenta necesarios para ob

Tener les un = dos tintas, & cuztro tintas, a cinco tintas, -
ets.

ciro en tintas degrada--
das.

2 elaborado con colores puros sin degradacidn. ~

.28, son llamados grabado pluma.

4/ José M. Parrambn, Publicidad; t&cnica v préctica, pag. 58

T



— Impresidn mediante tintas degradadas:

Inpresidn a cuatro tintas: cyan, magento, amarillo y negro. Se necesitan juegos de cuatro grabades
clisés tramados o tarbién llamados "cuatricromia". Que en el caso de este proyecto, seria el que se lle-
gara a utilizar, debido & que las fctografias gque se van z utilizar llevan gamas de estos colores en tin-

z
tas degradadas.

3.3.3 Caracteristicas del cartel

levar esto a cabe, -

]
o
=
]
e
a
i
©
1
=1
=]
i
.
ol
3
9
vy
ot
=
9]
Q
a
e
w
-
1]
i
4
hil
=

<or) de inmediatez, Es dezlir, por fusrza tiene ' que

gréficz del cartel debe poseer cuzlidades intrinsecas, co-

el coler, ¢l tratamiento o

En base a lo antericr, podemcs afirmar que el cartel tiene como elementos principales a.la imagen .=~

e

(fotogréfica) y al texto claro vy corto.

30



Claro estd que se da la existencia de carteles sin texto, pero en &stos el mensaje es fdcilmente cap
\ .. . 2es
table, por ejemplo: los artisticos y los decoratives. Tambi&n se pueden encontrar carteles tipograficos

en los que no hay ilustracicn.

Sir embargo, un cartel complete representa ia unidad de los dos elementos, Cuando una parte no pue-

de prescindir de la otre y e

eguilibric enire ambas, entonces se t

o

a2 leogrado una unidad.

Cu
¢

Esta debe ser

de novedad e interds.

, Betdn, U

le letra dependiendo del mensaje.

vy
o

ahi la importancia de

it

anans, grosor y cc--

3.3.3.2 Eslogan

Zs =slogan es una frase recactada con irevedad, rara que pueda grabarse en la memoria del receptor,

temando en cuenta que pera qu: &ste pueda ser efsctive:

31;




\ -
a) Debe ser breve d) Debe tener ritmo y rima
b) Combativo, novedoso e} Debe ser connotativo

c) Debe identificar lo que estd anunciando

Contiene figuras retdricas; expreziones que se componen o plantean de una manera directa.

1. metéfora 4. 7. sinestesia 10, quiasma
2. comparacidn 5. sindécdoque 8. redundancia 11. metonimia
3. hipérbcle £, 9. onomatopeya i2. etc.

1oz

Minlco es

1 - sinécdogus

- presopopeya

- redundanciz

- quiasmz

- quiasra

32




CAPITULO 4,  APLICACIONES DEL COLOR EN LA PUBLICIDAD

La publicidad maneja los aspectos del color, tales como las asociaciones de &ste, su simbolismo, las

maneras en las que influye en nuestras actividades y ssntimientos.

£s manejado de tal manera que logra que rezlicemc: un comportamiento preestablecido y relacionado -

con el mensaje que se quiers dar.

- —— . -
a1 caractsr v ora -

= forman seis

1
ai
w9
ar

n

, BTC.

i
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4.1' EFECTOS PSICOLOGICOS EN EL ESPECTADOR

I

La genz2 puede ser influenciada fécilmente por el color. Il color es un zlemento sugestivo que ador

na y decora 2 log objetes el hombre, de una manera inconsciente ¢ ¢ansciente.

s ele-

4,1.1 <Zaracteristicas de los colores 1/

ROJO: Acelera el pulso

1/ Basadc en: Kuppers, Fundamentos en la teoria de los colores.
Favre, Color sells your package.
Pericoto, Psicologia del color.

34



fiesta un inmenso poder consciente de su cbjetive. [l rojo plrpura es severo, tradicional.
El rojo medio encarna la actividad, la fuerza, el movimiento. Estos matices de rojo se usan
para indicar el poder, el calor, la energia, la elegancia. Las propiedades estimulantes y -

fortificantes de un producto.

En cuantz a efectos indir:i2tos ¢ subjetivos, es el de mis vitalidad y accidn, atras con fuer
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AMARILLC:

Es el cclor més luminoso cue enists, e. mis vistoso, extrovertide y popular. E

El amarillo claro es atraciivo. I verdoso repulsive y enfermizo, da idea de cobardiz, ind

cencia, envidia, celes y traicidn.



Con un peco de rejo agrada a la vista y ccnfiere un sentimiento de alegria y satisfaccién. Se -

relacicona con el oro y la luminosidad, proifuce buen humor y ternura. Es muy visible.

SIMBOLIZA: - luz ~ rigueza

AZUL:

<

oLor profuniz,

e

r-erier,

i v al agua, es claro, ~uy fric y transpzrente. Lecre

El zzul es ur e
ce la tensid:n -uscular, nt ne a les ojos.

36




SIMBOLIZA: - claridad - ligereza

~ frio - introspeccidn
- trensparencia - tranquilidad

~ién, al secretc, sabidur iclor ST Es fresco, negativoy des--

ma come simbolo relizicse, mistize v

- muezrte
- nchleza

- distincién

BLALID: Por ia ausencia -

SIMBGLIZA: -~ vacio -~ infinito
- refrescante ~ desinfectante

37



Color timido, dulce, reméntico, de poca vitalidad. Da imagen de feminidad.

intimidad, por lo que encontramos el rosa

lidad y emocidn,

sdcptandc las ca

en articulos femeninos y de bebés.

¢

el color més realista, &Hu efs

cezidizano.

Sugiere suavidad e -

Color carne, sensua

cte ne es vulgar ni -




4.2 COLORES QUE MOTIVAN AL CONSUMO DE ALIMENTOS

Los colores pueder engafiar al ojo sin dificul-

a
o
i
“
[
I
1

tad., Ur trozo de carne se verd mis roia y

brosa si es visto sobre un fondo verds. Al combi--

nar los 2clores, un color estd bajc

de otro zue lo rodea.

ra que ;
ro ningunz composicidn de color puele Lacer
nuestra becca tanto como una fotogre

productc mismo.

TIPOS DE PRODUCTQ

COLORES QUE EXPRESAN AL PRODUCTO

comida en general

representacidn real del produc--
toy amarillo con cierta cantidad
de verde

<
o
ipd
S
@
]
o4
Il
a
Q.
O
e
HY
el
%)
[}

representacidn reazl del producto,
cuando sea pesible, tonos anaran
jades
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CAPITULO 5. LAS FRUTAS

Las frutas constituyen para el ser humano el grupc de alimentos mis rumerosc y diverse. Es también

inglin otre grupo alimenticio, se encuentra el &ci-

el dnico estrictamente insustituible, debidc a que en

do ascdrbico ¢ vitamira C.

tice, poderos -

Son muy abundantes y variadas, su velor nutritivce &3z similar entre una v otra.

¢ szben azrovechar, nos proporcionan una alimenta--

contar con gran variedad d

o

cién variada y saludable.

5.1 VALORES NUTRITIVOS

ue particiza en el

son las vitaminas,

Preferentemente cornzumiénde-

1/ Lic. Esther Casanueva, Cuadernos de nutricién, # 6, pdg. 1
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VALORES NUTRITIVGS DE ALGUNAS FRUTAS EN 100 GRAMOS

FRUT®S CALCIO CRLORIZ TARROEIDRATOS GRASAS HITRRO YITAMING A VITAMINA ©
fresa =2 23 £.3 G.2 3.7 [E= L 54
guayaba iz 55 2.5 FE 1.3 1. 32
- {
manse I3 e e ez | 1.z
manzana - =7 1i.E 7 Lk Gt it
- A -
melln i 2E £.3 P27, i 3%
)
naranja -2 3: 10,0 - LoaLn S iy 76
i i I
papaya I3 2% .2 i G.5 8.7 -l N3
rera 3 &1 1538 0.z : 2.0 s . 7
,
pifiz I3 3z RS J.i C.2 Gt 12 2z
plézanc 2 3t 22040 0.: 1.8 i €3 iz
sardia i it i.E 3.2 0.3 - 37 13
uva 22 e 187 0.7 | o.s 5.¢ 2 { 3
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5.2 IHMPORTANCIA DE SU CONSUMO

El consumo de frutas més que un placer, es una necesidad, debido a las caracteristicas que contienen
para la salud del ser hunano., "Il mewicano hasta hace muy poco empieza a consumir reducidas cantidades -
i

d¢e fruta en su dista alimenticia" 2/, Lo que trae como consecuencila que su alimentacidn cea deficiente

en vitaminas y en clertc

n

5.2.1 Funcicnes de los zomponentes nutricionales

~dambs, ve;

i
.
fu

[

—ies .
— los a2 pro-
— Carb o para realizar todss sus: -

2/ Esteban Calderdn, Fruticultura general, pég. L8

;1%2"”




5.2.2 Carencia de componentes nutricionales

35 nifies, insuficiente desarrclle y mala salud.

— La falta de proteinas produce desnutricidn en

— La falta de vitamin

Zel complejo B, produce Isflamaciones de la lengua y bogueras en los labios, -

irritacidn en la pie

i1

i

2 veces opacidad zn la cdrnea,  Reseguedad en I

4]

5.2.3 Evita los productos industrializados

w

la PasTeurizacidn, szon c:ilentadcs de 70

i
4]
o
[+

, no es accnsejabls onsumirlos ya que 1o
coloraniss ; sazbcrizantes

S& COnSumén &n excssce. 7

la empecrar.

"Adem&s, so sospecha gue clerteos coleranzes pu
3/ M.C. Williams, Food fundamentals, pidg. 79




CAPITULO 6. DESARROLLO DEL PROYECTO

Se refiere a un proyectc de seis carteles, para fomentar el consumo de frutas.

En la EICF Acatlin se considera zue el bajo rendimiento de estudios en los alumncs se debe entre

otras cosas, a males hibitos en mentacidn, A estz conclusidn se llegd luego

N

Guiil

vistas con la dooctsrz

ervicic midico de

esponsable del

del consumo

— Educar por m

cdecir, mostrar

tives,

de una serie de entre-

en

Tag

~o de fru

Wy



— Invitar a consumir frutas de temporada.

Jerarquizacidn:
- Carteles de fruvas.

ar plblico con estudios a nivel licenciatura.

rE, tertura, ia

b
=
<
.
ot
fu
~
o
2]
o
e}
o
3]
I

I+

6.1 PROCESO DE REALIZACION

6.1.1 Fotograffia

0N
0
1

~Camientos. : e e T

- Filtro "SK y light", par:a elimirar la Influencia de los rayos ul-ravioleta.

- Pelizula Tujichrome 100 ASA.




6.1.1.1 Equipo auxiliar

Se trabajd con: tripode, espejos » ldmparas, aunque también fue de gran ayuda el disponer de la luz
arbiental, pues las tomas fuercen realizadas en el transcursc del dia, y se compensd la iluminacidn con -

lzs l&mparas. Los brillos se pudiercn lograr con la ayuda ce los espejos.
I 2 pej

6.1.1.2 Toma

6.1.1.3 Composicidn

Debido a que se utilizan sujetos :=stdticos, se debe tomar en cuenia el encuadre, el espaciec y buscar

el egquilibrio tanto en la textura, ccm: =n el color, tamafio y formas dadas por les Frutos. Todc: estos -

factores juegan un papel muy importar<z que se debe considerar.

46



6.1.2 Reticula de! cartel

El eslogan estd colocade en una diagonal,

para provocar cierto ritmeo y dinamismo.

La linea de

nales esti

logan.

todo el car:sl.

RETICULA

47




6.1.3 ESLOGAN 1Es Toda Vitamina!

Fue pensado minuciosamente, sabiendo de antemano el respeto y la fe que tiene la gente por el concep

to de vitamina.

lo esencial, para gue sea facil de entender-

, débiles y fuertes, con cierta armonia cue

'

i

— Tiene con la terminacidn de la vocal

w
[+

v hacen gue &sta toms

— ©s connotative, e dos significades ; iz al sujeto.

iEs Toda la clase de frutas Vitamina!

iEs Toda la fruta que estd en la Fotogralia Vitamina!l

Se-distingue por ser urn =zlogan cultural -y eduzativo. itro de 21 podemos encontrar las figuras.re..
téricas que siguen: - hipérbole
- arbigiedad

oA
- sinécdeque
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6.1.4k TIPOGRAFIA

Se escogid la familia tipogr&fica Baskerville, por sus caracteristicas de claridad y legibilidad pa=~
ra el eslogan.

Y en la tabla

o

e valeres nutritivos se utiliza la Univers. ©Dos familias que se acoplan bastante

Qe
o

»ien a las caracteristicas estos carteles.

Lz tipografia en blanco se maneja para resaltar el texto del fondo de tones medios y cscuros.

h9



6.2 FOTOGRAFIAS DE L0S CARTELES

FRESAS. Color: roje medic de fondo. La fruta
por naturalezé lleva un tono -
mis oscuro. El fonde hace des

tacar & la fruta de

mas atractiva., Existe

(I

tes d2 su color compil

que son Zad

Ty T
PR by

ALORE

riamicn 4

Viamiga, G ¢ %

P owlna: 3"

Filerrd Ty o
Vot )
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MANGO.

Color: fondo medio, dado per los plé-
tanos gue aparecen antes del -

fondo medio.

Predomina el amarillo para dar

estimulante, --

Exposicidn: wvel:

VALOREY NUTS
Nt nay A
Norarran

Brive e
L2 JUTEN

Cawmn




PAPAYA.

Color:

fondo azul oscuroj color pro--

fundo y relajador de un cardc-

ter mistico al que hace resal-
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PLATANO.

Color:

fendo oscuro, confiere noble-
za y distincién. Para hacer
resaltar al producto amarille,

que es dinimico y alegre. Asi

se logra un ecuilibrio.

jx}
[}
-
Y
3
[N
on
e
0
o
—
o
1)
o
o
=¥
w
Y
I
15}
o
&)
[
&
1

30 VALORE ™ %
- Vitamina A

Vitaming C

Protpinag

MHimeen
Caleec
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SANDIA.

Color:

Fondo .rojo tenue; de imagina--
cidn y estimulo, la sandia en
color carmin que no llega a -
ser agresivo, Por sus acentos

de verde, amarillc vy el negro

junto con

N
u
+
iy
2
3

L.
o
(a9
o
-t
I
1

[fa]
=
o

se le dio en la orilla suce---

rior.

diaframa, 11

VALORES N7
SVitaming A
Vitamina
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FRUTAS.. Color:

colores generalmente primarics
y secundarios dados por el co-

lor naturel de cadz fruta, may

agradables para 1z vistz.




CONCLUSIONES

La evolucidn en ¢l descubrimiento y utilizacidn dz los productos quimicos, han redundadc en una me--

jor calidad de la imagen fetografica, pero los prin

i.

cs de lz cé&mara han perranecido iguales.

9]

al e inmediatamente las grandes revis

. un empleo practico a la fotografia de

87

ierz 22 un minuciosc estudic de la composicidn la cual .

3, el celor, la texturs, la forma y el espacic.
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Cada uno de los carteles tiene una composicidn definida, perfectamente estudiada de acuerdo a las ca

racteristicas de cada fruta y tomando en cuentz cada uno de los puntos anteriores para su resultado final,

La imagen en un car-el gana en de persuasién gue se ve reforzada por la credibilidad que comu-

nica la imagen fotogrifi:

zzuerdo al carécter del me

outilizades v

Tl cclor es un el ciones cons--

ne se -

cuzl permite gus

atribuye dnicas éste, -

pare lograr z

El fin perseguide & consuzir frutas naturales. <Por qué fru

tas en lugar de otro grt
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- Porque las frutas constituyen un grupo alimenticio muy vasto.
- 5%lo en las frutas podemos encontrar la vitamina C.

- S:n Féciles de digerir.

preductes

una inves

Zspero gus este trebaje no hays sido en vano y - 22 utilidad para todos mis compafieros -
D

Ya que tomando en cuenta

isefio ¢ para todos
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todos los elementos que componen una imagen fotogrdfica, dia con dia 8sta serd mis perfeccionada y asi po
dré lograr combinarse con cualquier mzdic masive de comunicacidn y ser de gran utilidad como medio motiva

cional y comec se menciond antes, rara poder ofrecer un servicio a la Sociedad.

ESTA TESIC N9 n
AR g, aﬁif:g

'-';59



GLOSARIO Tmagen: Es el soporte de la comunicacidén visual,
pues materizliza un objeto del mundo per-
ceptivo, actuande directamente sobre los
sentides.

Ambigliedad: Esencialmente es el sistema de la pre
sentacidn, el relato. Cuando se It
1

ide con lo perceptible de la
)

ositor y oi ¥ :
P Y n de un relato), en la ima-

(producte) apared
"

inwediatam b1 ad, gue . .

hace furcionzl & e Alpuna naneta connoeta
ac TUNCLChial & STEICHEE . R
nartes 2 el estatuto del wensale
partes,

Composicidn: -
P Tafera:
~ ‘2 Yatonimia
Connotacién: b nhe
- . “hietiva: 2 vidr
Denotacidn: B P
luz. En a
y converger 1 a
diz jeto en un planc focal,
o- ormaEn una imazen.
Sdo. =
: bturador: mecinico que tontrola el -
Diafragma: _ >
el gue la luz actlia sobre
central o de laminillas y el
ntyral: abre del centre hacia
Hipérbole: : :
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-Obturador de planoc focal: se mueve, -
vertical y horizontalmente.

Onomatopsya: figura Retdérica, su funcién es musica-
izer 2l producto.

—

ros50por
Culasma
Rzdundar.
centanc:
Ejemplc: Iz fotes
Fetbrice La retéricz convierte & lz publicidad

en un sistema informative pecul
impregna lcs mensajes, aungue 1z clara
conciercia de la misma nc siemp
sida su elzboracidn.

Singodogue:

Consiste en realzar una parte de un to-
do para expresar ese todo. Ejemplo: -
una rodaja de coco por el coco entero y
una palanca de velocidades por todo el
coche.
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