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INTRODUCCION 

La imaren ultimamente ha tenido mucho aure ~racias a la ~ran 
ayuda oue causa como base de la información. · Los medios de 
comunicación cada vez buscan la manera de captar imanenes para una 
mayor propa~ación de los mensajes y una mayor asimilación de los 
mismos. 
Una imagen es más atractiva oue un montan de letras oue hay oue 
tomarse tiempo en leer a.100 ciue auizás no nos interesa, en cambio 
la ima~en instantaneamente nos transmite el mensaje. 
En pubi i ci dad la ima0en es el gancho para atraer mi radas y lograr 
que los mensajes lle~uen a los interpretes facilmente. 
El lenruaje de la ima9en es universal, no importa nue idioma se 
hable en cada pa is, la interrretaci ón sera en renera l 1 a misma. 
Es por eso que existe un códiro internacional de seAalizaciones, 
para que se puedan comnrender facilmente aun sin saber leer ni 

·escribir. 
El tema de la ima9en es n•uy extenso, se hara un análisis para 
entende1·la mejor y saber anlicarla pertinentemente en el diseño 
gráfico, que es el objetivo. , 



:LA IMAGEN 

'CAPITULO 1 
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Imaren es 1 a representación de una cosa. Es una forma vi sua 1 
significativa perceptible en el instante minimo de visión; es 
una fiel reproducción de la realidad o internretación de ella. 
Las imagenes envian siemrre a la realidad oue pertenecen, poroue 
no son si9nos arbitrarios e inmotivados, son ~runos de si9nos con 
un significado independtente·cada uno de ellos y el conjunto 
hace un nuevo sionificado. 
La palabra image~ se deriva del latin 'imaro': fipura, sombra, 
imitación, indica toda representación fi 0urada y relacionada con 
el 'Objeto representado, ror su ana"loqia o su semejanza oercertiva. 
En este sentido puede considerarse i~agen cualquier imitación de 
un objeto, y3 sea percibida a travez de la vista o de otros 
sentidos. 



Hay imagenes sonoras, tactiles, visuales, 
gustativas, olfatoria y cinestésicas. Pero 
en este caso se estudiara las imanenes 
visuales, que son las oue mas conciernen 
al diseño riráfico. · 
La imaqen iiene dos,car~cteristicas: 
a* Graao finurativo-

Es la fiaelidad o parecido entre la 
fiaura y el objeto firurado, entre la 
imagen y el objeto. 
b* La Iconocidad-

Es el grado de realismo en identidad. 

La ima~en tiene que ser análo~a al objeto, 
La forma, el color, la figura, en 
definitiva la imaren cubre hoy en dia toda 
las facetas de nuestra vida cotidiana. La 
imagen constituye uno de los más 
importantes fenomenos culturales, una de 
las realidades vivas más arasionantes del 
entorno del hombre civilizado, y cada vez 
más los métodos audiovisuales toman 
importancia, no solo con respecto a la 
publicidad, sino tiambien en los metodos 
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de enseran:n y en los informativos. 
La necesidad de 1 a información de masas 
tal como hoy se conoce, empuja a buscar 
en la imanen todo lo que se puede aportar 
de inédito, sorprendente, insólito, 
dramático o sensacional. 
La ~ran ventaja nue posee la ima9en es 
oue capta el mensaje al instante, aunque 
este tenoa una estructura visual que 
cumple c6n cierta ló~ica y lenguaje en su 
estructura. 

IJ 

El concepto de la imanen supone la 
intervención del fenómeno de la 
percepción humana. En este nivel de la 
nqturalrza del mensaje hay 4 principales 
variables: 
a) Las ima~enes representativas- fotos 
o ilustraciones realistas. 
b) Las imapenes de imanenes- toda 
representación icononrafica reproducida. 
Por ejemnlo el cuadro de LA GIOCONDA. 
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c) Las ima¡ienes d~ no ima!)enes- por 
ejemplo cuando vemos un nombre de un actor 
escrito e inmediatamente nos viene a la 
mente la imaaen de aquel artista. 
d) No imaneñes de imaaenes- es la 
descripci6~ verbal de ~na imaren. 

La existencia de imagenes implica la 
presencia de elementos (forma, mivimiento 
y percepción) que solo son validos cuando 
hay un receptor, o sea aue se necesita un 
proceso de comunicación nara oue exista un 
mensaje. 
Los elementos del rroceso son: 
* Emisor -es el aue manda el mensaje, 
* Mensaje- lo oue se quiere transnntir. 
* Vehiculo- por medio del cual va el 
mensaje. 
* Receptor- el que recibe el mensaje. 

IJ 



Un buen proceso de comunicación es cuando 
el receptor capta el mensaje facil y 
el aramente. Para esto la imanen debe 
tener cierto sionificado y alfabetidad 
visual, eso es cuando el publico relaciona 
la imagen con al~o .va conocido o un valor 
definido. La imanen en si no sinnifica 
nada más nue colores y formas en-cierta 
composición, esta adopta cierto ~·--• 

.--------- -------- -------
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significado cuando aparecen factores como: 
la norma, la ley y el estereotipo, los 
juicios, comparaciones, etc. 
Toda teoria de 1 a imagen presupone una 
teoria del significado y debe estudiar los 
sistemas culturales en que se maneja, 
porque esto es lo aue le da los valores 
que tiene . 
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La imagen nuede ser bidimensional (alto y 
ancho) o tridimensional (alto, ancho y 
profundo) y las dos pueden o no tener 
movimiento. Debido a esto las ima~enes 
son estaticas (no continuas) oue comprende 
forma y espacio: d dunámicas (continuas) 
que comprenden el tiemro y esracio (es la 
visión secuencial de la ima~en que produce 
movimiento, ejemplo el cine y televisión). 
La imagen de al90 puede ser se~un su 
propio modelo simrle o compleja. Cuando 

la imagen es simple se peréibe más 
facilmente. La ~ente se inclina hacia una 
imagen simrle de· acuerdo a un principio de 
hedonismo. Lo simple esta en la cantidad 
y diversidad de elementos componentes. ' 
Tambien se refiere sl modo en oue se 
o roan iza una estructura con el ara 
definición del lugar y la función de cada 
una de sus rartes. Al90 simrile es, en 
medida que es menor la variedad 
estructura_]. 



" 

Una ima·gen simple puede reflejar un 
·concepto complejo, destacando de este lo 
esc¡;?ncial. 
En la simplificación de una ima~en lo 
importante no es cuanto se elimina sino 
QUE es lo que se elimina. 
La abstracción es un desechar alnunos 
elementos de los fenomenos particulares y 
retener otros,. 

- ... ..., 
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La sintesis visusl es una abstracción, un 
resumen de la imanen. Conciste en reducir 
cualitativa y cua~titativamente elementos 
de la imanen. . 
La imapen siem¡ire ex¡iresa alno. La 
expresión se refiere a las manifestaciones 
conductales de la personalidad humana, 
gracias a las cuales podemos sacar 
conclusiones sobre el estado de animo o 
simplemente de la nersonalidad. 

La imapen es una i~itación de la re~idad. 
Aristóteles decia: la imitación debe 
rroporcionar nlacer al hombre; y el placer 
conciste en el reconocimiento. Este es un 
acto de la memoria y de nuestra capacidad 
de recordar. 
Nuestra capacidad de recordar es bastante 
imnerfecta. Pero hemos desarrollado un 
instrumento riara surierar esta incapacidad, 
con el que retenemos casi comnleto en 
nuestra riercención: El Simbolo. 

17 



El.Símbolo 

11 

Gracias a su economia de elementos, los 
simbolos son mucho más manejables a la 
hora de almacenarlos en la memoria. Todo 
lo oue se ruede cifrar en simbolos puede 
ser recuperado con relativa facilidad. 
El hombre tiene la caracidad de codificar, 
siempre tenemos abierta esta podibilidad 
para memorizar asi cualauier cosa oue 
deseemos recordar con especial interes. 
Existen diferentes tipos de si!]nos. 
A continuación una clasificación de estos: 
* Simbolos internacionales- Estos ·;i 
simbolos se limitan a descrioir el objeto. 
Por ejemplo un ala renresenta el vuelo de 
los pajares, aviones, etc. 
* Simbolos internretativos- Desniertan 
sentimientos, suscitan emociones. Ejemplo 
ro,io y ne!lro, dispersos sin orden provocan 
ansiedad. 
* Si~bolos connotativos- Se situan a un 
nivel ~ás hondo; nor ejemplo un tatuaje en 
un hombre significa fuerza, vigor , 
virilidad. 



TOWN& ______ ...!! 

Al conjunto de simbolos se le llama codi{'o 
Es un conjunto de reglas convencionales -1 

que aseguran el funcionamiento de cualquier 
sistema de comunicación o de informafción. 
La codificación es la operación por la aue 
el sujeto a9enta construye él mensaje, 
eligiendo determinados simbolos del 
repertorio del codigo y lo reune para 
formar una secuencia en el tiemoo (mensaje 
sonoro) o en el espacio (mensaje visual). 
El codigo servira pues para que podamos 
comprender las imágenes, ya ~ue contiene el 
sistema de correspondencias que nos 
permitira interpretar el mensaje visual. 
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La Imagen en fa Pubficidª9 

A principios de este si~lo se creia que 
un anuncio no necesitaba una ima~en para 
ser efectivo, bastaba con lineas de 
tipografia de composición elegante o 
dinámica para llamar la atención. Pero los 
publicitarios de hoy respaldados por 
estudios y resultados de experiencias, 
afirman que un anuncio que recurre a una 
imagen para representar un mensaje sera más 
eficaz que aquel que requiera mayor lectura 
para su comprensión. 
Exeptuando el caso de la radio y de algunas 
formulas resistentes en donde el dominio 
corresponde al texto (como publicidad 
directa por correspondencia) la evolución 
histórica de la publicidad ha acabado 
provocando oue se planteara una 
contribución cada vez más determinante de 
la imagen con relación a la cual el texto 
asume una función relativa y subordinada. 
Una de las características más imrortantes 
de la publicidad moderna es el espacio 
cada vez mayor que ocupa la ima~en en los 
n~nsajes de toda indole: televisión, cine 
y cartel. 

20 
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·· Función de la Imagen 

La función de la imagen en la publicidad 
(dibujo, ilustración o fotografia) conci ste 
en llamar 16 atención determinando el 
aspecto del producto, induciendo al cliente 
a leer el texto, este explicara las 
cualidades del objeto anunciado. 
La imagen actua sobre todo en el plano de 
nntivaciones profundas, que verbalmente 
resultaría intolerante. Su poder 
persuasivo reside en su capacidad de 
influir en el subconsciente. Asi se 
explica el exito de los anunci6n que saben 
aprovechar esta capacidad de la ima9en. 
Un anuncio puede llamar la atención 
soportando se en una i ma9en bonita o fea. 
IOOr lo general se utilizan las pnmeras por 
ri agradables y esteticas. f,l utilizar 
ima~enes feas tambien se crea impacto 
visual (por su misma ·fealdad) pero esto 
puede ser contraproducente pues se puede 
despistar al cliente. ft esto se le llama 
incoherencia.de la imanen. 

ZI 



Gramática de la imagen 
Tambien la imaren tiene se rramática y sus 
rPnlas. Existe en la imaClen el 
equivalente de las cateporias de la 
nersona. Hay mensa.ies que se constituyen 
en primera persona, i~ualmente los hay en· 
tercera, 
a) La imanen del YO corresponde a 1 a 
posición frontal y la mirñda directa de los 
personajes ~.l lector. fJay una implicación 
directa· entre aw~os. 

MAQUILLAGI 

CHANEL 

a) La ir.!anen que recurre al EL, aoui 1 C'S 
personajes estan de nerfil o de espaldas, 
sin mirar al lector, este es el C1Ue los 
mira. En vez de ser discurso es relato. 
Hay imol i cación ror transferencia o 
proyección de los sentimientcs del lector 
sobr~ los rersonajes de la i~anen. 
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c) Los person11.,ies de tres Cl111.rt11s 
desempeñan un papel ambi~uo en la fipur11.ción 
publicitaria. Estos rersonajes son más 
eni~wáticos y a nivel rsicolórico dan la 
cate~oria sentimental (introversión, suef:o, 
incertidumbre, delicadeza, intimidad, etc.) 

·;·: 
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Mensajes Publicitarios 
En la publicidad existen diferentes tipos 
de mensajes que coinciden con una 
clasificación de la imanen: 
a) ~·ensaje de aparicióñ con imagen 
epifánica: es el que hace consiente al 
publico de la aparición de un nuevo 
producto o la variante de un producto 
anti ¡wo. 
Es el aue dice lfijensel y centra su 
atención no tanto en el producto sino en la 

24 

aparición al mercado. La ima<'en del 
producto suroe del fondo y su~le ir 
acon>rañada de un presentador situados en 
posición frontal al lector ofreciendo el 
o'b.ieto. 
b) ~ensaje de exrosición con irnnnen 
ontoló0ica: recuerda al publico la 
existencia de alnun producto antinuo. En 
la ima~en, el nroducto anarece en· primer 
plano sin ambientación ni personajes, como 



texto casi siempre se limita a la marca. 
c) Mensa,ie de atrihución con ima9en 
predicativa: Enfatiza una cualidad o las 
cualidades de cierto producto o servicio. 
Toda la rublicidad de un productQ tiene nue 
utilizar en alrun momento esta nublicidad. 
El diserador tiene a veces problemas para 
representar una cualidad pero para esto se 

utilizan las comnaraciones'o sea metafora 
de la imapen que.es cuando alro o alouien 
sustituye el producto siempre y cuando 
tennan las mismas caracteristicas. En la 
sinecdoaue es cuando se renresentan solo 
ele1rentos o fra~mentos de todo el producto, 
siempre y cuando tennan las 
y esto es suficiente' para saber de lo que 
se trata. 

zs 
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,Entre el 7m; y 80% de lo que aprendemos, lo asimilamos por la 
visión. Se dice aue es el medio por el cual comprendemos nuestro 
alrededor, ademas hemos logrado traducir la información regogida 
por los sentidos en claves visuales. Gracias a la visión 
percibimos infinidad de mensajes, la visión es el medio más 
eficaz para percibir las cosas. 
La percepción conciste en organizar el material sensorial para 
construir configuraciones simples. 
Es una impresión material hecha en nuestros sentidos por alguna 
cosa exte1·ior. 
Li percepción puede o no contar con la atención, cuando existe 
esta la percención es consciente y cuando no, es inconsciente o 
tambíen conocida como pe1·cepción subliminal. 



La atención es escencialmente selectiva. 
Podemos enfocar alqo de nuestro campo 
visual, pero nunca todo, roroue el numero 
de est,mulos que reciben nuestros ojos en 
cada instante es incontable. Para ver alno 
hemos de aislar y seleccionar, esto es lo. 
que se hace en la mente pracias a la 
atención. 
El ojo cuando observa alro no visualiza mis 
aue cuando hay al~o que le interesa y va 
observando detenidamente. Los ojos el i~en 
su orden y rapidez nara observar un rrafico 
o lo que sea. 
Tanto en el disei'·o arafico como en 
publicidad, los mens'a,jes tienen dos 
mecesidades nercertuales basicas: cue el .cm------
mensaje se capte facilmente y ~ue se 
reten~a con facilidad. 

Zt 
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Para esto ha.v varios conse.jos para rue 
nuestros mensa.i es sean efeci vos: 
* El tamafo es una variante en el dise~o. 
Muchas veces no sabemos el tamaro de al cio 
si no tenemos un punto de referencia. Pero 
en realidad esto denende mucho del espacio 
en donde se encuentra nuestro mensaje o lo 
que lo rodea para determinar el tar·aro 
adecuado. 



* La oroxin:id<.c de los elementos de 
nuestro mensaje es muy imnortante para oue 
se perciba como un todo, como un conjunto 
porque si no existe el anrupamiento 
adecuado, costarg trabajo asimilar oue es 
todo junto. 

JI 



* Mientras más visible sea un mensaje o más 
facil de llegar al receptor esté, sera más 
efectivo. Para esto hay aue estudiar muy 
bien la colocación que le demos al mensaje. 
Dependiendo del espacio y lupar en oue se 
encuentre, sera la altura adecuada. 
* Para aue destaoue debe crear impacto 
visual y para esto hay las sipuientes 
rec¡l as: 
al" Las formas con contornos peométricos 
precisos parecen particularmente antas 
para atraer la mirada. 
b) L1na ima0en en colores es más capaz de 
llamar la atención nue una en blanco y 
ner,ro. 
c) Ciertos colores de los llamados 
agresivos(rojo y amarillo sobre todo) 
impresionan más oue otros. 
d) La representación de objetos en 
movimiento desperta más interes oue la de 
objetos inmoviles. 
e)· Ciertos efectos especiales permiten 
en la misma imanen llamar la atención 
sobre tal o cual objeto. Por ejemrlo: 
difuminados, luces, etc. 



En la teoria Gesta] hay dos leyes 
nertinentes a la nercerción: 
* Ley oe la proximidad: lo oue esta cerca 
se percibe más facil nue lo rue esta 
separado. 
* Ley de semejanza: Lo oue es coincidente 
se percibe mis facilmente nue lo oue esta 
mis difuso. 

JJ 



EL COLOR 

CAPITULO 3 



E1 color es uno de los componentes peincipales del diseño 
visual y su utilización redunda en la eficacia del acto 
comunicativo. 
Es más facil entender el color que la forn1a. Lo aue no entra por 
color n.o entra ror forma. · 
El color es el elemento princinal rara crear impacto visual. 
Los colores actuan en el alma. Pueden producir sensaciones 
produciendo emociones y crear ideas, las cuales calmen o exiten 
a las personas, o provoquen tristeza, felicidad, etc. 
Los 'orqanos de la visión transmiten el color al subconsciente, 
aqui e~ donde las relaciones en~endradas por el color son puestos 
en libertad. 



La percepción del color causa asociaciones: 
a) en el subsconsciente relaciona con el 
contenido simbólico de los colores. El 
verde por ejemplo se asocia a la esperanza. 
b) las que se orl~inan en el subconclente 
individual denenden de la naturalesa de las 
personas y de. las experiencias oue 

consciente o inconscientemente ha tenido 
con los colores en el curso de su vida. 
c) las relacionadas con la cenestesia, 
relacionadas con las sensaciones del tacto, 
olor, sabor, neso y temreratura, asi 
tenemos oue el color nos nuede su~erlr un 
sabor a~rio, o dulce, etc. · 
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· Características de los colores __ · 

Los colores tienen ciertas caracteristicas 
como: 
a) el contraste: se establece a partir de 
las diferencias de los colores. Se puede 
dar por ausencia o por presencia. El 
contraste, bien manejado es muy a¡iradable a 
la vista y hace interesante los dise"os. 
Hay contraste de valor y contraste de tono; 
el rrimero conciste en la diferencia riue 
existe entre el mismo color cuando este 
tiene diferentes tonal ida des. El senundo 
es cuando hay diferencia de colores.· 
b) la intensidad: es la saturación, la 
pureza de un matiz en la superficie; cuando 
un color es realmente puro como un amarillo 
todo es amarillo, esta es su intensidad 
mayor y cuando interviene el ne~ro, el 9ris 
o el blanco es más reducida. 
c) matiz es la tonalidad adouirida de un 
·olor senun la saturación de pigmentos. 
1) valor es lo claro y obscuro de los tonos 
s la cantidad de la 1 uz oue se refleja en 

.na superficie. 
~e debe tener presente oue cuando ararecen 
dos valores diferentes en un contraste 
simultaneo, nos encontraremos con 0ue el 
r.1ás claro nareceria más al to y el n1ás 
oscu1·0 más bajo. Por eso se debe de tener 
cuidado con los valores tanto del fondo 
como al de la fi~ura. 

JI 
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Siempre que se coloca un color claro sobre 
uno obscuro, el claro se va a ver más 
grande de lo que e'n realidad es, mientras 
que si ronemos un color obscu1·0 sobre uno 
claro va a darnos la sensación de se1· más 
oeouero de su tamaíio natural. 
Asimismo si coloce.mos un color cal ido 11 

uno frio, el tono calido rarete 111e.;1or y el 

frío más neruero de lo rue es, 
Los colores calidos parecen evanzar y 
extenderse mientras que los frias 
retroceder y contraerse. 
Ta~bien es importante mencionar oue los 
tonos frios o claros nos dan una 'sensación 
de ser más livianos y los calidos v obscuro 
parecen f11ás nesacQS y densos. · 
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Características de cada cofor-

40 

Caracteristicas de cada Color, 
Los colores tienen ciertas caracteristicas 
que desriertan ciertos sentimientos: 
NEGnO- obscuridad, desesneraci6n, muerte, 
Es la ausencia del color. Distinción, 
nobleza, elenancia, esrecialmente cuando es 
bri 1 lante. 
BLfNCO- Pureza, lo inexplicable, lo 
inaccesible. Da una impresión de vacio 
infinito. Silencio del alma. Junto con el 
azul es refrescante. 
GRIS- Ausencia de caracter. Simbolo de 
indesición. Temor a la ve_iez y 
acercamiento a 1 a n~uerte. 
VERDE- Es el más ouieto de todos. No 
refleia nasiones. El verde-azul da c?.lr.'a, 
verde-amarillo !livia, es indiferente. 
R0,10- Simbolo de fortoleza, vivacidad y 
dinamismo. Da la imnresión de severidad al 
mismo tiemro con di~nidad. l'enevolencia, 
encanto. Rojo ruro: roder; rojo rredio, 
actividad, fuerza, movimiento: ro.io cereza, 
sensualidad. El rojo entre más oscuro es 
más serio y rrofundo. Si es más claro: 
iraniracifn y felicidad. 



ROSA- color timido, dulce, delicado y 
romantico, afecto e intimidad. Femenino. 
CAFE- Da una impresión de compacto y 9ran 
utilidad. Realista. 
tl.A.RANJA- Calor e intimo caracter de fuego. 
Exnresa radiación. 
AZUL- Preferido nor los adultos. Simbolo 
de madurez ~ue hace recordar la niñez. Azul 
oscuro, infinito. Azul claro, soñar. 
Al~ARILLO - Color más luminoso, fuerte, 
jonen. Amarillo oro, alenria. 
VIOLETA- rsconde secretos. Triste, 
melancólico y lleno de soledad. 
LILA- Superficialidad. ~undo de fantasia. 
Colores pastel, simbo lo de moderación y 
suavidad, soledad y silencio. 
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. la percepción subliminal son las fuerzas sensoriales del 
sistema nervioso humano que son reprimidas nor la conciencia 
consciente o simplemente las fuerzas aue se comunican con el 
inconsciente. 
La percepción subliminal no es un fenómeno nuevo. La existencia 
de la inconsciencia humana ha sido documentada a travez de muchos 
siglos por compositores, artistas, poetas, filósofos y 
científicos. 
En el año 400 a.c. Demócrito di.io: Mucho de lo perceptible no es 
percibido por nosotros conscientemente. 
Platón tambien hablo de esto en su escrito Timeo. 
Aristóteles dijo que los estímulos no percibidos de modo 
consciente bien podrían afectar los sueños: Si los impulsos que 
tienen lugar durante el dia no son demasiado fuertes y noderosos 
pas'n inadvertidos debido a los imnulsos altamente despiertos. 
Pero mientras dormimos tiene lu9ar lo contrario, entonces los 
pequeños impulsos parecen 9randes. Esto aclara lo que pasa en el 
sueño. 



Leibinz en 1698: Existen inumerables 
percepciones praclicamente inadvertidas, 
que no son distinouidas lo suficiente como 
para percibirlas Ó recordarlas, pero que se 
vuelven obvias a travez de· ciertas 
consecuencias. 
Poetzle descubrió que un estímulo o 
información cantada conscientemente por una 
persona no aparece en sus sueros 
subsecuentes. 
El contenido del suero era trazado por los 
estimulas perc'ibidos a un nivel 
inconsciente anterior al suero. 
Una de las caracteristicas del suero 
descritas por Freud conciste en una 
transformación de la información de modo 
subliminal, o sea la defensa de la 
percención es un mecanismo ror medio del 
cual un individuo se p1·ote~e asimismo de la 
información oue podría ser poco placentera, 
potencialmente daiiina o oue le orodujera 
consecuencias de ansiedad. 
La percenció~ subliminal es tan efectiva 
que los lectores tratan de volver 
invisibles los estimulas subliminales para 
el pensamiento consciente oor medio de un 
dispositivo sicoló~ico al aue los sicolo~os 
llaman rerresión y constituye una de las 
defensas de la nercención. 
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En la actualidad e.sta demostrado oue la 
:•ercepción subliminal existe dentro del 
cuerpo humano, (pero todavia no se sabe 
bien como funciona) y los medios de 
comunicación aprovechan esto para controlar 
y manipular el comportamiento humano a 
favor de su economia. 
La percepción subliminal es tema oue nadie 
:>racticamente quiere creer que exista, y si 
-xistiera creen que casi no tuviera 

•• 

aplicación práctica. 
Lo cierto es oue en el concepto de 
fenomenos subliminales estan incluidas 
todas aquellas tecnicas oue son conocidas 
pór la comunicación y por medio de las que 
millones de oersonal son maninuladas 
diariamente, inconscientemente. 
Estudios sobre sicolo~ia y neurolo~ia 
anoyan que los sentidos operan nor lo menos 
en dos niveles de la percención . 



La información se reune en lo que podria 
ser llamado nivel consciente, en el cual 
cada ser humano se da cuenta conscientemente 
de lo que pasa. Tambien se reune 
información simultanea y continua a nivel 
subliminal, nivel· en que no nos damos 
cuenta conscientemente de lo oue llega al 
cerebro. Estos dos sistemas pueden operar 
independientemente uno de otro y con 
frecuencia en oposición directa. 
Los imnu 1 sos van a t ra vez de 1 as neuronas 

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

en el cuerpo a una velocidad aproximada de 
60 metros por se0undo. 
Los ojos hacen cerca de 100,000 fijaciones 
ciariamente, y solo una peoueña parte es 
captada conscientemente. 
Este sistema parece interesarse sobre todo 
nor la información emocional. 
Las manifestaciones subliminales de la 
actividad cerebral continuan aun cuando la 
persona esta dormida, inconsciente o aun en 
estado de coma. 
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La mayoria del pensamiento humano, sino es 
oue todo opera mediante la mente 
inconsciente. El inconsciente no percibe 
las cosas simrilemente sino oue de al8una 
manera capta el si~nificado de estas. 
La mente loara traducor la imanen 
publicitari¡ en sentimientos, ~n el 
subconsciente, porque los creadores 
publicitarios, oblinados a expresar 
visualmente unos deseos prohibidos, 
recurren instintivamente a los ,. 
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procedimientos de a los nrocesos de 
finuración oníricos (de ori~en de los 
sueros). 
La publicidad moderna arirovecha de la 
percepción subliminal para vender su 
producto y para llamar la atención. 
Inconscientemente las personas tienen 
estímulos y deseos rirohibidos subliminales, 
que nunca salen el consciente por la 
represión de la sociedad en que viven, la 
moral y la educación. 



Se anuncia y vende aparte de·l producto, 
amor, sexo, romance, estilos de vida, 
virilidad, etc, y con esto la motivación 
inconsciente en la nente es sorprendente y 
muv eficaz. 
Al!iunos ejenmlos de esto: un cinarro es 
asociado con virilidad, un nerfU1~e con 
sencualidad, joyas con riaueza y elegancia, 
carros con un estilo de vida muy especial, 
i~ualmente rue la buena ropa, etc. 

·~ 

Los len~ua,ies subliminales no se ensef.an en­
ninnun~ escuelij: la base de la eficacia de 
les' medios de coirunicación moderna es un 
len~uaie dentro de un len0uaje, uno nue nos 
comunica a cada uno de nosotros a un nivel 
inferior de nuestro comocimiento consciente 
oue llena al mecanismo desconocido de la 
inconsciencia humana. 
Gracias a la fotonrafia en color .I' 
posteriormente 11 la televi$ion en color, la 
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ciudad se ha convertido en una wna eronena 
en cada esouina hay un encuentro inmediato 
c0n situaciones extremadamente eróticas, 
las cuales corresronden a la covertura 
masiva de la violencia. 
La mayoria de los anuncios oue hacen 
alusión a la nercepción subliminal son 
pornue tienen mensa.ies eróticos, nues a la 
nente lo oue más les rusta es lo que les 
causa placer y al visual izar ima~enes 
sensuales, inmediatamente relaxionan con 
sexo. 
Tambien los diseFadores industriales 
incluyen sipnificados subliminales en 
productos tales como automoviles, botellas 
de refrescos, envases para alimentos, 
articules para el ho~ar, etc. oue motivan 
al consumidor a la compra. Es por eso oue 
muchas veces es tan costoso el producto, 
nornue vale más el env¡¡se en si oue el 
contenido. · 
La nersuación. subl irninal nuede ser muy 
oelinrosa rara la salud mental. Tecnicos 
muy caoacitados estan explotando y 
maninulando con fines comercial es el 
mec~nismo ll'ás intimo, profundo y comrlicado 
del sisterr•a nervioso humano, un mecanismo 
aue sigue siendo un misterio rara la 
ciencia. 



. Esquema AJ.O.A. en Publicidad 

En publicidad, el objetivo principal es el 
de aumentar las ventas. Senun este 
concepto existe el esouema o modelo A.I.D.A 
* atraer la Atención · 
* sucitar el Interes 
* desnertar Deseo 
* provocar la Adouisición. 
Un buen mensaie debe hacer oue se cumplan 
con todos los reouisitos. 
Al nrovocar la adauisición se manipula la 
conducta, esto es a lo c:>ue le le llama el 
conductismo. 
El conductismo es la teoria sicolónica oue 
trata de analizar los procesos del· 
comportamiento basándose princinalmente en 
el estudio ob.ietivo de las resnuestas del 
or(l~.ni smo. 
El conductisrno identifico lennuaje y 
nensamiento reduciendo escencialmente el 
2o. al lo. para los behavioristas, el 
pensamiento no es sino la Actividad del 
aparato verbal. 
El behaviorismo considere como objeto de la 
psicolonia no la conciencia sino la 
conducta. 
La publicidad estudia la conducta por medio 
del conductismo v asi ahlica los 
conocimientos en" el diseño de mensajes 
comercia 1 es. 
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'Semiotica es la teoria general de los signos. Su objetivo es 
el estudio de todos los sistemas de sinnos que en forma 
expontanea o intencional nos transmiten un mensaje visual. 
Dentro del campo de la semiotica lo aue interesa al diseiio 
gráfico es la comunicación a travez de ima~enes con una 
finaiidad preestablecida. 
Para la semiotica al imagen puede estudiarse como una función 
semiótica, esta función establece la correlación entre las 
surtancias de la expresión (colores y espacios) y las formas de 
la expresión (las configuraciones iconográficas de cosas o 
personas) y se relacionan con sustancias de contenido ( las 
estructuras semanticas de la imaoen. 



La crmunicac1on visual rueda establecida al 
materializarse las ideas. Estas al hacerse 
tanciibles adouieren formas rropias con ·:· 
sioñificado rarticular y exnlícito. 
Las formas exnresivas de ideas adnuieren 
con el tiempo un orden determinado: La Ley 
Natural del Orden de las Cosas. 
El orden de los elementos nráficos definen 
concertos exactos. 
Orden-equil.ibrio, más rronorción, n:ás 

armonia (ritl!'o v movimiento) es inu2l a una 
forma bien ~ise~ada. 
La cultura Por entero deberia estudiarse 
corno un fer.órneno de cor•unicación basado en 
sistemas de sinnificación. 
La cultura es un fenómeno de sinnificación 
y de comunicación y oue la humanid2d y 
socie¿ad existen solo cuando se r.stablecen 
relaciones de sirnificélción y procesos de 
comunicación. 
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.·comunicación Casual e lntencion_¿j_f 
La comunicación visual se divide en dos: 
casual e intencional. 
La comunicación casual es la nue se percibe 
en fonna natural. 
La comunicación intencional es la nue se 
·~iseiia c~~ un f!n deterr1inado, ya sea como 
informac1on estetica o como infamación 
práctica. 
La semiótica estudia la comunicación 
intencional rornue esta comnrende los 
signos y simbolos. 

SI 

La necesidades actuales en el camnr de los 
nráficos han mntivado que se vuelvan los 
ojos al rasado tratando de analizar y 
comnrender me5or su concepto 11ara da'r 
saluciones basadas en antinua~ referencias. 
La necesidad de encontrar un sistema de 
renresentación ~ráfica, lleva al hombre a 
la creación de slmbolos y sinnos. 
El sionificado de una imanen· se manifiesta 
a travez de la exnresión icónica. 

..~ ,.: _,.,,,. 



En semiotica el tema del iconismo adquiere 
una discusión sobre el sinno icó,nico, la 
arbitrariedad y la Jllotivación, cofllo 
factores determi~antes de la relación 
imanen-realidad. 
Es muy imrortante tambien la semiosis, esta 
es el rroceso de funcionamiento de los 
nráficos o de cualquier siono. 
En todo rrrceso semiótico Ó en la semiosis 
destacan 4 COJ11ponentes principales: el 
nráfico, el si(lnificado, el interrrete, y 
la internretación. 
Osea es el proceso de co1ro el interprete ve 
el rráfico, le da un si9nificado y una 
interpretación. 
La semiotica visual tiene varios can•pos de 
acción: 
a) senales alta1rente convencionales. Por 
e.iemnlo los ser•áforos, el lennua,ie de los 
Scouts, etc. · 
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b) Sistemas cromáticos y estéticos de los 
colores. 
c) vestuario. 
d) Sistemas audiovisuales. 
e) Sistemas verbovisuales. 
f) Sistemas cartorráficos. 
g) Codi~os esteticos. 
h) Graficosr informativos, culturales, 
esteticos, de control, rromocionales, etc. 
de acuerdo a su función o finalidad. 

11 



:Mensajes Semióticos 
Se"un su función, en semiotica hay una 
clisificación de los mensajes nublicitarios 
1- f.'ensaje referencial (o denotativo) 
tiende a dar infomación sobre el 
referente, es decir sobre la realidad del 
r.'Undo a oue a 1 ude e 1 1 en"uaj e. 
2- t·ensaj e exnres i vo (o emotivo) centrado 
en el emisor rretende expresar en cambio la 
11ctitud del sujeto CC\n respecto a lo oue 
se dice. 
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3- Vensaje conotativo (o implicativo) se 
orienta escencialmente hacia el 
destinatario (su exnresi6n nramatical 
rreferencial es el vicativo· o el 
impera ti vo) . 
4- tiensaje fatico tiene ror obieto 
princiral el control del circuito rue 
permite la comunicaci6n: "Escuche, me 
o.ve?". 



5- Mensaje metalinnuistico se propone 
exnlicar los terminas rue utfliza (nor 
ejemplo lo 0ue se esta haciendo). 
6- ~·ensa.ie Poetico, finalmente, 0ue 
pese a su denominación, no se limita al 
terreno de 1 a roes i-a. Poético se 
entiende por toda cowunicación en donde 
los si0nos han sido tratados con especial 
cuidado, con cie1·to fin. 

BAS · COLLN--JTS 
ROCHAS 
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Un ~iensaie cel'P cun1nlir ciertos reouisitrs nara rue el mensaje 
sea efectivo. Los rerueri~ient0s ¿e la ex~resividad se desplazan 
desde la elaboración hacia la rercepción. Estos condicionan la 
practica del disero, la selección formal y 1·eferencial y tienden 
a construir un nublic0 nara ese disero. 
Los reouerimientos del disePo encierran como puede apreciarse no 
pocos los problen•as. Hay reouerimientos relativos a la formación 
profesional, hay reouerin·ientos tecnoló~icos, formales, de 
lenguaje, de disero, nercentuales, etc. con lo oue nos perfilen 
una educación, un nÍlbl ico, una estética, etc. para el consumidor. 



Hay varias fases de la metodologia aue 
conviene seguir para hacer eficiente un 
diseño: 
a) Fase de identificación. 
Planteamiento del

0

problema. Estudiar lo 
que queremos expresar, a QUien va dirigido 
su relación con todos los elementos 
graficos, si es una empresa, conocer la 
competencia, conocer la elaboración, 
transporte, etc. Conocer los asnectos 

ideoló~icos de la empresa y el mensaje aue 
queremos expresar. 
b)Fase de transportación. 
Analizar los elementos graficos del diseño 
actual, conocimiento de las limitantes de 
reproducción y aplicación del simbolo y 
logotipo. Determinación de las 
caracteristicas de nuestro mensaje, 
plantear alternativas, estudiar 
aplicaciones, etc. 
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cJ Fase de disefio. 
Realizar los diseños bajo una tormentó. de 
ideas refinar ideas, combinando los 
objetivos con elementos graficos. 
d) Realización. 
e) Aplicación . 
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E1 grado de calidad de una imanen o de una creación grafica es 
determinado por los requisitos aue ha de satisfacer con respecto a 
los lectores y observadores. 
Puede tratarse de una expresión de precisión extrema o por el 
contrario de una información globalmente documental o s1mplemente 
puede estar destinada a ser contemplada, en este caso responde en 
su concepción a criterios casi exclusivamente esteticos. 



La Representación Artística 
Al pintor, al grafista, le es oosible 
delimitar y adornar de tal modo un objeto 
que de su estricta naturaleza paterial y · 
tematica surja una apariencia que al 
tiempo que conserva la base informativa ro 
roe au revestimento ornamental, sucite en 
el observador una reacción contemplativa. 
Ejemplo un cuadro, un paisaje estilizado, 
etc. 

-;;·-:-¡~ 

_r'': ,,, . 

1 
1 

.. 



70 

La Representación Naturalista 

Las informaciones pertenecientes a este 
t.erna no son tan precisas como en 1 a 
representación esquemática, rero 
contienen una mayor rinuez~ en elen1entos 
interpretables, corno por ejernnlo los que 
hacen referencia a la calidad, estructura, 
material, etc. Un ejemrlo de esto son las 
fotonrafias. 



Esta forma de documentación representa una 
descripción exacta, de la cual pueden 
obtenerse di rectamente informaciones 
precisas, incluso aquellas que en la 
realidad no es posible a.preciar. Ejamplo: 
proyectos qeometricos, planos de 
arouitectura, cartas neooráficas, es~uemas 
científicos, etc. · · 
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la foto'r,rafia es el medio más representativo praficamente de la 
realidad, es un proceso oue aprovecha la luz para hacer sus 
impresiones. 
La fotoorafia es un medio de expresión, el cual nusta a mucha 
gent'e por el realismo ílUe encierra. Para el~unos interesa la 
interpretación artística aue rPrmite este medio. Para otros es 
solo un hobb.v nue c?..da vez tiene más aupe en el mundo. 



Fotografía Documental. 
La foto~rafia tiene sus elementos como son 
la linea, la forma, el modelo, la textura, 
y la figura, tambien es muy importante la 
composición, el anrulo de la camara y el 
encuadre. 
Dos caracteristicas de la fotonrafia son: 
su renistro mecanice (rerroduc~ión de la 
reali~ad) y el contenido de su exnresión 
(extracción del si9nificado). 

* Fotoarafia Documental. Es informativa. 
Esta a·su vez se divide en: 
- Foto descrintiva, comotestimonio al 
servicio de l~ memoria. Ejemnlos: las 
fotos de familia, históricas, etc. 

·.: 1 
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- Foto ima~en del mundo, como 
descripción de las cosas. Ejemnlo: fotos 
aereas, aeograficas,etc. 
-. Foto insfrumento cientifico, referentes 
a un proceso o a una investi~ación 
cientifica. 
- Foto de identidad, renresenta nura y 
siplemente hechos, personas o 
acontecimientos. Ejemplo: fotos de 
documentos de identidad. 



.· Fotografía Artística 
·'-';;..;.-.·· ~:.-. \\ .... 
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- Foto retrato, expresa la personalidad. 
- Foto emotiva, busca la sensación el 
efecto sobre los sentimientos, el shock 
emotivo. Ejemnlo: la f_oto nublicitaria . 
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- Foto como recurso estético, establece la 
comunicación sobre la base convencional de 
la belleza como una naturaleza iruerta. 

71 

- Foto como narración, montajes de 
i~agenes-palabra y de imagenes-idea. Por 
ej~rnplo: la ~ue se utili~a en las 0ue 
ilustran un reportaje. 
- Foto corno opinión, versión de una ooción 
ideolópica, de una subjetividad del 
foto9rafo. Es la foto nue exrres¡ lo nue 
piensa el autor del hecho representado . 
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ESTA TLSIS tlO nrnE 
SAl.a Cí L\ BIBLiDTECA 

- Foto corno relaci6n de ideas, 
encadenamiento de irnanenes o imanenes 
aisladas nue exnlican· ld sinnifi~aci6n de 
las cosas. 
- Foto corno sirnbolo, oor e,iemrlo la foto 
de un anciano cuidando del suero de un 
bebe, si0nifica cariFo y ternura. 
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La ilustración y el dise~o son dos materias nue se complementan 
mutuamente. 
La ilustración ha sido co1:1nlemento n11rrativo desde los tiempos 
más anti nuos. 
"La ilus~ración, a diferencia de la pintura, siemnre debe realizar 
una funci6n concreta; siempre debe tener una razon o un fin 
determinado". 
El obietivo de todo arte visual es la nroducci6n de imánenes. 
Cuando estas se· emnlean rara comunicar una info1·111aci6n concreta, 
se le llama ilustraci6n. 
Sin embarro arte e ilustración no rueden separarse ror completo: 
la ilustraciéin se basa en tecnicas artísticas t1·adicionales y se 
considera arte en un contexto cor.1ercial. 
La ilustración es una forria de re1Jresenta1· ir.1r.0enes, estas 
pueden ser naturalistas o abstractas. 



La representación naturalista es en la r.ue 
se representan ima0enes copiadas de la 
naturaleza de una manera real y estas SC'n 
muy detalladas y tratan de representar el 
mundo ta 1 como es. 

·\. 
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La representación abstracta es una imanen 
estilizada, o sin detalles, de tal mod~ que 
solo se representan los ras0os caracteris­
ticos ciue permiten reconocer esa ima0en, o 
es una ima~en creada en la mente del 
uiseBador. 
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La ilustración tiene la ventaja de que el 
disefiador puede crear su mundo y asi 
expresarlo, o crear ambientes irreales y 
dibujar todo lo que se imarine, lo que es 
muy difici 1 con 1 a fotografi a. 
Con una buena i 1 u s trae i ón se puede 11 amor 
la atención del publico y vender mis 
nuestro producto, o dar efectos esneciales 
o caracteristicas a los nroductos, resal­
tando dino especial o dandolc un caracter 
que 1 e queramos dar. 

14 

Loa ilustradores sie111rre han mantenido 
interes en los adelantos tecnolonicos pues 
hay muchas onortunidades rara dar mayor 
creatividad y calidad a su obra. 
Existen muchas tecnicas para ilustrar. 
El diseñador escoge una rara utilizarla 
dependiendo de su dise~o y la manera de 
reproducir posteriormente. 
A continuación alnunas tecnicas de repre­
sentación (lráfica: 

¡., _____ .. - ···::.._¡¡. .. ----
·····~-.-- .. ~··· 

.~ L ............. ,...: 

.......... ,.. ...... ~ 
L .. ~.--::~:·:~~~ 



La pluma 

Es la tecnica más u~ual y ofrece mayor 
nitidez de imanen. Se trabaja con base en 
bl aneo y con ne9ro se obtienen los mayores 
contrast~s y la mayor exactitud. Tiene 
muchas variantes tecnicas. Las más usuales· 
son: linea y plastas. 
Se pueden obtener detalles finos y un 
modelado suave; con plastas se lo~ra 
máxima estilización y mayor nitidez. 
En ambos casos se pueden los~rar efectos 
dramáticos de luz que atraen la atención 
nor la fuerza de contraste. 
Los materiales necesarios oara realizar un 
trabajo en pluma son: papel liso satinado 
y estilónrafos o canutero con tinta china. 

IS 



Lapices de color~s. 

.. 

Se trabajan como láoiz normal. Se lo~ran 
gran variedad de colorido,texturas y 
efectos. 
La integración y mezcla de los colores debe 
hacerse ror surerrosición nro:iresiva de los 
mismos, insistiendo en uno y otro, hasta 
nroducir un tono deseado. 
Existen colores con r1ayor canacidad de 
teñir (rojo} y habra de cuidar el orden en 
que se vaya surernoniendo y la intensidad 
con que se apliquen; 
Los colores del lániz no se rueden borrar, 
por ese motivo la aplicación ha de ser 
progresiva, rara o,ue no se caiga en el 
exesQ ni en desa.iustes cromáticos ni se 
deteriore el rarel. 
Pareles recomendables: papel ve1·curado tipo 
in9res, canson, fabriano, etc . 



Pincel seco 

Se utiliza para lograr ciertos efectos como 
el de las pieles y modelado de cuerros 
~eométricos. 
Se trabaja en papeles granulados. 
Es usual aplicar esta tecnica combinada con 
la foto~ra~la, la nluma o la acuarela; en 
este uliimo caso es una tecnica de aroyo 
para lo~rar ciertas texturas o efectos 
es recia 1 es . 

Agua tinta 
En esta tecnica se utiliza solo tinta china 
y a9ua, apl icandolos con un rincel a una 
superficie de papel con textura y absorben­
te. 
Con este medio se pueden obtener infinidad 
de tonalidades desde el nearo hasta lo mis 
claro. · 
Se pueden dar efectos como los de la acuare 
la (transparencia) y representar muchas -
texturas. 
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Gouache 

Es la tecnica más usual despues de la pluma, 
esta pintura se caracteriza por su plastici 
dad y su amplia ~ama de esresores, lo que -
permite realizar orininales parecidos al 
oleo, o la tinta china diluida. 
e aplica con pincel, tiralineas o aeró~rafo 
y se emplea tambien para retocar ori~inales 
o resaltar detalles en otras tecnicas. 
Esta tecnica es la más versátil y la que 
ofrece más recursos para representar 
texturas. 
El !JOUache aplicado con aerógrafo ofrece 
qrandes ventajas, pues este instrumento 
~ermite obtener esfumados muy terso¡ y 
arandes sólidos de mucha limpieza. 
Cualquier pintura diluida puede arl icarse 
con pistola de aire, nero los oi~mentos y 
ventajas del aouache ofrecen muchisimas 
nosibil idades al ilustrador . .. 



:.Acuarela 

.·: 

Este medio es se~cillo si se sabe utilizar 
adecuadamente. Se utilizan aplicaciones 
delgadisimas y se diluye en agua. La luz 
proviene del fondo siemrwe y sual e ser del 
papel, por consi~uiente el papel debe ser 
blanco, limpio e inalterable. 
En la superficie se apl lean los colo1·es 
obscuros y se van aclarando mediante agua 
diluyendolos. Esto debe ser rápido para 
evitar que la pintura se seque y quede 
manchado. 
llaterial necesario: acuarelas (pastilla o 
tubo), pinceles, agua y parel poroso. 
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Recortado 

to 

Es una tecnica usada cuando se ~uiere 
representar algo muy f1raficar1ente o la 
ima,.en es muy sencilla y en plasta. 
Conciste en recortar pa112les de colores 
senun la fi~ura que necesitemos y renarlas 
sobre el fondo, que es nuestro camno 
visual, de tal manera oue representa lo 
que queremos. 
Un buen recortado nos da una exelente 
calidad y como existen muchos papeles y 
n~uchos colores los que nos ~ueden dar un 
efecto muy bueno y al disero nueda sencillo 
y atractivo. 



Serigrafía 

Es una tecnica de impresión muy usual 
cuando se necesitan tirajes cortos. 
Es necesario una maya muy fina de seda o 
nylon en la que se coloca una relícula, 
ya sea adherida o emulsionada, que 
permite el paso de la tinta en ciertos 
lunares unicamente. La tinta se aplica 
con un rasero y por debajo de la n'aya se 
encuentra el papel que vamos a imprimir. 
Se pueden dar varios terminados: 
lustroso, aterciopelado, aspero, en relieve 
etc. que ofrecen al-impresor dos ventajas 
muy 9randes: superficies rn1y del~adas y 
detalles mis refinados. 

1•1:1.1f,11•11 

1:.\1'11u1l.11\/:,\f' 
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CONCLUSION 

-·· ·~·--:., __ _............ ····-·---· 

La ima~en es muy importante en nuestros dias, tanto en la 
publicidad como en los medios informativos y educativos. 
La imagen es a veces un slmbolo y asl comunica muchas cosas o 
nos suniere otras. 
La ima~en rubl icitaria es la que más aur¡e tiene por la 
interminable competencia comercial del mercado. Cada oroducto 
tiene que luchar por si mismo, es por eso que los diseBadores 
tienen e'l compromiso de c1·ear imá~enes cada vez más atractivas 
y llamativas rara el núblico. 
Una buena imanen nuede me~orar un anuncio o viceversa, con una 
ima~en poco atractiva, el mensa.ie caracerá de interés. 
La ima~en es el cuerpo del anuncio, es el princinal elemento 
de este. Un anuncio tinonrafico desnertará menos interes en 
el público, por lo aue nu~stro mensaje será innorado. 
La ima~en es el ~ancho de atención del mensaie, con esta podemos 
introducir al 1·eceptor a leer el texto y asi quede claro el 
mismo. 
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ANALISIS DE LA 
INVESTIGACION 

•Desarrollo y proposición de Diseño 



Como analisis de la investinación se presentarán una serie. de 
anuncios escencialmente tip~nráficos o alnunos en los cuales la 
i1na9en esta r.1a 1 mane.inda y de cada uno se propondrá una nueva 
alternativa, utilizando la ima~en donde se pretende comprobar 
que una ima~en vale ~is nue mil palabras. 
Las rroposiciones se haran tornando en cuenta el mismo 
número de tintas us11das anteriormente, rara que los costos 
siqan siendo los mismos. Se demostrará rue se ruede me.iorar 
un' diseno, con una buena ima~en, sin necesidad de inveriir 
más dinero 

, . 
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Volante 

l. este volante le falt3 mucho diseGo, 
P.unoue su información es mínima no atrae ¡: 
la lectura ror ser una tiponrafía muy 
común y corriente y no tené un ac0n•odo 
aaradable. 
Eñ pocas nalaurus, no rerresenta el evento 
cue se anuncia . .. 

ORQUEST~ SINF0NIC~ 
'UNIVE:RSIDN> AJTONO~ 0€ 
~M~ 

Concierto Inaugural 
"Ira. Temporada '86" 

/Jimt11r: RAMON !illAIJI:' 
~1111: JOSl'WIS <iONlAl.1:7. MOYA 

1 l'ianista) 

PROGRAMA 

Oh<'rtllra "l.a Gr1111111<' Fi11¡:11/" 

l:H. /llf:NIJl:'l.SSOllN 
Cnnrierto No. / ¡NJra l'ia1w .I' Urque.1ta 

l:H. /lll:'N/11:'1.SSOllN 
S/11fonia No. I 

l:H. Ml.:VIW/.SSOl/N 

Mi1lrrol1•\ 5 ÚI' m01~11 ·~" •
1

/ 00 "'''''' 
'fi'ufln /'J..•J!,11//11d11 

Holt•/m 1•11 i•I ./ I •''./ M' .V1 4,1\ f/,I\ \ 1'11 ta11111lfo 
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ORQUEST~S 
UNIVE:RSIDN> AU~ 
~ 

CONCIERTO INAUGURAL 
111a TEMPORADA 18611 

C· r.'tC 'C·i-' RAMON SHADE 
s~::.• 0 ·,; JOSELUISGONZALEZMOYA '(: ... ,,., 

< ::·~.~ .'Ri::. .. :. r.~·.rt/, e:- r ·.e_, 
ce· ,crr::ic' r·;c1 : r:~~:. r :~· 1., 

f.I. MENDEUSOHN 

'.' ·~·· : : ' . r ; j . '." ~·; ( : '. ;" • ·~ ' 

. ·' ~ ., . 

IOZ, 

Se propone una imaren de un vial in por ser 
un instrumento musical fino y ele"ante, 
por trata1·sc de un concierto formal y por 
ser un evento con ·clase. 
Al representarse estilizado, se hace 
moderno y comprensible para todos. 
Se propone una tinonrafia más estilizada y 
limnia, es más legible y va de acuerdo con 
la sencillez de la ima0en. . 
El titulo nueda en las mismas condiciones 
ror ser el lo~otipo oficial, pero una 
rarte se modifica de color al encimarse 
con la imaoen. 
El color pi·opucsto es el azul pues se 
considera un color elenante, muy forn1al y 
sobrio como el tema que se trata. 



Anuncio de Prensa 

Este ~nuncio esta muy saturado de 
infamación, y no lo hace aoradable. 
A 1 rededor hay un mareo muy resada ove es 
lo aue llama la atención, rero en el 
interior hay dos anuncios en uno y hay 
demasiaün tipoorrfía. 
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Vacaciones de 
Semana Santa 
en lxtapa Hotel,fffldente 

Del H •130 de Marao 

Por persona en habitación doble 

$ 80,361.00 
mas impuestos 

Excursión terrestre 8 dí11 
Visitando: 

Guanajuato, Cd. de México, Taxco, Acapulco, 
lxtapa y Uruapan 

l1lld11 grup1!11: Mor10 22 r 21. 
Por persona en habltacl.ón doble 

$ 140,880.00 
m.6s impuestos 

Ave. México No. 3201 
Vallarta San Jorge 

Tel1: 15·11-42, 15·11·43, 
15-11-45, 15·11·47 

•Operldo por ,, ~~:f&..UEz 
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Al ver una imanen de una silla de rlaya 
y una sombrilli inmediatamente nensamos en 
descansar. 
Con esta ima"tn se llama la atención lo 
suficientemente como r.ara leer la infor1;1a­
cion. 
le da más importancia a la ralabra Jxt1 ·1a 
pues esta sola llama la atención. 
La tipografía queda enriarcada entre la 
silla y la sombrilla ror lo aue no hav 
necesidad de poner recuadr0s ·o alno · 
parecido. 
Se el imi..' informact'5n poroue era 
inn2cesari" _v no hay oue jur.tar dos 
anuncios en uno. 

• 5 dlH r 4 noche• 
14d1uruno11mtrlc1not 
1PIHfl1ir10 

1 
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. Anuncio de Revista· 

Este es un dise~o aue le falta creatividad 
demostrandolo con una composición muu 
rígida .. 
Es muy sobrio, contiene unicar.ente tipo~ra­
fia y no llama la atención lo suficiente­
mente cor.;0 para 1eer1 o. El e 1 emento que 
podría ser el más atractivo es el slo~an 
oero este al repetirse aparece enciriado y 
se hace confuso. 
La impresión es a dos tintas, ne~ro :' rojo. 

IOI 

lnd .. 1l"'' Ru111ol r•I• ,.,.1 o llo dr lo ""'!'"""º"· 1>o•q11r u 11n1 
rmp1f" Qur no tornr ¡,,.,,¡., S,,. omplot l"OJIU•CI\ dt"tro do 11 
ln:lu11«10u"'""l<r«m•t1t•t1•nut•OIJ.•Odu1to11>.,•f1conquu 

to dr ""'•OI nr•!Ado1 

[n IJ •"•f\t191t1~"• •• '"í r 11 ! on1i.ntrmrn1r lo trrn~lo9u, '"mrn 
!•ndo 11 do•••••dod d~ r•c:l•:l~I r 1n1 '• "" n!•nd~ 111 1101.lulod,dr1 
dr ui-o•lf¡,on, !e Qur orcL~d1 rn "" l,r"•'•:·~ d"t!IO 111 ''º" 

notn•• n1t1~n1I y 111on1um1do1 

~.d~d 110s.'l:~~·:·;~R:,\·:;~1 ~;1 ~¡_r;~:~~º ·;~.~~::i.:i,d~ .v.~º;.:·.v;, 
drlo1n"9'"'""" 
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Un rcr.:: .. ecale.~s r~rresenta destreza e 
imaninación. 
De ~cuerdo con el sloqan y el te~~0 la 
ir~:.¡en va c!c acuerdo con el mensa ir. r11e se 
rr1~senta. 
El disefo es atractivo y la coraposici6n 
es buena. l.a tipo~rafia del texto es líl 
mi~·r•a nue se usó anteriormente solo f'Ue en 
este caso se rrorone usar en todA lo infor­
maci6n el mismo tipo, con sus re~rcctivas 
variantes en puntos lo que lo hvcf. ~~ás 
formal. 
F5i.J tipn~rcfia es muy legible y sencilla. 
l.~~ colP.res ner,ro y rajo se rror·1Jnen de 
·i"l'al manera oue estaban antes, esto se 
considere\ conveniente por ser estos los 
colores del lnnotir.o. 

MASALLA 
DELA 

~IMAGIMACION 

••f ............. 1,, ........ , ........................... .. 
....... ... .. ,,., ··~ .. , s ..... , ................... .. 
,., .... ~o ... ~,,.,. .... , . ., ......... -;·¡;~:::::· ... ~~.·.•;;; 
~·-~;~';''.,'.:·;~: ~·.~=.~~;:".::".;!: ~ .. ':,;· ~~·:::~ ~t:~; . .. ..... ~ ... ~ ...................... """". '• .. . 

···~ ...... ,,, ,1.,., ..... . 
~ ~.:"·s.~-.j~·~ ~:.':: ... ~· ;: ·;::;·;~.·:::~.·.u.~· :.:·:.:·:.r. ...... ,." .. 
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Etiqueta 

Esta etiqueta esta impresa en un color 
rosa fuscia, que es muy llamativo y 
a~radab"lc nero le folta mucho tliseiio. 
Contiene mucha tironrafia lo aue lo hace 
saturado v pesado. · 
El fondo ~iene un achurado aunaue es muy 
fino, hace aue el disefo se vea sucio 
o mal imn1·eso, además le hace falta el 
caracter· "nunk" que tiene el nomb1·e. 

11Z 
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Esta proposición esta centrada en la 
imagen de una mujer estilizada ,muy moderna 
y con un neinado muy extrava~ante o "punk" 
lo que representa a la juventud y a la 
gente oue anda a 1 a moda peinada de esa 
manera. 
El color es el mismo rues si representa 
1 a ener~i a y di na mismo que es 1 a nen te 
joven, espec!alMente las mujeres.Este es 
un producto originalmente femenino. 
El nombre esta manejado i9ualmente en una 
barra inclinada nero cortada y las letras 
ouedan en blanco. Todos los elementos 
tipo~ráfico5 estan manejados de una forma 
similar a la ori~inal pero dando la 
imrortancia y el espacio necesario a la 
imanen. 
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Cartel 

Este cartel llama la atención unicamente 
por los colores ten vivos que tiene y por 
el tamaro de la tipografía. 
Es 111uy sencillo rero carece de caracter, 
es decir, nue el mensaje queda muy Vago 
y deja mucho que desear. 
Las tintas utilizadas con 3: neqro, verde 
y r.a9anja. 
Aunaue estos dos co~ores son muy vivos y 
'la~ativos no combi~an pues compiten 

•1 ··e si. También es utilizado el blanco 
del rapel, y hace aue la tipo~rafia 
resalte sobre el fondo verde claro. 
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Diccionario siempre nos hace pensar en un 
libro lleno de palabras con sus sipnifica­
dos y cxolicaciones. 
Esta proposición se hizo pensando en el 
mensaje que es: "La marca Sopena tiene un 
diccionario para cada necesidad", es por 
eso aue la imaoen representa varios forma­
tos de libros de diferentes tamanos y 
letras de diferentes tinos. 
Se nroponen iqualmente tres tintas pero 
no los mismos colores. Se cambió a Rosa en 
vez de naranja y un verde más obscuro en 
ve¿ del verde cla1·0, oor ser dos colores 
oue combinan anr2cabler1ente y son vivos y 
modernos. El ne~rn se utiliza para el 
fondo pues lo hace más eleflante y los 
colores resaltan sobre la base l>l·scura. El 
blanco del papel tambien s~ utiliza como 
si fuera otra tinta. Las palabras 
"aristas, iter, mini y ranner" estan en 
este color aprovechando oue sobre negro 
son muy lenibles .. 

119 



Cartel 

Este diseño ya tenia imaren, rero es muy 
pobre, la ilustraci6n deja mucho que desear 
además de aue esta mal prororcionada y 
resulta desaaradable. 
Al cartel en. neneral le falta mucho diseño. 
En la parte i~ferior esta saturadisimo de 
t1pografia,.aparte de que son muchos tipos 
las hay de muchos tama~os y no existe uni­
forr.li dad. 
El fondo esta trahajado con atornizador, lo 
m1e hace nue la tipoqrafia no sea muy le(li­
ble. 
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Flcst~sde 
Octubre 
Jollsco 83 

Esta proposición se hizo pensando en que 
algo escencial para la belleza y el peinado 
es un peine. 
Con esta ima~en no queda duda de nue lo 
aue se anuncia es con respecto a peinados. 
La imagen del reine y el cabello estan 
estilizados lo aue lo hace entendible para 
todos y fácil de recordar y a~radabl e. 
Los colores utilizados son los mismos pues 
aparte de aue se respetaron por ser parte 
del loootipo de las fiestas de octubre, 
son colores aaradables, vivos y hacen una 
buena combinación. 
Se pronone la tfoo!Jrafía Kabel. Es usada 
en sus diferentes pesos y diferentes tamíl­
Aos para todo exepto el título (avant 
garde li~ht) y el logo de las fiestas de 
Octubre. 
Del texto orininal se eliminó nran parte 
aue era innecesaria y solo hacía que el 
cartel se viera sucio y sin atractivo. 
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