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'INTRODUCCION

[~
l_a imapen ultimamente ha tenido mucho aune aracias a la qran
ayuda oue causa como base de la informacién. Los medios de
comunicacion cada vez buscan la manera de captar imanenes para una
mayor propagacidn de los mensajes y una mayor asimilacién de los
m1isnos.
Una imagen es mads atractiva aue un monton de letras oue hay oue
tomarse tiempo en leer alao que auizds no nos interesa, en cambio
la imagen instantaneamente nos transmite el mensaje.
En publicidad la imacen es el gancho para atraer miradas y lograr
que los mensajes 1lecuen a los interpretes facilmente.
E1 lencuaje de 1a imagen es universal, no importa aue idioma se
hable en cada pais, 1a interpretacion sera en aeneral la misma.
Es por eso gue existe un cddiao internacional de seffalizaciones,
para que se puedan comprender facilmente aun sin saber leer ni
“esciribir,
"E1 tema de la imagen es muy extenso, se hara un analisis para
entenderla mejor y saber anlicarla pertinentemente en el disefio
grafico, que es el objetivo,




LA IMAGEN

CAPITULO 1



Imacen es Ta representacion de una cosa, Es una forma visual
s1nn1f1cat1va perceptibie en el instante minimo de visi6n; es
una fiel reproduccion de la realidad o internretacién de ella.
Las imagenes envian siempre a la realidad oue pertenecen, poroue
no son signos arbitrarios e inmotivados, son arunos de signos con
un significado independiente cada uno de ellos y el conjunto
hace un nuevo sjanificado.
La pa]abra imagen se deriva de! latin 'imapo': fipura, sombra,
imitacidn, indica toda representacién fiqurada y relacionada con
el vbjeto representado, por su analogia o su semejanza Dercent1va.
En este sentido puede considerzrse imagen cualquier imitacidn de
un objeto, ya 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 imacenes
visuales, que son las aue mas conciernen
al disefo arafico.

La imagen tiene dos,caracteristicas:

a* Grado fiaurativo-

Es 1a fidelidad o parecido entre la
figura y el objeto finurado, entre la
imagen y el objeto.

b* La Iconocidad-
Es el grado de realismo en identidad.

La imagen tiene que ser andloga a] objeto.
La forma, el color, la figura, en
definitiva la imacen cubre hoy en dia toda
las facetas de nuestra vida cotidiana. La
imagen constituye uno de los mids
importantes fenomenos culturales, una de
las realidades vivas mas apasionantes del
entorno del hombre civilizado, y cada vez
mds los métodos audiovisuales toman
importancia, no solo con respecto a la
publicidad, sino tiambien en los metodos
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de ensefanza y en los informativos.

La necesidad de Ta informacidn de masas
tal como hoy se conoce, empuja a buscar
en l1a imacen todo lo que se puede aportar
de inédito, sorprendente, insdlito,
dramitico o sensacional.

La aran ventaja cue posee 1a imagen es
oue capta el mensaje al instante, aunque
este tenca una estructura visual gue
cumple con cierta 16pica y lenguaje en su
estructura.

E1 concepto de 1a imanen supone la
intervencion del fendmeno de la
percepci6n humana. En este nivel de la
naturaleza del mensaje hay 4 principales
variables:

a) Las imagenes representativas- fotos
o ilustraciones realistas.

b) Las imanenes de imacenes- toda
representacion iconoarafica reproducida.
Por ejemplo el cuadro de LA GIOCONDA.

12



¢) Las imagenes de no imagenes- por
ejemplo cuande vemos un nombre de un actor
escrito e inmediatamente nos viene a la
mente la ipmagen de aquel artista.

d) No imagenes de imagenes- es 1a
descripcion verbal de una imagen,

La existencia de imagenes implica la
presencia de elementos (forma, mivimiento
Y percepcion) aue solo son validos cuando
hay un receptor, o sea oue se necesita un
proceso de comunicacién para aue exista un
nensaje.

Los elementos del proceso son:

* Emisor -es el oue manda el mensaje.

* Mensaje- lo aue se quiere transmtir.
* Vehiculo- por medio del cual va el
mensaje.

* Receptor- el que recibe el mensaje.
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Un buen proceso de comunicacidn es cuando
el receptor capta el mensaje facil y
claramente. Para esto la imagen debe
tener cierto significado y alfabetidad
visual, eso es cuando el publico relacjona
la imagen con aloo ya conpcido o un valor
definido. La imanen en si no significa
nada mas nue colores y formas en cierta
composicion, esta adopta cierto 2"~~~

significado cuando aparecen factores como:
Ta norma, la ley y el estereotipo, los
juicios, comparaciones, etc.

Toda teoria de la imagen presupone una
teoria del significado y debe estudiar les
sistemas culturales en que se maneja,
porque esto es To que le da los valores
que tiene.




La imagen puede ser bidimensional (alto y
ancho) o tridimensional (alto, ancho y
profundo) y las dos pueden o no tener
movimiento. Debido a esto las imagenes
son estaticas (no continuas) oue comprende
forma y espacioc: 6 dundmicas (continuas)
que comprenden el tiempo y espacio (es Ta
vision secuencial de 1a imagen que produce
movimiento, ejemplo el cine y televisidn).
La imagen de algo puede ser sequn su
propio modelo simple o compleja. Cuando

la imagen es simple se percibe mas
facilmente. La gente se inclina hacia una
jmagen simple de acuerdo a un principio de
hedonismo, Lo simple esta en la cantidad
y diversidad de elementos componentes, '
Tambien se refiere s1 modo en que se
organiza una estructura con clara
definicion del lugar y la funcion de cada
una de sus partes. Algo simple es, en
medida que es menor la variedad -. "
estructural,




Una imagen simple puede reflejar un
‘concepto complejo, destacando de este lo
escencial.

En Ja simplificacidn de una imagen lo
importante no es cuanto se elimina sino
OUE es 1o que se elimina.

La abstraccidn es un desechar alounos
elementos de los fenomenos particulares y
retener otros,.




La sintesis visus! es una abstraccidn, un
resumen de 1a imanen. Conciste en reducir
cualitativa y cuantitativamente elementos
de la imaaen. .

La imagen siempre expresa aloo. La
expresion se refiere a Jas manifestaciones
conductales de la personalidad humana,
gracias a las cuales podemos sacar
conclusiones sobre el estado de animo o
simplemente de la personalidad.

La imagen es una imitacidn de la realidad..
Aristoteles decia: la imitacidn debe
pronorcionar placer 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
imperfecta. Pero hemos desarrollado un

instrumento para superar esta incapacidad,
con el que retenemos casi completo en
nuestra percepcion: El Simbolo.
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" El Simbolo

Gracias a su economia de elementos, los
simbolos son mucho mds manejables a la
hora de almacenarlos en 1a memoria. Todo
lo que se puede cifrar en simbolos puede
ser recuperado con relativa facilidad.

E1 hombre tiene la capacidad de codificar,
siempre tenemos abierta esta podibilidad
para memorizar asi cualauier cosa cue
deseemos recordar con especial interes.
Existen diferentes tipos de sianos,

A continuacion una clasificacidn de estos:
* Simbolos internacionales- Estos i .
simbolos se limitan a descrioir el objeto.
Por ejemplo un ala representa el vuelo de
los pajaros, aviones, etc.

* Simbolos interpretativos- Despiertan
sentimientos, suscitan emociones. Ejemplo
rojo y nenro, dispersos sin orden provocan
ansiedad.

* Simbolos connotativos- Se situan a un
nivel mds hondo; por ejemplo un tatuaje en
un hombre significa fuerza, vigor ,
virilidad.




Al conjunto de simbolos se le 1lama codico
Es un conjunto de reglas convencionales -+ °
que aseguran el funcionamiento de cualquier
sistema de comunicacién o de informafcion.
La codificacidn es la operacidn por la que
el sujeto agenta construye €l mensaje,
eligiendo determinados simbolos del
repertoric del codigo y 10 reune para
formar una secuencia en el tiempo {(mensaje
sonoro) o en el espacio (mensaje visual).

El codigo servira pues para que podamos
comprender las imigenes, ya que contiene el
sistema de correspondencias que nos
permitira interpretar el mensaje visual.

EEEEEN
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La Imagen en la Publicidad

ELLAS LO PREFIEREN ROSE

A principios de este sigio se creia que

un anuncio no necesitaba una imagen para
ser efectivo, bastaba con lineas de
tipografia de composicion elegante o
dindmica para 1lamar la atencién. Pero 10s
publicitarios de hoy respaldados por
estudios y resultados de experiencias,
afirman que un anuncio que recurre a una
imagen para representar un mensaje sera mas
eficaz que aguel que requiera mayor lectura
para su comprensidn.

Exeptuando el caso de la radio y de algunas
formulas resistentes en donde el dominio
corresponde al texto (como publicidad
directa por correspondencia? Ta evolucion
histérica de 1a publicidad ha acabado
provocando ocue se planteara una
contribucidn cada vez mas determinante de
la imagen con relacidn a la cual el texto
asume una funcidn relativa y subordinada.
Una de las caracteristicas mds importantes
de 1a publicidad moderna es el espacio

caca vez mayor que ocupa la imanen en los
mensajes de toda indole: televisidn, cine
y cartel,



_Funcién de la Imagen

La funcion de 1a imagen en la publicidad
{dibujo, ilustracion o fotografia) conciste
en 1lamar 1a atencidn 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
motivaciones profundas, que verbalmente
resultaria intolerante. Su poder
persuasivo reside en su capacidad de
influir en el subconsciente. Asi se
explica el exito de los anuncidn que saben
aprovechar esta capacidad de la imagen.

Un anuncio puede 1lamar la atencidn
soportandose en una imagen bonita o fea.
Ror To general se utilizan las primeras por
e agradables y esteticas, A) utilizar
imagenes feas tambien se crea impacto
visual (por su misma-fealdad) pero esto
puede ser contraproducente pues se puede
despistar al cliente. A esto se le 1lama
incoherencia,de la imacen.




Gramatica de la imagen

Tambien 1a imagen tiene se gramitica y sus
realas, Existe en la imapen el

equivalente de las catecorias de Ta
persona. Hay mensajes que se constituyen
en primera persona, icualmente los hay en
tercera,

a) La imapen del YO corresponde a la
posicién frontal y la mirada directa de los
personajes al lector, Hay una implicacién
directa entre ambos.

MAQUILLAGE

CHANEL

a} Lla imanen cue recurre al EL, aocui los
personajes estan de nerfil o de espaldas,
sin mirar al lector, este es el nue los
mira. En vez de ser discurso es relato.
Hay implicacidn por transferencia o
proyeccién de los sentimientes del lector
sobre Tos personajes de la imanen.
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c) Los personajes de tres cuartes
desempefian un papel ambicuo en la figuracidn
publicitaria. Estos personajes son mis
enigraticos y a nivel psicolocico dan la
cateroria sentimental (introversidn, suefo,
incertidumbre, delicadeza, intimidad, etc.)




Mensajes ' Publicitarios

“En 1a publicidad existen diferentes tipos

de mensajes aque coinciden con una
clasificacion de la imagen:

a) WMensaje de aparicifn con imagen
epifanica: es el que hace consiente al
publico de l1a aparicidn de un nuevo
producto o la variante de un producto
antiguo.

Es el que dice ifijensei y centra su
atencion no tante en el producto sino en Ta

aparicién al mercado. la imapcen del
producto surce del fondo y suele ir
acompafiada de un presentador situados en
posicidn frontal al lector ofreciendo el
objeto.

b) Mensaje de exposicifn con imanen
ontoldaica: recuerda al publico la
existencia de aloun producto anticuo. En
la imagen, e1 producto anarece en primer
plano sin ambientacién ni personajes, cono

sar -ar-rvvmm:ﬂ
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texto casi siempre se 1imita a la marca.

c) Mensaie de atribucidn con imaaen
predicativa: Enfatiza una cualidad o las
cualidades de cierto producto o servicio.
Toda la publicidad de un producto tiene que
utilizar en aloun momento esta nublicidad.
E1 disefador tiene a veces problemas para
representar una cualidad pero para esto se

utilizan las comparaciones o sea metafora
de la imapen que es cuando alpo o alquien
sustituye el producto siempre y cuando
tensan las mismas caracteristicas. En la
sinecdoaue es cuando se representan solo
elementos o frapmentos de todo el producto,
siempre y cuande tengan las

y esto es suficiente para saber de 1o que
se trata.




LAPERCEPCION

CAPITULO 2



;lEEntre el 70% y 80% de lo que aprendemos, lo asimilamos por la
visién. Se dice que es e) medio por el cual comprendemos nuestro
alrededor, ademas hemos logrado traducir la informacidn regogida
por los sentidos en claves visuales. Gracias a la vision
percibimos infinidad de mensajes, la vision es el medio mas
eficaz para percibir las cosas,

La percepcion conciste en organizar el material sensorial para
construir configuraciones simples,

Es una impresién material hecha en nuestros sentidos por alguna
cosa exterior,

La percepcion puede o no contar con la atencidn, cuando existe
esta la percencién es consciente y cuando no, es inconsciente o
tambien conocida como percepcidn subliminal.



La atencidn es escencialmente selectiva.
Podemos enfocar algo de nuestro campo
visual, pero nunca todo, poraue el numero
de estimulos que reciben nuestros ojos en
cada instante es incontable. Para ver aloo
hemos de aislar y seleccionar, esto es 10
que se hace en la mente cracias a la
atencion,

E1 ojo cuando observa aleo no visualiza méds
que cuando hay alao que le interesa y va
observando detenidamente. Los ojos elioen
su orden y rapidez nara observar un orafico
o lo que sea.

Tanto en el disero qrafico como en
publicidad, los mensajes tienen dos
mecesidades perceptuales basicas: cue el
mensaje se capte facilmente y que se
retenca con facilidad.




Para esto hay varios consejos para ocue
nuestros mensaies sean efecivos:

* E1 tamafo es una variante en el disefo,
Muchas veces no sabemos el tamafo de alpo
si no tenemos un punto de referencia. Pero
en realidad esto depende mucho del espacio
en donde se encuentra nuestro mensaie o lo
que 1o rodea para determinar el tarmaFo
adecuado,

H
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* Lla proximidac de los elementos de
nuestro mensaje es muy imnortante para aue
se perciba como un todo, como un cenjunto
porque si no existe el anrupamiento
adecuado, costard trabaio asimilar oue es
todo junto.




* Mientras mas visible sea un mensaje o mas
facil de 1legar al receptor esté, sera mis
efectivo, Para esto hay cue estudiar muy
bien 1a colocacién que le demos al mensaje.
Dependiendo del espacio y lugar en aue se
encuentre, sera la altura adecuada.

* Para aque destaoue debe crear impacto
visual y para esto hay las siauientes
reglas;

a) Las formas con contornos aeométricos
precisos parecen particularmente antas
para atraer la mirada.

b) Una imacen en colores es mis capaz de
1lamar la atencidn que una en blanco y
neqro.

¢) Ciertos colores de los 1lamados
aqresivos(rojo y amarillo sobre todo)
impresionan mas oue otros.

d) La representacidon de objetos en
movimiento desperta mds interes oue la de
objetos inmoviles.

e) * Ciertos efectos especiales permiten

en la misma imaaen 1lamar Ja atencién
sobre tal o cual objeto. Por ejemnlo:
difuminados, luces, etc.




En Ta teoria Gestal hay dos leyes
pertinentes @ la percepcion:

* ey ae la proximidad: lo oue esta cerca
se percibe mas facil aue Jo cue esta
separado.

* Ley de semejanza: Lo que es coincidente
se percibe mds facilmente oue 1o que esta
mis difuso.



ELCOLOR

'CAPITULO 3



El color es uno de los componentes peincipales del disefio
visual y su utilizacion redunda en la eficacia del acto
comunicativo.

Es mds facil entender el color que la forma, Lo aue no entra por
color no entra per forma,

E1 color es el elemento principal para 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 provoauen tristeza, felicidad, etc.

Los organos de la visidn transmiten el color al subconsciente,
aqui es donde Tas relaciones engendradas por el color son puestes
en libertad. :



La percepcidn del color causa asociaciones:
a) en el subsconsciente relaciona con el
contenido simbélico de Tos colores, El
verde por ejemplo se asocia a la esperanza.
b) las que se oriainan en el subconciente
individual dependen de la naturalesa de las
personas y de las experiencias aue

consciente o inconscientemente ha tenido
con los colores en el curso de su vida.

c) las relacionadas con la cenestesia,
relacicnadas con las sensaciones del tacto,
olor, sabor, peso y temperatura, asi
tenemos oue el coler nos nuede superir un
sabor aqrio, o dulce, etc.



‘Caracteristicas 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 agradable a
la vista y hace interesante los disefios.
Hay contraste de valor y contraste de tono:
el primero conciste en la diferencia que
existe entre el mismo color cuando este
tiene diferentes tonalidades. El1 sequndo
es cuando hay diferencia de colores.

k) la intensidad: es Ta saturacion, 1a
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 nenro, el aris
o el blanco es mds reducida.

¢) matiz es la tonalidad adouirida de un
-0lor sequn la saturacion de pigmentos.

1) valor es lo claro y obscuro de los tonos
s la cantidad de 1a Tuz aue se refleja en
.na superficie,
Se debe tener presente nue cuando aparecen
dos valores diferentes en un contraste
sjmuTtaneo, nos encontraremes con oue el
mas claro nareceria mis alto y el més
0scuro mds bajo. Por eso se debe de tener
cuidado con Tos valores tanto del fondo
como al de la fioura.




Siempre que se coloca un color claro sobre
uno obscuro, el claro se va a ver mis
grande de 1o que eh realidad es, mientras
que si nponemos un color obscuro sobre uno
claro va a darnos la sensacidn de ser mas
peauefo de su tamafio natural.

Asimismo si colocamos un color calido v
uno frio, el teno calido parete mavor y el

frio mds recuefo de 10 cue es,

Los colores calidos parecen avanzar y
extenderse mientras que los frios
retroceder y contraerse.

Tambien es importante mencionar aue los
tonos frios o claros nos dan una sensacidn
de ser mds livianos y los calidos y obscuro
parecen mas pesados v denscs.




Caracteristicas de cada color

Caracteristicas de cada Color,

‘ Los colores tienen ciertas caracteristicas
‘ que despiertan ciertos sentimientos:

! NEGRO- obscuridad, desesperacibn, muerte,

| Es la ausencia de) color. Distincidn,
nobleza, elecancia, especialmente cuando es
brillante.

BLANCO- Pureza, 1o inexplicable, lo
inaccesible. Da una impresion de vacio
infinito. Silencio del alma. Junto con el
azul es refrescante,

GRIS- Ausencia de caracter. Simbolo de
indesicion. Temor a la veiez y
acercamiento a la muerte.

VERDE- Es el mas quieto de todos. Mo
refleia pasiones. £l verde-azul da calra,
verde-amarillo alivia, es indiferente.
ROJO- Simbolo de fortaleza, vivacidad y
dinamismo. Da la impresion de severidad al
mismo tiempo con dignidad. Venevolencia,
encanto. FRojo puro: poder; rojo medio,
actividad, fuerza, movimiento: rojo cereza,
sensualidad. E1 rojo entire mds oscuro es
més serio y profunde. Si es més claro:
iraninacién v felicidad.




ROSA- color timido, dulce, delicado y
romantice, afecto e intimidad. Femenino.
CAFE~ Da una impresion de compacto y gran
utilidad, Realista.

NARANJA- Calor e intimo caracter de fueqo.
Expresa radiacion.

AZUL- Preferido por los adultos. Simbolo
de madurez que hace recordar la nifiez. Azul
oscuro, infinito. Azul claro, sofiar.
AMARILLO - Color mas luminoso, fuerte,
jonen, Amarillo oro, alearia.

VIOLETA- [Esconde secretos. Triste,
melancdélice y 1leno de soledad.

LILA- Superficialidad. Mundo de fantasia.
Colores pastel, simbolo de moderacidn y
suavidad, soledad y sitencio.

L]



PERCEPCION
SUBLIMINAL

CAPITULO 4



.l.a percepcion subliminal son las fuerzas sensoriales del
sistema nerviose humano que son reprimidas nor 1a conciencia
consciente o simplemente las fuerzas aue se comunican con el
inconsciente,

La percepcion subliminal no es un fendmeno nuevo. La existencia
de la inconsciencia humana ha sido documentada a travez de muchos
siglos por compositores, artistas, poetas, filésofos y
cientificos.

En el afio 400 a.C. Demdcrito dijo: Mucho de To perceptible no es
percibido por nosotros conscientemente.

Platdon tambien hablo de esto en su escrito Timeo.

Aristoteles dijo que los estimulos no percibidos de modo
consciente bien podrian afectar los suefios: Si los impulsos que
tienen lugar durante el dia no son demasiado fuertes y noderosos
pasan inadvertidos debido a los impulsos altamente despiertos.
Pero mientras dormimos tiene Tugar lo contrario, entonces los
pequefios impulsos parecen grandes. Esto aclara lo que pasa en el
suefio.



Leibinz en 1698: Existen inumerables
percepciones practicamente inadvertidas,
que no son distinguidas lo suficiente como
para percibirlas o recordarlas, pero que se
vuelven obvias a travez de ciertas
consecuencias,

Poetzle descubrid que un estimulc o
informacidn captada conscientemente por una
persona ho aparece en sus suefios
subsecuentes,

E1 contenido del suefo era trazado por los
estimulos percibidos a un nivel
inconsciente anterior al suefo.

Una de las caracteristicas del suefo
descritas por Freud conciste en una
transformacidn de la informacidn de modo
subliminal, o sea la defensa de la
percencin es un mecanismo por medio del
cual un individuo se protege asimismo de Ta
informacifén aue podria ser poco placentera,
potencialmente dafiina o oue le nrodujera
consecuencias de ansiedad.

La percepcidn subliminal es tan efectiva
que los lectores tratan de volver
invisibles los estimulos subliminales para
el pensamiento consciente por medio de un
dispositivo sicoldgico al aue los sicologos
11aman represién y constituye una de las
defensas de la percencién,




Fn Ja actualidad esta demostrado oue la
sercepcidn subliminal existe dentro del
cuerpo humano, (pero todavia no se sabe
bien como funciona) y los medios de
comunicacidn aprovechan esto para controlar
y manipular el comportamiento humano a
favor de su economia,

La percepcion subliminal es tema aue nadie
gracticamente quiere creer que exista, y si
:Xistiera creen que casi no tuviera

aplicacion practica,

Lo cierto es aue en el concepto de
fenomenos subliminales estan incluidas
todas aquellas tecnicas aue son conocidas
por 1a comunicacin y por medio de las que
millones de personal son manipuladas
diariamente, inconscientemente.

Estudips sobre sicoloria y neurolonia
apoyan que los sentidos operan nor lo menos
en dos niveles de Ja percencion.




La informacidn se reune en 1o que podria
ser 1lamado nivel consciente, en el cual
cada ser humano se da cuenta conscientemente
de 1o que pasa. Tambien se reune
informacién simultanea y continua a nivel
subliminal, nivel en que no nos damos
cuenta conscientemente de lo aue 1lega al
cerebro, Estos dos sistemas pueden operar
independientemente uno de otro y con
frecuencia en oposicion directa,

Los impulsos van a travez de las neuronas

F A A S e e s e b

en el cuerpo a una velocidad aproximada de
60 metros por sesundo.

Los ojos hacen cerca de 100,000 f9jaciones
ciariamente, y solo una peauefia parte es
captada conscientemente.

Este sistema parece interesarse sobre todo

por la informacion emocional.

Las manifestaciones subliminales de la
actividad cerebral continuan aun cuando la
persona esta dormida, inconsciente o aun en
estade de coma.




La mayoria del pensamiento humano, sino es
aoue todo opera mediante la mente
inconsciente. EIl inconsciente no percibe
las cosas simplemente sino aue de alguna
manera capta el significado de estas.

La mente logra traducor la imaqen
publicitaria en sentimientos, en el -~
subconsciente, porque los creadores
publicitarios, oblirados a expresar
visuaimente unos deseos prohibidos,
recurren instintivamente a los

procedimientos de a los nrocesos de
fiquracién oniricos (de oricen de los
sueros ).

La publicidad moderna aprovecha de la
percepcion subliminal para vender su
producto y para 1lamar la atencidn.
Inconscientemente las personas tienen
estimulos y deseos prohibidos subliminales,
aue nunca salen 21 consciente por la
represion de la sociedad en gue viven, la
moral y la educacidn.




Se anuncia y vende aparte del producto,
amor, sexo, romance, estilos de vida,
virilidad, etc. y con esto la motivacidn
inconsciente en la cente es sorprendente y
muy eficaz, .

Algunos ejemplos de esto: un cicarro es
asociado con virilidad, un perfume con
sencualidad, joyas con riqueza y elegancia,
carros con un estilo de vida muy especial,
igualmente cue Ja buena ropa, etc.

Los lenquaies subliminales no se enseffian en
ninpuna escuela: la base de la eficacia de
les medios de corunicacion moderna es un
lenquaie dentro de un Tenquaje, uno aue nos
comunica a cada uno de nosotros a un nivel
inferior de nuestrp comocimiento consciente
cue 1lena al mecanismo desconocido de la
inconsciencia humana.

Gracias a la fotonrafia en color y
posteriormente a la television en color, la
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ciudad se ha convertido en una zona eropena
en cada esouina hay un encuentro inmediato
con situaciones extremadamente erdticas,
las cuales corresponden a la covertura
masiva de la violencia.

La mayoria de los anuncios aue hacen
alusidn a la nercepcion subliminal son
pornue tienen mensajes erdticos, pues a la
nente 1o aque mas les orusta es lo que les
causa placer y al visualizar imagenes
sensuales, inmediatamente relaxionan con
Sexo.

Tambien los disefadores industriales
incluyen sionificados subliminales en
productos tales como automoviles, botellas
de refrescos, envases para alimentos,
articulos para el honar, etc. aue motivan
al consumidor a 1a compra., Es por eso aue
muchas veces es tan costoso el producto,
noraue vale mas e) envase en si que el
contenido.

La persuacion. subliminal puede ser muy
pelirrosa para la salud mental. Tecnicos
muy canacitados estan explotando y
manipulando con fines comerciales el
mecanismo mas intimo, profundo y complicado
del sistema nerviosc humano, un mecanismo
aue sigue siendo un misterio para la
ciencia.




Esquema A.L.D.A. en Publicidad

En publicidad, el objetivo principal es el
de aumentar las ventas, Seoun este
concepto existe el esauema o modelo A.1.D.A
* atraer la Atencion

* gsucitar el Interes

* despertar Deseo

* provocar la Adeuisicion.

Un buen mensaie debe hacer oque se cumplan
con todos los recuisitos,

A1 provocar Ja adquisicion se manipula la
conducta, esto es a 1o cue le le llama el
conductismo,

E1 conductismo es la teoria sicoldaica que
trata de analizar los procesos del
comportamiento basdndose principalmente en
el estudio obietivo de las respuestas del
organismo. .

E1 conductismo identifico lenauaje y
pensamiento reduciendo escencialmente el
20. a1 lo. para los behavioristas, el
pensamiento no es sino la Actividad del
aparato verbal,

El behaviorismo considere como cbieto de la
psicolonia no la conciencia sino la
conducta.

La publicidad estudia la conducta por medio
del conductismo v asi anlica los
conocimientos en el disefio de mensajes
comerciales.




SEMIOTICA DE
LA IMAGEN

CAPITULO 5



S;emiotica es la teoria general de los sfgnos. Su objetivo es
el estudio de todos los sistemas de signos que en forma
expontanea o intencional nos transmiten un mensaje visual,
Dentro del campo de la semiotica 1o aue interesa al disefio
grafico es la comunicacidn a travez de imarenes con una
finaiidad preestablecida.

Para la semiotica al imagen puede estudiarse como una funcidn
semidtica, esta funcidn establece la correlacidn entre las
sustancias de la expresidn (colores y espacios) y las formas de
1a expresion (las configuraciones iconogréficas de cosas o
personas) y se relacionan con sustancias de contenido ( las
estructuras semanticas de la imaaen.



La comunicacidn visual ocueda establecida al
materializarse las ideas. Estas al hacerse
tangibles adouieren formas propias con -
significado part1cu1ar v explicito,

las formas expresivas de ideas adnuieren
con el tiempo un orden determinado: La Ley
Natural del Orden de las Cosas.

E1 orden de los elementos araficos definen
conceptos exactos.

Orden-equilibrio, mas pronorcidn, mds

armonia (ritmo y movimiento) es ioual a una
forma bien (isefada.

La cultura ror entero deberia estudiarse
como un ferdmeno de comunicacion basado en
sistemas de sieonificacién.

La cultura es un fendmeno de sianificacidn

y de comunicacidn y oue la humanidad v
sociecad existen solo cuando se establecen
relaciones de s1nn1f1cac1on y procesos de

comunicacion.

]



‘Comunicacién Casual e Intencional

La comunicacidn visual se divide en dos:

- . i ctuales en el campe de los
casual e intencional. h?é??i§§1ﬁ:ge;oii$ado que se vue]Can los
La comunicacidn casua la oue se perci

" asual es la oue se percite ojos al pasado tratande de analizar y
en forma natural, comprender meior su concepto para dar
La comunicacién intencional es la aue se 58]Bc1ones basadas en antﬁnuaé referencias
‘disefia con g v ) .
1nfor;ac1onUQS{;E1cgegeég$ga$g%orgag?gncon0 La necesidad de encontrar un sistema de
prctica renresentacion grafica, lleva al hombre a
ta semitica estudia 1a comunicacign ] CloniTcads de. bua. Sion moSran Fiesta
intencional poroue esta comprende los a

h . z exnresion icdnica.
siqnos y simbolos. a travez de la re iconi




En semiotica el tema del iconismo adauiere
una discusion sobre el siono icénico, la
arbitrariedad y la motivacién, como
factores determinantes de la relacion
imapen-realidad.

Es muy importante tambien la semiosis, esta
es el nroceso de funcionamiento de los
ardficos o de cualquier signo.

En todo nroceso semiGtico o en la semiosis
destacan 4 compenentes principales: el
orafico, el sionificado, el interprete, y
la internretacion.

Osea es el proceso de coro el interprete ve
el prifico, le da un sianificado y una
interpretacion,

La semiotica visual tiene varios campos de
accion:

a) sefiales altamente convencionales. Por
elemplo los semdforos, el lencuaie de los
Scouts, etc.




b) Sistemas cromiticos y estéticos de los
colores.

c) vestuario,

d) Sistemas audiovisuales,

¢) Sistemas verbovisuales,

f) Sistemas cartocraficos,

g) Codiqos esteticos.

h) Graficos: informativos, culturales,
esteticos, de control, nromocionales, etc.
de acuerdo a su funcion o finalidad.
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Mensajes Semioticos

Seoun su funcidn, en semiotica hay una
clasificacién de los mensaies publicitarios
1- Fensaje referencial (o denotativo)
tiende a dar informacidn sobre el
referente, es decir sobre la realidad del
mundo a oue alude el lenauaje.

2_ pensaje expresiva (o emotivo) centrado
en e] emisor nretende expresar en cambio la
actitud del sujeto con respecto a 1o que

se dice.
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3- Mensaie conotativo (o implicativo) se
orienta escencialmente hacia et
destinatario (su expresion nramatical
preferencial es el vicativo o el
imperativo).

4- Pensaje fatico tiene por obijeto
principal el control del circuito cue
permite 1a comunicacién: "Escuche, me
oye?".




b- Mensaje metalinauistico se propone
explicar los terminos cue utiliza (por
ejemplo 1o cue se esta haciendo).

6- Mensaie Poetico, finalmente, aue

pese a su denominacidn, no se limita al
terreno de la poesia. Poético se
entiende por toda comunicacién en donde
los sionos han sido tratados con especial
cuidado, con cierto fin.

BAS - COLLANTS
ROCHAS

BARIS




METODOLOGIA
ENLA
ELABORACION
DE MENSAJES

CAPITULO 6



Un mensaie cebe cumnlir ciertos reouisites nara rue e) mensaje
sea efectivo. Los recuerimientos de 1a exnresividad se desplazan
desde la elaboracidn hacia la percepcién. Estos condicionan la
practica del disefo, la seleccidn formal y referencial y tienden
a construir un publice nara ese disefo.

'Q‘ .u‘.__n.' Yy,
Los renuerimientos del disefo encierran como puede apreciarse no
pocos los problemas. Hay resuerimientos relativos a la formacion
profesional, hay reauerimientos tecnoléoicos, formales, de ‘

, Nswrmg':w:s ‘,“c‘;“é’“:S‘ST‘N’Q?TSQi:kA‘.C lenguaije, de disefo, nerceptuales, etc. con To oue nos perfilen
AMUHTERSITY VIBRA L Oul ST J - - - » . s
HTENSITY QT VRN una educacidn, un riiblico, una estética, etc. para el consumidor.
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Hay varias fases de la metodolegia aue
conviene sequir para hacer eficiente un
disefio: i

a) Fase de identificacion,

Planteamiento del problema. Estudiar lo

que queremos expresar, a ouien va dirigido
su relacién con todos los elementos
graficos, si es una empresa, conacer la
competencia, conocer la elaboracidn,
transporte, etc.

Conocer los aspectos

ideoldgicos de 1a empresa y el mensaje que
queremos expresar.

b)Fase de transportacién.

Fnalizar los elementos graficos del disefio
actual, conocimiento de las limitantes de
reproduccion y aplicacifn de) simbolo y
logotipo. Determinacion de las
caracteristicas de nuestro mensaje,
plantear alternativas, estudiar
aplicaciones, etc.




¢) Fase de disefio.

Realizar los disefios bajo una tormenta de
jdeas, refinar ideas, combinando los
objetivos con elementos graficos.

d) Kealizacidn.

e) Aplicacion.

EOU)
L ezicea
- - g
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CALIDAD
DE LA IMAGEN

CAPITULO 7



E'I grado de calidad de una imagen o de una creacidn grafica es
determinado por 10s requisitos aue ha de satisfacer con respecto a
los lectores y observaderes,

Puede tratarse de una expresidn de precisidn extrema o por el
contrario de una informacidn globalmente documental o simplemente
puede estar destinada a ser contemplada, en este caso responde en
su concepcion a criterios casi exclusivamente esteticos.




La Representacion Artistica

Al pintor, al grafista, le es posible
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 pe
poe au revestimento ornamental, sucite en
e) observador una reaccion contemplativa.
Ejemplo un cuadro, un paisaje estilizado,
etc.




" La Representacion Naturalista

Las informaciones pertenecientes a este
tema no son tan precisas como en la
representacién esquematica, nero
contienen una mayor riqueza en elementos
interpretables, como por ejemplo los que
hacen referencia a la calidad, estructura,
material, etc. Un ejemplo de esto son las
fotoarafias..
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La Representacion Esquematica
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Esta forma de documentacion representa una
descripcion exacta, de 1a cual pueden
obtenerse directamente informaciones
precisas, incluse aquellas que en la
vealidad no es posible apreciar. Ejamplo:
proyectos qeometricos, plancs de
arquitectura, cartas geogréficas, esovemas
cientificos, etc.
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LA FOTOGRAFIA
COMO MEDIO
DE EXPRESION
DE CONCEPTOS

CAPITULO 8



JUST ONE MORE

l-a‘fotografia es el medio mas representativo graficamente de la
realidad, es un proceso que aprovecha la luz para hacer sus
impresiones,
La fotoqrafia es un medio de expresidn, el cual gusta a mucha
gente por el realismo que encierra. Para elgunos interesa la
interpretacion artistica ove permite este medio. Para otros es
solo un hobby nue cada vez tiene mds auce en el mundo.
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Fotografia Documental

La fotografia tiene sus elementos come son
1a linea, la forma, el modelo, la textura,
y la figura, tambien es muy importante la

composicién, el anculo de Ta camara y el

encuadre. * Fotoarafia Documental. Es informativa.
Dos caracteristicas de la fotografia son: Esta a su vez se divide en:

su reqistro mecanico (reproduccién de la - Foto descriptiva, comotestimonio al
reaHdad) ¥y el contenido de su expresion servicio de ‘)a memoria. Ejemplos: las
(extraccion del significado). fotos de familia, histéricas, etc.
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- Foto imagen del mundo, como

descripcién de las cosas. Ejemnlo: fotos
aereas, qeoqraficas,etc.

-, Foto instrumento cientifice, referentes
a un proceso 0 a una investigacién
cientifica.

- Foto de identidad, renresenta pura y
siplemente hechos, personas o
acontecimientos. Ejemplo: fotos de
documentos de identidad.




'Fotografia Artistica

- Foto retrato, expresa la personalidad.
- Foto emotiva, busca la sensacion el

efecto sobre los sentimientos, el shock
emotivo. Ejemnlo: Ta foto publicitaria,




- Foto como recurso estético, establece la
comunicacion sobre la base convencional de
la belleza como una naturaleza muerta,

_Fotografia como texto,

~ Foto como narracion, montajes de
imagenes-palabra y de imagenes-idea. Por
eiemplo: la cue se utiliza en las oue
ilustran un reportaje.

- Foto como opinidn, versidn de una oncidn
ideol6pica, de una subjetividad del
fotografo. Es la foto aue expres: lo nue

piensa el autor del hecho representado.
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- Foto como relacién de ideas,
encadenamiente de imaaenes o imanenes
aisladas nue exnlican la sionificacidn de
las cosas.

- Foto como simbolo, por ejemplo la foto
de un anciano cuidando del suefo de un
bebe, sinnifica carifo y ternura.
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ILUSTRACION

CAPITULO 9




La ilustracion y el disefo son dos materias que se complementan
mutuamente,

La ilustracién ha sido comnlemento narrativo desde los tiempos
mis antinuos.

"La ilustracidn, a diferencia de 1a pintura, siemnre debe realizar
una funcién concreta; siempre debe tener una razon o un fin
determinado".

E£1 obietivo de todo arte visual es la nroduccién de imdnenes.
Cuando estas se emplean para comunicar una informacibn concreta,
se 1e 1lama ilustracidn.

Sin embarco arte e ilustracion no pueden separarse por completo:
la ilustracién se basa en tecnicas artisticas tradicionales y se
considera arte en un contexto comercial.

La jlustracion es una forma de representar imzcenes, estas
pueden ser naturalistas o abstractas.



La representacion naturalista es en la cue
se representan imaaenes copiadas de la
naturaleza de una manera real y estas son
muy detalladas y tratan de representar el
mundo tal como es.

La representacién abstracta es una imanen
estilizada, o sin detalles, de tal modo que
solo se representan los rasnos caracteris-
ticos que permiten reconocer esa imanen, o
es una imaqen creada en la mente del

- disefiador.
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Loa ilustradcres siempre han mantenido
interes en 10§ adelantos tecnoloricos pues
hay muchas oportunidades para dar mayor
creatividad y calidad a su obra.

Existen muchas tecnicas para ilustrar.

E1 disefador escoge una para utilizarla
deperidiendo de su disefo y la manera de
reproducir posteriormente,

A continuacion alrunas tecnicas de repre-
sentacion aréfica:

W o PO D SR e
-
A

La ilustracidn tiene la ventaja de que el
disefiador puede crear su munde y asi
expresarlo, o crear ambientes irreales y
dibujar todo lo que se imapine, lo que es
muy dificil con la fotografia.

Con una buena ilustracion se puede 1lamar
Ja atencidn del publico y vender mis
nuestro producto, o dar efectos especiales
o caracteristicas a los productes, resal-
tando alao especial o dandole un caracter
que le queramos dar.
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La pluma

Es la tecnica mds usual y ofrece mayor
nitidez de imapen. Se trabaja con base en
blanco y con negro se obtienen los mayores
contrastgs y la mayor exactitud. Tiene
muchas variantes tecnicas. Las mds usuales
son: 1inea y plastas.

Se pueden obtener detalles finos y un
modelado suave; con plastas se logra
maxima estilizacidn y mayor nitidez.

En ambos casos se pueden losarar efectos
dramiticos de Tuz que atraen la atencidn
por la fuerza de contraste.

Los materiales necesarios para realizar un
trabajo en pluma son: papel 1iso satinado
y estilgarafos o canutero con tinta china.




Lapices de colores

Se trabajan como 14dniz normal. Se loaran
gran variedad de colorido,texturas y
efectos.

La inteqracién y mezcia de los colores debe
hacerse por superposicién nroqresiva de los
mismos, insistiendo en uno y otro, hasta
producir un tono deseado,

Existen colores con mayor capacidad de
tefiir (rojo} y habra de cuidar el orden en
que se vaya supernoniendo y la intensidad
con que se apliquen:

Los colores de! 14piz no se pueden borrar,
por ese motivo la aplicacion ha de ser
progresiva, para que no se caioa en el
exesd ni en desajustes cromiticos ni se
deteriore el papel,

Papeles recomendables: papel vercurado tipo
ingres, canson, fabriano, etc.



Pincel seco

Se utiliza para loarar ciertos efectos como
el de las pieles y modelado de cuerpos
qecmétricos.

Se trabaja en papeles granulados.

Es usual aplicar esta tecnica combinada con
la fotoqrafia, la nluma o la acuarela; en
este ultimo caso es una tecnica de apoyo
para lograr ciertas texturas o efectos
especiales.

Aguatinta

En esta tecnica se utiliza solo tinta china
y aaua, aplicandoles con un pincel a una
superficie de papel con textura y absorben-
te.

Con este medio se pueden obtener infinidad
de tonalidades desde el negro hasta 1o mds
claro.

Se pueden dar efectos como los de la acuare
ta (transparencia) y representar muchas
texturas,
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Gouache

Es 1a tecnica mis usual despues de la pluma,
esta pintura se caracteriza por su plastici
dad y su amplia cama de espesores, 1o que
permite realizar oriainales parecidos al
oleo, o la tinta china diluida.

e aplica con pincel, tiralineas o aerdorafo
y se emplea tambien para retocar oriqginales
o resaltar detalles en otras tecnicas.

Esta tecnica es la mds versatil y 1a que
ofrece mas recursos para representar
texturas.

E1 gouache aplicado con aerdarafo ofrece
grandes ventajas, pues este instrumento
permite obtener esfumados muy tersos y
grandes sG1idos de mucha limpieza.
Cualquier pintura diluida puede aplicarse
con pistola de aire, nero los nimmentos y
ventajas del gouache ofrecen muchisimas
posibilidades al ilustrador,




_Acuarela

Este medio es sencillo si se sabe utilizar
adecuadamente. Se utilizan aplicaciones
delaadisimas y se diluye en aqua. La Juz
proviene del fondo siempre y suale ser del
papel, por consiouiente el papel debe ser
blanco, limpio e inalterable.

En la superficie se aplican Tos colores
obscuros y se van aclarando mediante agua
diluyendolos. Esto debe ser rdpido para
evitar que Ta pintura se seque y quede

- manchada.

Material necesario: acuarelas (pastilla o
tubo}, pinceles, agua y papel poroso.
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Recortado

Es una tecnica usada cuando se quiere
representar algo muy oraficariente o la
imaren es muy sencilla y en plasta.
Conciste en recortar panzles de colores
senun la fiqura que necesitemos y penarlas
sobre el fondo, que es nuestro campo
visual, de tal manera cue representa 1o
que queremos.

Un buen recortado nos da una exelente
calidad y como existen muchos papeles y
muchos colores 1os que nos nueden dar un
efecto muy bueno y al disefo aueda sencillo
y atractivo.



Serigrafia

Es una tecnica de impresion muy usual
cuando se necesitan tirajes cortos.

Es necesario una maya muy fina de seda o
nylon en la que se coloca una pelicula,
va sea adherida o emulsionada, que
permite el paso de la tinta en ciertos
lunares unicamente. La tinta se aplica
coh un rasero y por debajo de Ta maya se
encuentra el papel que vamos a imprimir,
Se pueden dar varios terminados:
lustroso, aterciopelado, aspero, en relieve
etc. que ofrecen al-impresor dos ventaias
muy orandes: superficies nuy delgadas y
detalles mds refinados.
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CONCLUSION

La imanen es muy importante en nuestros dias, tanto en la
publicidad como en los medios informativos y educativos.
La imagen es a veces un simbolo y asi comunica muchas cosas o
nos suaiere otras.
La imagen publicitaria es la que mds auqe tiene por la
\ TS Sy P G interminable competencia comercial del mercade. Cada nroducto
tiene que luchar por si mismo, es por eso que los disefadores
tienen €1 compromiso de crear imdcenes cada vez mas atractivas
y 1lamativas para el piblico.
Una buena imaaen nuede meiorar un anuncic o viceversa, con una
imanen poco atractiva, el mensaje ceracerd de interés,
La imagen es el cuerpo del anuncio, es el principal elemento
de este. Un anuncio tiponrafico despertara menos interes en
. el piblico, por lo que nuestro mensaie sera ionorado.
La imanen es el cancho de atencidn del mensaje, con esta podemos
introducir al receptor a leer el texte y asi quede claro el

mismo,




ANALISIS DE LA
INVESTIGACION

Desarrollo y proposicion de Disefio



Como analisis de la investinacion se nresentardn una serie. de
anuncios escencialmente tipoardficos o aleounos en los cuales la
imagen esta mal manejada y de cada uno se propondrd una nueva
alternativa, utilizando la imanen donde se pretende comprobar
que una imagen vale mas aue mil palabras.

Las rroposiciones se haran tomando en cuenta el mismo

niimero de tintas usadas anteriormente, para que los costos
sigan siendo los mismos. Se demostrard cue se nuede mejorar

un disefio, con una buena imacen, sin necesidad de invertir

mds dinerp
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\Volante

f. este volante Te falta mucho disefio,
Aunoue su informacion es minima no atrae @
la lectura por ser una tipoorafia muy
comin y corriente y no tener un acomodo
agradable,

En pocas palabras, no representa el evento
cue se anuncia.

ORQUESTA SINFONCR
UNIERSIDAD AUTONOMA DE
GUADRALRJARR

Concierto Inaugural
“Ira. Temporada '86"

Director:  RAMON SHADE
Sobvta: JOSE LUIS GONZALEZ MOYA
{ Pianista )

PROGRAMA

Obertura “La Gruta de Fingal”

F.B. MENDELSSOHN
Cancierto No. | pura Piano ¥ Orquesta

F.B. MENDELSSOHN
Sinfonia No. |

F.B. MENDELSSOHN

Midreales S de marzo 86, 2100 hoeas
Tearro Pegolindo
Boloton en ol $1-843068 36 808 v e oyt
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ORQUESTA S)N39,) @3
UNVERSDRD AUTO3 A3

‘a1 h

CONCIERTO INAUGURAL
“4a TEMPORADA '86"

CRECTCH RAMON SHADE
SCLTTA JOSE LUIS GONZALEZ MOYA + ¢ ein
Se propone una imacen de un violin por ser
un instrumento musical fino y elenante,
por tratarse de un concierto formal y por
ser un evento con-clase.

Al representarse estilizado, se hace
moderno y comprensible para todos.

Se propone una tinoqrafia mis estilizada y
limpia, es mds leqible y va de acuerdo con
la sencillez de la imaqen, .
E1 titulo oueda en las mismas condiciones
ror ser el Toaotipe oficial, pero una
rarte se modifica de color a) encimarse
con la imaaen.

E1 color propuesto es el azul pues se
considera un color eleqante, muy formal y
sobrio como el tema que se trata.

PROGRAMA
JETR R

SR WO
k3. MENDELSSOHN
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Anuncio de Prensa

Este anuncio esta muy saturado de
informacién, y no 1o hace aaradable.
Alrededor hay un marco muy pesado cue es
lo que 1lama 12 atencidn, pero en el
interior hay dos anuncios en uno vy hay
demasiada tiponrefia.

104

Vacaciones de
Semana Santa
en lXta pa bor;“l'm‘:wrno

0%
% e‘»\c,a“ Par persona en habitacién doble

c

wee $80,36
i 1.00
s 6“;‘56‘*\;3‘ 0 ’ .
. “‘,asa\e mas impuestos
-

Excursin terrestre 8 dias
Visitando:

Guanajuato, Cd. de México, Taxco, Acapulco,

Ixtapa y Uruapan

Salidas grupales: Merzo 22y 29.
Por persona en habitacién dohle

$ 140,880.00

mds impuesics

Ave, México No. 3201
Vallarta San Jorge
Tels: 15-81-42, 15-81-43,
L 4
R 4
——

15-01-45, 15-01-47
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Al ver una imanen de una silla de playa

y una sombrilla inmediatamente nensamos en
descansar.

Con esta imaqen se 1lama la atencidn lo
suficientemente como para leer la informa-
cion,

le da mds importancia a la palabra Ixte-a
pues esta sola 1lama la atencign.

La tipografia queda cnmarcada entre la
silla y la sombrilla por lo aue no hay
necesidad de poner recuadros o almo
parecido. .

Se elimi..” informaciin poraue era
innacesaria ¥ no hay oue juntar dos
anuncios en uno.

VACACIONES DE SEMANA SANT

IXTAPA

¢ S dias y 4 noches

¢ & desayunos americanos
¢ pasnje adren

por parsona
an habitacién doble

$ 80,361.00

mis impusstes

$ Vallarta San Jerge
Tels. 15-01-42,
. l:-ll-“.
158148
- oseier.
operade por

5
85 8maex
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'Anuncio de Revista

Este es un disefio que le falta creatividad
demostrandolo con una composicién muu
rigida..

Es muy sobrio, contiene unicarente tipoara-
fia y no 1lama la atencidn lo suficiente-
mente como para leerlo. E1 elemento aue
podrfa ser el mds atrectivo es el slogan
pero este al repetirse aparece encimado y
se hace confuso.

La impresidn es a dos tintas, nearo » rojo.

VIAS ALLA
WVI/aias!

IMAG

Induitinas Reviste) sa1a was alle de la imeginstion, porgue €1 wne
empreua gor ne bene mier So amale proyiccicn dentro de e
Indystes Quimice fe peemats et e nugses podttor pare fa congquus

4 de nutsoy meeeados

En Js iavestigacion, 1o yupcrs conuantemente Ja teenologis, sumen
tanda ls divernded de preducton ¢ ingrs mentanda Jax aedlidades
de sepomecion, It que redande on un benchics diveds &l cto-

aoma nacional v al tonyumidor

Per evis, Industons Resiniol ve ef futaia tom optimismn y con se 30

nded Sobe Gue 1 vingn as! £1291610 y 1w eehded, san miy olla
de 1s imaganacion
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Un rerrecalucns rorresenta destreza e
imaoinacion,

e acuerdo con el sloaan y el texic la
imagen va ¢ acuerdo ceon el mensaic cie se
~rosenta.

"E1 disefe es atractive y la composicidn

es buena. la tipoorafia del texto es la
misma oue se uso anteriormente solo cue en
este caso se propone usar en toda 1z infor-
maciGn el mismo tipo, con sus recrectivas
variantes en puntos lo que lo hoce rds
formal.

Fsia tipoarafia es muy legible y sencilla.
lns colores neqro y rqjo se proronen de
irual manera aue estaban antes, esto se
considerd conveniente por ser estos los
colores del lonotino.

MAS ALLA
DE LA

' —IMAGINACION
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Etiqueta
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Esta etfqueta esta impresa en un color T _

rosa fuscia, que es muy 1lamativo v | moaor s s e o

afiradable pero e falta mucho disefo. --»"mmg:ﬂw:m ——

. 4 . ol

Contiene mucha tipoarafia lo ave lo hace ot o o9 aisdov o e w saacin

saturado v pesado. Do e e B ot ooy 3o pe, 117 °A°

E1 fondo tiene un achurado aunoue es muy e ae e
diooe ..

fino, hace aue el diseFo se vea sucio
0 mal impreso, ademis le hace falta el
caracter "punk" aue tiene el nombre,
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Esta proposicion esta centrada en la
imagen de una mujer estilizada,muy moderna
Yy con un peinado muy extravacante o "punk"
1o que representa a la juventud y a la
gente que anda a la moda peinada de esa
manera.

El color es el mismo pues si representa

la eneraia y dinamismo que es la nente
joven, especialmente las mujeres.Este es
un producto originalmente femenino.

E1 nombre esta manejado igualmente en una
barra inclinada pero cortada y las letras
quedan en blanco. Todos los elementos
tipogréficos estan manejados de una forma
similar a 1a orininal pero dando la
importancia y el espacio necesario a la
imaaen,



Cartel

Este cartel 1lama la atencidn unicamente
por los colores ten vivos que tiene y por
e] tamafio de la tipografia.

£s muy sencillo pero carece de caracter,
ec decir, aue el mensaie queda muy Vago

y deja mucho que desear.

Las tintas utilizadas con 3: neqro, verde
y raganja. .
Aungue estos dos colores son muy vives 'y
“lamativos no combinan pues compiten
~1-e s§. También es utilizado e} blanco
del papel, y hace aue la tipografia
resalte sobre el fondo verde claro.
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DICCIONARIOS

Al Lot
Hnt, |
[(RERX
MIN'

Diccionario siempre nos hace pensar en un
1ibro 11eno de palabras con sus sionifica-
dos y explicaciones.

Esta proposicidn se hizo pensando en el
mensaje que es: "La marca Sopena tiene un
diccionario para cada necesidad", es por
eso oue la imaaen representa varios forma-
tos de libros de diferentes tamafos y
letras de diferentes tipos.

Se nroponen iqualmente tres tintas pero

no Tos mismos colores, Se cambié a Rosa en
vez de naranja y un verde mds obscuro en
vez del verde claro, por ser dos colores
cue combinan anradablemente y son vivos y
modernos. E1 negro se utiliza para el
fonde pues 1o hace wds elecante y los
colores resaltan sobre la base obscura. El
blance del papel tambien se utiliza como
si fuera otra tinta. Las palabras
"aristos, iter, mini y ranaer" estan en
este color aprovechando aue sobre negro
son muy leaibles..

19




Cartel

Este disefio ya tenia imanen, pero es muy
robre, ia ilustracidn deja mucho que desear
ademds de aque esta mal proporcionada y
resulta desaoradable.

Al cartel en qgeneral le falta mucho disefio,
En la parte inferior esta saturadisimo de
tipografia, aparte de que son muchos tipos
Tas hay de muchos tamaiios y no existe uni-
formidad.

E1 fondo esta trabajado con atomizador, lo
aue hace aque la tipoarafia no sea muy leni-
ble.
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GLADALAIARS
‘\"
Flestasde

Octubre
Jalisco 83

12, GRAM FERIA BE LA BELLEZA

O LR TN

Esta proposicion se hizo pensando en gue
algo escencial para la belleza y el peinado
es un peine.

Con esta imagen no queda duda de due to
que se anuncia es con respecto a peinados.
La imagen del peine y el cabello estan
estilizados lo aque lo hace entendible para
todos y facil de recordar y anradable,

Los colores utilizados son los mismos pues
aparte de aue se respetaron por ser parte
del loaotipo de Tas fiestas de octubre,
son colores aqradables, vivos y hacen una
buena combinacién,

Se pronone la tipografia Kabel. Es usada
en sus diferentes pesos y diferentes tama-
fios para todo exepto el titulo (avant
garde Tight) y el logo de las fiestas de
Octubre.

Del texto oripinal se elimind aran parte
aue era innecesaria y solo hacia que el
cartel se viera sucio y sin atractive.
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Beraer, John.

MODOS DE VER

3a. Edicion. Barcelona,

Gustavo Gili, S.A. 1980, 177pn.
Fastman Kodak Co.

EL PLACER DE FOTOGPAFIER
Ediciones Folio,

Barcelona, 1980, 302pn.

Eco, Umberto.

TRATADO DE SEMIQTICA CGENERAL
Hueva Imagen + Lumen,

Serie Semioloqia y Linellistica,
(tr. Carlos Manzano) 1976,

2da. Edicidn, México, 1980.
Enciclonedia Barsa,

asesorada por Enciclopedia Britanica,
Inc., 13a. Edicidn, 1974,
Impresa en E.U.A.

Furtinoer, Adrian.

SIMBOLOS. Siqnos, Simbolos, Marcas,
Serales.

Gustavo Gili, S.A..

(tr. Rodrigo Carles Sanchez),
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Barcelona, Espapa, 1981
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