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Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Guatemala, 14 de agosto de 2014
Dictamen aprobacion 88-14
Comision de Tesis

Estudiante

Berny Anneth Xiloj Soberanis

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad de Guatemala

Estimado(a) estudiante Xiloj:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo acordado por la
Comision de Tesis en el inciso 1.1 del punto 1 del acta 11-2014 de sesion
celebrada el 14 de agosto de 2014 que literalmente dice:

1.1 Comision de Tesis acuerda: A) Aprobar al (la) estudiante Berny Anneth Xiloj
Soberanis. carné 200614040, el proyecto de tesis: PSICOLOGIA DEL DISENO
GRAFICO Y SU USO EN LA PUBLICIDAD. B) Nombrar como asesor(a) a:
Licenciado Esteban Arreola.

Asimismo, se le recomienda tomar en consideracion el articulo numero 5 del
REGLAMENTO PARA LA REALIZACION DE TESIS, que literalmente dice:

..."se perdera la asesoria y debera iniciar un nuevo tramite, cuando el estudiante
decida cambiar de tema o tenga un afo de habérsele aprobado el proyecto de
tesis y no haya concluido con la investigacion.” (lo subrayado es propio).

Atentamente,
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Berny Anneth Xiloj Soberanis

Carné 200614040

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad Universitaria, zona 12.

Estimado(a) estudiante Xiloj:

De manera atenta nos dirigimos a usted para informarle que esta comision nombro
al COMITE REVISOR DE TESIS para revisar y dictaminar acerca de su tesis:
PSICOLOGIA DEL DISENO GRAFICO Y SU USO EN LA PUBLICIDAD

Dicho comité debe rendir su dictamen en un plazo no mayor de 15 dias calendario
a partir de la fecha de recepcion y esta integrado por los siguientes profesionales:

Lic. Esteban Arreola, presidente(a).
M.A. Otto Yela, revisor(a).
Lic.  Victor Carillas, revisor(a).

Atentamente,

ID Y ENSENAD A TODOS

M.A. Aracglly Mérllda
Coordingdora Comision de Tesis
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Autorizacion por comité revisor informe final
Guatemala, 26 de octubre de 2014

MA.

Aracelly Mérida

Coordinadora Comision de Tesis
Escuela Ciencias de la Comunicacion
Edificio Bienestar Estudiantil, 2do. Nivel.
Cuidad Universitaria, zona 12

Estimada M.A. Mérida:

Atentamente informamos a usted que la estudiante Berny Anneth Xiloj
Soberanis, Carné 200614040, ha realizado las correcciones y recomendaciones
a su trabajo de investigacion, cuyo titulo final es: Psicologia del Disefio Grafico
y su uso en la Publicidad.

En virtud de lo anterior, se emite DICTAMEN FAVORABLE a efecto de que
pueda continuar con el tramite correspondiente.
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Estimado(a) estudiante Xiloj:

Por este medio le informamos que se ha nombrado al tribunal examinador para
que evalle su trabajo de investigacion con el titulo PSICOLOGIA DEL DISENO GRAFICO
Y SU USO EN LA PUBLICIDAD, siendo ellos:

Lig; Esteban Arreola, presidente(a)

M.A. Otto Yela, revisor(a).

Lic.  Victor Carillas, revisor(a)

Lic. Nery Bach, examinador(a).

M.A. Maria del Rosario Estrada, examinador(a).
M.A.  Julio Ochoa, suplente.

Por lo anterior, apreciaremos se presente a la Secretaria del Edificio M-2 para que
se le informe de su fecha de examen privado.

Deseandole éxitos en esta fase de su formacion académica, nos suscribimos

Atentamente,
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Estudiante
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Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad Universitaria, zona 12

Estimado(a) estudiante Xiloj Soberanis:

Nos complace informarle que con base a la auto::izaciér} de informe final de
tesis por asesor, con el titulo: PSICOLOGIA DEL DISENO GRAFICO Y SU USO EN
LA PUBLICIDAD, se emite la orden de impresion.

Apreciaremos que sean entregados un ejemplar impreso y un disco compactc
en formato PDF, en la Biblioteca Central de esta universidad; seis ejemplares y dos
discos compactos en formato PDF, en la Biblioteca Flavio Herrera y nueve ejemplares
en la Secretaria General de esta unidad académica ubicada en el 2°. nivel del Edificio
M-2

Es para nosotros un orgullo contar con un profesional como usted, egresado de
esta Escuela, que cuenta con todas la calidades para desenvolverse en cualquier
empresa en beneficio de Guatemala, por lo que le deseamos toda clase de éxitos en
su vida

Atentamente,

ID'Y ENSENAD A TODOS

Coordinadora Comision de Tesis

Edificio M2,

Ciudad Universitaria, zona 12.
Teléfono: (502) 2418-8920
TRICENTENARIA Telefax: (502) 2418-8910

Universidad de San Carlos de Guabemala Www.comunicacionusac.org
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RESUMEN

El presente
titulado “Psicologia del
Gréfico y su uso en la Publicidad”,
tiene como finalidad brindar a todos
los estudiantes de la carrera de
Publicidad Profesional y lectores en
general, los conocimientos bdsicos
desde el punto comunicacional, de
los elementos del disefio grafico y su
papel caracteristico en la publicidad.

trabajo monogréfico
Disefio

Debido al crecimiento veloz y masivo
en el intercambio de
dentro de nuestra sociedad, el uso
del disefio grafico aplicado a la
publicidad permite que el mensaje
la mente del
consumidor; aportandole coherencia,
estética, orden y claridad, facilitando
la  comprensiéon  del
La presente monografia
definiciones y aportes psicolégicos
sobre los principios del disefio grafico
indispensables en la formaciéon de
mensajes graficos.

informacion

permanezca en

mensaje.
reune

En la actualidad, el lenguaje visual es
uno de los mas poderosos medios
potenciales para difundir los mensajes
con mas eficacia que cualquier

otro vehiculo de comunicacion. La
comunicacién visual es universal,
ignora los limites del idioma, del
vocabulario o la gramatica y puede
ser percibida por el analfabeto tan
bien como por el hombre académico.
El lenguaje visual puede transmitir
hechos e ideas con un margen mayor
y mas profundo que casi cualquier
otro medio de comunicacién, incluso
puede reforzar conceptos con solo
imagenes.

El enfoque de esta investigacion
monografica, comprende la psicologia
que utiliza el disefio grafico en la
publicidad, para lograr sus objetivos
comunicacionales, donde partimos
de la formacién de ese mensaje a
través de los elementos basicos, que
a demas de transmitir un mensaje
que apela a la sensibilidad estética,
el gusto y a la emotividad; establece
un cédigo propio de la comunicacion
que persuade al consumidor de una
forma especifica.
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1.1.TEMA: )
PSICOLOGIA DEL DISENO GRAFICO
Y SU USO EN LA PUBLICIDAD

1.2. INTRODUCCION

En la actualidad, nuestra cultura
esta protagonizada por la cantidad
de informacion que intenta captar
nuestra atencion y permanecer en
nuestra memoria mediante una
estrategia conceptual creativa.
CAPiTUL01 La ejecucidon de estas campafnas
se moldean sobre los principios
l6gicos de disefio que arrancan de

ANOTACIONES la propia estructura creativa de los

PRELIMINARES mensajes y permiten que funcionen;
de lo contrario, el disefio grafico
que no toma como punto de partida
los aspectos psicolégicos y se
fundamentan en ideas caprichosas
ajenas a los fines de la comunicacion,
fuerzan el desarrollo natural de la
forma del mensaje y entorpecen su
comprension.

La comunicaciéon humana surgié en el
momento en que nuestros ancestros
en su lucha por la supervivencia y en
respuesta a sus instintos, se vieron
obligados a transmitir a quienes
les rodeaban, sus impresiones,
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sentimientos y emociones a través
de mimicas, gritos, y jeroglificos.
Hoy podemos hablar del lenguaje
de las imagenes, de una semibtica
de las imagenes, de sus mensajes,
de su interpretacion y de la imagen
como
secundaria.

informacion primordial, no

Los expertos debaten sobre las
raices del disefio grafico; algunos
identifican rupestres
como ejemplos ancestrales de los
signos graficos, otros reconocen
sus formas embrionarias en Egipto,
Grecia, México y Roma. Varios
autores consideran que el disefio
grafico surge al mismo tiempo que
la imprenta, una corriente apunta a
las vanguardias artisticas del inicio
de este siglo; otros, todavia ubican
al pensamiento contemporaneo con
respecto al disefio grafico, después
de la segunda guerra mundial,
como un fendmeno adjunto al fuerte
desarrollo industrial y de los medios
de comunicacion.

las pinturas

Para contextualizar los antecedentes
del tema, se presentaran una serie
de aportes tedricos tanto de tesis
de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad de

San Carlos de Guatemala, como

bibliografias precisas de disefio
grafico, publicidad, psicologia
y comunicacion que respaldan

la investigacion, a fin de que se
dominen las bases del disefio grafico
y sean aplicadas a la elaboracién del
mensaje publicitario.

1.3. ANTECEDENTES

Dentro de tesis afines al tema de
disefio grafico en
Ciencias de la Comunicaciéon de
la Universidad de San Carlos de
Guatemala, se encuentran: Morales
Cortez, Edgar Armando; “Nacimiento,
definicibn 'y desarrollo de un
producto de comunicacién grafica”,
quien se enfoca en el proceso de
conceptualizacién
comunicador gréfico (lluvia de ideas)
y la relacion laboral publicista-cliente
en el proceso de produccion.

la Escuela de

creativa del

Castellanos Cifuentes, Angel Alberto;
“La publicidad y el disefio gréfico,
aliados creativos en la comunicacién
visual”, que realiza un anadlisis de
las funciones de un disefador
grafico respecto a su importancia
en la publicidad, describiendo los
diferentes medios de comunicacién
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que utiliza Guatemala para la difusién
de sus mensajes.

Por otro lado, Aguilar Solis, Yamileth
De Los Angeles; “La diagramacion
computarizada en los medios
impresos de Ortiz
Castillo, Marco Antonio; “Publicidad
impresa, disefilo y composicion del
anuncio para los diarios”, y Coj Tun,
Cesar Armando; “La produccién de
anuncios publicitarios en medios
impresos”. Que se enfocan en el
proceso técnico de
produccion de artes graficas para
medios (diarios), y el
alcance que este medio tiene dentro
de la sociedad Guatemalteca.

Guatemala”,

impresion y

impresos

Sin embargo, en la Facultad de
Disefio Grafico de la Universidad de
San Carlos de Guatemala, las tesis se
enfocan en el desarrollo de campanas
completas para instituciones publicas
y privadas; no en la descripcion de las
bases del disefio gréafico, su funcion,
su origen o sus tendencias.

A pesar de eso, es posible sefalar que
el disefio grafico como disciplina se
constituyé como una demanda de la
revolucion industrial, convirtiéndose
en unadisciplinatedrico - practica que

resuelve problemas de unacomunidad
en materia de comunicacion visual, de
una manera légica y con un sentido
estético y funcional del manejo de la
forma, color y textura.
Los autores anteriormente
mencionados, reconocen que el
uso del disefio grafico enaltece o
destruye un concepto creativo, e
influye directamente en la percepcion
del receptor. Con el fin de puntualizar
que el disefio grafico no es solamente
adornar, sino que establece orden
y significado al
monografia aporta a los trabajos
previos, la funcion psicoldgica de los
elementos del disefio grafico y como
persuaden a la audiencia.

mensaje, esta

1.4. JUSTIFICACION

La comunicacién es el proceso
mediante el cual se puede transmitir
informaciobn de un ente a otro,
mediada a través de signos de la
vida social Aunque toda
comunicacién contiene informacion,
no toda la informaciéon posee valor
comunicativo; una comunicacién es
incompleta a menos que se reciba,
se comprenda y exista una respuesta.

comun.
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El propdsito principal de la psicologia
del disefio grafico en la publicidad, es
hacer que el receptor comprenda la
intensiéon del emisor en el mensaje.

En la Universidad de San Carlos de
Guatemala, a lo largo de la carrera
técnica de Publicidad Profesional
de la Escuela de Ciencias de
la Comunicacion, se imparten
distintos cursos que se enfocan el
desarrollo de métodos de creacién
publicitaria, sin embargo, hay muy
pocos que promueven la expresion
grafica y diagramacion. Debido al
actual rol de publicista dentro del
gremio comunicacional, es crucial el
conocimiento de las bases del disefio
grafico para lograr la conexion légica
de las formas y significados visuales
que comunican con la audiencia de
manera rapida, segura y eficaz.

Es por eso que el disefio grafico con
sentido, no puede ser concebido
como un adorno formal, si no como
un factor constructivo y conductivo
de la comunicacién, en cualquiera
de sus facetas: editorial, simbdlica,
social, funcional, entre otros.

Dentro del competitivo mundo de los
profesionales de la comunicacion,

en la actualidad se le exige mayor
conocimiento al publicista sobre
este campo; con la intencién de que
él pueda apoyar al departamento de
arte en el proceso de una campafna
publicitaria; e incluso es posible que
algunas empresas para maximizar
recursos y reducir gastos, le pidan al
publicista conocimientos en disefio
grafico para que ellos mismos pueda
desarrollar sus propuestas creativas.

El triunfo o fracaso de una campana
publicitaria se debe a varios factores,
pero sin duda alguna, la presentacion
de la misma es un factor clave al que
se debe prestar mucha atencion,
debido al riesgo que hay sobre
la incorrecta interpretacion del
mensaje, elementos como el orden
dentro de la composicion grafica,
son parte esencial del proceso de
comunicacion, sin orden podria existir
mucha creatividad e impacto visual,
pero rara vez se consigue transmitir
un mensaje, y menos cuando se
trata de comunicacién especifica,
que concierne a un contenido y a un
grupo concreto de personas.

Entonces de aca la importancia
de conocer y dominar funciones
basicas

los elementos del disefno
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grafico, para crear un mensaje mas
fuerte, con sentido e influenciar en el
comportamiento de la audiencia. El
disefio es una herramientaimportante,
por eso es una disciplina muy amplia
que aporta algo mas que estética, el
disefio grafico es un lenguaje muy
amplio que sirve para comunicar, es la
representacioén fisica de un concepto
creativo, es la primera impresion que
la audiencia tendra.

1.5. DESCRIPCION
Y DELIMITACION DEL TEMA

En la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad de
San Carlos de Guatemala, dentro
del pensum de estudio de la carrera
Técnica de Publicidad Profesional; se
imparten varios cursos enfocados en
la creacion de campanfas publicitarias;
tales como: Publicidad (del curso
uno, al curso seis), Teoria de las
Comunicaciones Masivas, Psicologia
de la Comunicacién | y Redaccién
Publicitaria. Siendo el curso de
Expresion Grafica y Diagramacion,
impartido en el cuarto semestre, el
Unico curso que se enfoca en los
aspectos basicos que componen la
diagramacion de la publicidad visual.

Durante la carrera técnica, se realizan
diversos  proyectos publicitarios
completos; desde su concepcion
creativa, pasando por el desarrollo,
hasta la produccion final; el aporte
de esta monografia sobre teorias,
conceptos, funciones y definiciones,
tiene como objetivo orientar al
estudiante en el proceso de seleccion
de elementos graficos que conforman
la presentacion estética de la pieza
publicitaria.

Para que mediante una mejor practica
realizada como estudiantes, puedan
tener desempefio como
profesionales dentro del gremio de los
comunicadores. Esta monografia se
desarrolla en funcién del estudiante
de Publicidad Profesional como una
guia en la creacion de una campana
publicitaria grafica; detallando los
principios basicos del disefio grafico
que le aportaran coherencia al
mensaje y le da una mejor preparacion
profesional.

mejor
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1.6. OBJETIVOS

1.6.1. Objetivo General

Describir la funcion de los elementos
del disefio grafico en su aplicacion
respecto a los principios basicos de
la percepcion.

1.6.2. Objetivos Especificos

1. Exponer ¢ Qué es el disefio grafico?,
su historia, sus caracteristicas y su
importancia.

2. Explicar los diferentes elementos
del disefio grafico que componen una
pieza publicitaria.

3. Describir la relacion del disefio
gréfico, con los principios basicos de
la psicologia, para la transmisién de
un mensaje publicitario.
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2.1. COMUNICACION

El Diccionario de lengua Espafola
(RAE), define la comunicacién como
“La transmision de sehales mediante
un coédigo comun al emisor y al
receptor”. A pesar de que el acto de
comunicacion se dio desde muchos
siglos antes, se puede decir que el
primer intento por definir el proceso
se debe a Aristételes en el afio 300

CAPITULO 2 a.C., “Quién dice qué a quien”.

PSICOLOGiA DEL La comunicacién es una de las

actividades méas antiguas que ayudo

DISENO GRAFICO al hombre para transmitir algun
Y SU USO EN LA mensaje, y como parte de vital de la
sociedad, Interiano (2003: p.9), define
PUBLICIDAD la comunicacion como un fenbmeno
de interaccion social. “Esto es un
hecho indiscutible. Toda sociedad
necesita, parasudesarrollo, establecer
relaciones entre los hombres, y estos
con sus instituciones, y para ello,
es incuestionable que debe hacerlo

utilizando la comunicacién, en
cualesquiera de sus manifestaciones”.
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2.1.1. Elementos
De La Comunicacion

Emisor: Es la persona que tiene
una informacién, necesidad o
deseo, asi como un propdsito para
comunicarselo a otra persona o a
varias. Para Interiano (2003: p.12),
el emisor es quien envia o emite un
mensaje. “El juega
un papel importante en el proceso
de comunicacion y esta sujeto, al
emitir sus mensajes, a una serie de
circunstancias que influyen directa
o indirectamente en la elaboracién
y posterior transmision
mensajes”.

comunicador

de sus

Perceptor: Es aquella persona la
cual recibe el mensaje del emisor,
con el objeto de volver a cambio
otra informacién que lo convierte en
un emisor, dando origen al proceso
denominado retroalimentacion.  El
perceptor es quien recibe el mensaje
enviado por el comunicador. Para
Interiano (2003: p.13), es llamado
también “receptor”, el perceptor
puede ser individual o grupal. El
perceptor capta, almacena, analiza,
sintetiza y da una respuesta a los
mensajes que recibe.

Mensaje: La informacién total que
el emisor ha codificado con el objeto
de ser transmitida por medio del
habla, gestos, escrita o movimientos
corporales, entre otros, y la cual va a
ser captada por el receptor.

Canal: Es el medio a través del cual
se transmiten los mensajes, por
esa razén puede llamarse también
simplemente “medio”. Para Interiano
(2003: p.16), los canales o medios
de comunicacién son diversos y
dependen de las
y necesidades
humanidad. Desde los inicios del ser
humano, como ente trasformador de
su entorno, se han utilizado diversidad
de canales, los cuales van desde
los mas simples, como los silbatos,
las sefias de humo, hasta los mas
sofisticados, nacidos del gran salto
cualitativo que dio la humanidad con
la revolucién industrial del siglo XVIII.

circunstancias
histéricas de la

Cédigo: Segun Interiano (2003: p.19),
“Definimos cédigo como el conjunto
estructurado de signos, en base a
ciertas leyes propias, utilizado para
elaboracion de mensajes. Cuando se
afirma que es el conjunto estructurado
nos estamos refiriendo a que los
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mismo deben cumplir con ciertas
leyes de seleccién y combinacion,
las cuales han sido sugerida o
establecidas socialmente”.

Contexto: Interiano (2003),
el contexto como el

define
marco socio-
econdmico y cultural donde se
mensajes en un
determinado periodo histérico.

difunden los

Retorno: Es el proceso mediante
el cual se da una respuesta a los
mensajes recibidos. Se le llama
también retroalimentacién, respuesta
o “feed back”. Dicha respuesta puede
darse, utilizando el mismo cdédigo
y canal o con coédigos y canales
distintos.

2.1.2. Semiotica

Para Interiano (2003: p.113), La
semidtica es “una ciencia aplicada
a las situaciones de comunicacioén
especificas”. Para Unberto Eco,
en la obra de Interiano (2003), la
describe como el estudio de todos los
procesos culturales como procesos

de comunicacion.

Por su parte, Georges Mounin dice
que la semiologia estudia el analisis

y descripcion de todos los sistemas
y medios de comunicacion entre los
hombres y quiza entre los animales.
Partiendo de esas definiciones,
(2008: p.16) agrega que
en “cualesquiera de los posibles
lenguajes (oral, escrito, iconico...) que
se utilice al realizar unacomunicaciony
particularmente si ésta es publicitaria,
puede situarse en una perspectiva de
argumentacion objetiva y racional o en
una perspectiva que puede realizarse
a partir de valores simbdlicos y
subjetivos”. Se trata de dos niveles
clasicos: denotativos el primero, y
connotativo el segundo.

Afanos

AnRafos (2008), agrega que los valores
relacionados productos
pueden ser del tipo racional u objetivo
y, simultaneamente, simbdlico vy
subjetivo, y esto permite que la
publicitaria pueda
desarrollarse de forma descriptiva,
explicativa y pedagdgica, ya la vez
psicoloégica, social o

con los

comunicacioén

imaginativa,
simbodlica.

A diferencia de Peninou (1972), que
sefalaba que el nivel denotativo
era informativo, representativo,
analitico, objetivo, practico utilitario;
mientras que el

nivel connotativo

PSICOLOGIA DEL DISENO GRAFICO Y SU USO EN LA PUBLICIDAD 39



era significacion, emocion, sintético,
empdtico y mitico. En este sentido
Afafos (2008), destaca que cada
uno de los niveles, corresponden
respectivamente, a lo que
actualmente en psicologia se conoce
como funcionamiento propio del
hemisferio izquierdo (denotacién) o
del hemisferio derecho (connotacion).

El Signo: Definido por Interiano (2003:
p.117) como “La representacion
aproximada de la realidad”. En la
obra de Interiano (2003), Saussure lo
define como la unién de significante
y significado. Una entidad de dos
por la imagen
acustica y el concepto; y por Pierce,
como algo que esta en lugar de otra
cosa no como sustituto, sino como
representaciéon de. Podemos decir
que los signos son los elementos
graficos utilizados para representar
visualmente un objeto, una persona o

caras, formado

una idea con caracteristicas sencillas
e instantaneamente reconocibles.

Uno de los ejemplos mas faciles para
ejemplificar lo anterior, es mediante el
signo o significante “perro”, Ambrose
— Harris (2009) lo explica de tal
manera, que se transmite la imagen
de un perro, al igual que con las

R T%L] [P

letras “p”, “e”, “r”, “r’, y “0” o con un
ladrido, asi como la representacion de
un signo grafico o un icono. Al igual la
cruz roja, es un signo universal, que

comunica servicio médico.

Cognicion: La presentacién de
una imagen arbitra en la manera
en que interpreta su significado.
Para Ambrose - Harris (2009), las
imagenes son potentes herramientas
de comunicacion, capaces de aportar
diferentes significados, que van mas
allad de los elementos denotativos; y
afirma que lacognicién hacereferencia
a elementos percibidos, aprendidos o
razonados y toma como ejemplo la
imagen de una mujer, denotando que
es una persona de sexo femenino,
pero una mujer también puede tener
otras connotaciones como la familia,
la belleza y el amor.

Denotacién: Un significante
denotativo es explicito y literal, se
obtiene al contemplar una imagen tal
cual es. Basado en el ejemplo anterior,
el termino “mujer” Ambrose — Harris
(2009), sefnala que puede significar o
indicar alguien de sexo femenino, una
hermana o una madre.
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En el caso del disefio grafico, se debe
considerar tanto los valores cognitivos
como los denotativos que transmite
el arte segun la manera de presentar
su informacién, ya que las diferentes
interpretaciones pueden
confusion si existe algun conflicto
entre lo que se ve (la denotacién) y lo
que se percibe (la cognicion).

provocar

2.2. PUBLICIDAD

La publicidad ha sido desde su
nacimiento como una hermana de la
comunicacién, donde el disefio y la
elaboracion del mensaje se orienta
al servicio de las marcas para poder
informar, seducir, convencer con un
objetivo final, vender un producto o
posicionar una idea.

Para, Diccionario de lengua Espafiola
(RAE), la publicidad tiene tres
definiciones: 1. “Cualidad o estado
publico”, 2. “Conjunto de medios que
se emplean para divulgar o extender
la noticia de las cosas o de los
hechos” y 3. “Divulgacién de noticias
y anuncios de caracter comercial
para atraer a posibles compradores,
espectadores,

Para definir la publicidad Gonzales

usuarios, etc

(2008: p.99), la describe como “una
comunicacion interpersonal, ya que
esta dirigida a una masa heterogénea
de receptores, que los especialistas
denominan audiencia. A partir de
esta concepcion, se desprende que
al no ser personal, conjunta una serie
de factores mucho mas complejos
que un simple dialogo entre dos
personas”.

La publicidad se puede definir como la
comunicacion impersonal pagada por
un anunciante identificado que usa
los medios de comunicacién con el fin
de persuadir a una audiencia, o influir
en ella. Stanton y Futrell (1989: p. 508)
definen la publicidad como “Todas las
actividades con que se presenta a un
grupo, un mensaje impersonal (tanto
verbal como visual), patrocinado vy
relacionado con un producto, servicio
oidea”.

La publicidad es un sistema de
comunicacion de masas que utiliza
todos los canales de los mass media
aplicando un conjunto de técnicas de
la psicologia y de sociologia con un
fin utilitario (generalmente la venta),
y por eso, teniendo a la aceleracién
del circuito econdmico produccion-
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consumo, Ssu omnipresencia la
conforma como un simbolo cultural
de las sociedades industriales.

La publicidad, Russell - Lane (2005),
la consideran como parte inevitable
de la vida diaria. La publicidad es
parte integral de nuestro sistema
econdmico y esta relacionada de
en forma directa con la fabricacién,
distribucién, comercializacién y venta
de productos y servicios. Russell
- Lane (2005: p.3) afirman que “La
publicidad es tan antigua como la
misma civilizacion y el comercio,
siempre ha sido necesaria para reunir
a compradores y vendedores. Los
negocios necesitan de la publicidad y
la publicidad es un negocio vital en si
mismo”.

El objetivo de la publicidad es influir
en el comportamiento del consumidor
a través de una comunicacién con
caracter persuasivo, para provocar
emociones e deseos
latentes que inciten al publico a la
accion de compra para satisfacer
una necesidad. Para Ortiz (1994: p.
18), “La publicidad apela a ciertas
motivaciones o
individuo, a través de estimulos
encaminados a crear reacciones O

impulsar

necesidades del

sentimientos de respuesta respecto
al producto anunciado. En el caso
del mensaje impreso, estos estimulos
pueden manifestarse por medio de un
texto, un color, unaimagen o cualquier
otro elemento grafico capaz de ser
percibido consiente o inconsciente
por el receptor”.

2.2.1. Evolucion Historica
De La Publicidad

Comienza en la antigua Grecia con
los pregoneros, debido al alto grado
de analfabetismo que imperaba
antes de la invencioén de la imprenta,
estos personajes se paraban en las
esquinas anunciando a gritos las
Segun Hollis (2000),
en Babilonia, Egipto y Grecia se
consiguieron inscripciones en tablas,
paredes y papiros que contenian
mensajes donde se enumeraban
listas de los productos disponibles,
sucesos proximos o anuncios en los
que se ofrecian recompensas por la
entrega de los esclavos que huian.

mercancias.

El descubrimiento de los tipos
movibles, por Johannes Gutenberg
1440,

(2007),

como lo
introdujo

alrededor de
sefala Twemlow
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la produccién de libros en serie,
la comunicacién de masas y, por
Ultimo, la publicidad. En términos
de medios, los primeros anuncios
impresos incluyeron carteles, letreros
y anuncios clasificados en periddicos.
La palabra publicidad aparecié
por vez primera en 1655; y para
1660 era utilizada por todos, como
encabezado para dar informacion
de tipo comercial. A mediados del
siglo XIX, Hollis (2000), indica que
en EEUU, se inicia el desarrollo de la
industria publicitaria y cada vez se le
da mayor importancia como resultado
del desarrollo social y tecnoldgico
que trajo la revolucion industrial.

Para Twemlow (2007), los anuncios
asumieron el rol de
educar. Durante el siglo XIX, casi
toda la publicidad se colocaba en los
periodicos o en carteles y volantes; las
revistas eran un medio estrictamente
reducido a gente rica y contenian
comentarios politicos,
breves y temas de arte y moda.

informar vy

narraciones

Gonzales (2008) agrega que la Primera
Guerra Mundial, marcé la vez primera
en que se empled la publicidad como
instrumento de accion social directa.
Una vez concluida la guerra, el gran

auge de la publicidad fue comandado
por la agencia J. Walter Thompson
(JWT) que introdujo la investigacion
de la mercadotecnia moderna en la
publicidad.

2.2.2. Funciones De La Publicidad

Segun Twemlow (2007), la publicidad
dos Primero,
la publicidad de producto busca
informar o estimular al mercado
sobre el o los productos de un
fabricante, con la intencion de vender
un producto en particular y excluir a
los de la competencia. Segundo, la
publicidad institucional esta dirigida
a crear una actitud positiva hacia el
vendedor.

Para ser eficaz, la publicidad debe
seducir al receptor, y las paginas de
avisos son a menudo muy llamativas,
coloridas vy que las
demas partes informativas dentro
del periédico o revistas. El rol de la
publicidad consiste en que a partir de
los deseos y suefios de la audiencia,
suscitar la necesidad que él satisfaga
por medio de la compra, considerada
como un acto al mismo tiempo
agradable, tranquilizador y liberador
de ciertas inhibiciones.

realiza funciones:

atractivas
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Psicolégicamente, la
la sorpresa,
la seduccion, el

publicidad

la persuasion,
escandalo,
métodos se refuerzan a menudo en
atenuar el espiritu critico del publico,
apelando a la estructura emocional,
estética y a la sensualidad perceptiva.
Dichos elementos se transforman en
imagenes, forma, color y movimiento
en el disefo grafico del anuncio,
mezclandose con el mensaje para
llevar a la audiencia directo a la accion
deseada.

utiliza
sus

2.3. PSICOLOGIA

Hace referencia al estudio de la
los comportamientos
individuos. Dentro de esta

conducta o
de los
disciplina muy amplia, se encuentran
diferentes que
la percepcion, la atencion, la
motivacion, emocién, funcionamiento
del cerebro, la conciencia, entre otros.
La psicologia se ocupa de fenédmenos
psiquicos, de la vida subjetiva, de
su medicién y de cuantas relaciones
entre los aspectos psiquicos y fisicos
puedan establecerse.

teorias estudian

A través de la historia, esta ciencia
ha sufrido una constante evolucién,
para el Diccionario enciclopédico

ilustrado Sopena (1995), tanto en su
concepcion como en los sistemas
y métodos de tratarla. Aristoteles y
su escuela establecen el concepto
de operaciones psiquicas que luego
recogen los escolasticos. Hobbes
crea su escuela en el asociacionismo
y bajo este concepto empirico
prepara la psicologia moderna que
arranca en la segunda mitad del siglo
XVIIl. Son Weber y Fechner quienes
demostraron la posibilidad de la
medida en psicologia.

A principios del XIX Koehler vy
Koffka fundaron en Berlin la escuela
de la Gestalt,
actos psiquicos como estructuras

concibiendo los

organizadas. Pavlov aporta el
descubrimiento de los reflejos
condicionados y Watson, por el

mismo camino, crea el behavorismo o
estudio de la conducta por métodos
experimentales exclusivamente.
Freud realiza el gran hallazgo del
inconsciente y crea la escuela del

psicoanalisis.
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2.3.1. Escuelas
De La Psicologia

El Psicoanalisis: Para el Diccionario
enciclopédico ilustrado  Sopena
(1995), fue creado por el médico y
neurélogo austriaco Sigmund Freud
(1856-1939), tiene como objetivo la
investigacion y el tratamiento de los
problemas emocionales.

El Conductismo: La psicologia
conductista, acorde al Diccionario
enciclopédico  ilustrado  Sopena
(1995), se forj6 como una disciplina
naturalista con inspiracion en la
fisica, se caracteriza por recoger
hechos sobre la conducta observada
objetivamente, y a organizarlos
sistematicamente, elaborando teorias
para su descripcion, sin interesarse
demasiado por su explicacion.

El Cognitivismo: Es una escuela
de la psicologia que se encarga del
estudio de la cognicion, acorde al
Diccionario enciclopédico ilustrado

Sopena (1995), se refiere a los
procesos mentales implicados
en el conocimiento. Tiene como

objeto de estudio los mecanismos
de elaboracion del conocimiento,

desde la percepcion, la memoria y
el aprendizaje, hasta la formacién de
conceptos y razonamiento légico.

La Psicologia Humanista: El
Diccionario enciclopédico ilustrado
Sopena (1995), la define como la
escuela que enfatiza la experiencia
no verbal y los estados alterados de
conciencia como medio de realizar
nuestro pleno potencial
Surge como reaccién al conductismo
y al psicoandlisis y se propone la
consideracion global de la persona.

humano.

La Psicologia De La Gestalt:
La palabra “Gestalt”
significado literal en espafol, se
traduce aproximadamente por “forma
— aspecto — configuracion”. El lema
que identifica a la Gestalt, “El todo
es mas que la suma de las partes”
sintetiza esta teoria: “Los objetos y los
acontecimientos se perciben como
un todo organizado”. La organizacion
basica comprende una “figura” sobre
un “fondo”. Duailibi y Simonsen (1992)
serefieren a psicologia Gestalt comola
organizacién de la percepcion, donde
la mente se encarga de configurar,
mediante diversos principios, todos
aquellos elementos que recibe del
entorno que la rodea.

carece de
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2.4. DISENO GRAFICO

El significado de disefio grafico varia
mucho segun la perspectiva que se
tenga del mismo. Desde el punto
de vista comunicacional, el disefio
grafico es una herramienta poderosa
para la ejecucion de los objetivos

publicitarios.  Segun  Diccionario
de lengua Esparfiola (RAE), Disefio
significa: “Concepcion original

de un objeto u obra destinada a
la produccion en serie”. Y grafico
como “Dicho de un modo de hablar:
Que expone las cosas con la misma
claridad que si estuvieran dibujadas”.

Las dos palabras juntas: “Disefio
Grafico”, desbordan una gran
cantidad de significados, siendo

para Frascara (2000), la accién de
concebir, proyectar vy
realizar comunicaciones visuales,
producidas en general por medios
industriales y destinadas a transmitir
mensajes especificos a grupos
determinados. El disefio grafico es
una disciplina creativa de las artes
visuales que engloba, entre otros
ambitos, la direccion artistica, la
tipografia, la composicién de textos y
las tecnologias de la informacion.

programar,

El disefio grafico, se transforma en
comunicacion visual; en su sentido
mas amplio tiene una larga historia.
Para Hollis (2000), cuando el hombre
primitivo cazaba para conseguir
comida y veia la huella de un animal
en el barro, estaba mirando un signo
grafico. El disefio grafico puede
consistir en signos, como las letras del
alfabeto, o formar parte de un sistema
mayor, como sefales de tréfico.
Cuando se juntan, los elementos
graficos, forman Hollis
(2000) sefala que el disefio grafico
es el arte de concebir proyectos de
expresion visual.

imagenes.

Para Ambrose - Harris (2009: p.
10), “El disefio grafico, a partir
de ideas, conceptos, textos e
imagenes, presenta mensajes de
forma visualmente atractiva en
medios

audiovisuales. El

impresos, electrénicos vy
disefio grafico
impone un orden y una estructura al
contenido a fin de facilitar el proceso
de comunicacioén, para que el mensaje
sea captado y comprendido por el

publico al que va dirigido.

Un disefiador cumple su objetivo
manipulando los elementos que
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pueden ser de caracter filoséfico,
estético, sensorial, emocionales o
politico”.

Hollis (2000), cree que la base del
disefo, es la conjuncién de diversos
elementos en una misma area, con
el objetivo de lograr una interaccién
que transmitira un mensaje dentro
de un contexto determinado. El
mensaje puede
incluso modificarse mediante una
cuidadosa manipulacién visual de los
elementos utilizados. Esencialmente,
esos palabras,
fotografias, ilustraciones e imagenes
graficas, combinadas con una fuerza
controladora.

comunicarse e

elementos seran

Para la comunidad, el disefio
grafico facilita la comprension de la
informacion, tiene un objetivo y una
intencién. También tiene la posibilidad
deconectarconlaspersonas. Eldiseno
grafico da vida a un pensamiento y
permite conectar con él, ademas de
ser un factor determinante en la forma
de recibir un mensaje. Puede hacerlo
mas transparente, puede dar énfasis
o reforzar diversas interpretaciones,
puede hacer mas agradable el

uso de los objetos incluso mas

sencillos. Como lo expresa Jonathan
Barnbrook, en la obra de Tremlow
(2007), “El disefo grafico sirve para
favorecer el dialogo significativo entre
el humanos, y tiene el potencial de
decir a millones de personas algo que
merezca la penay que pueda cambiar
el curso de la sociedad”.

2.4.1. Historia
Del Diseno Grafico

Los origenes del disefio grafico se
encuentran en el sector editorial y
de las artes graficas. Para Ambrose -
Harris (2009: p. 12), “Con el desarrollo
de la comunicacion visual, el disefio
grafico se desarrolld y pasé de ser
una necesidad de la economia de
consumo, a extenderse por todos los
ambitos de la economiay a incorporar
los avances que aportaba el progreso
tecnoldgico”.

En el contexto de la sociedad de
principios del siglo XX, el disefio grafico
impulso cambios politicos y sociales;
creando sistemas de comunicacion,
con la esperanza de que llegasen a
ser comprendidos universalmente v,
por lo tanto mejorasen las relaciones
internacionales.
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Segun Twemlow (2006: p.6), “La

expresibn mediante un lenguaje
grafico orientado hacia el futuro,
constaba de composiciones

asimétricas y poca estética, sin
embargo, esas obras pusieron en
manifiesto un papel nuevo y duradero
para el disefio grafico dentro del
ambito de las revoluciones politicas,
presentandose como una herramienta
cuyo proposito era el avance social”.
Durante la Il Guerra Mundial, el disefio
grafico, en lugares como Europa y
Estados Unidos, desempefio un papel
claro e intencional: Proporcionar
propaganda, camuflaje y disefio de
informacion a las fuerzas armadas y
civiles en nombre de los gobiernos.

2.4.2. Estimulos Psicologicos
Del Diseiio Grafico

Segun el Diccionario de lengua
Espafiola (RAE), la palabra estimular
viene del
significa “incitar, excitar con viveza
a la ejecucién de algo”. Un estimulo
es una sefal

latin stimuldre, que se

externa o interna
capaz de provocar una reaccion en
un organismo. En Psicologia, se
refiere a cualquier forma que influya
los aparatos

sensitivos de un organismo.

efectivamente sobre

Como los estimulos psicolégicos que
influyen en la atencién, el lenguaje
visual utiliza elementos que optimizan
la comprension y
mensaje. En realidad, los elementos
estdn muy relacionados entre si y
no pueden ser facilmente separados
de la experiencia visual general. Al
respecto Ambrose - Harris (2009: p.
26), opina que “El disefio grafico es
un proceso multidisciplinar en el que
se emplean numerosas herramientas
de creacion”.

retencion del

En la comunicaciéon visual, Navarro
(2007: p. 15) define la visibn como
“un fendbmeno mental y a través de
ella percibimos los datos que serviran
para captar el mensaje del disefio
grafico.
los mecanismos perceptivos llevan
consigo un sistema de codificacion
y reconocimiento basado en el
recuerdo y la memoria que nos hace
reaccionar de una manera subjetiva
en determinadas situaciones”. La
comunicacion visual consiste en crear
imagenes y composiciones llamativas
que comuniquen ideas y transmitan
informacion a diferentes publicos.

Los estimulos visuales y

se encuentra a
pensamiento

Esta disciplina
la vanguardia del

ﬂ DISENO GRAFICO



creativo, y con una amplia variedad
de herramientas intelectuales
que establecen conexiones entre
diferentes elementos de disefio, un
disefiador puede organizar un texto
y unas imagenes de mil maneras
distintas, con el objetivo siempre es
conseguir una comunicacién efectiva,
y no producir una obra vanguardista
sin mas. Para ello, los diferentes
componentes del disefio grafico,
se complementan entre si, a fin de
reforzar la comunicacion; teniendo
cuatro componentes elementales:
Reticula, Imagen, Tipografia y Color.

2.4.2.1. RETICULA

Una reticula afiade movimiento, o
establece una jerarquia, permite al
disefiador aprovechar el espacio de
forma creativa. Asimismo, garantiza
la combinacion coherente de los
diferentes elementos de un disefio. La
reticula establece parametros para la
colocacion de texto y otros elementos.
Ambrose - Harris (2009), cree que la
reticula es una plantilla o guia utilizada
para posicionar y organizar en una
pagina los elementos de un disefio.

La reticula es la clave de la
composicién, ayuda a lograr un

equilibrio visual y le proporciona una
amplia seleccion de posibilidades
creativas. Ricupero (2007) describe
la reticula como, una estructura de
referencia que orienta la situaciéon de
los elementos que forman la anatomia
de un disefio, como texto, imagenes
e ilustraciones; ademas de la de
otros dos elementos generales, como
titulos 0 numeros de paginas.

Para Aguilar (1998: p.21), “El arte
de diagramar se propone conseguir
un efecto estético en el receptor/
perceptor y equilibrio optico que
conjugue el placer visual y la facilidad
de lectura, dandole una creatividad
relevante y concreta al trabajo visual.
Con un buen diagramado, todas las
partes se combinan y quedan en
una posicion atractiva y légica. En
cuanto a la ubicacién del texto y las
ilustraciones, estas deben de ir de
acuerdo a las escalas valorativas del
medio impreso”.

Anatomia De Una Pagina: Para
lograr un orden coherente en la
diagramacion de una pagina, Ambrose
- Harris (2009), proponen diez partes
claves para el disefio grafico.
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1. La Columna: Estructura basica
de organizacién del cuerpo de texto.
Normalmente, el texto fluye de una
columna a la siguiente, de izquierda

a derecha.

2. Margen Superior: Espacio en la
parte superior de la pagina que marca
el limite del disefio. A veces incluye
encabezados, nombres de capitulos
0 numeros de paginas.

3. Linea Base: Lineas imaginarias
sobre las cuales se ordenan el
texto, las imagenes y el resto de los
elementos graficos.

4. Medianil: Centro de una doble
pagina donde las paginas se unen
entre si.

5. Caja De Imagen: Espacio para
fotografias y otros elementos de
imagen.

6. Margen Exterior: Espacio al borde
de una doble pagina.

7. Marguen Inferior: Espacio en
la parte inferior de una pagina que
normalmente incluye el numero de
pagina.

8. Espacio Entre Columnas: Espacio
entre dos columnas de texto.

9. Marguen Interior: Margenes
situados a cada lado del medianil.

10. Bloque de texto: Cuerpo principal
del texto, distribuido en columnas,
texto, ilustraciones;
ademas de la de otros dos elementos
generales, como titulos o nimeros de
paginas.

imagenes e
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Formas En Una Pagina

Los elementos de texto e imagen
pueden ser tratados como figuras
para crear un disefilo coherente y
eficaz. Las distintas formas atraen
la vista y forman relaciones que se
suman al mensaje del disefio o de
la pintura. Ambrose - Harris (2008),
en su libro de reticulas, ejemplifican
las diferentes formas de situar los
elementos en una pagina para crear
formar visuales. Los objetos pueden
dominar una pagina o bien ser una
timida intersecciéon en una esquina;
pueden establecer relaciones con otra
forma o ser completamente distintas
del resto.

RETICULA

Agrupacién: Los elementos se
agrupan para forman unidades o
bloques de informacion relacionada.
Ambrose - Harris (2008), proponen
que el método de agrupacién separan
los bloques en distintas zonas de la
pagina, la doble pagina o incluso
publicacion.




Perimetro: Los elementos de la
composicién segun Ambrose -
Harris (2008), estan agrupados de
acuerdo con un uso dramatico del
perimetro de la pagina, con las
imagenes a sangre. En el disefio
suele evitarse el perimetro para
mantener un marco claro o paspartu.
Sin embargo, también puede utilizase
de una manera creativa para aportar
movimiento a una pieza.
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Horizontal: Para Ambrose - Harris
(2008), Los elementos de la pagina
presentan un énfasis horizontal que
dirige la vista horizontalmente por la
pagina.
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Vertical: Ambrose - Harris (2008),
creen que los elementos de la pagina
presentan un acento vertical que
dirige la vista arriba y debajo de la

pagina.
|
|
I
I
I

RETICULA

Apaisado: El texto se presenta
para ser leido verticalmente y no
horizontalmente, lo que obliga al
lector a adaptar su relacion fisica
con la pagina. Para Ambrose - Harris
(2008), este método suele utilizarse
para presentar datos tabulados que
resultan demasiado extensos para
una pagina estandar.




Angular: Otra opcion para Ambrose Orientacién Axial: Segun Ambrose

- Harris (2008), es el texto angular - Harris (2008), los elementos de la

también obliga al lector a cambiar su  pagina estan alineados respecto a

relacién con la pagina. un eje. Pueden alinearse a cualquier
direccion.
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Paspartu: Por ultimo, Ambrose -
Harris (2008), presentan una forma
habitual de presentar las fotografias,
de modo que la imagen domine el
espacio de la pagina con un borde
exterior.

Tipos De Reticulas: Ambrose -
Harris (2008), define la reticula como
el elemento estructural comun que se
halla tras cada trabajo y aporta orden,
consistenciay eficiencia al proceso de
disefio. Cada reticula es util para un
propoésito distinto, por eso, algunas
reticulas son mas adecuadas para
manejar imagenes o0 una variedad de
informacion compleja, mientras que
otras resultan ideales para grandes
bloques de texto.

B RETICULA



Reticula Simétrica: Segin Ambrose
— Harris (2008: p.56), “se utiliza en
algunas publicaciones, presenta las
paginas recto y verso como si fuera
reflejo una de la otra”.

Reticula Asimétrica: Es el tipo de
reticula que para Ambrose - Harris
(2008: p.60), “crea una doble pagina
en la que ambas comparten la
misma  disposicion,
descentrada hacia el lado izquierdo
o derecho de la doble pagina. La
reticula asimétrica permite tratar de
modo creativo algunos elementos
manteniendo el ritmo y la coherencia
global”.

normalmente

HUT WEBER
It’s the hat
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HA HOSPITAL
Children do
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Reticula Modular: Para Ambrose
— Harris (2008: p.62), “Los mddulos
son cajas o0 unidades separadas en
un sistema reticular, que sirve para
contener y agrupar ciertos elementos
de texto o imagen”.

UNITED COLOR OF BENETTON
White - Black - Yellow

Reticula Compuesta: Utilizando las
ideas y conceptos en que se basan
las reticulas simétricas, asimétricas y
modulares Navarro (2007), cree que
pueden servir para crear una reticula
compuesta. “Una reticula compuesta
combina distintos elementos para
crear un modelo practico y versatil
que proporciona un grado elevado de
flexibilidad manteniendo la capacidad
de la coherencia”.

Don't buy exotic animal souvenirs -

WWF
Don 't buy exotic suvenirs

E RETICULA



Horizontal: Navarro (2007), opina
que se crea movimiento horizontal
cuando una reticula conduce la vista
horizontalmente por la pagina.

!
&

HELPUS STOP WA MADE FOREST

WWF
Our 1st aniversary wish: Help us stop
man-made forest fires
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Reticulas En Angulo Y En Diagonal:
Para Ambrose — Harris (2008: p.78),
se siguen los mismos principios que
las horizontales, pero se presentan
inclinadas, lo que permite situar los
elementos de disefio de un modo
inusual y menos ortodoxo.

BLACK&DECKET
Auto - Leveling to the rescue



Vertical: Por ultimo, la reticula de
movimiento vertical aparece para
Ambrose - Harris (2008), cuando los
elementos de una reticula se utilizan
y se combinan para dirigir la vista de
arriba a abajo de la pagina.

PEPSI
Refresh your world whit pepsi

m RETICULA



2.4.2.2. IMAGEN

La experiencia visual humana es
fundamental en el aprendizaje para
comprender el entorno y reaccionar
ante él; la informacion visual, es el
registro mas antiguo de la historia
Las pinturas rupestres
constituyen el reportaje mas antiguo
que se ha conservado sobre el mundo
tal como lo vieron los hombres de hace
30,000 afos. EImodo visual constituye
todo un cuerpo de datos que, como
el lenguaje, puede utilizarse para
componer y comprender mensajes
situados a niveles muy distintos de
utilidad.

humana.

Como Garcia (2011) lo sefala, las
imagenes potentes figuras,
son el nucleo alrededor del cual se
encaraman conceptos y se delinean
narrativas. Aligual que se muestraenla
historia del pensamiento y también la
historia de las imagenes, como hacen
Platén, Benjamin o Wittgenstein.
Garcia (2011), plantea que mas alla del
lenguaje existen poderosos espacios
de sentido, insospechados espacios
de visualidad, de tonalidad, de
gestos, de mimica y de movimiento,
que no necesitan ser mejorados o

son

justificados a posteriori por la palabra.
Resalta Garcia (2011: p. 37) que
“estos espacios estan dotados de
sus propias estructuras, sus propias
férmulas, sus mecanismos para crear
sentido que no pueden ser entendidos
sin mas bajo las premisas o dentro de
los sistemas propios de lo verbal”.

Lailustracién se subordinaalaidea. La
imagen puede dividirse en diferentes
areas, la primera clase de imagen
es la que narra la historia completa
sin necesidad de titulo,
inscripcién alguna que sirva de guia.
Segun Dondis (1992), las portadas
de revistas y las sobrecubiertas de
libros son ejemplos de este tipo de
ilustraciéon. La segunda es la que
ilustra un titulo, o que visualiza un

texto ni

slogan o cualquier mensaje escrito
destinado a acompanar el cuadro,
por lo tanto su funcién consiste en
dar mayor fuerza al mensaje. A este
grupo pertenecen las ilustraciones de
con texto corto, letreros, tarjetas de
propaganda, anuncios y revistas.

La tercera clase de imagen es aquella
en la que la narracién contada por
el cuadro en si, es incompleta; su
intencion evidente es despertar la
curiosidad, intrigar al lector, para que
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este encuentre la respuesta en el texto
que la acompana. Muchos anuncios
obedecen a este plan, para asegurar
la lectura del texto, ya que si la historia
estuviera expresada completamente
en ilustracion seria posible que se
omitiera leer el texto. Para Dondis
(1992: p.20), “Las técnicas de la
comunicacion visual manipulan los
elementos visuales con un énfasis
cambiante, como respuesta directa al
caracter de lo que se disefia y de la
finalidad del mensaje”.

Elementos Basicos De La Imagen

De la imagen se extrae de una lista
basica de elementos visuales que
constituyen la sustancia basica de lo
que vemos, entre ellos se encuentran:
punto, linea, contorno,
tono, color, textura, dimensién, escala
y movimiento. Aunque sean pocos,
Costa (2005) cree que son la materia
prima de toda la informacién visual
que estd formada por elecciones y
combinaciones selectivas.

direccién,

La estructura del trabajo visual es la
fuerza que determina qué elementos
visuales estan presentes y con qué
enfasis.

El proceso de composicién es el paso
mas importante en la resolucién del
problema visual. Los resultados de
las decisiones compositivas marcan
el propdsito y el significado de la
declaracién visual y tienen fuertes
implicaciones sobre lo que recibe
el espectador. En esta etapa vital
del proceso creativo, es donde el
comunicador visual ejerce el control
mas fuerte sobre su trabajo y donde
tiene la mayor oportunidad para
expresar el estado de animo total que
se quiere transmitir en la obra.

Equilibrio: Para (Dondis, 1992) la
influencia psicolégica y fisica mas
importante sobre la percepcidn
humana es la necesidad de equilibrio
del hombre, la necesidad de tener sus
dos pies firmemente asentados sobre
el suelo y saber que ha de permanecer
vertical en cualquier circunstancia
y en cualquier actitud con un grado
razonable de certidumbre.

El equilibrio es, pues, la referencia
visual mas fuerte y firme del hombre,
su base consciente e inconsciente
para la formulacion de juicios visuales.

E IMAGEN



Tipos De Equilibrio

Equilibrio Radial: Para Frascara
(2000), el equilibrio radial se controlan
las atracciones opuestas por la
rotacion alrededor de un punto
central, el que puede ser area positiva
del esquema o un espacio vacio.

Magnolia

Afim by Paul Thomas Anderson
Staring Julianne Moore William H. Macy John C. Reilly Tom Cruise Philip Baker Hall
Philip Seymour Hoffman Jason Robards Alfred Molina Melora Walters Michael Bowen

MAGNOLIA
Afilm by: Paul Thomas

Equilibrio Simétrico: EI equilibrio
acorde a Frascara (2000), se
puede lograr en una declaracion
visual de dos maneras, simétrica y
asimétricamente. La simetria es el

equilibrio axial y se emplea un eje de
composicion en posicion vertical o en
posicion horizontal.

WWF

Before it’s to late

Equilibrio De Espejo: El equilibrio
de espejo esta representado segun
Frascara (2000), cuando la imagen
o el objeto de composicion se refleja
sobre uno de los planos espaciales
de tal forma que la imagen proyecte
todas o algunas de sus caracteristicas
visuales como el color, la textura, la
forma, el contorno, el contraste, el
tamario, etc.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

UNITED COLORS OF BENETTON
Black & White
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Equilibrio De Abatimiento: Frascara
(2000), define batir como dar vuelta,
doblar. ElI equilibrio de abatimiento
existe cuando los elementos de
composicién del disefio giran o dan
vuelta con respecto a la axialidad de
un eje o un punto.

QUAKER
With the best yoghurt

Equilibrio Axial: Equilibrio axial
significa el control de atracciones
opuestas por medio de un eje
central explicito, vertical, horizontal o
ambos. Frascara (2000), sefiala que
el equilibrio axial esta caracterizado
por el uso de uno o varios ejes de
composicién que equilibran el disefio
sin exigir la simetria. Dicho de otra
forma, la condicion de axialidad puede
existir sin que simultaneamente, esté
presente la de simetria.

()
O

7]

Spider-Man

Afilm by Sam Raimi
Starring Tobey Maguire Willem Dafoe
Kirsten Dunst James Franco

SPIDER MAN

A film: by Sam Raimi

El Punto: Gillam (1970: p.26) lo
define como “la unidad mas simple,
irreductiblemente
comunicaciénvisual”. Enlanaturaleza,
la redondez es la formulacién mas
corriente, siendo una rareza en el
estado natural la recta o el cuadrado.

minima, de

Linea: En las artes visuales, debido a
causa de su naturaleza, Gillam (1970)
cree que la linea tiene una enorme
energia y que nunca es estdtica; es
infatigable y el elemento visual por
excelencia del boceto. Siempre que

m IMAGEN



se emplea, la linea es el instrumento
esencial de la pre-visualizacion, el
medio de presentar en forma palpable
aquello que todavia existe solamente
en la imaginacion.

La linea, acorde a Gillam (1970: p.27),
puede adoptar formas muy distintas
para expresar muy
diferentes. Puede ser muy inflexible e
indisciplinada, como en los bocetos,
para aprovechar su espontaneidad
expresiva. La linea puede ser muy
delicada, ondulada o audaz y burda.
Garcia (2011), plantea que segun
la inclinacion de la linea, puede
aportar diferentes impresiones. La
linea horizontal, expresa sensaciones
como el equilibrio, la calma y la
estabilidad, pero, impulsa a pensar
en un desplazamiento suave hacia
cualquiera de los dos extremos,
sensaciéon que se reforzara si en los
extremos hubiera una terminacion en
punta.

emociones

La linea vertical, para Navarro (2007),
transmite la idea de movimiento
ascendente, una
potente, marcada por el equilibrio
de su direccion, siempre en tensién
por considerarse que se trata de un
equilibrio levemente inestable ante

actividad mas

la posibilidad de que se incline hacia
un lado u otro. En cuanto a las lineas
inclinadas, Hollis (2000), estima que
estas proporcionan
sensacion de agitacién y movimiento.
Generan sensaciones de inestabilidad
y ambigledad, porque no muestra
una posicion estable y refuerza la
imagen de un elemento que esta
apunto de caer.

siempre una

A si mismo, Gillam (1970) opina que
la linea curva, segun su posicién que
adopte producira sensaciones muy
variadas y establecera estructuras
visuales muy singulares, curvada con
los extremos hacia arriba, provoca
un movimiento de balanceo, de
ascension equilibrada en
extremos, curvada con los extremos
hacia abajo, evoca mayor pesadez,
de equilibrio estatico con tendencia a
cerrando el espacio inferior. Curveada
con los extremos hacia la derecha,
expresara una tensién de movimiento
hacia la izquierda, asimilandose en
cierto modo. Curva con los extremos

los dos

hacia la izquierda, expresara una
tensiéon de movimiento hacia la
derecha, actuando de la misma
manera que en el caso anterior.
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COCA- COLA
Light

SMIRNOFF
Serve extra chilled, at the bar Montreux
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e
[
REUX.

PUMA
Bodytrain together
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Contorno: La linea describe un
contorno. En la terminologia de las
artes visuales se dice que la linea
articula la complejidad del contorno.
Para Gillam (1970: p.58), hay tres
contornos basicos; “el cuadrado, el
circulo y el triangulo equilatero”. Esta
expresion grafica delimita dos zonas;
una, acortada y encerrada que crea
tensién entre espacio y sus limites, y

otra infinita y exterior a dicha frontera.

APPLE
Think different
Color: EI color estd cargado

de informacion y es una de las
experiencias visuales mas penetrantes
que todos los seres humanos tienen.
Gillam (1970: p.10) sefiala que el color
“es uno de los mayores estimulos
que crean conexién emocional con la

audiencia”. Para Lépez (2008: p.60),
las diferentes paletas de colores en
la imagen producen sensaciones
distintas acorde al mensaje planteado.

COCA- COLA

Juegos Olimpicos

Contraste: Una regla de composicion
visual muy antigua es la del contraste,
segun Gillam (1970), la proximidad
de dos formas de naturaleza opuesta
se valoran entre si e intensifican su
comunicacion.

26:04:08—25:07:08

TECHNOTHREADS

WHAT FASHION DID NEXT.

THE ART AND SCIENCE OF FUTURE FASHION

COMING SOON—FIND OUT MORE

TECHNOTHREADS
The art and science of future fashion
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Textura: La textura es el elemento
visual que
de doble de las cualidades de otro
sentido, el tacto. Gillam (1970), opina
que larealidad de la textura, se puede
apreciar y reconocer ya sea mediante
el tacto y mediante la vista, o ambos
sentidos.

sirve frecuentemente

0.

Bre
s ot

B C a0MAf0

'NEW EDITION
&

E(l:'!'nl-, v |$§x§$\?$ BREAD

Ty £

MCDONALD'S
A sandwich for experts

Escala: Todos los elementos visuales
tienen capacidad para modificar y
definirse unos a otros. Para Gillam
(1970), este proceso es en si es
llamado escala, cree que no puede
existir lo grande sin lo pequerio.

g5

SANDISK
Espacio extra
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2.4.2.3. TIPOGRAFIA

La tipografia como elemento del
disefio grafico, optimiza la emisién
gréfica de mensajes verbales. La
tipografia para Lépez (2008: p.145),
“es uno de los elementos del disefio
grafico cuyo objetivo primordial es la
produccion de comunicacion a través
de la transmisién de
a partir de formas visuales”. La
cultura y el contexto histérico-social
influyen y condicionan la elaboracién
y percepcidon de los mensajes
transmitidos por medio de una
tipografia, siendo el reflejo de una
época, se constituye como uno de los
sellos visuales mas claros.

informacion

Para Ambrose - Harris (2009), la
tipografia es el medio por el cual una
idea o concepto adopta una forma
visual, asi como uno de los elementos
que mejor define
emocional de un disefo. La forma de
la tipografia influye notablemente en
la accesibilidad de la idea y el modo
en que el lector reaccionara ante
ésta. La tipografia es la disciplina
que dentro del disefio grafico estudia
los distintos modos de optimizar la
emision grafica de mensajes verbales.

la dimension

La tipografia, puede influir facilmente
ante la vista, o bien formas complejas
y llamativas o caracteres vernaculos
provenientes del entorno urbano. Los
diferentes estilos de fuentes facilitan
una comunicacion que va mas alla de
la convencion grafica. Cada tipo de
letra tiene personalidad propia y en
ella se debe fijar el comunicador, al
utilizarla en algun proyecto.

La tipografia, aparte de optimizar
la transcripcion grafica de sonidos
hablados, Lépez (2008), senala que
por medio de un sistema de signos
convencionales, dota de un valor
expresivo al contenido del mensaje
por medio de referencias formales en
una imagen. Se parte de la idea, de la
necesidad de atender al paralelismo
existente entre el contenido del texto
y de su revelacion en el espacio visual,
a través del disefo tipografico.

Variables Tipograficas: Debido a
la amplia variedad, Navarro (2007)
afirma que, es esencial clasificarlas
adecuadamente para simplificar su
definicién. Las fuentes tienen rasgos
morfoldégicos que las organizan y
particularizan, esto refuerza y genera
determinadas sensaciones.
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Romana: Segun Ambrose - Harris
(2009), es el estilo basico cuyo
nombre deriva de las inscripciones en
los monumentos romanos. También
se denomina redonda.

Negrita: Llamada comunmente,
La letra negrita, negrilla, mediana,
seminegra, super negra o poster,
Ambrose - Harris (2009), hace
referencia a un estilo de trazo mas
grueso que la romana.
Cursiva O ltdlica: Una cursiva
autentica se traza en un eje angulado.

Extendida: Ambrose — Harris (2009) la
denomina como la version mas ancha
de la letra romana. A menudo se usa
en titulares para rellenar el espacio.

Condensada: Ambrose - Harris
(2009) la reconoce como la version
mas estrecha de la letra romana,
comunmente llamada, condensada.

Fina: Version mas fina de la letra
romana.

Romana

Negrita
[talica

Extendida

Condensada

-Na




Blackletter: Basado en la tipica letra
florida de la Edad Media, Ambrose
— Harris (2009) muestra este estilo
también denominado: Block, Gothic,
Old English, Black o Broken.

Sensaciones:
Cruel

Antiguo
Misterio

Old Style: Ambrose — Harris (2009) la
describe similar a la letra romana, con
un ligero contraste en el grosor de los
trazos y una inclinacion oblicua.

Sensaciones:
Fuerza
Precision
Industria

Script: Tipografia calificada segun
Ambrose - Harris (2009), como
fuentes que pretenden reproducir
formas caligraficas grabadas.

Sensaciones:
Elegancia
Refinamiento
Clasico
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Modern: Ambrose — Harris (2009) la
describe como la letra de mediados
del siglo XVIIl, destacada por la gran
variacion del grosor en el trazo y el
uso generalizado de colas y remates
sin cartela.

Sensaciones:
Fuerza
Dinamismo
Potencia

Square Serif: Para Ambrose — Harris

(2009), son los tipos que presentan
una minima variacion en el grosor de
los trazos y remates gruesos.
Sensaciones:

Fuerza

Potencia

Precision

Sans Serif: Segun Ambrose — Harris
(2009: p.46), “los tipos sin remate
fueron creados por William Caslon
en 1816 y destacan por una minima
variacion del grosor de los trazos”.

Sensaciones:
Clasicismo
Tradicion
Delicadeza

TIPOGRAFIA



La Tipografia Como Signo

La importancia que tiene la tipografia
dentro de un disefio es enorme,
con solo cambiar el tipo de fuente
se da otro contexto a un mensaje,
sensacion o significado. La tipografia
es el complemento de una imagen
dentro de un disefio, ademas de ser
un componente significativo, cada
letra de una palabra es por si misma
un elemento grafico, que aporta
rigueza y belleza a la composicién
final. Para Navarro (2007), el lenguaje
se compone de signos percibidos
por los sentidos, que siempre hay
que considerar y entender bajo tres
aspectos: la situacion
o la intencion del emisor (expresion,
sintoma), influyen en el receptor
(apelacion, sefal) y transmiten
informacion sobre objetos y hechos
(representacion, simbolo).

manifiestan

Niveles De Significado De La
Tipografia: El disefio grafico puede
que
varios niveles de significado, que
transmiten una idea que va mas
alla del simple acto de presentacién
formal de una informacién a través de
la comunicacion.

incluir  recursos incorporen

El Enfasis: El uso de una fuente mas
ancha refuerza el significado.

‘ﬂﬁﬂﬂ\‘HELP W e

41

CSI
Daddy, help me with my homework

La Intervencién: Recurso de atencion
que enfatiza en la idea que se esta
comunicando.

AL
INSECT
KILLER

ALL INSECT KILLER
Mosquito
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Historias Tipograficas: Elusode una Infantilismo: Potente herramienta

fuente puede transmitir una historia. que relaciona a los nifios y de que
manera pueden ser afectados por el
tema del texto.

WE BHORE TP
|4 | \ If you use vour

LTt ] ) T
i

e mobile whilst

EMOTION PROOF
We broke up crossing the road,

TG Cugll,
La Sustitucion: Remplazo de letras vour kids
por elementos relacionadas con el o
significado de la palabra. will copy vou.

Ly 5 ’ A

THINK!
Copycat parent’s campaign

WAITROSE
Honey



7 2

‘

La Tipografia Como Texto S/~

Letra de texto, es aquella que sirve

¥3d400D ININ

para componer lineas, parrafos y
libros enteros. No cualquier letra sirve
para esto. Para Hollis (2000), una letra
para texto debe poseer un minimo
de ruido y un maximo de claridad,
estabilidad y comprensibilidad para
poder comunicar el contenido. Una
letra de texto, por decirlo asi, es
una letra “de trabajo”. El reto de la
letra como texto es que comunique,
que interese y que sea lo mas clara
posible, pero sin que sea aburrida o WE ONLY COME

un simple fusil de los tipografos de la OUT AT NIGHT.
“Antigliedad”. Happy Halloween.

MINI COOPER
We only come out at night
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La Tipografia Como Imagen

Hablar y escuchar son actos que se
desarrollan en el dominio acustico,
luego, la pluma puso fin a la
conversacion, y como McLuhan dijo:
“El hombre utilizdé el ojo en vez del
oido; y el ojo se convirtid en 6érgano
dominante”. Lopez (2008) sefiala que
en los tiempos de medios digitales y
del Internet, la escritura sigue siendo
el transmisor de informacién mas
importante y por lo tanto también
el medio mas importante para la
creacién de imagen. En el campo del

disefio corporativo, la eleccion de los
tipos se basa fundamentalmente en
la Individualidad, exclusividad y en la
notoriedad. El disefio grafico utiliza
elementos de lenguaje de uso comun
utilizados por un grupo especifico y
utiliza esas formas de comunicacion
como un argot. Partiendo desde la
definiciéon de lenguaje vernaculo,
podemos reconocer la cantidad de
tipografias vernaculas.

BURGER KING
Geschmack ist king



2.4.2.4.COLOR

El color es uno de los medios mas
subjetivos con el que cuenta la
publicidad. Dado que la percepcion
del color es la parte simple mas
emotiva del proceso visual, tiene una
gran fuerza y puede emplearse para
expresar y reforzar la informacién
visual. Twemlow (2007), cree que el
color tiene mucho poder de atraccion
0 rechazo dependiendo del uso que
se le dé. Los colores también dan
sensacién de movimiento, emociones
La publicidad
recurre mucho a la naturaleza,
subconsciente de los efectos de
color, se ven con frecuencia como
se utiliza una gama especifica para
colores de los alimentos, esos se
eligen cuidadosamente para generar
un impulso de consumir dichos
productos. Ananos (2008) cree
que los colores ofrecen también la
oportunidad de proyectar un estado
de animo o una sensacion.

y sensaciones.

La cantidad de colores que nos
rodea es inmensa, y constantemente
de forma intencional o subliminal,
provocan determinadas sensaciones.
Los colores se pueden dividir en

diversos grupos por las sensaciones
que provocan, las
mas frecuentes son
con los diferentes tonos de verde,
estas percepciones, se consideran
hechos universales, que evolucionan
y cambian segun las circunstancias
culturales, geograficas e histéricas.
Asi, las respuestas emocionales se
provocan por la relatividad entre esas
asociaciones de contextos.

asociaciones
las naturales

Teoria Del Color

Sirviéndose de sus habilidades como
escritor y como cientifico, Johann
Wolfgang von Goethe descifro las
leyes de la armonia cromatica y las
teorias que explican cémo y por qué
nos afectan
experimentos con prismas, luz solar
refractada y sombras de colores,
obtuvo conclusiones interesantes, y
demostrd que la sombra de un lapiz
proyectada por una vela encendida
€ iluminada por el sol poniente se ve
azul brillante. El uso de Goethe de los
espectros claros y obscuros, de los
circulos cromaticos y de los diagramas
de percepcion distorsionada del
color, segun Labudovic (2008), ha
sido muy importante para entender
el daltonismo y el comportamiento
relacionado con la percepcion del

los colores. Mediante
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color. Lo esencial de este innovador
estudio, es el entendimiento y la
explicacion perceptual de una nueva
visibn, mas que como una reaccién
fisica de nuestros ojos a la luz.

Labudovic, (2008: p.21) opina que
“En el triangulo original de Goethe, los
tres colores primarios (rojo, amarillo y
azul estan situados en los vértices.
Las otras subdivisiones se agrupan
en triangulos secundarios y terciarios,
en los que las secciones de colores
secundarios representan la mezcla de
los dos triangulos primarios que tienen
ambos lados, y la seccién de colores
terciarios representan la mezcla del
triangulo primario adyacente y del
triangulo secundario opuesto”.

Como lo describe en su obra,
Labudovic (2008), senala que
Goethe creia que este triangulo era
un diagrama de la mente humana y
un pilar esencial para entender las
relaciones humanas ante el color.
Vinculé cada color a unas emociones
determinadas: significaba
serenidad, mientras que el rojo era
sefial de un estado animico festivo
que simboliza la imaginacién. El
contenido emocional y la presencia
fisica de los tres primarios formaban

azul

una base, y también agrupo las
subsecciones del triangulo segun
los elementos emotivos y el nivel de
mezcla de cada uno.

Goethe queria que se considerara el
contenido emocional de cada color, lo
que explica por qué distribuyo asi el
triangulo. Para artistas y disefiadores,
el triangulo de Goethe proporcionan,
ademas, un modelo excelente para
estudiar las diferentes relaciones de
los colores y para subrayar algunas
diferencias  fundamentales entre
la sintesis aditiva y la sustractiva.
Actualmente, esta investigacion se
considera la base de la psicologia del
color moderna.



C.

CIRCULO CROMATICO - 12 colores

La Armonia Cromatica

La armonia cromatica se entiende, generalmente como el principio de combinar
colores similares o colores diferentes con los mismos matices para crear un
equilibrio, un orden y una simetria dinamica y un resultado agradable. Las
teorias de la armonia cromatica del quimico francés M.E. Chevreul, en la obra
de Labudovic (2008), se basan en su circulo cromatico de 72 colores derivados
de los tres primarios: amarillo rojo y azul. Para Chevreul existian dos tipos de
armonia cromatica. Armonias de analogos: aquellas de tonos continuos de igual
color y aquellas de colores distintos del mismo tono. Armonias de contraste:
aquellas del mismo color pero alejadas en el tono y aquellas que tienen colores
contrastantes.
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Las teorias de Albert Henry Munsell
se centraron en las areas de color y
en el equilibrio de colores “fuertes”
y “débiles” de esas areas. Chevreul
creia que los pares de colores
complementarios formaban la mejor
armonia. Ademas, cuando dos colores
no combinan, deberian separarse con
el blanco o el negro si son claros. La
teoria de Chevreul, Gillam (1970), la
considera como los principios mas
importantes de la armonia cromatica
y han pasado a formar parte de la
educacion plastica en todo el mundo
occidental.

Armonias De Color

Cr. Li-Chen Ou, en el libro Color
In Graphics de Labudovic (2008),
opina que las emociones cromaticas
estudian las
ante los colores. Los términos para
las emociones
aquellos que describen las emociones
humanas, como la excitacion, la
felicidad y la ansiedad. Costa (2005)
describe la semantica del color, como
el estudio de los significados y las
asociaciones de los colores, y usa
términos para describir caracteristicas
especificas de los colores, a veces en
forma de parejas de palabras, como
calido/frio, fuerte/claro o activo/pasivo.

reacciones humanas

cromaticas son

La diferencia entre las emociones
cromaticas y la semantica del color
es, principalmente, que la primera
estudia las emociones humanas vy la
segunda, cémo describir los colores.

Para Frascara
son complementarios dos

Complementarios:
(2000),
colores diametralmente opuestos,
como el rojo con el verde, el amarillo
con el

con el violeta y el azul

anaranjado.

o ¥

Dividido: Este
esquema es una variacion del anterior.
Frascara (2000) sehala que, ademas
del color de base, usa los dos colores
adyacentes a su complementario.
Labudovic (2008), agrega que este
esquema tiene la misma fuerza

Complementario

visual que el complementario, pero
transmite menos tension.

b
I 4

$Y

m



Analogo: Labudovic (2008: p.24)
los describe como “Los tres colores
que sean adyacentes en el circulo
cromatico de 12 colores, como el
amarillo verdoso, el amarillo, y el
amarillo anaranjado”.

I‘I“

Monocromatico: Este esquema usa
el mismo color, Labudovic, (2008:
p.24) hace la observacion “
alteraciones en el valor y la saturacién

para conseguir diferentes matices”. ‘

con

Triadico: Segun Labudovic (2008:

p.24), “emplea colores que son

equidistantes entre si en un circulo

cromatico”. Frascara (2000)

complementa que este esquema se

fundamenta en el uso equilibrado vy ‘ '
del color, con un dominante y otros

dos que lo acentuan.

Tetradico: A diferencia de la armonia
anterior, Labudovic (2008), sefala
que este esquema utiliza cuatro
colores dispuestos en dos pares ‘ '

: %
complementarios y ofrece muchas e "

posibilidades de diversidad vy
variacion.
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El Sentido Del Color

Las teorias modernas del color, segun
Ricupero (2007), engloban ahora
las esferas fisicas y perceptual, que
se une para vincular el color a una
sensacion. El sistema visual humano
decide sobre el color, dependiendo
de la luz con la que se ve. Nuestra
sanacion del color cambiara bajo
ciertas condiciones de iluminacién y
para objetos distintos; las diferencias
en las fuentes de luz explican por qué
los colores varian cuando cambia la
fuente de luz.

Valor Tono

Saturacion

Propiedades Del Color

Tintes, Tonos Y Sombras: Labudovic
(2008), indica que a menudo, estos
términos se usan incondicionalmente,
a pesar de que describen conceptos
simples de color. Si un color se ilumina
por la adicién de blanco, el resultado
es un tinte o matiz apastelado. Si se
afnade negro, a la version mas oscura
se le denomina matiz sombra. Y si se
afnade gris, el resultado es un tono.




Sintesis De Colores:

La Sintesis O Mezcla Aditiva De
Color: Para Navarro (2007: p.36),
“La fusion de estos colores crea y
compone la luz blanca, motivo por
el cual esta mezcla se le denomina
sintesis aditiva”. Labudovic (2008),
agrega que consiste en anadir luz a
un color para hacerlo mas brillante.

Los colores primarios que forman
la base de los millones de colores
diferentes que se ven en un televisor
0 una pantalla de un ordenador,
son simples combinaciones de luz
de tres colores: rojo, azul y verde
(lo que se conoce como modelo
RGB). La luz blanca se percibe
cuando estos tres colores primarios
aditivos se superponen. Variando las
intensidades de las fuentes de luz, se
obtiene una amplia gama de colores.

RGB
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La Sintesis O Mezcla Sustractiva
De Color: Navarro (2007) comprende
el uso de pinturas, tintas o pigmentos,
y funciona segun el principio opuesto
al método de la luz, aqui se emplean
los colores primarios magenta, cyany
amarillo, en lugar de rojo, azul y verde,
que son la base de la sintesis aditiva.

Las tintas, las pinturas y los pigmentos
absorben ciertos colores. La sintesis
sustractiva segun Labudovic (2008),
se basa en el color que queda cuando
los otros se han absorbido; variando
la proporcién de los colores se
obtiene una amplia gama cromatica.
Este método se usa con bastante
frecuencia en la fotografia y en las
artes gréficas.

CMYK



Contexto Del Color

Gillam (1970) argumenta que el
contenido es mas importante que la
combinaciéon armoénica. El deseo de
atraer la atenciéon y de distinguirse
de la competencia depende tanto del
contraste como de los complementos,
es entonces cuando entra en juego la
relatividad del valor. La relacién de
valor, saturacion y calidez o frialdad
de los respectivos tonos pueden
notables diferencias en

nuestra percepcioén del color.

originar

El color, para Labudovic (2008:
p.28), “tiene un impacto universal,
sin embargo, depende de muchas

variables, la cultura, las
tendencias o los gustos y los estados
animicos personales. El color es una
dimensién vital en el disefo grafico,
y a pesar de ello, no puede ser el
elemento central. Tiene que usarse
para resaltar la forma, organizar la
informacion y clarificar el mensaje
de una obra, y no para definir su
concepto original. El potencial del
color como herramienta de mejora
del disefio es infinito”. Dos colores,
en principio, son los mismos pueden
verse de manera diferente debido a
cambios de su entorno. Es lo que se
conoce como contraste simultaneo
del color.

como




Armonias De Colores

Segun la teoria del color descrita anterior mente, Labudovic (2008) sefiala que,
los estudios del color afirman que las diferentes tonalidades de color y sus
combinaciones con otros, pueden provocar ciertas emociones. Las descritas a
continuacién, son las armonias comunmente utilizadas en la publicidad.

Vivo Y Energético: Segun
Diccionario de lengua Espafnola (RAE)
Vivo: adj. Muy expresivo o
persuasivo.

Energético: adj. Que tiene energia

Para Labudovic (2008), se refiere a
la paleta de colores que evoquen las
sensaciones de: dinamismo, felicidad,
euforia, motivacion, alegria, brillo,
gracia, expresiva, viveza y animo.

Sensaciones ps3

Retro Y Nostalgico: Segun
Diccionario de lengua Espafiola (RAE)

Retro: Significa “hacia atras” Wy R S

o ) ) FOUNDED IN BELGIUM

Nostalgico: adj. Perteneciente o EEE Qe e M SN TED

relativo a la nostalgia.

Para Labudovic (2008), estos colores,
provocan nostalgia, sentimiento
agridulce originado por el recuerdo de
cosas del pasado, evoca sentimientos

ARTOIS
de anhelo, romance, ternura, Founded in Belgium

imaginacién, melancolia e ilusion.
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Atento Y Alerta: Segun Diccionario
de lengua Espanola (RAE)

Atento: adj. Cortés, urbano,
comedido.

Alerta: adj. Situacion de vigilancia o
atencion.

Segun Labudovic (2008), esta paleta
provoca un sentimiento amenazante, VOLKSWAGEN
defensivo, vibrante, espeluznante, Overtake faster-launch control
en guardia, impactante, impaciente,

irreverente, agresiva y despierta.

Moderna Y Futurista: Segun

Diccionario de lengua Espariola
(RAE), R

Moderna: adj. Perteneciente o 1 : I NAEBSOI'UTWOR =

relativo al tiempo de quien habla o a

una época reciente.

Futurista: adj. Perteneciente o

relativo al futurismo.

La Paleta utilizada para Labudovic In a absolut wolrd, machines amplify
(2008), es de colores que inspiren a your creativity
vanguardia, actualidad, evolucién,

electricidad, superioridad, progresiva,

elegante, original y optimismo.

ﬂ



Intrigante Y Misterioso: Seguln
Diccionario de lengua Espafiola (RAE),
Intrigante: adj. Que intriga o suele
intrigar.

Misterioso: adj. Dicho de
persona: Que hace misterios y da a
entender cosas recénditas donde no
las hay.

una

Para Labudovic (2008), esta paleta
provoca de peculiar lo
enigmético, el misterio, el secreto,
la mitica, lo exético, lo curioso, lo
fantastico y tentador.

forma

= BLACK JACK
REVEAL YOUR DARK SIDE

LIMITED EDITION - 250 MODELS ONLY

FIAT
Reveal your dark side

Fresco Y Relajado: Segun Diccionario
de lengua Espafiola (RAE),

Fresco: adj. Moderadamente frio,
con relaciéon a nuestra temperatura, a
la de la atmosfera o a la de cualquier
otro cuerpo.

Relajado: tr. Aflojar, laxar o ablandar.

Labudovic (2008), sefala que esta
paleta consiste en colores con
sensaciones armoniosas,
serena, natural,

equilibrada, organica y prospera.

suaves,

joven, liviana,

CALGARY FARMERS MERKET
Fresh all summer
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3.1. La Percepcion Visual

Como es sabido, la percepcion es
un area de investigaciones tedricas y
empiricas de presencia permanente en
la psicologia. Para Bayo (1987: p.23),
“La teoria sensorial o asociacionista
de la percepcion, que consagra
la distincion entre “sensacion” y
“percepcion” (estando esta Ultima
mas cercana al concepto de
conocimiento) tendria su formulacién
mas acabada y convincente en el
contexto experimental que proveian
la optica y la fisiologia. Asi, fue el

PSICOLOGIA DEL filbsofo y fisico aleman Hermann
Helmholtz quien daria una expresion
DISENO GRAFICO EN mas perfeccionada a esta teoria,
LA COMUNICACION también llamada “claves”. El mismo
J.J. Gibson llama la atencién sobre
el termino, clave (en inglés clue), que
en la psicologia norteamericana sirve
para referiste a un dato sensorial
sobre el que basar la percepcion o

la conducta que implica ademas un
razonamiento”.

CAPITULO 3

Bayo (1987), en su obra acentua el
protagonismo del cerebro visual en
la conjuncién ojo-cerebro; creyendo
que se superaria asi la misma
limitacién de los datos sensoriales,

E PERCEPCION VISUAL



permitiendo arribar a hipétesis cada
vez mas correctas sobre el ambiente.
Bayo (1987), opina que el cerebro
de los mamiferos, y en particular del
hombre, permite que la experiencia
y las suposiciones jueguen un gran
papel en el aumento de la informacion
sensorial, de tal modo que no se
perciben los objetos simplemente
por la informacién que los sentidos
facilitan en un momento dado, sino,
que se utiliza ademas esa informacion
para esclarecer las hipotesis que
plantean el mundo de los objetos.
La percepcion viene a ser asi un
problema de sugestion y compresion.

La percepcion segun Bayo (1987),
no es una decisién
sujeto. En definitiva, percibir es una
construccion del sujeto que se deriva
de la relacién establecida entre el
presente y el pasado; que depende
de la habilidad y experiencia del
perceptor para manejar esta relacion.
Por tanto, con la percepcion estaran
implicados, desde el principio, otros
procesos mentales superiores.

interesada del

Asi pues, describe
visual

la percepcion
interpretacion o
discriminacion de los
externos visuales relacionados con

como la
estimulos

el conocimiento previo y el estado
emocional del individuo.

El hombre responde a informacion
que representan cambios respecto a
un estado o situacién previa. Ahanos
(2008) define la percepcién como el
mecanismo por el cual el ser humano
recoge informacién de su entorno.
Es evidente que la interpretacion
de una que
realiza el cerebro esta completada
por la descripcion simbodlica de la
informacion que contiene el estimulo
y por la que puede
receptor. En este sentido, nuestro
cerebro analiza
anteriormente obtenidas, y en base a
ello y al contexto donde se producen,
se elabora la respuesta. Dicho de
otra forma, nuestro cerebro toma
conciencia de las cosas y actua en

informacién  visual

recordar el

informaciones

consecuencia.

Para Anafios (2008: p.39), “los
términos sensacién y percepcion
incluyen procesos y mecanismos
complejos, dificiles de diferenciar y
entre los cuales es dificil establecer
limites”. AfAanos (2008), propone
que desde la perspectiva del
procesamiento de la informacién (Pl)

se considera un proceso perceptivo,
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cuya funcion es extraer informacion
y en el cual interviene una serie de
estructuras cognitivas; el proceso se
divide en un conjunto ordenado de
etapas, que inicia con la codificacion
de los aspectos mas elementares,
que son los estimulos, a través de
los sistemas sensoperceptivos y
culmina con el reconocimiento y la
identificacion de estimulos.

La postura que Ananos (2008)
propone, considera que a través de
diferentes vias sensoriales, nos llega
la informacion; postura relacionada
con el uso de estimulos anteriormente
mencionados, para poder transmitir
un mensaje. Ademas de los estimulos,
influyen en la percepcion los
componentes de caracter cognitivo.

Los aspectos que influyen desde

una perspectiva cognoscitiva
en la precepcién visual son: la
predisposicién, la  ambigledad,

la familiaridad,
significacion, el contexto, labusqueda,
la activacion, la sinergia y la memoria.
Para Interiano (2003: p. 39), “Es
evidente que el cuerpo humano es
una extensa y complicadisima red de
emision y recepcion de mensajes. Los
musculos en general los érganos, la

la frecuencia, la

piel, etc., son emisores y receptores
de innumerables cantidades de
mensajes transmitidos diariamente.
Naturalmente, esta comunicacién no
se da en forma desordenada; hay
canales especificos (los nervios) y
centro regulador de la informacion (el
cerebro)”.

El cerebro transmite y recibe a través
de la extensa red de ramificaciones
nerviosas que
cuerpo. Estas extensas redes estan
conectadas a los centros nerviosos:
la medula espinal y el encéfalo. Estos
centros nerviosos tienen la funcién
primordial de coordinar la actividad
motora de nuestro cuerpo, a través del
centro codificador y descodificador
del cerebro. La percepcién es un
componente del conocimiento en
donde el sujeto interactia con el
mundo objetivo al percibirlo, de esta
forma, la percepcién esta ligada al
lenguaje y es entonces un elemento
basico en el desarrollo cognitivo.

recorren nuestro

3.2. Efectos De Los Estimulos

Para el Diccionario de lengua

Espafiola (RAE), estimular significa
“Incitar,

excitar con viveza a la

n PERCEPCION VISUAL



ejecucion de algo”. El desarrollo de
un mensaje de comunicacion grafica,
se conforma por laimplementacion de
los estimulos basicos como el color,
la forma, el equilibrio, etc., descritos
anteriormente; con el fin de motivar a

la audiencia hacia una accion.

Como lo menciona Anafios (2008) en
su obra, probablemente fue E. Dichter,
discipulo de Freud, el primero en
introducir el concepto de motivacion
inconsciente en el mundo publicitario.
Para Dichter, el hombre esta sometido
a tendencias
fundamentales diferentes e
opuestas entre si. Dichas tendencias o
motivaciones pueden ser emociones
como felicidad, egoismo, necesidad,
nostalgia, entre otros.

motivacionales
incluso

Kotler y Lane (2006: p.186) calculan
que, “en promedio, cada persona esta
expuesta a mas de 1,500 anuncios
0 comunicaciones de marca al dia.
Como una persona no puede atender
a todos estos anuncios, la mayoria
de los estimulos son eliminados
mediante un proceso denominado
atencion selectiva”. La atencién
selectiva implica que el comunicador
trabaja para atraer la atencién de los
consumidores, aprovechando los

estimulos que la audiencia notara.
Kotler y Lane (2006: p.186), agregan
que “los estimulos que llegan a los
consumidores no siempre se perciben
como a los emisores les gustaria. La
distorsion selectiva es la tendencia
de las personas a interpretar la
informacion de tal modo que coincida
con sus ideas preconcebidas”. La
distorsion selectiva puede jugar en
contra del emisor, creando una errada
comprension del mensaje.

Los estimulos, como lo indica Pérez
(2005), adquieren control sobre la
conducta mediante procesos de
aprendizaje durante la experiencia
humana, determinando una conducta
de atencion hacia ellos. Aunque
el valor del estimulo procede a la
respuesta que reciban, existen ciertas
caracteristicas fisicas que pueden
influir respuesta,
probablemente la  caracteristica
mas destacable en este sentido, la
modalidad sensorial por la que se
percibe el estimulo.

en esa siendo

Un estimulo puede estar mas o menos
desarrollado en unindividuo enfuncion
de la especie a la que pertenece, y
de caracteristicas individuales, estas
variables determinan en cierta medida
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el efecto que un estimulo puede
tener en la respuesta del sujeto; si la
intensidad y duraciéon de este, son
suficientes, al menos para superar el
umbral perceptivo minimo, pueden
provocar una reaccion el sujeto.

La excelencia de la forma de
provee fuerza a la
comunicacion; resulta una experiencia
visual para el publico, refuerza la
relacion simbdlica entre forma vy
contenido, la ejecucion del disefio
grafico conecta con el observador con
valores culturales que trascienden la
estricta funcion operatica del diseno.
Para que las comunicaciones puedan
afectar el conocimiento, las actitudes
o el comportamiento de la gente,
deben ser detectables y convincentes.

un mensaje,

Para Frascarra (2000), las bases
de las comunicaciones visuales
deben sustentarse en el buen

conocimiento de la percepcion visual
y de la psicologia del conocimiento
y la  conducta, considerando
las preferencias personales, las
habilidades intelectuales y el sistema
de colores culturales del publico al
que se dirigen. En su obra, Frascarra
(2000) describe la teoria de la Gestalt
como las estrategias usadas por

el sistema perceptivo para crear
todos coherentes interpretables;
esta funcién organizativa del sistema
perceptivo esta orientada a un fin, y
es el de encontrar un significado a lo
que vemos.

3.3. Psicologia Del Color

El color es sensorial,
subjetivo, por tanto, la psicologia
clasifica percepciones
adjudicandole significados a las
funciones que en él se aprecian.
Las funciones del color, desarrollan
respuestas activas, vivaces, animadas
e intensas.
emocionales ante la percepcién del
color son las que contribuyen a darles
un significado primario.

individual y

Sus

Estas reacciones

El color es capaz de estimular o
deprimir, puede crear alegria ©
tristeza. Asi mismo, determinados
colores despiertan actitudes activas o
por el contrario pasivas. Con colores
se favorecen sensaciones térmicas
de frio o de calor, y también crear
impresiones de orden o desorden.
Segun el estudio de Eva Heller (2008),
la psicologia del color, es la relacion
del color con nuestros sentimientos,
y la asociacién con ellos, como su

ﬂ PERCEPCION VISUAL



estudio lo sefiala, el simbolismo
cromatico en diferentes culturas,
sociedades y civilizaciones, asi mismo
la influencia en campos como la
religidn, la ciencia, la ética, el trabajo,
entre otros; reflejan que la seleccion
de colores no es cuestién de gusto,
sino de experiencias

comunes.

universales

3.3.1. Asociacion Psicoldgica
Del Color

El estudio de Heller (2008), basado
en las teorias de Goethe, demuestra
que la asociacion de los colores
se fundamentan en experiencias
profundamente
enraizadas desde la infancia y el
lenguaje, ademas del pensamiento.
Considera que los efectos de los
colores no son innatos, pero, como
se conocen en la infancia a la vez que
el lenguaje, los significados quedan
interiorizados en la edad adulta y
parecen innatos. Su estudio deja
como resultado, asociaciones como:

universales

Rojo: Color de todas las pasiones, el
mas célido de los colores, estimula y
dinamiza. Color de la realeza, nobleza
y lujo. Fortaleza, amor, sacrificio,
audacia, optimismo, victoria. También

sangre, fuego, agresividad y violencia.

Amarillo: Color del sol y del oro,
significa luz, inteligencia, constancia,
relacionarse con

nobleza. Puede

envidia, avaricia, hipocresia.

Azul: El mas frio de los colores. El
color con mas aceptacion,
de las cualidades intelectuales y
masculinas, color del infinito, del cielo
y del mar, fidelidad, justicia, verdad,
caridad, miedo y desvario.

color

Naranja: El
colores y punto de equilibrio entre la
libido y el espiritu. Confianza en si
mismo, vigor, estimulo vital. Tentacion
lujuriosa, orgullo y ambicién.

mas generoso de los

Verde: Color de
primavera. Esperanza, fe, respeto,

la naturaleza en

servicio, amistad. Igualmente angustia
y ansiedad.
Violeta: Humildad, retiro,
recogimiento, religiosidad, tolerancia,
sabiduria, temperancia.
Nostalgia, melancolia, conformismo,
soledad extrema. Color propio de los
penitentes, deprimidos, asi como de
personas de débil vitalidad.

intuicion,
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Blanco: Sintesis de todos los colores,
en sentido positivo se le relaciona
perfeccion, verdad,
inocencia, gloria, integridad, firmeza,
obediencia, elocuencia,
perdén. En sentido negativo puede
representar frialdad, poca vitalidad,
vacio, ausencia.

con pureza,

iniciacion,

Negro: Elegancia por excelencia,
refleja rigor, prudencia, honestidad,
seriedad. Pero también tristeza, luto,
inconsciencia y odio. Se le relaciona
con la noche, la nada, el abismo, el
miedo v las tinieblas.

Gris: Sensatez, experiencia, sentido
comun, justa medida entre mentalidad
y emotividad, entre actividad vy
pasividad.

3.4. Teorias Psicologicas
Fundamentales Para El Diseio
Grafico

3.4.1. Inconsciente Colectivo

Para Jung (1970: p.10), “Un estrato
en cierta medida superficial de lo
inconsciente es, sin duda, personal.
Lo llamamos inconsciente personal.
Pero ese estrato descansa sobre

otro mas profundo que no se origina
en la experiencia y la adquisicién

personal, sino que es innato: lo
llamado inconsciente colectivo. He
elegido la expresi6n “colectivo”

porque este inconsciente no es de
naturaleza individual sino universal,
es decir, que en contraste con la
psique individual tiene contenidos y
modos de comportamiento que son,
cum grano salis, los mismos en todas
partes y en todos los individuos. En
otras palabras, es idéntico a si mismo
en todos los hombres y constituye asi
un fundamento animico de naturaleza
suprapersonal existente en todo
hombre”.

La teoria de Jung divide la psique en
tres partes. La primera es el Yo, el cual
se identifica con la mente consciente.
Relacionado cercanamente se
encuentra el inconsciente personal,
que incluye cualquier cosa que no
esté presente en la consciencia, pero
que no estad exenta de estarlo. El
inconsciente personal comunmente
se entiende por “el inconsciente”,
que abarca la memoria que podemos
atraer rapidamente a
consciencia y aquellos recuerdos que
han sido reprimidos por cualquier
razén.

nuestra
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La diferencia estriba en que no sujeta
a los instintos, como Freud incluia.
Jung afiade una parte al psiquismo,
que le denomina, el inconsciente
colectivo. Refiriéndose a un tipo de
conocimiento con el que todo ser
humano nace y comparte. Aun asi,
nunca es plenamente consciente
de ello. A partir de él, se establece
una influencia sobre todas sus
experiencias 'y comportamientos,
especialmente los emocionales.

Los contenidos de lo inconsciente
personal son en lo fundamental los
llamados complejos de carga afectiva,
que forman parte de la intimidad de la
vida animica. A los contenidos de lo
inconsciente colectivo, Jung (1970:
p.11), los presenta como “Archetypus,
una denominacion util y precisa,
pues indica que los contenidos
inconscientes colectivos son tipos
arcaicos 0 mejor aun, primitivos.

Sin dificultad también puede aplicarse
a los inconscientes
la expresion “representations
collectives”, que Levy-Bruhl usa para
designar las figuras simbdlicas de
la cosmovisién primitiva, pues en
principio se refiere casi a lo mismo”.

Jung pensaba sobre el inconsciente

contenidos

colectivo como una memoria
colectiva.
Creia que la gente estda mas

sintonizada entre miembros de la
misma familia y grupos sociales,
culturales y de raza, pero que no
obstante habria una resonancia de
fondo de toda la humanidad: una
experiencia media (un fondo de
experiencias) de las cosas basicas
que toda la gente experimenta
(comportamiento maternal, patrones
sociales, estructuras de experiencia y
pensamiento).

De acuerdo con Jung, el inconsciente
colectivo esta dividido en cuatro
niveles. ElI primer nivel es el
inconsciente individual: sélo los
recuerdos individuales son parte de
él. Jung afiadi6 tres niveles mas. Los
miembros de la misma familia tienen
muchos simbolos comunes en su
lenguaje y comportamiento. Este
grupo comun de simbolos es parte del
segundo nivel: el inconsciente familiar.
El tercer nivel es el inconsciente social
o cultural, comun a los individuos que
comparten la misma cultura.
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Finalmente, en el cuarto nivel, se situa
el inconsciente colectivo primordial.
Contiene las ideas y simbolos mas
generales de la humanidad, tales
como el miedo comun a la oscuridad,
los instintos, etc. Para Jung (1970)
el inconsciente colectivo es una
realidad biolégica. Sin embargo,
bajo las premisas de la biologia
convencional, no habria forma de
que las experiencias y mitos de, por
ejemplo, las tribus africanas, tuvieran
alguna influencia sobre los suefios de
alguien en Suiza de descendientes
no africanos.

3.4.2. Teoria De La Gestalt

“El todo es mas que la suma de
las partes”, este es el axioma de la
Gestalt, movimiento reaccionario a
las teorias reduccionistas y atomistas
de la psicologia de los principios
del siglos XX en Alemania. Segun
Diccionario enciclopédico
Sopena (1995), La humanidad tiene
la necesidad de organizar el mundo
en el que vive, ya que asi comprende
mejor todo lo que le rodea.

ilustrado

Partiendo de ese punto, el hombre,
como espectador del mundo, tiende
a buscar un equilibrio en lo que

observa; ya que lo contrario le causa
inestabilidad, que puede generar
diferentes resultados ajenos a la
composicioén artistica. Para comenzar
a analizar los principios de la Gestalt
desde un punto de vista tedrico, se
debe mencionar a los psicélogos
alemanes en 1935, dirigidos por
Max Wertheimer, y sus principales
colaboradores, Kurt Koffka y Wolfgang
Kéhler, los que Plantearon un enfoque
tedrico sobre la percepcion de la
forma, denominado Gestalt, palabra
alemana que significa forma.

Vargas (2012: p. 269) argumenta que
“LospsicologosdelaGestaltsostenian
que la organizacién es intrinseca
al sistema perceptivo y proponian
la Ley de Pragnar como principio
basico que rige la divisiéon del campo
visual en formas separadas. Este
principio afirma que la organizacién
psicologica sera siempre tan “buena”
como lo permitian las condiciones
del momento. El principal sentido
pragmatico de la palabra buena,
es muy ambiguo. Pero en general
se refiere a la figura sencilla y mas
estable posible”. Propiedades como
regularidad,
proveen

simetria y sencillez

sensaciones propias,
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por ejemplo, tener una referencia

horizontal, provee la sensacion que

los objetos estan apoyados en algo, de ahi que la parte interior se observe mejor
que la superior, ya que se comprende como la base. Cuando la composicién es
equilibrada, simétrica o predecible, se genera en el receptor todo lo contrario a
la tensidn, en comparacién cuando no existe una légica visual.

Fundamentales De
Esta

pensamientos y

experimentales influyeron en muchas

Principios

La Gestalt: corriente de
sus estudios
disciplinas, por ejemplo, en la
arquitectura, en corrientes artisticas
como la Bauhaus y en muchos de sus
grandes representantes que utilizaron
los principios gestalticos en sus

construcciones.

En lo que se refiere a la percepcion,
Hollis (2000) opina que su influencia
es muy importante, ya que a partir
de ella se definen los principios de
ayudando, de esta
forma, a la intencién natural del ser
humano a organizar y estructurar las
imagenes.

organizacion,
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Ley De La Buena Forma O De La
Pregnancia: Para Navarro (2007)
basandose en la experiencia previa,
el ojo selecciona la forma mas simple
o consistente del objeto, eliminando
las ambigliedades o las distorsiones.
Esta ley se expresa en un nivel del
pensamiento cuando rechazamos
algo. El cerebro prefieren las formas
integradas, completas y estables.
Esta ley de alguna manera involucra
otras leyes, vya que el cerebro
prefiere formas cerradas, continuas
y simetricas, es decir, nitidas vy
definidas.

ABSOLUT VIENNA.

ABSOLUT VODKA
Absolut Viena

Ley De Figura-Fondo: El ojo tiende
a focalizar la atencién en un objeto
0 en un grupo determinado de ellos
(figura) eliminando el resto (fondo),
es decir, “ver el objeto como un
todo”. Vargas (2012) piensa que
este principio se asocia a la idea de
forma con el contorno, de manera
que el espacio encerrado dentro de
los contornos constituye la figura,
y el resto es el fondo. Donde el
receptor, inconscientemente, pone
en funcionamiento esta teoria,
separando la figura del fondo.

Heineken
dnnk the

HEINEKEN
Drink the music - Elvis
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Ley De La Proximidad: La mente
agrupa los objetos parcial o
secuencialmente. (2007)
sefiala que en general, si los objetos
estan cercanos la tendencia es a
agruparlos. La unién de las partes
que constituyen la totalidad de un
estimulo tiene igualdad
de condiciones, en el sentido de
la distancia, en otras palabras, las
unidades préximas son percibidas
como juntas y, por tanto, es posible
estabilizarlas en figuras coherentes.

Navarro

lugar, en
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SHOOTS CAFE & BILLARDS
10 beers on top

Ley Del Cierre: Navarro (2007) sefiala
que, la mente tiende a cerrar figuras
incompletas, es decir, que aun que un
contorno no lo esté, por la experiencia
precia, se ve la totalidad de la forma.

VINO ROSSO

GOOF OFF
The ultimate remover
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Ley De La Semejanza: Las
cualidades de la forma, como el
tamafo, la configuracion, etc., la

mente los agrupa, como una sola
unidad. Para Vargas (2012) si son
los elementos activos de
diferente  clases, hay
una tendencia a reunir en grupos
los elementos de igual clase. Los
receptores tienden a agrupar objetos.
Asi, el receptor establece conexiones
de agrupamiento en estimulos, y
objetos semejantes, la similitud entre
los estimulo puede venir a través

varios
entonces

de caracteristicas como el tamano,
forma, color, textura, etc.

CAMEL
Limited edition

Ley De La Comunidad: Para Vargas
(2012), es la tendencia a ver como
un todo a muchos objetos que se
mueven en
Los elementos que guardan entre
ellos una continuidad que tiende a

la misma direccion.

agruparse perceptivamente.
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Nothing wakes you up as Nescafé
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NESCAFE
Nothing wakes you up like Nescafé
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Ley De La Continuidad:
Vargas (2012) sefala
que la mente actia
por  parametros de
aprendizaje, a partir de
una forma, la percepcién
crea una continuidad

significativa.

ALIS
Skete gear - Not only for boys

aqlz_leﬁrius

Ley De La Simetria:
Si dos objetos son
simétricos, tienden a
verse como un todo,
es decir una forma
conocida, mas que
como dos objetos

independientes.

AQUARIOUS
Doble frescura
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De La La

Ley
experiencia es un factor vital, que
ayuda a percibir y a comprender las
formas de la realidad. Navarro (2007)
explica que las formas desaparecen,

Experiencia:

VOLSWAGEN
The Beetle

Ley Del
Relativo
Cuando

Tamano
O Area:
una figura
es mayor que la otra,
(2007)
que la primera tiende
a verse como fondo y
la mas pequefia como
objeto.

It's a small world TAA:AAMWE/S}-

Navarro cree

TACA AIRLANES
It’'s a small world

o se hacen dificilmente reconocibles
cuando alteramos las condiciones de
captacion del espacio que nuestra
experiencia ha catalogado como
habituales.

The Beetles @
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1.

El disefio grafico es un lenguaje
universal, que puede ser captado
por un amplio numero personas
de diferentes culturas, gustos e
idiosincrasia. Un mensaje visual
correctamente estructurado,
construye mensajes fuertes, estéticos,
ordenados, coherentes y precisos;
es capaz de ser comprendido con el
minimo uso de recursos graficos y
ademas facilita la comunicacion.

CONCLUSIONES 2.

El disefio grafico no es una disciplina
ajena a la comunicacion. Para el
comunicador, el conocimiento
basico de disefio grafico, le permite
presentar un mensaje intensamente
cargado de contenido informativo,
de alto valor y persuasivo; de una
forma no solo atrayente para su grupo
objetivo, sino perspicaz. En segundo
lugar, aunque no menos importante,
el aspecto estético, es para su
funcién  comunicativa, explotado
por el comunicador como un medio
de transmisién visual del mensaje,
sin embargo, un errado empleo del
mismo, puede tergiversarlo.
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3.

Un estimulo sensorial es una sefal
externa capaz de provocar una
reaccién, y de adquirir control sobre
la conducta de los individuos. Los
elementos del disefio grafico, actian
como estimulos para los receptores,
siendo capaces de provocar
sensaciones de aceptacion o rechazo
en la publicidad. Tal como lo hace el
color, que crea efectos emocionales
como la tranquilidad, el amor, luto,
etc., al igual sucede con el equilibrio
de las imagenes, que aportan
diferentes sensaciones de estabilidad
y movimiento. El comunicador ordena
los elementos del disefio grafico, de
tal manera que la audiencia capte el
mensaje que plante6 de antemano.

4,

La motivacion que lleva al consumidor
hacia Ila sugerida  del
mensaje, parte de aspectos no solo
individuales sino sociales, culturales
y profesionales. EI inconsciente
colectivo (definido por Jung, 1970,
como el tipo de conocimiento con el
que todo ser humano nace y comparte
con el resto de la humanidad)

accion

da sentido a los estimulos sobre
la audiencia, estableciendo
influencia sobre sus experiencias
emocionales y comportamientos;
provocando que el mensaje visual, no
solo sea leido, sino se transforme en
una experiencia sensorial propia y en
la mayoria de los casos, colectiva.

una
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RECOMENDACIONES

1.

Definir claramente los objetivos del
mensaje, y apegarse siempre en sus
objetivos publicitarios, al momento
de asociar los elementos gréaficos
como el color, las formas, el equilibrio,
etc., con las emociones, gustos y
preferencias de la audiencia.

2.

Hacer un profundo estudio sobre el
grupo objetivo, para lograr una mejor
asociacion entre el mensaje y el disefio
grafico. Apoyados en la percepcion
del consumidor, se debe evaluar
individualmente los elementos del
disefio grafico, para seleccionar los
que ofrezcan un mayor soporte a la
comunicacion; evitando selecciones
personales que puedan desviar el
mensaje de los objetivos.

3.

En funciobn de los objetivos
publicitarios, es importante abordar
el aspecto visual de la comunicacion,
como una herramienta del ejecutor,

subordinando lo que el disefio
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grafico debe ser, priorizando lo que
debe hacer; ya que el rol de las
comunicaciones visuales no termina
en su produccién y distribucion, sino
en su efecto sobre la gente. Para que
las comunicaciones puedan influir
sobre el conocimiento, las actitudes o
el comportamiento del publico, deben
ser construidas sobre el conocimiento
de la percepcidn visual y la conducta
de la audiencia.

4,

Evaluar todas las posibles
percepciones que la composicion
grafica demuestre. La audiencia
selecciona la informacion que desea
almacenar, y procesar en un minimo
de tiempo; por eso, es preciso
asegurarse que el mensaje final, no
difiera del mensaje original, previo a la
conceptualizacion grafica.

E RECOMENDACIONES
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