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INTRODUCCION

El verbo hecho elemento visual y viceversa
Alberto Dallal*

PARA LEER LA CIUDAD

Con no una sino varias actas de defuncién expedidas en toda forma, el cartel
es un medio de comunicacién de eficacia probada y reiterado uso social que
se niega a desaparecer. Adn en las ciudades mas avanzadas del orbe, mas tec-
nificadas y urbanisticamente mds ordenadas, donde supuestamente no tendria
acomodo segtn los demiurgos de los medios electrénicos, el cartel sigue te-
nazmente aferrado a los muros y sigue acechando al viandante, al motorista,
con mayor éxito incluso que algunos artilugios electrénicos mds sofisticados.

No contento con su, en apariencia, estatica omnipresencia citadina (porque
se lo encuentra no una sino varias veces en diferentes lugares de una misma
ciudad, lo que siempre hace sospechar de una estrategia), el cartel ha sabido
evolucionar a la par de los adelantos técnicos, pero sin traicionar su naturaleza
reposada y efervescente.

Asi, lo vemos mutar en tamafos que van de lo “normal” (un tamano que nun-
ca ha dejado de aspirar como minimo al metro de alzada), hasta lo pantagruélico

para “estar al paso” de los imperativos de la vida moderna en las grandes urbes.

* Investigador del Instituto de Investigaciones Estéticas de la Universidad Nacional Auténoma de
México. Es autor de mds de 40 libros sobre las formas expresivas de la danza, periodismo, cultura,

literatura y poesia.
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Lo mismo ocurre con sus colores y audaces e incisivas propuestas visuales,
siempre llamativas y deseosas de mostrarse nuevas, en un afin eminentemente
periodistico de hacer llegar al mayor niimero posible de observadores su men-
saje publicitario, propagandistico o de mera suscitacion.

Cosa similar podemos afirmar de los materiales sobre los cuales estd con-
feccionado. Del tradicional papel y las tintas de colores, el cartel ha probado
suerte —con mucha suerte— con materiales plasticos y tintes translicidos o
fosforescentes, eficientemente compatibles con formas de iluminacién di-
rectas e indirectas que le han conferido recursos abundantes para lucir mas
sus colores aun en las noches mas oscuras o los rincones olvidados por el
alumbrado publico.

Es el cartel por mérito propio un elemento de la atmésfera visual, de la
icon6sfera moderna, porque merced a su afin comunicativo, periodistico, no
s6lo ha sabido sorprender por generaciones a los peatones de las ciudades,
sino que ademads genera habitos de percepciéon usualmente minusvalorizados
y por lo mismo poco estudiados. Igualmente, pese a su naturaleza vertiginosa,
el cartel crea entornos y puntos de interés capaces de tornar digna de lectura
la pared mas anodina.

Y va mas alld de eso. De los muros, las bardas y los espacios creados ex pro-
feso, los carteles “brincan’, se apoderan de las columnas que soportan los pasos
peatonales, se sobreimponen a las senales de transito, se aferran a los postes de
energia eléctrica y las casetas telefénicas; viajan de polizontes en los autobuses
y los vagones del metro, se adhieren aun en los lugares mds inadecuados para
su colocacién: lo importante es dejarse ver, invitar o casi obligar a que el tran-
seunte y el manejador por fin se interesen en su contenido.

Ya no se limitan a estar al acecho en lugares predeterminados. Ahora sa-
len a enfrentar al viandante en espacios abiertos, lo acompafian, lo integran al
mensaje y juegan cinica e impudicamente con él.

Mas alld de la mera senalizacion que organiza los flujos, los ritmos y normas
para el transitar en las ciudades, el cartel, al igual que el graffiti, la pinta o los
anuncios, es en toda forma un punto obligado para dar lectura a las ciudades
modernas. Una lectura que, si es atenta, nos puede revelar mucho de las formas
autogestivas y ecoldgicas que caracterizan a una comunidad. Y esta capacidad

de registro,lo demuestran las incontables y abundantes colecciones museisticas
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que del cartel existen en practicamente todo el mundo, va mds alla del anuncio
contingente e inmediato, pues trasciende el mero hecho de lo promocionado
para convertirse, paraddjicamente, en un registro de los tiempos y de la moda
cambiante.

Tales cualidades: mutabilidad o vertiginosa capacidad de renovacion, difu-
sion masiva de imdgenes en la sociedad y capacidad de registro historiografico,
han permitido al cartel hacer contribuciones importantes a la evolucién del
lenguaje visual o escrito-visual. Sobre ello muy pocos estudiosos tienen duda.

;Vale la pena interesarse por ese medio de comunicacién aun si no se trata
de un “moderno” medio de comunicacion electrénico? ;Qué nos puede revelar
el conocimiento de sus caracteristicas intimas, lingtiisticas y retéricas? ;En qué
nos puede ayudar ese conocimiento para comprender y mejor interpretar los
modernos medios electrénicos? ;Puede revelarnos el estudio de estos mensajes
algo acerca de los individuos y los pueblos que les dieron lectura?

En el basamento mismo de este trabajo se halla presente una respuesta afir-
mativa a todas esas preguntas: el conocimiento de los medios de comunicacién,
de suslenguajes y recursos expresivos, nos permitira afinar, gradualmente, una
pragmatica profesional cada vez mds precisa y simultineamente asentara las
bases de una teoria rigurosa que nos ayudara a comprender de mejor manera

las mil y una formas que tenemos para comunicarnos.

LA AVENTURA DE LA REINVENCION

De entrada, saber mds y con mds precision acerca de aquellos medios que
antecedieron a los modernos recursos electronicos, nos da certeza de una
continuidad légica en lo discursivo y lo practico, que articula intimamente a
los distintos medios que la humanidad ha utilizado para enviar, transportar y
almacenar sus mensajes. Una articulacién que los modernos medios electré-
nicos —que se creen malditos— niegan en aras de una rutilante modernidad y
una fingida “originalidad”.

Debe comprenderse entonces a la teoria que sobre los medios de comunica-
cion se ha escrito y se escribe ahora, como un mero capitulo de la comunicacién

humana. Humildemente se debe aceptar que cualquier estudio o contribuciéon
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acerca de cualquier medio, necesariamente estard subordinada a la construccién
de una teorfa de la comunicacién humana.

;Es inutil revisitar lo que otros han dicho sobre los tépicos de la comu-
nicacion? ;Vale mds concentrar esfuerzos en aquellos recursos comunicativos
que cautivan hoy en dfa numerosas audiencias o magnetizan la imaginacién de
los jovenes? Si, por supuesto, es importante indagar sobre esos nuevos medios,
sus impactos y privilegiadas formas de tratar la informacién y de allegarnos el
mundo. Sin embargo, si hacemos caso omiso de los origenes de sus cddigos
operativos y sus formas de representacion, incurriremos en parecidos equivo-
cos en los cuales se insistié en las décadas precedentes, cuando se hablaba de
capacidades miticas y cuasi omnipotentes de los mass media.

La revision y la correccién de teorias y supuestos existentes se hacen ne-
cesarios porque evitan el excesivo entusiasmo por manifestaciones novedosas
en el dmbito de la comunicacién publica. Excesos que suelen incurrir en la
falaz omision de los antecedentes y los logros de recursos y formas comuni-
cativas predecesoras, y las hacen parecer, a las novedosas, como originalisimas
y dotadas de un poder de seduccién ilimitado.

Hay, por supuesto, otras razones de peso que nos obligan a reaprender y
reexaminar lo que de algunos medios de comunicaciéon sabemos: el adveni-
miento de formas de representaciéon que tienden a lo universal, mucho deben
alos aportes de esos medios “antiguos”. Se habla hoy, no sin fundamento, de la
gran cultura de la imagen que, merced a las computadoras y las redes informa-
ticas, tiende a ser un elemento mds que cohesionara la cultura de los pueblos.

Ciertamente parece existir esa tendencia propiciada por los modernos
medios electrénicos. Pero una mirada atenta inmediatamente descubre que
dicha tendencia no existe sino merced a una tarea de “puente” que estos medios
electrénicos han establecido entre los tiempos que corren y manifestaciones
comunicativas socialmente probadas en el pasado.

Culturas hay, se argumenta en la tercera parte de esta investigacion, que
fincaron su desarrollo cultural en combinaciones expresivas especificas como el
manejo de codigos visuales-orales, o visuales-tdctiles-verbales, y si tales culturas
en la actualidad no son hegemodnicas econdmica ni politicamente hablando,
se debe a contactos culturales desventajosos con otros pueblos, antes que en

una mala decisién original.
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Prueba de lo anterior es que en la actualidad, més que una evolucién de las
formas expresivas dominantes —escrita-verbal— hacia nuevas formas, en realidad
lo que parece estar ocurriendo es que la humanidad regresa sobre sus pasos
y reexamina las ventajas que otras formas expresivas tienen, sin descartar en
absoluto las vigentes. En tal sentido, los sempiternamente sojuzgados pueblos
africanos y mesoamericanos se encuentran en el umbral de una importante
revaloracion de sus logros en el campo de la expresividad visual y escrito-visual.

El estudio del lenguaje operativo del cartel que se ofrece en los capitulos
del presente trabajo persiguen, a través de un ejercicio de abstraccion, alcanzar
una vision analitica que permita al lector lograr un nivel de lectura y posterior
interpretacion del mensaje cartelistico, lo mds precisa y detallada posible. La
idea central, por supuesto, no es nueva: lo visual, la materia visual es suscep-
tible de ser decodificada con precision, pues a su vez fue codificada de forma
precisa y rigurosa.

En la bisqueda de la menor aridez y dificultad para el lector, se ha opta-
do por una estructura expositiva que, ademds de una inmediata lectura de la
imagen correspondiente cuando es citada en el texto, ofrece una guia sindptica
(el esquema nuimero 0) que garantiza un cémodo recorrido analitico por el
lenguaje del cartel. Ademas, al inicio de cada subcapitulo se ofrece un breve
resumen de lo por exponer, en la forma de pequenos esquemas y cuadros

sinopticos.

SOBRE LOS PROCEDIMIENTOS SEGUIDOS EN LA INVESTIGACION

El trabajo que el lector tiene entre sus manos se basa apenas en la cuarta parte
de registros compilados en una base de datos de mas de tres mil campos, lo que
hacia, cuando se dio por terminada la investigacion, un total de 1.2 megabytes
de informacidn. Por supuesto, si el lector estd habituado a las cantidades estra-
tosféricas de datos que se manejan en los tiempos recientes (gigabytes y mas),
un mega y fraccion realmente le parecera una cantidad minima y tiene razén
si asi piensa. Hay un par de explicaciones para ello.

En primer lugar, la base de datos que se empled sdlo se destind al manejo

de informacion escrita, no se incluyeron imégenes ni archivos gréaficos para agi-
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lizar la consulta y el ordenamiento de los datos en las distintas configuraciones
que la investigacion y su redacciéon demandé. En segundo lugar, el sistema de
investigacion, desarrollado por el maestro Alberto Dallal, permitié compilar
s6lo aquellos datos minimos para ubicar los asuntos, las ideas y su ubicacion
precisa en cada fuente consultada, todo ello sin necesidad de hacer elaboradas
y kilométricas fichas. La cantidad de informacién reunida acerca del cartel, sin
pretender que sea definitiva ni total, fue significativa y la pobre cifra de 1.2 megas
no describe la riqueza de asuntos compilados. La vastedad de datos obtenida fue
posible gracias al método investigativo aludido lineas arriba.

Aunque se trata de un sistema de investigacién documental con por lo
menos un par de lustros de edad, tiene la virtud de convivir con los sistemas
computacionales de la manera mds armonica. Tal pareciera que fue disefiado
para correr en bases de datos. Basado en el desarrollo de estructuras, el referido
sistema permite hacer una exhaustiva revision de cualquier fuente de informa-
cién con una rapidez notable.

La primera de esas estructuras se limita a un indice tentativo de capitulos
y apartados criticamente delimitados. Constituye lo que seria un “esqueleto”
preliminar sobre el cual se descargaran, posteriormente, los datos compilados.

Bautizada por Dallal como “objetiva’, la segunda estructura permite detectar
con rapidez los asuntos de interés: bastan un par de lineas, una frase cortay en
ocasiones una o dos palabras, para identificar el asunto en cuestion, al cual se
le asigna un nimero progresivo y una clave alfanumérica que refiere el libro o
la fuente donde fue encontrado. Dicha clave puede incluir, si el investigador es
muy quisquilloso, hasta el lugar donde la fuente puede ser localizada para una
posterior consulta. La particularidad de esta segunda estructura, es que permi-
te a quien indaga hacer una revision rdpida y precisa de cualquier fuente, a la
manera de una exploracién o “escaner”.

Existe una tercera estructura que agrupa las fuentes posibles que deberan ser
agotadas por el investigador. Se trata de una suerte de agenda que debera seguir-
se, y donde a cada fuente, sea bibliografica, videografica, sonora, fotografica, de
entrevista u observacion directa, se le asigna una clave de localizacion e identi-
ficacién, misma que serd utilizada en la conformacion de la segunda estructura.

Cada una de esas estructuras sufren, por asi decir, transformaciones con-

forme avanza el trabajo y la acumulaciéon de datos; ahi es donde el método se
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revela elastico y ductil. Asi, los datos y asuntos compilados en la segunda es-
tructura, datos objetivos pues no se mezclan con apreciaciones personales del
investigador, se vierten en la primera estructura, segin el ordenamiento que
cada capitulo, subcapitulo, acdpite o inciso demande. A ese primer vertido de
informacion le sigue un ordenamiento de los asuntos en un primer rudimento
de redaccion. Se agregan entonces las observaciones, las valoraciones u opinio-
nes del investigador si las hay, para pasar a una primera redaccion, correccién
y una segunda y, raramente, hasta una tercera redaccion.

Pobremente descrito, el sistema de Dallal resulta ser un magnifico paliativo
ala enorme carencia de metodologias practicas y eficaces que en el campo de la
investigacién documental y periodistica adolecen nuestros centros académicos.
Prueba fehaciente de lo anterior son los numerosos egresados y titulados que

aplican exitosamente en su vida profesional el mencionado sistema.

SOBRE LOS PROPOSITOS GENERALES DE LA INVESTIGACION

He intentado describir la importancia y actualidad social y estética que tiene el
cartel como objeto de estudio. Asimismo, me he detenido en los procedimien-
tos metddicos seguidos para aproximarme a ese objeto. Ahora me referiré a los
propdsitos que motivaron esta investigacion.

Sibien ya se han sefialado en pérrafos anteriores, considero, en concordan-
cia con la doctora Margarita Yépez, revisora de esta propuesta, que es necesario
enumerar los objetivos del trabajo para contrastarlos con los resultados y rea-
lizaciones finales.

Iniciemos con lo mds obvio, la ubicacién del objeto de estudio cartel en una
clasificacién elemental de medios de comunicacion. La mera caracterizacion
de sus mensajes, abiertos, publicos, no restringidos, designan al cartel como
un medio de comunicacién colectiva.

Dicha ubicacién, tomada como propésito del estudio, nos obligd a establecer
criticamente las caracteristicas que definen y delimitan el fenémeno bajo estudio,
lo cual ocurre, como podré constatar el lector, al inicio de la segunda parte.

Objetivo central de la investigacion era establecer una ruta o procedimiento

de analisis del medio de comunicacidn elegido. Un procedimiento que facilitara
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el andlisis estructural de los mensajes caracteristicos del medio, pero ademas
—como todo procedimiento analitico—, que fuera util para la codificacién de
esos mensajes. Toda la tercera parte del trabajo estd dedicada a ese propdsito.

Englobado en el anterior objetivo se emprendi6 la enunciacién y descrip-
cion de un método de lectura de la parte iconogréfica del propio medio. De esa
manera, se sugiere una peculiar adaptacién de un procedimiento de lectura de
imégenes rapido y de facil utilizacion.

El principio que gui6 esta busqueda (que dio como resultado el recono-
cimiento del novedoso aporte de un especialista inglés y otro australiano),
era el convencimiento de que los c6digos iconograficos, para tornarse mas
demdicos y menos territorio de especialistas, artistas o disenadores, requieren
“guias” o pistas de lectura literal y posterior interpretacién mds accesibles y
funcionalmente eficaces para “el comun del publico”.

Los resultados de esa busqueda puede consultarlos el lector en las partes
dedicadas a los cddigos iconografico y tipogréfico, principalmente.

Por tdltimo, dada la atomizaciéon que de la informacion necesariamente
se hace en un estudio analitico, y para cumplir otro propdsito de este estudio,
al final del trabajo se ofrece un ejemplo de utilizacién del sistema de andlisis
desarrollado, a través de la obra cartelistica de un connotado disefiador mexi-
cano —German Montalvo—, texto que se eligié por haber pasado la rigurosa

sancion del consejo editorial de una prestigiada publicacién nacional.

SIN MAS PREAMBULOS

La conclusion de este trabajo debe mucho a muchas personas, pero princi-
palmente a dos. La primera de ellas es, por supuesto, al investigador, escritor,
periodista, profesor y critico de arte, Alberto Dallal Castillo. Sin su rigor y mano
firme, facilmente pude haber naufragado —o por lo menos perder el rumbo-—,
en el mar de datos que la investigacién generd. Igualmente debo agradecer
su disposicidn y paciencia por lo dilatada que al final resulté mi actuacién.
En mi descargo y como una pobre disculpa s6lo me queda manifestarle que,
a diferencia de su inexplicable capacidad de trabajo (mantiene regularmente

y con éxito de dos a tres carreras profesionales), para mi resulté6 demasiado
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pesada la carga de consolidar mi carrera, inventarme un patrimonio y, ademas,
conformar una familia.

Otra brdjula que me ayud6 a llegar a buen puerto tiene el nombre de
Rosalio Lépez Durdn. Sin su atenta lectura, su apoyo incondicional y magistral
dominio de las computadoras y el proceso editorial, todavia en estos momen-
tos me haria cruces de cémo organizar tantas imagenes, tantos archivos... y
tantos bytes. Rosalio es el hermano que un accidente familiar me neg6, pero
que la madre UNAM me restituyd. Esto, es algo que deseaba, necesitaba, escribir
desde hace anos.

El trabajo fotografico merece un agradecimiento aparte. Aquellas fotogra-
fias que no son mias o de la Associated Press, pertenecen a Federico Roblesy a
Pedro Calderén, para quienes va mi agradecimiento. En descargo de la calidad
técnica de las mismas, he de aclarar que se hicieron contra-reloj (dada la efimera
presencia del cartel), y con equipo no profesional. El registro de esas imdgenes
abarca un periodo de aproximadamente siete anos, de ahi la disparidad de
calidades y acabados que ni el editor de imagen Photoshop pudo remediar en
muchos casos. Un ultimo agradecimiento va para Jestis Garza por su auxilio
en el programa mencionado, Marta Vera, Abigail Morgado, Viridiana Luna y
a Evelyn Roldén Jiménez (con quien, hacia el 2001 formé un circulo de dos),
por su paciente busqueda de imdgenes y fuentes.

Finalmente, y para no dejar como un mero pretexto discursivo el asunto
de los bytes, debo hacer mencién que la formacién definitiva de la investigacién
con las imagenes y graficos debidamente incorporados, abarcé la friolera de
18.4 megas alos cuales deben sumarse otros 703.8 megabytes, que consumieron
la captura y el procesamiento de la totalidad de imdgenes digitalizadas. Pese a
tantos datos manipulados, espero haber logrado ser todo lo ameno y directo

que me propuse desde el inicio del trabajo.
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UBICACION TEORICA

CARACTERISTICAS DE LA COMUNICACION HUMANA

La comunicacién humana debe comprenderse como un capitulo mas entre

las formas interactivas que hay en el universo: desde las interacciones entre las

particulas elementales de la materia hasta las grandes interinfluencias que se

dan en el macrouniverso y que involucran a los planetas, las estrellas, las ga-

laxias y las nebulosas. Todo ello sin omitir la comunicacién biolégica presente

tanto en los organismos vivos mas sencillos como en las
macromoléculas del ADN. Imposible ignorar, ademads,
la impresionante variedad de formas comunicativas
presentes en las distintas especies animales, entre las
cuales podemos incluir a la comunicacién humana.
Sin embargo, el ser humano ha logrado distin-
guirse de otras especies gracias a su inventiva y capa-
cidad para desarrollar incontables recursos fisicos y
lingtifsticos para comunicarse, preservar sus informa-
ciones y transmitirlas a otras generaciones en el tiempo
y el espacio. Todo aquello que denominamos cultura
puede ser considerado como un gigantesco proceso
de transmisién de conocimientos de generaciéon en
generacion, sin necesidad de recurrir a las estructuras
instintivas o genéticas, como si ocurre en otras especies.
Es posible afirmar entonces que la comunicacién
humana se distingue de otras manifestaciones inter-

activas en el universo por aquellos rasgos que le han
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conferido una gran complejidad y la mayor eficacia en la precisién de sus
mensajes y en la duraciéon de los mismos.

El esquema siguiente sintetiza los elementos que conforman el proceso
comunicativo humano y ayuda a centrar el interés de este libro en dos de esos

elementos.

Modelo del proceso
de la comunicacion humana

_municacion humap
e 2 com a, d“l‘i;va

I = Intencion humana

Cx = Contexto procesal o sistémico

F = Feedback o retroalimentacion

ER = Emisor - receptor

RE = Receptor - emisor

m? = Mensajes y respuestas

(iL) =Informacion estructurada en lenguajes o co6digos
M(c) = Medios y canales asociados

Fuente: Gallardo Cano, Alejandro: Curso de Teorias de la Comunicacion. UNAM, México 1991.

De manera general, el presente trabajo estd dedicado a examinar las posibilidades
expresivas de un vehiculo de la comunicacién humana. Vehiculo que ejemplifica
apenas una de las caracteristicas distintivas de la comunicacién humana. Entre
esas caracteristicas, enunciadas por numerosos autores como Milton L. de Fleur,

Jean Cloutier, Wilbur Schramm, entre otros, destacan las siguientes:

1. La comunicacién humana es de naturaleza procesal. Estd compuesta
por una serie de acciones sociales a las cuales dificilmente puede asig-
ndrseles un inicio y un término. En tal sentido se afirma que no tiene
principio ni fin, y se compone de numerosos ciclos autorregulados. No
es, por tanto, un fenémeno estdtico y diseccionable. Un emisor, por

ejemplo, asume simultdnea o posteriormente el rol de receptor, sin que
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esta circunstancia deje de ocurrir jamds ni se “estacione” en una sola
tarea de emitir o recibir. Lo mismo vale para cualquier manifestacion
comunicativa —colectiva o individual—- presente en la sociedad.

2. La comunicacién humana es una manifestacion de la interaccién social.
Toda interrelacion humana que ocurra en el espacio social, donde indi-
viduos o grupos en relacién modifiquen mutuamente sus conductas
(aun cuando estas modificaciones no sean aparentes o inmediatamente
perceptibles), es un fendmeno comunicativo; independientemente de los
propositos que persigan los participantes en la relacion, como podrian
ser los propdsitos econémicos, los politicos, los pedagdgicos, los filiales,
etcétera. En palabras de Guillermo Tenorio Herrera: toda relacion social
es lo que es, mds un residuo o vehiculo comunicativo.

3. La comunicacién humana es, por supuesto, sociocultural. Cualquier
relacion entre individuos presupone un bagaje cultural aprendido por
parte de los interactuantes (un lenguaje o lenguajes que funcionen como
“moneda” de intercambio, u otros elementos referenciales como son las
creencias, los intereses, los valores). Igualmente, no existe en el vacio social:
toda interaccion, de la naturaleza que sea, estd respaldada o soportada por
las estructuras sociales. Como ejemplo de lo anterior, un individuo podria
interactuar con las estructuras sociales y no con un individuo especifico.
Otra persona, en consecuencia, puede captar los mensajes de las mismas
estructuras sin necesidad de que ambos, emisor y receptor, coincidan en
el espacio, e incluso, en el tiempo, como ocurre con las tradiciones orales,
los rumores, los chismes y otras manifestaciones.'

4. La comunicacién humana estd mediada por la conciencia y la razén. A
diferencia de otras manifestaciones comunicativas o interactivas que

ocurren en el universo, como seria el caso de la comunicacidn entre los

' Se entienden aqui las estructuras sociales como las definiera el sociélogo Georg Simmel: las

relaciones formales e informales entre individuos o vastos estratos de la sociedad, los lenguajes
convencionales y las cadenas humanas. A las formas definidas de una sociedad dada pueden de-
nomindrseles estructuras, y tienden a ser universales (son identificables en toda sociedad). A las
mds permanentes o recurrentes se les llama formales; a las efimeras o intermitentes se les denomina

informales (véase Luis Recasens Siches, s. f., Wiese, pp. 21-45).
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animales o entre las estructuras celulares complejas, el hombre tiene la
capacidad de inferir, deducir, relacionar y analizar lo que se quiere o necesita
hacer en determinadas acciones.

5. La comunicacién humana es intencional o volitiva. En principio, al
ser un fendmeno volitivo, ciertos encuentros o relaciones sociales que
dependan de alguna relacién comunicativa puede o no suceder, segiin
sea el interés del o los interactuantes. Esto le da un caracter de proceso
posible. Por ejemplo, al percibir un mensaje o un llamamiento, un in-
dividuo decidira si responde o no. En tal sentido, la comunicacién no
estd determinada ni por las condiciones mecanicas (siempre es posible
contestar por otras vias o medios, no necesariamente por el cual fue
enviado el mensaje inicial) ni por las condiciones fisioldgicas o instinti-
vas, como seria el caso de los animales. Por otra parte, la comunicaciéon
implica un acto de voluntad, porque el ser humano decide sus formas
de comunicacién propias; €l tiene la libertad y la capacidad para deci-
dir cudndo se comunica, con quién, por qué medio y cémo. Esto nos
lleva a afirmar que la comunicacién no es un fin en si misma (nadie se
comunica por comunicarse), sino un medio para fines diversos.

6. La comunicacién humana emplea lenguajes o cddigos estructurados y
consensuales. Ya se aludio lineas antes a la nociéon de lenguaje como “mo-
neda de intercambio” que posibilita todo tipo de interaccién social. En
efecto, el ser humano emplea no uno sino una diversidad de lenguajes
para enviar y recibir mensajes; muchos de ellos los utiliza simultanea,
complementaria o sustitutivamente al habla o al lenguaje verbal.

7. La comunicacién humana es instrumental. Se trata de una nocién apli-
cable al propio lenguaje verbal (vehiculo de las ideas, segin Platén); el
ser humano ha recurrido desde sus origenes a todo tipo de recursos o

auxiliares para transmitir, recibir, transportar o preservar mensajes.’

2 Este inventario de caracteristicas de la comunicacién humana puede ser ampliado y confrontado

en las obras de los siguientes autores, en las cuales se ofrecen sintesis o compilaciones: Gallardo
Cano, 1998, Cloutier, 1981; M. L. de Fleur et al.1982, entre otras.
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En esta ultima caracteristica de la comunicacién humana, la instrumental, se
concentra el presente estudio. Se expondran las posibilidades expresivas de un
medio de comunicacién, un recurso de los muchos que ha empleado y emplea
el hombre para comunicarse, enviar mensajes y respuestas, y preservarlos
en el tiempo y el espacio. Este medio es el cartel. Se revisaran sus propiedades,
lenguajes y modalidades a la luz de los especialistas que se han ocupado de él.
Antes de iniciar la exposicion de las caracteristicas de este medio, se ofre-

ceran los enfoques teéricos que fundamentan el presente estudio.

PROCEDIMIENTO PARA EL ANALISIS DE LOS MEDIOS
DE COMUNICACION

Se menciond antes que el hombre ha recurrido desde sus origenes a infinidad
de medios para la perpetuacion, reproduccién o difusién de sus mensajes.
Afirmacion que, pese a la falta de registro histérico de los primeros momen-
tos de la humanidad —hace 3.5 millones de afios aproximadamente—, puede
sustentarse gracias al aporte de los estudiosos del comportamiento animal,
etélogos, zodlogos y paleoantropdlogos.

Resulta sumamente dificil, argumenta Richard E. Leakey, (1982, pp. 34-
46),’ imaginar a un hominido fisicamente inferior a la cantidad de depreda-
dores que habitaban el bosque y la sabana africana, sobrevivir sin un sistema
de organizacién grupal o social elemental basado en una suerte de lenguaje, o
en gesticulaciones que funcionaron eficazmente como medios expresivos y de
vinculacién social. Basta con observar en la actualidad a grupos de animales
salvajes organizarse para la defensa de sus crias ante el ataque de algin de-
predador, para imaginar lo que pudo haber ocurrido con aquellos desvalidos
hominidos, antecedentes del hombre, como se desprende de la siguiente cita

tomada del libro de Timbergen escrito en 1958, Social behavior in animals:

> Igualmente puede consultarse Johanson y Edey, 1981; y mas recientemente: Arsuaga y Martinez,
1998.
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Ciertas vocalizaciones acompaniadas de un salto pequefio del mono tamarin
de nuca leonada (Saguinus geoffroyi) devienen en mensaje comportamental de
huida (display) si el individuo esta rodeado de adultos de su misma espe-
cie y es acechado por algin depredador; pero si la acechanza se presenta
cuando sus crias se encuentran amenazadas, la vocalizacion y el salto seran
mads agonisticos y puede interpretarse como un llamado para la defensa.
Cuando ocurre asi, los machos forman un circulo amplio que busca proteger
a las hembras y a las crias. Las hembras no despliegan conductas agresivas
pero contindan vocalizando y dando pequefios saltos en el centro del gru-
po mientras protegen con sus cuerpos a las crias, como si alertaran en la
direccién en que aparece un atacante al cual los machos no han prestado

suficiente atencidn.

El display es una conducta estereotipada observable en practicamente todas las
especies animales, vertebradas e invertebradas. Los et6logos, entre ellos Konrad
Lorenz, Timbergen y John Smith, definen el display como un acto-sefial que
permite socializar informacién entre los individuos y los hay en una variedad
impresionante: auditivos, visuales, tactiles, de liberacion de sustancias quimi-
cas o luminosos, y sirven para propiciar o rechazar interacciones de todo tipo,
desde la copula hasta el marcaje territorial. Se trata de actos-sefial formalizados
que funcionan no como meras sefiales, sino como medios-comportamiento,
eficaces para la comunicacion.

En el mismo sentido, y en el caso del ser humano, Milton L. de Fleur apunta
que ciertas formas de expresividad anteriores al lenguaje escrito podrian cali-

ficarse de pre-medios:

No fue hasta la aparicion de la escritura, hace menos de 250 generaciones,
que pudo ser definido el concepto de medios de comunicacidn. Las socie-
dades de la etapa oral carecian de medios de comunicacién, a menos que
se desee incluir como tal al aire que transmitia las ondas sonoras desde
una boca a un oido. [...] Pero si se incluyen esos fenémenos como ejem-
plos de los medios de comunicacidn, hay que reservar entonces un lugar
para las danzas de representacidn y para los rituales estilizados (De Fleur,
1982, pp. 19-20).
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Mis categdricos, otros estudiosos afirman que:

Un leve movimiento de cabeza, un guifo, un golpe en el tambor de la selva,
el parpadeo de unaluz de senales, un trozo de musica que nos recuerda algin
evento del pasado, algunas nubes de humo en el aire del desierto, los movi-
mientos y las posturas en un ballet... todos son medios que los hombres han

usado para transmitir ideas (Wright I. en Hartley y Hartley, 1952, p. 147) .

Jean Cloutier sefalé al respecto que la comunicacién generada por un individuo
se concentra en el instante fugitivo de la emision, a menos que repita reiterada-
mente su mensaje. Aun asi, su comunicacién quedaria limitada a la duraciéon de
su vida, salvo si confia su mensaje a otro individuo que se encargue de repetirlo
y perpetuarlo; como de hecho ocurre y ha ocurrido a lo largo del desarrollo de

la humanidad:

Existen inclusive verdaderos hombres-medio que se convierten en especia-
listas de esta transmisién oral, desempeniando asi el papel de memoria de
la época, del tiempo, que en la actualidad cumplen las enciclopedias y los
archivos. Estos narradores (conteurs), los aedas del mundo griego (conser-
vadores de los relatos que dieron como resultado La Iliada y La Odisea), los
bardos de las tribus celtas, los trovadores, etcétera, son indudables medios

de comunicacién (Cloutier, 1981, p. 86).

Como puede apreciarse, suele aceptarse la nocion del lenguaje verbal y sus suce-
déneos o complementos —la kinésica, la proxémica y los paralenguajes—, como
posibles vehiculos para la comunicacién, incluido el cuerpo humano. Pero aun
si se limitase el estudio de los medios de comunicacién a partir del registro his-
tdrico, es decir, la aparicion de los simbolos que suelen denominarse escritura,
nos enfrentarfamos a una gran cantidad de recursos que han sido utilizados
para comunicar en el transcurso histérico de la humanidad (tablillas, papiros,
codices, estelas, grabados, quipus, frisos, pinturas murales, libros, el telégrafo,
la radiodifusién, las computadoras, etcétera).

Tal vastedad y diversidad de posibilidades obliga a buscar una forma de sis-

tematizarlos para su clasificacion y estudio. Se recurrird por tanto a dos procedi-

25



El cartel y su lenguaje

mientos que permiten, usualmente, hacer delimitaciones. El primero, el uso de
definiciones de trabajo. El segundo, la biisqueda de categorias, clasificaciones
o tipologias, procedimiento este tltimo seguido por varias escuelas socioldgicas,
encabezadas por Max Weber para el estudio de hechos sociales (ver Recasens
Siches, s. f., pp. 240-278; Gutiérrez Pantoja, 1998, pp. 29-38).

Las definiciones

De acuerdo con el enfoque sociolégico asumido, los medios de comunicacién
pueden ser definidos desde una perspectiva técnica o especifica y desde otra
amplia o social; ésta engloba a la primera.

La perspectiva técnica concibe a los medios de comunicacién como los
soportes y los transportes de mensajes o respuestas, o de ambos. La amplia o
social senala que los medios de comunicacion son todos aquellos recursos que
sirven o se utilizan para la comunicacion (Tenorio Herrera, 1998, pp. 88-91).*

En la primera definicién, la nociéon de soporte alude a la capacidad que
deben tener estos recursos para “recibir, transportar, conservar y restituir la
informacién” (Diccionario enciclopédico Larousse, 1996, p. 957), en el tiempo y
en el espacio. Por ejemplo, una cualidad que debe tener todo medio de comu-
nicacion es la de preservar lo mds fielmente posible el mensaje que contiene;
debe resistir el reiterado uso y el paso del tiempo.

Asi, algunos autores como Cloutier consideran como un ejemplo claro
de la preservacién de mensajes no sélo las tablillas babilonicas elaboradas mil
anos antes de Cristo, sino también las pinturas rupestres de Altamira, Tassili
Najjer y Lascaux.

En cuanto a la capacidad aludida de transportar mensajes en el espacio,
podriamos ejemplificar con infinidad de medios fisicos que van desde el papiro

egipcio hasta las computadoras de bolsillo, sin omitir la impresionante capaci-

*  Taufic, (1989, p. 30), por otro camino también define asi los medios de comunicacién: “hay
que considerar que el concepto de medio de comunicacién es muy amplio, y que comprende en
términos generales todo instrumento, institucion o elemento capaz de producir sefiales o de trans-

portarlas siempre que esas sefiales tengan un significado inteligible”.
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dad de la teleinformatica para transportar informacién hasta los confines del

planeta, e incluso fuera de él.

La adquisicion de una tecnologia de la comunicaciéon basada en un medio
liviano y portatil, mds un sistema de simbolos escritos que podia ser facil-
mente producido y leido por los escribas, aport6 las condiciones necesarias

para grandes cambios sociales y culturales (Innis, 1972, p. 14).

Hay en esta nocidn del soporte o medio fisico una condiciéon de fundamental
importancia para el presente estudio: la amplificacion o reproduccién. Ciertos
medios se peculiarizan por su capacidad no sélo de preservar, sino ademas de
reproducir los mensajes. Es decir, no s6lo permiten a los usuarios, emisores
o receptores superar las distancias temporales, sino romper con las distancias
espaciales mediante la reproducciéon multiple del mensaje, la ruptura de la
unicidad de cualquier obra. La copia reproduce un mensaje al infinito y a todos
los lugares posibles, simultineamente y a innumerables receptores (Cloutier,
1981, p. 83).

En el caso de la definicién amplia o social: en todo recurso que sirve o se
utiliza para la comunicacion, sus implicaciones son muy importantes, pues
no limita el problema a los meros aparatos que la tecnologia humana pudiere
desarrollar. Implica, ademas, los recursos (procedimientos, normas, sistemas o
mecanismos) que la propia sociedad de manera “natural” emplea para comu-
nicarse. Vale decir, las estructuras sociales, las cadenas humanas y el hombre
mismo. Cualquier componente de la estructura social puede convertirse o
utilizarse como medio para la comunicacion; esta caracteristica condiciona la

existencia misma de la sociedad:

...debe subrayarse que las estructuras referidas, ademas de cumplir sus
funciones especificas, son también canales de comunicacién sociales y
comunitarios, en tanto sirven de soporte y transporte de mensajes y res-
puestas, por lo cual dan lugar a complejas interacciones en la comunidad y
en la sociedad; esas interacciones en sintesis, anulan cualquier posibilidad
de incomunicacién por parte de individuos insertos en el tejido social

(Tenorio, s. f., p. 92).
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Desde este punto de vista, es posible afirmar que existe un sistema social de medios
de comunicacién, donde los recursos naturales de la sociedad se articulan o inter-
conectan a los aparatos e instituciones que fungen como medios de comunicacién:
ésta es una perspectiva que permite abordar el estudio de los medios de comuni-
cacion colectiva o masiva como el resultado histdrico de numerosos recursos que

la humanidad ha empleado, y emplea, para comunicarse.

Concatenacion, medios y lenguajes

... todo medio de comunicaciéon contiene a otros y, a su vez, es parte de
otro u otros de mayor alcance. La sociedad en si misma contiene a todos
los medios de comunicacion posibles en esa sociedad, y simultineamente,
es un medio de comunicacion disponible para quienes en conjunto forman

dicha sociedad (Tenorio, s. f., p. 90).

De acuerdo con las ideas expuestas en la cita anterior, ningin medio de co-
municacidn existe u opera desligado de otros mas. Esta afirmacion implica,
ademds, la idea de concatenacion: la fusién o integracidon no sélo de las ca-
racteristicas técnicas de los distintos medios (por ejemplo, el cine aprovecha
las cualidades técnicas y de reproduccion de la fotografia; la television hace
lo propio con las caracteristicas de producciéon y transmisién de la radiodi-
fusion), sino ademads la de un aspecto fundamental en el desarrollo de las
comunicaciones: los lenguajes.

Los medios de comunicacién técnicamente mds evolucionados, integran en
si mismos los lenguajes y posibilidades expresivas de medios anteriores que han
sido socialmente probados como eficaces (la fotografia desde esta perspectiva,
aprovecha los elementos lingiiisticos del grabado, el icono o la pintura; lo mismo
puede afirmarse de la television con respecto del cine, o las computadoras con
respecto de la televisién). Un fendmeno que se acenttia mds, conforme se hacen
mads complejos y especificos los requerimientos sociales.

Los modernos medios de comunicacién colectiva o masiva, entonces, po-
seen lenguajes complejos, producto de la simbiosis o la integracién de otros

lenguajes o cdigos desarrollados originalmente en medios de comunicacién
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anteriores o técnicamente menos evolucionados, pero no por ello menos
eficaces.

Tales afirmaciones se derivan de un vasto conjunto de teorias sobre los
medios de comunicacion centradas en el mensaje, en su estructura interna y
en sus procedimientos para transmitir significados.

El origen del estudio de los medios de comunicacion a través de sus textos
o mensajes es dificil de establecer con claridad por la falta de registro histérico.
El andlisis del discurso retdrico hecho por Aristételes es considerado por algunos
autores como el antecedente mds lejano (Berelson et al., 1984, pp. 34-45).% Por lo
contrario, los aportes mds recientes pueden atribuirse a semidlogos y lingtiistas

estructurales entre los que destacan Roland Barthes y Umberto Eco.

Puede argumentarse que el “texto” es el elemento mds concreto, menos oscuro
y que mads se presta a estudio de todo el proceso de comunicacion de masas,
pues se fija, se hace publico y se produce sistematicamente segin las reglas de
su propio codigo o lenguaje, y podemos contar con que un cuidadoso analisis
nos permita hacer deducciones sobre la cultura que lo origina, su significacion,

sus objetivos y sus probables usos y efectos (McQuail, 1983, p. 78).

Aunque son numerosos los enfoques desarrollados hasta la fecha en el andlisis
de los mensajes, muchos de ellos no adscritos a perspectivas lingiiisticas o
semioldgicas, puede hacerse, de manera general, un rapido inventario de las

caracteristicas principales de dichos enfoques:

1. El significado que puede interpretarse mediante un cuidadoso estudio de
los “textos” de los medios de comunicacién no es necesariamente el que
pretendia su autor ni el deducido por el receptor.

2. Existe un significado objetivo concreto deducible de la l16gica del sistema

de simbolos (1éase cultura) en que estd codificado.

> El conjunto de técnicas englobadas en el content analysis, desde sus origenes, se ha centrado

en el estudio y clasificacién de los mensajes de los medios con una perspectiva eminentemente
cuantitativa. En sus aportes mds recientes, ya se acepta la interpretacion de los sentidos “ocultos”

de esos mensajes.
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3. Los autores que detentan los enfoques semioldgicos, en general no suelen
ocuparse del significado explicito, aparente o superficial del “texto”, sino
del significado connotativo latente, que tanto puede ser intencionado
cuanto no serlo.

4. Dichos enfoques no suelen limitarse al andlisis de la lengua escrita, sino que
se extienden a los sonidos, las imagenes, los gestos y cualesquiera medios

conscientemente utilizados para transmitir mensajes.

Sera preciso en este trabajo recurrir a los aportes de las escuelas semioldgicas y
semidticas, para la exposicion de las caracteristicas del lenguaje cartelistico, dado
que son los tnicos enfoques que proporcionan herramientas confiables para el
andlisis de mensajes de medios que utilizan mds de un c6digo o sistema de signos
(como es el caso del cartel), para los cuales no existe una gramadtica universal-
mente aceptada, ni se dispone de diccionarios especializados. Nos referimos a
los c6digos complejos que tipifican a los medios de comunicacién colectiva o

masiva: audio-escrito-visuales, audio-visuales y escrito-visuales.

En la actualidad, el mundo... se ha vuelto un medio instructivo por los viajes
que se multiplican y los medios de masas que inundan con elementos de
saber, a través de lenguajes sintéticos (audiovisuales y escritovisuales), a los
hombres (Cloutier, 1981, pp. 93 y 110).

Para iniciar el presente estudio se ha considerado el uso de un doble esque-
ma para indagar sobre los fundamentos teéricos del cartel y la consecuente
aplicacion de ese conocimiento. En primer término se hard un estudio ana-
litico de este medio de comunicacidn en cuanto que se desagrega en sus partes
minimas para aprehender y describir las tareas particulares que llevan a cabo
cada una de esas partes o elementos constitutivos, cuya suma o concertaciéon
integra un lenguaje peculiar.

Sin embargo, pese a que se buscard establecer las funciones de esa suma de
codigos, no se trata de un estudio semidtico en el estricto sentido de la palabra,
aunque necesariamente se estard referido a ese campo pues, como ya se indic6,
es el drea de investigacion que mas ha incursionado en el conocimiento de los

codigos de todo tipo.
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El punto de vista analitico —el conocimiento del hecho comunicativo por
sus partes mediante la abstraccidn cientifica— estara referido a otra nocién
mas amplia que, por razones de extension, no se alcanzard a abordar en este
trabajo.

Se trata de una nocién socioldgica de los hechos y manifestaciones sociales
que no restringe el conocimiento del proceso comunicativo al estudio del o los
lenguajes. Antes bien, esta perspectiva persigue comprender los hechos comu-
nicativos como subprocesos inscritos en un universo de sentidos y significados
que tienen a su vez como base la accién intencional y volitiva del ser humano.
Sentidos y significados que se dan entre las partes de un proceso como resul-
tado de las intenciones y propésitos especificos de sus actores. Este enfoque

comprensivo o weberiano es, en palabras de Guillermo Tenorio:

... una teoria del significado que explica la intencién de las acciones socia-
les individuales y grupales, como seria el caso de los actos comunicativos
humanos... (y una) teoria del sentido que explica las conexiones causales
y los impactos de las acciones aisladas con todo el sistema u orden social

(Tenorio Herrera, 1998, s. p.).

La visién comprensiva del medio de comunicacién subordina el mero conoci-
miento de los cddigos o lenguajes al sentido general que el uso social de dicho
medio tiene en el sistema total y sus impactos en la accién social de grupos e
individuos.

El doble basamento del presente estudio podria ilustrarse sindpticamente
como se muestra en el esquema 0.

Mientras que el estudio analitico se referird especificamente a desentranar
las distintas partes del cartel, para alcanzar un conocimiento cabal de sus retdricas
y formas de incidencia (o por lo menos para hacer una descripcion sistematica de
tales partes); el estudio comprensivo persigue la comprension de las manifesta-
ciones empiricas sociales del medio. Esto es, el establecimiento de los sentidos y
los significados que tienen o se les atribuyen a los hechos comunicativos dentro
de un contexto histérico especifico.

Segin Tenorio Herrera, esta metodologia comprensiva puede representarse

mediante el enunciado sintético que se muestra en el esquema 1.
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Comunicacién fisica

Comunicacién bioldgica

Comunicacion animal

Comunicacién

humana

Caracter

instrumental

Medios de comunicaciéon

(todo recurso que sirve para
la comunicacién; soportes y
transportes de mensajes

y/o respuestas)

* Naturales
+ Culturales
* Privados o técnicos
« Colectivos 0 masivos

* Sociales o societarios

Sen/Sig (X Y),

Esquema 0

Otras caracteristicas de la comunicacién

humana susceptibles de ser estudiadas

Estudio analitico de un medio
de comunicacion: el cartel
(referido a la investigaciéon

semioldgica)

Coédigos y elementos

constitutivos del cartel

Y

Estudio historico-comprensivo
del cartel
(referido a la investigacion

socioldgica)

Sentidos y significados, imputacién de
sentido a la practica social, impactos
e intenciones de uso del medio en un
contexto sociohistdrico especifico (el

cartel en México, por ejemplo)

Esquema 1

Fun Q >

Sen: Sentido (mentado o real)*
Sig: significado

XY: Relacion causal asociada al hecho

Fun: Funcién
Q: Totalidad u orden social

* El sentido mentado es el que el actor social o
productor de mensajes manifiesta o declara; el
sentido real es el que verifica el investigador.
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Laaspiracion del presente estudio, tras ubicar claramente el hecho bajo escrutinio
(el medio de comunicacién colectiva cartel), es realizar un analisis e identificacién
de las partes constitutivas de dicho medio, las cuales le confieren sus peculiaridades
expresivas (la suma de cddigos operativos que hacen un lenguaje); conocimiento
que, en un segundo momento, permitird establecer los sentidos y significados
derivados del uso e impacto social de los mensajes cartelisticos en contextos espe-
cificos, como podria ser el mexicano. Segundo momento que, dada la extension

alcanzada por esta primera parte, serd abordado en un estudio posterior.

Las categorias

Nos ocuparemos ahora de la diversidad de los medios de comunicaciéon. Con
un marco como el esbozado, resulta imperioso elaborar una clasificacién que
permita estudiar las peculiaridades de cada medio y el lenguaje que le es propio.

Es una tarea que ya ha sido abordada por varios tratadistas que no han
limitado sus esfuerzos taxondémicos o axioldgicos a los modernos medios de
comunicacion masiva o colectiva, los cuales, en esta perspectiva, resultan ser
algo asi como la punta del iceberg de un fenémeno mucho mas complejo.

La clasificacién que usaremos en este trabajo resulta ser la sintesis de apor-
tes de varios autores, pero principalmente de Jean Cloutier, Denis McQuail,
Lee Thayer y Guillermo Tenorio.° Dicha tipologia, dividida en cinco categorias,
incluye la nocién de sociedad como medio de comunicacién y permite describir
los distintos medios no s6lo por sus caracteristicas y posibilidades técnicas, sino

ademads considera las peculiaridades de sus mensajes y lenguajes.

Los medios de comunicacién naturales o directos

Se denominan asi todos aquellos recursos que le son “naturales” o inheren-

tes al hombre, sin que para comunicarse recurra a instrumentos o artefactos

6

Véase, ademas de las obras de los autores que ya han sido citados: Thayer, 1975, pp. 155-179.
Igualmente se puede consultar Cebrian, 1996.
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Figura 1. Distancias, espacios, movimientos gestuales y cor-
porales, medios naturales o directos de que se ha valido —y
se vale— la humanidad para comunicarse. Dibujos basados
en un registro cinematografico, reproducidos en: W. J. Smith,
Etologia de la comunicacién, passim. a) La sefiora de la casa,
una vez que descubre a un huésped que se aproxima, hace
un display de sacudida de cabeza con las cejas levantadas y
una sonrisa de boca abierta, parte del saludo a distancia. b)
Termina el saludo a distancia con una inclinacién de cabeza
mientras cierra los ojos. ¢) El huésped estd ya muy préximo,
la sefiora le mira otra vez y ha ladeado su cabeza, ejemplo
caracteristico de la fase de aproximacién en un saludo. Estos
movimientos son acompafados por marcadores kinésicos

de limpieza con los brazos.

adicionales para transportar o soportar mensajes
y/o respuestas. Por supuesto, en esta categoria en-
tran el cuerpo humano y su dominio del espacio
(proxémica) y otros paralenguajes como la kinésica
(lenguaje del movimiento corporal). Se incluye,
ademds, a la lengua misma como soporte de las
ideas (figura 1).

Aunque existen pocos estudios referidos a
culturas especificas sobre estos componentes de la
comunicaciéon humana, los aportes de Edward T.
Hall, los psicdlogos gestalistas y las investigaciones
derivadas del interaccionismo simbdlico (con Geor-
ge Herbert Mead ala cabeza), han permitido estable-
cer, por lo menos en las culturas de lengua inglesa,
la enorme importancia que tienen las distancias
entre individuos, los espacios de socializacién y los
componentes kinésicos, para el establecimiento de

cualquier relacién social.

Los medios de comunicaciéon culturales

Incluiremos en esta categoria, todos aquellos recursos para la comunicaciéon

que han permitido a los distintos pueblos perpetuar su memoria en el tiempo.

Para solucionar sus problemas comunicativos, cada pueblo ha recurrido

a los materiales peculiares de su entorno, a su cosmovision particular y a sus

posibilidades tecnoldgicas. Ello nos da como resultado medios de comunicacién

peculiares, tal es el caso de los quipus incaicos, los tambores parlantes africa-

nos, los cddices precolombinos, las danzas o las tablillas de arcilla babil6nicas

(figura 2).

En la regién mesopotdmica, por ejemplo, unos 6 mil afios antes de Cristo,

se emplearon piedras pequenas, de unos 25 centimetros de anchura, para hacer

inscripciones de fechas y hechos memorables de los pueblos acadios-babilonios

y asirios. Actualmente se conocen dos de ellas: la tablilla Hoffman (apellido
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de su descubridor), y la conservada en el museo de la Uni-
versidad de Pensilvania, Filadelfia, en los Estados Unidos.
Contienen inscripciones precuneiformes y son, por tanto,
antecedentes de las tablillas de arcilla cocida (de las cuales
se conservan por millares).

Podriamos afirmar que dentro de esta categoria se
hace una historiografia de las distintas soluciones comu-
nicativas que cada pueblo ha dado a sus necesidades, sin
embargo, esta afirmacion no seria del todo acertada por-

que, por paraddjico que pueda parecer, muchos de estos

recursos comunicativos “antiguos” o tradicionales, siguen

en uso hasta nuestros dias con un éxito aceptable, si bien  Figura 2. ;Como se hizo posible?, Madrid, Reader’s Digest,
1997, pp. 370 y 371. Y Aileen Reid, Posters de teatro, Libsa,

integrados a otros medios mds evolucionados.’ 1993, p.77

Los medios de comunicacion privados

Los medios privados o técnicos se caracterizan por ser el vehiculo de mensajes
de tipo privado o para un disfrute no abierto, no publico. Ahora no se alude,
entonces, a instrumentos restringidos en su uso a ciertas regiones o de alcance
limitado en cuanto a la instantaneidad, como era el caso de los medios cultura-
les, sino de aquellos de uso universal como la carta, el telégrafo, el fax y tantos
otros, de gran potencial y —la mayoria de ellos— de gran velocidad, pero que
estan destinados a un uso personalizado o para nucleos reducidos de poblacién.
Llama la atencién la importancia que han adquirido ciertos recursos condenados
a la desaparicion conforme la tecnologia avanza: los medios de comunicaciéon
que socialmente han sido probados como eficaces no tienden a desaparecer, sino

que se concatenan a otros o asumen formas tecnoldgicas novedosas.

7 El arte mismo y sus distintas ramas entrarian en esta categoria de medios de comunicacidn,
considerando a las artes plésticas, las escénicas, las arquitectdnicas, las literarias, entre otros, en
su dimensién expresiva de ideas y emociones, y que se erigen como manifestaciones tnicas e

irrepetibles de cada pueblo.

35



El cartel y su lenguaje

Figura 3. Los mensajes de caracter privado o para uso de
ntcleos reducidos de poblacién caracterizan a estos me-
dios. En el caso de los satélites y la Internet, por supuesto
que es posible encontrar variantes o canales “abiertos”, lo
que integra esas posibilidades a otra categoria de medios.
Collage: imagenes tomadas de la Web. Fotografias de Pedro

Calderé6n.

En esta familia se engloban, ademas de los ya
mencionados, al teléfono celular, el radioteléfono, el
radio de banda civil, el radiolocalizador (especie de
llamador via satélite que reproduce en una pantalla
de cuarzo de reducidas dimensiones un mensaje
breve), el walkie-talkie, los oficios y los memoranda,
las computadoras, la videoconferencia y todos los
etcéteras y similares que existen y se encuentran
en uso (figura 3).

Todos ellos comparten la caracteristica de
transportar mensajes privados, y su diversidad
obedece a necesidades cada vez mas especificas
de los usuarios (McQuail, 1983, pp. 122-125).

Cabe hacerse al respecto la pregunta de por qué

coexisten en uso activo e intensivo aparatos como
el teléfono celular y el llamador; asi como la sorprendente “resurreccién” de la

carta personal a través del correo electrénico.

Los medios de comunicacién colectiva o masiva

Se engloban aqui los multicitados y archiconocidos medios de comunicacién
“masiva” o colectiva: cine, prensa, television (en todas sus variantes no restrin-
gidas), radiodifusion y, por supuesto, el cartel.

Charles Wright en La comunicacién de masas (1973, p. 27) afirma que la co-
municacion colectiva es diferente de otras manifestaciones comunicativas porque
los medios empleados permiten a un grupo reducido de individuos dirigirse a
un auditorio relativamente grande, heterogéneo y anénimo, los mensajes son
transmitidos publicamente y llegan simultdneamente a una gran cantidad de
personas.

De ese breve pero completo resumen de las caracteristicas de la comu-
nicacion colectiva, destaca no su enorme capacidad de difusion o salida (que
lleguen sus mensajes a numerosos individuos a un mismo tiempo) sino el tipo

de mensajes que transportan: son publicos, abiertos, no privados (figura 4).
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El teléfono permite comunicar a un individuo con un sinfin de personas,
y aun cuando conectada la tecnologia de la telefonia a otros medios alcanza
auditorios relativamente grandes, distancia y simultaneidad, como es el caso
de la videoconferencia, el disfrute de tales recursos sigue siendo de cardcter
privado.

La television, la radiodifusidn, el cine, los carteles, los anuncios espectacu-
lares, los peri6dicos, las revistas, los volantes e impresos similares y mds recien-
temente ciertas manifestaciones de la Internet, son medios de comunicacién
colectiva porque estdn disenados para eso, para promover y establecer procesos
de comunicacidn de ideas, saberes y creencias con grandes colectividades si-
multdneamente.

Articulados al desarrollo de economias mundiales, casi sobra decir que son
una caracteristica de los tiempos que corren. No sdlo porque dan tipica fachada
a las ciudades (jqué desnudas parecerian las metrépolis contempordneas sin
sus grandes anuncios espectaculares, provistos de artilugios luminosos y mo-
viles; sin sus carteles y pantallas gigantes de video!), sino porque contribuyen
en gran medida a darle celeridad a las comunicaciones intercontinentales, a
globalizar procesos politicos, econdmicos y sociales; fendmeno que en ninguna

otra época tuvo lugar.

Los medios de comunicacién societarios

Se ha revisado someramente la gran variedad de recursos que el hombre emplea

y ha empleado para comunicarse. Tal diversidad justifica que el estudio de la

Figura 4. Los mensajes que se transmiten y guardan en estos medios (cine, prensa, radio, televisién y ciertos canales de la

Internet) son abiertos, pablicos.

Collage con imagenes tomadas de la Web. Fotografias de Pedro Calderén.
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comunicacién humana sea pertinente a través del conocimiento de su cardcter
instrumental, que es uno de los rasgos que la peculiarizan.

Pero el asunto de este cardcter instrumental es mas complicado audn, de-
bido a la posibilidad que tiene el individuo mismo y la sociedad de la cual es
integrante de convertirse, a su vez, en medios de comunicacion.

En efecto, como ya indicamos en el somero examen de los medios de comuni-
cacion naturales y culturales, el ser humano (Emirec, segtin Cloutier), gracias a sus
potencialidades fisioldgicas y su capacidad de crear lenguajes, puede ser no sélo el
generador, sino también el portador de mensajes. Y con ello no se alude solamente
al dominio de lenguajes verbales y no verbales, sino ademas a su gregarismo, su
capacidad de formar cadenas humanas y estructuras sociales hasta integrar un
complejo entresijo de relaciones interhumanas (Recasens Siches, s. f., pp. 25 y ss.).

Esas relaciones interhumanas favorecen la transmision de ideas y mensajes
con eficacia tal, que no quedan limitados a una vigencia temporal ni a estrechos
limites geograficos. Tan eficaces resultan los medios de comunicacién asi confor-
mados, que han llegado a ser fundamento y memoria de pueblos y comunidades.

Las ceremonias religiosas, los ritos y rituales civiles (que suelen constituirse
como modelos de accién comunitaria), congresos, asambleas, los rumores, los
chismes, las tradiciones orales, las danzas tradicionales, han sido, a través de la
historia de la humanidad, medios efectivos para la conservacion de la memoria
social y cultural de los pueblos; para la transmisién de herencias ancestrales y co-
nocimientos que dan, atin en la actualidad, identidad a cada sociedad (figura 5)
(Tenorio Herrera, 1998, pp. 91-98).8

Precisado lo anterior, se tienen las bases para considerar al cartel, nuestro
objeto de estudio, como un medio de comunicacién colectiva o masiva, dada su
capacidad para difundir mensajes —o reproducirlos— que impactan a numerosos
receptores simultineamente. En tal sentido, sus mensajes son eminentemente
publicos.

Sus antecedentes pueden rastrearse en otros medios anteriores, como es
el caso de los diarios impresos, las portadas de libros e incluso en medios mads

antiguos. Es pues, el resultado de la concatenacién de las posibilidades técnicas

8 Jgualmente pueden examinarse los numerosos ejemplos que sustentan estas opiniones en

Moreno Garcia et al., 1976, pp. 68 y ss.
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y expresivas de otros medios. Este fenémeno de la concatenacién o integracién
no se da s6lo en el ambito intramedio (lenguajes y recursos técnicos), sino en
el ambito social externo al medio.

Los medios de comunicacidn, ha dicho Daniel Prieto Castillo, se refuerzan
entre ellos, aunque también compiten, y el cartel no escapa a esta generalizacion.
Es por ello preciso mantener una perspectiva amplia, socioldgica acerca de su
desempenio para establecer sus alcances en la sociedad y sus intercambios con
otros hechos comunicativos (Prieto Castillo, 1982, p. 30).

Igualmente, para comprender las intenciones comunicativas con que suelen
ser empleados y su éxito en el propdsito, es preciso conocer el contexto histéricoy
cultural en el cual se producen los carteles. S6lo en esa medida, en la comprension

de su insercion dentro de un sistema de simbolos y cdigos culturales, es posible

analizar los mecanismos retdricos y expresivos de su lenguaje.
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Figura 5. Ceremonias civi-
les y religiosas, los rituales,
las conferencias y colo-
quios, los chismorreos, ru-
mores y tradiciones orales
de todo tipo, son medios
basados en las cadenas
humanas, que han sido y
son eficaces para la trans-
misién y preservacion de
la memoria social y cultu-
ral de los pueblos. Se trata,
ademads, de recursos inti-
mamente ligados al tejido
social, de ahi el nombre

€ s>
socletar1os .
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GUIAS PARA EL ANALISIS

DEFINICION DEL CARTEL

Hay numerosas definiciones del cartel. Practicamente cada autor que se ha ocu-

pado del asunto suele enunciar una definicién de este medio o, por lo menos,

hace una enumeracién de sus rasgos mds relevantes, de las funciones que cumple

o debe cumplir en la sociedad, o de los efectos que
debe provocar en los receptores.

De entre tales nociones es posible distinguir
aquellas que describen lisa y llanamente las ca-
racteristicas morfolégicas del cartel, lo que suele
llamarse la definicién real (por genus et differen-
tia) (Larroyo, 1987, p. 193);' en ellas se enume-
ran los elementos minimos que componen el
cartel, junto con breves apuntes de los efectos
que estan llamados a propiciar y sus diferen-
cias con géneros similares. A continuacién se
revisan algunas de estas definiciones, las cuales
limitan su radio de aplicacién a la descripciéon
de los elementos del cartel, descartando las

funciones o efectos que suelen atribuirseles.

Un afiche moderno sera entonces una imagen

por lo general en colores, casi siempre con un

1
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Igualmente, pueden consultarse: Nagel, 1985; Bunge, 1973.
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solo tema y acompafiada por un texto lider que no suele exceder las 10 a
20 palabras con un argumento tnico; estara fijado y expuesto a la vista del
peatén (Moles, 1976, p. 19).

Un aspecto importante de esta definicién, elaborada por Abraham A. Moles,
ademads de que sucintamente enumera la mayoria de los elementos constitutivos
del cartel, es la idea de argumentacion. Esta precision deslinda la posibilidad
que se vislumbra en otras definiciones que consideran el cartel como un hecho
meramente indicativo.

Por ejemplo, en la bisqueda de una analogia verbal para el hecho visual del
cartel, hay quienes lo han definido no s6lo como “un pufietazo en el ojo cuyo
hematoma queda en la mente del espectador”, sino como “un grito pegado en
la pared” (citado en Moles, 1976, p. 124).

En tal sentido va encaminada la afirmacion de Savignac, cartelista francés

de los anos setenta:

El afiche es en la pared como un gran actor en la pantalla, para [é]] cualquier
medio es bueno: el lirismo, la pirueta, el erotismo, el lloriqueo, la mistificacion,

el chantaje, el cinismo; todo excepto el pudor [...] Es un “escdndalo visual”?

Por lo contrario, afirma Moles, el cartel es eminentemente argumentativo, aun
cuando los elementos de la argumentacion se encuentren atomizados en el
color, el texto o la imagen. Es una unidad de estimulacién dindmica que busca
una respuesta y trata de desencadenar una conducta, de ahi que no pueda ser
considerado como un mero “grito”’

Otro autor, Francoise Enel, agrega algunas caracteristicas mds a la misma
definicién de Moles: la idea principal contenida en el cartel deberd ser simple y
estar expresada en un estilo claro y directo, exenta de procedimientos retéricos

complejos.

2 La expresion pugilistica del pufietazo es del cartelista venezolano Santiago Poll, citado en el
catdlogo de la Segunda Bienal Internacional del Cartel en México; igualmente, la frase “grito...” estd
tomada de Renau, 1976, p. 79.

> Una argumentacién similar, mds reciente, es la sostenida por Bouza,1981, pp. 43-46.
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Se trata —afiade Enel— de una imagen fija generalmente coloreada que es el
estimulo fuerte, equilibrado por otro mas débil representado por el texto. Es,
en suma, la conjuncién de dos sistemas que son capaces de soportar mensajes
denotados y connotados.

Hay tres ideas por resaltar en el aporte de Enel. La primera, es la nocién
de contundencia y rapidez de captaciéon que
subyacen en su alusion a la idea “simple y...
expresada en un estilo claro y directo” que debe
contener el cartel. La composicion, la origina-
lidad y la claridad, son factores decisivos para
la pronta captacion del mensaje cartelistico.
Dicho de otra forma, la complejidad morfo-
l6gica no es facilitadora de la transmision del

mensaje (figura 6).

La segunda idea por subrayar de la defini-
cién de Enel esté relacionada con la imagen fija
no transportable. Al respecto varios autores* Cohen-Séat,la psicologia del hombre moderno.
indican que es posiblemente lo que mejor Fotos: APy Pedro Calderon.
caracteriza al cartel, pues determina una si-
tuacioén de inevitabilidad con respecto del
sujeto: un estimulo ante el cual el individuo se
enfrenta inevitablemente a diferencia de otros
medios mds selectivos.

Una tercera idea por destacar respecto

de la definicion enunciada es la capacidad del

cartel de soportar significados no aparentes.

* Marina Langer apunta ciertas caracteristicas interesantes relacionadas con este asunto: “el cartel
no tiene que ser comprado, ni hojeado, ser llevado consigo o ser encendido...”; en el catdlogo de la
Tercera Bienal Internacional del Cartel en México, 1994, p. 30. Alberto Dallal (1996, p. 139) destaca
la caracteristica de imagen fija como un factor favorable para la comunicacién instantdnea y pro-
funda con el receptor: “... se mira sin las interferencias del movimiento inducido”; igualmente,
pueden consultarse al respecto: Moles, 1976, p. 12; Georges Péninou, 1981, pp. 132-136; y Bouza,
1981, pp. 43-46.
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Figura 6. El cartel, protagonista importante de la icondsfera con-
temporéanea. Universo de ofertas y demandas que conforman, segin
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En dicha cualidad residen las capacidades educativas y persuasivas del cartel y
es precisamente la caracteristica que ha dado pabulo a numerosos estudios de
las funciones retoricas, ideoldgicas y de impacto del cartel.

Mis alld de la nocién del cartel como estructura argumental de Moles,
Enel indica que un cartel no puede limitarse a una exposicion racional de las
caracteristicas técnicas y funcionales de un producto o servicio, pues perderia
las pocas oportunidades que tiene para motivar profundamente al individuo

Y, por consecuencia, modificar su comportamiento de eleccién o de compra:

El cartel no debe ser solamente argumental, sino sobre todo sugestivo, in-
sinuante... [para] provocar en el receptor reacciones afectivas y elaborar un
mundo suprasensorial, desbordando el ambito de los signos (Enel, 1977,
p- 26).

Alberto Dallal, por otro lado, al describir las peculiaridades del cartel hace
notar otra caracteristica de fundamental importancia no contemplada en las

definiciones hasta ahora expuestas:
...sus limites son su tamafio y la rapidez del observador (Dallal, 1996, p. 139).

En efecto, no puede ser considerado como cartel algo que no rebase ciertas
medidas que varian de pais a pais pero que, como minimo, deben alcanzar el
pliego completo o cubrir un cierto porcentaje de dngulo sélido en condiciones
normales de visién de los viandantes. Los tamafios, por supuesto (y este asunto
lo retomaremos en el cddigo morfolégico, més adelante), estan determinados
por la tecnologia de reproduccién actual y por los estindares de tamafios de
papel existentes en el mercado.

La grandeza del cartel —apuntan ciertos tratadistas— no es gratuita pues
conlleva, asi como la ubicacién, mecanismos psicolégicos y ambientales difi-
ciles de lograr por otros medios (Packard, 1957, pp. 134-138; Enel, 1977, p. 26;
Moles, 1973, pp. 174-190).

Una idea mas contenida en el inventario de Dallal, referida a la velocidad
del observador, podriamos extrapolarla a la velocidad no del viandante, sino

la velocidad con que debe apreciarse el mensaje del cartel. Como veremos en
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otra parte de este trabajo, la rapidez con que se percibe el mensaje determina-
rd incluso si se trata de un cartel o de otra manifestaciéon de la comunicaciéon
publica, como seria el caso de un periédico mural o un anuncio cualquiera. El
orden de captacion del cartel, habida cuenta de su composicidn iconico-verbal,
su tamano y ubicacidn, es de los segundos; de lo contrario se convierte en otro
tipo de mensaje, no necesariamente un cartel.

Otra definicién, en este caso de Font Domenac, sefiala una caracteristica
no contemplada en las anteriores: la nocién de contingencia, tanto en el apoyo

material cuanto en el mensaje mismo:

El cartel... es un soporte mdltiple destinado a una percepcion masiva pero

efimera (Domenac, 1985, p. 38).

Esa naturaleza perecedera del cartel le es conferida por dos circunstancias: el
material sobre el cual estd hecho, expuesto a las inclemencias de la intemperie,
y la naturaleza contingente del hecho publicitario o promocional, lo que deter-
mina que los mensajes del cartel sean siempre efimeros. Una idea importante
mas, contenida en la definicién de Domenac, estd relacionada con la nocién
de soporte miiltiple. Se refiere por supuesto, a que el cartel es un recurso confia-
ble para la difusién y la socializacion de las actividades, servicios y productos
mads disimbolos. Esto es, no es exclusivamente usado para fines publicitarios
o proselitistas, sino que tiene un rango de accién comunicativa mas amplio.
Por tltimo, y para no eludir el compromiso que parece derivarse de este
apartado, se propondra una definicion del cartel o, mas propiamente dicho, una
descripcidon sumaria de sus caracteristicas,’ con el inico propdsito de establecer
con claridad el punto de vista general que prevalecera en este trabajo. Se trata
de un ejercicio descriptivo que persigue alcanzar una mayor comprension de

la naturaleza del cartel.

> Ladisciplina delaldgica acepta, por otra parte, definiciones de este tipo, a las que suele denomi-

nar como definicién por especificacion metddica, y se suele sefialar en el predicado elementos cons-
titutivos del objeto por definir, asi como sus esenciales relaciones. Cuando se separan algunos
elementos esenciales del sujeto, “ponerlos aparte, que es abstraer”, también reciben el nombre de

definiciones por abstraccién (Larroyo, 1987, pp. 193-196).
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El cartel es un medio de comunicacion colectiva o masiva eminentemente
suscitador, util para soportar y transportar mensajes publicitarios, propagan-
disticos, de servicios o actividades de diversa indole; igualmente se le utiliza

para el mero registro de acontecimientos y tiene las siguientes caracteristicas:

1. Siempre contiene un mensaje sugestivo-argumentativo breve con un
solo tema, de cardcter icénico o iconico-literario.

2. Ese mensaje se ordena casi siempre bidimensionalmente (ancho y alto),
y se imprime sobre materiales perecederos como el papel o productos
similares, pues la duracién de su comunicacion es corta.

3. Su ubicacién siempre serd en lugares publicos, para la percepcion del
maximo numero de personas.

4. El tamano de ese impreso es grande; para una percepcion inmediata y
clara, no debe ser menor ni rebasar 25% de angulo de visién de un
viandante a una velocidad de tres a cinco kilémetros por hora, si es
un peatén, o de 70 a 100 kilémetros por hora si se trata de un viajero
en algtin vehiculo motorizado; considerada como variable dindmica la
distancia entre el observador y el mensaje (ésta es una relacion estable-
cida mediante una ecuacion lineal, basada en los datos aportados por
Moles [1976]).

5. Este mensaje iconico-verbal es reproducido en el nimero suficiente
de ejemplares o copias multiples para alcanzar al maximo ntimero de
perceptores simultdneamente y reiterar su estimulo el mayor nimero
de veces posible con base en una distribucién planificada.

6. La composicion de los elementos de tal mensaje siempre serd bésica, no
compleja, expresada de manera directa. El tiempo que se le puede dedicar
es del orden de los segundos (nunca rebasara los veinte segundos, afirma
Moles), habida cuenta del contexto geogréfico urbano en el que se localiza.

7. Los efectos suscitadores e inmediatos que propicia el cartel, se deben a
la funcional combinacién de elementos lingiiisticos como son el texto, la

imagen, el color, el tamano, la composicion y la ubicacion.

En estas cinco ultimas caracteristicas: tamafio, ubicacion, multiple reproduc-

cion, simplicidad formal y lenguaje de pronta decodificaciéon, mds la inter-
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vencion voluntaria o involuntaria del perceptor del mensaje, reside el caracter
colectivo o masivo del cartel.

Para concluir este apartado, es preciso hacer una aclaracion: a lo largo del
presente trabajo se usardn como equivalentes los términos afiche, postery cartel,
debido a que, como se argumenta en el transcurso de los siguientes capitulos,
son términos que se refieren al mismo fendmeno, aunque hay autores de habla
hispana que distinguen al poster o pdster como un “cartel de interiores” deco-
rativo o artistico (Gomez Soubrier, 1985, s. p.).

Igualmente, hay autores de lengua inglesa y francesa que llaman poster a
las manifestaciones mds “acabadas” desde el punto de vista estético, destinan-
do la nominacién de “cartel” para aquellos ejemplares menos logrados o, en
apariencia, menos evolucionados (Reid, 1993, p. 111).

Como se verd, cuando no se trata de un mero problema de traduccion, entre
estas nominaciones (pdster, cartel y afiche) hay matices que no se consideran
relevantes para la presente investigacion, pero cuya aclaracion se efectuard en el
momento en que sean citados, ademds de que se ha dedicado un apartado de este

mismo capitulo para profundizar en el asunto.

Alfons Mucha, Job, 1896. Tomado de: Carolin Keay:
Poster colection. EUA, 1997, p. 45.

LOS ELEMENTOS ESTRUCTURALES
Y DISCURSIVOS DEL CARTEL

Toda comunicacién voluntaria de ideas, prescindien-
do del habla normal —afirman los lingiiistas y los
semidlogos— es una transferencia, directa o indirecta
del simbolismo tipico del lenguaje hablado u oido;
o cuando menos supone la intervenciéon de un sim-
bolismo auténticamente lingiiistico.

Podran ser muy apartados los atajos por los
cuales se comuniquen ideas mediante entonaciones,
gestos, movimientos, uso de espacios, colores o imdge-
nes, la conclusion serd la misma: en todos los casos se
estaran empleando c6digos sustitutivos supeditados

al lenguaje articulado para su plena comprension:
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El término cddigo se empled por primera vez en la teorfa de la informacion,
donde designa un inventario de simbolos arbitrariamente escogidos, acompa-
nado de un conjunto de reglas de composicion de las “palabras” codificadas, y a
menudo puestas en paralelo con un diccionario (o con un léxico) de la lengua
natural (Greimads et al., 1982, p. 57).

De acuerdo con este punto de vista, se concibe que, a pesar de la aparente
universalidad de ciertos c6digos como el del color en las pinturas, la imagen
en la fotografia, el uso del espacio y el movimiento en las danzas, éstas mani-
festaciones expresivas sélo son plenamente comprensibles al ser recodificadas
en la lengua verbal (Sapir, 1984, p. 279; Guiraud, 1984. p. 63).°

Tales afirmaciones se emplean aqui como una referencia ttil para el examen
del lenguaje del cartel y el analisis de su estructura interna, si bien se asumird la
nocién de c6digo en un sentido mds laxo, mds eldstico; un sentido que acepta
la existencia de c6digos meramente asociativos, vinculados con emociones y
estados animicos dificiles de verbalizar.”

Con base en esas ideas, serd considerado en adelante al del cartel como un
lenguaje artificial (Greimds, 1982, p. 239) integrado operativamente por varios
codigos paralelos asociados en mayor o menor medida al habla; algunos de

ellos con ciertos grados de convencionalidad en sus significados.

El cartel puede ser decodificado porque funciona como un signo... saturado

de signos que remiten a maltiples cddigos (Bouza, 1981, p. 38).

¢ Igualmente, examinense las opiniones de Whorf, quien en consonancia con Sapir afirma que
s6lo puede ser pensado aquello que ha sido nombrado, (Whorf, 1956, p. 159).

7 Unpunto de vista que en general aceptan los semi6logos y los especialistas del lenguaje. Confrén-
tense estas ideas con: Greimds, 1982, p. 61; y con Péninou (1981, p. 19), quien afirma: “... no hay que
engafiarse respecto de los antecedentes lingiisticos y gramaticales del andlisis de la imagen. Responden
auna preocupacion logica, mas que a un designio de trasposicion que seria, por otra parte, discutible.
Pero constituyen en lo referente a la imagen, una garantia de disciplina... Plegar la imagen a una
gramdtica, como se pliega la lengua escrita o hablada, no quiere decir que esas dos graméticas sean
idénticas. Pero, en lugar de hablar vagamente de “discurso de la imagen” o de “imagen-mensaje”, es

preferible, aun a riesgo de avanzar con mucha mas lentitud, atenerse a esta disciplina”
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Cddigos que estin referidos o apoyados en dos sistemas: el del lenguaje escrito-
verbal y el de la imagen, sistemas que a su vez estan referidos o, mds propiamente
dicho, hacen referencia a un tercer sistema: el sistema de los objetos reales (Enel,
1977, pp. 72-74).

En consecuencia, al estudiar por separado cada uno de los cédigos operativos
que conforman el lenguaje del cartel, en algunos casos se analizard solamente
un numero indefinido de unidades lingiiisticas que guardan entre si una rela-
ciéon muy tenue, fundada en la asociaciéon (porque estan en construccion), sin
recurrir para nada a una organizacion légico-taxonémica subyacente. Tal seria
el caso de algunas interpretaciones o “lecturas” del significado de la imagen en
los carteles, por citar s6lo un ejemplo.

En el caso de otros cddigos veremos que desempenan un importante
papel en la comunicacién afectiva, animica o psicoldgica, y que se encuentran
integrados por indicios de origen natural, por lo cual estdn altamente socia-
lizados y convencionalizados, sin que por ello tengan la necesidad de apelar
a una rigurosa vinculacion con el lenguaje verbal. Los sistemas del color, la
ubicacion espacial de los carteles y su tamano aparente, pertenecen a este tipo

de codigos

Sobre la doble cualidad del mensaje

Autores como Moles, Enel, Péninou y Jakobson afirman que la compleja “pan-
talla de sentidos” que se puede estructurar en torno de un objeto, un bien, un
servicio o un acontecimiento cultural, politico o comercial, es posible gracias
a esta compleja urdimbre de cédigos. Pantalla de sentidos no circunscrita a
lograr una comunicacién instantdnea y eficaz, sino que ademas es capaz de
soportar mensajes complejos, cuyo desciframiento es mas elaborado e impactan
el psiquismo del receptor de una manera profunda.

Hablamos entonces de dos niveles de significacion en los mensajes del cartel
(como en cualquier otro mensaje audiovisual o escritovisual), el de la denotacién
y el de la connotacidn. Este segundo nivel es de particular importancia para el
andlisis del cartel, pues en él residen los elementos retdricos iconico-verbales

que trascienden el dato inmediato (lo denotado) y confieren al cartel una
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dimensidn estética, subjetiva, pletrica de mitos, de estereotipos culturales y
fragmentos de ideologia:

Considerar en el cartel solamente el aspecto denotativo, es descuidar todo
un aspecto del mismo: su dimensién estética, subjetiva, implicita. Material-
mente, el mensaje connotativo resulta inferior al mensaje denotativo, pero
también es cierto que supera hdbilmente el mismo nivel de la denotacion,

hasta el punto de absorberlo casi totalmente (Enel, 1977, pp. 95 y siguientes).

Esta dimension de connotaciones parcelarias (belleza, juventud, éxito, vitalidad,
arrojo, aventura, sensualidad, etcétera), pese a ser parasita del mensaje literal,
no genera ruido en la informacién del cartel, pues no se trata de un dato in-
mediatamente perceptible por el receptor al tener una significacion distinta

del objeto, actividad o servicio promocionado.

...no perturba de ninguna manera el mensaje denotado por un proceso de
feed-back. En todo momento la lectura del significado resulta posible, pues
permanece inalterable. Si las piernas de la publicidad para las medias Ches-
terfield estdn baniadas de una atmdsfera de sensualidad, de hiperfeminidad,
de deseabilidad, no por ello dejan de ser un par de piernas cubiertas de medias
(Enel, 1977, p. 97).

Aungque el nivel de la connotacién opera eminentemente sobre la sustancia
visual del cartel, esto es, en el cddigo iconico, también es perceptible en todos
los otros codigos (el tipografico, el cromatico, el topoldgico), si bien con una
intensidad mds atenuada, en funcién de la menor complejidad de los mismos.

Mediante la cuidadosa manipulacidn de los elernentos significantes dentro
del cartel (organizacién de la imagen, la tipografia y los colores de acuerdo
con un cierto “ritmo visual”), asi como la eleccién meticulosa de los mode-
los de objetos y de humanos que servirdn de comparsa, el disefiador puede
“aureolar” el mensaje principal con una ilusién u otro recurso. Puede lograr
una especie de mensaje paralelo cuya relacién con el mensaje denotado pue-
de ser enfatica, de refuerzo e, incluso, suele ir mds alld y significar otra cosa

absolutamente diferente.
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[La connotacién constituye] una amplificacion de la significacién (valor
suplementario en el sentido de Bloomfield, o valor adicional en el sentido
de Morris); que puede revestir, sin que sea asi necesariamente siempre, un
caracter afectivo (lo emotivo, como opuesto a lo informacional, de Ogden y
Richards); que no establece, como el mensaje de denotacién, una relacién
entre el objeto y el signo, sino entre el signo y su usuario (Mounin); que
introduce lo plural y la subjetividad alli donde la denotacién inscribe lo

singular y la objetividad... (Péninou, 1981, pp. 76 y siguientes).®

Ese mensaje connotado constituye, por lo general, una visiéon de la sociedad
donde se genera el mensaje que escapa a los modelos tradicionales, y que ofrece
al receptor la posibilidad de completar la significacién a través de su propia
experiencia cultural.

Lo anterior implica que la visién utépica, evocadora, euférica, erdtica o
fantdstica del mundo transmitida por el mensaje “paralelo”, no tiene ninguna
garantia de desciframiento preciso, pues su percepcion variard de un indivi-
duo a otro: del bagaje cultural que posea el receptor, y de la vivencia subjetiva
provocada en él por el mensaje en su conjunto.

Al respecto, Bruno Munari afirma que la percepciéon de un mensaje por
parte de un individuo puede variar por actores externos e internos. Entre los
internos, este autor destaca los filtros sensoriales, los operativos y los culturales
(Munari, 2000, p. 83).

Pero la imprecision del mensaje connotado en el cartel no ha sido impe-
dimento para que se le use por parte del disefiador o emisor, las mas de las

veces, de manera consciente y dirigida, debido a las siguientes razones:

a) Por la posibilidad que abre de incluir en el cartel mds informaciéon
de la permitida por el imperativo de la pronta captacion del mensaje;
informacién adicional que permite adjetivar el producto, servicio o

actividad promocionados en el mensaje literal.

8 Otra explicacién de esta dicotomia es la siguiente: la informacién denotada equivale al mensaje

comercial, proselitista o de registro, que vincula al receptor con el emisor. La connotada, por lo con-

trario, vincula al receptor con el signo o los simbolos axiol6gicos, esto es con el contexto o la cultura.
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b) Porque permite rodear los objetos, servicios, productos o aconteci-
mientos promocionados, de un aura de belleza o de poesia que por si
mismos, en la mayoria de las ocasiones, son incapaces de detentar en
la realidad (Enel, 1977, p. 96; Péninou, 1981, pp. 75-79).

Debe considerarse, ademds, que una parte de la connotacién en los mensajes de
todo tipo, aun si no se la persigue de manera consciente, resulta inevitable pues
sin proponérselo el diseniador, al disponer de una u otra forma los elementos
del lenguaje, al elegir tal o cual color, al emplear cierta tipografia o, en suma, al
asumir una postura creativa, estard echando mano de culturemas cuyos signifi-
cados pueden escapar a su propio conocimiento. Este es un hecho revelador que
hallevado alos especialistas en semiologia a afirmar la posibilidad de reconocer
los mensajes por el contexto cultural en el cual fueron generados originalmente
(ver Eco, 1965; Baudrillard, 1970).

De manera inevitable la diada denotacién-connotacion sera frecuente-
mente aludida en el presente estudio, pues se hace presente en practicamente

todos los cddigos operativos que conforman el lenguaje del cartel.
Abstraccion para el analisis

Para comprender, entonces, el lenguaje del cartel como manifestacion peculiar
de la comunicacion colectiva, es preciso descomponerlo, analizarlo en sus partes
mads generales y representativas; conocer los cddigos mas estructurados que lo
integran. Ello sin perder de vista que se incurrira en una abstraccién con fines de
estudio, pues se trata de c6digos que de ninguna manera operan por separado.
Igualmente, ya lo han reiterado muchos autores, el cartel como hecho comuni-

cativo s6lo puede ser comprendido en una dimensién contextual:

Un poster nunca debe ser pensado como una pintura; éste slo puede ser
considerado en el contexto especifico de una campana [...]

Entre otras cosas, un poster publicitario en un muro es una imagen re-
ducida a un mensaje-anuncio mucho mds complejo que establece un didlogo

con el espectador. Por esta razdn, una historia de los posters abstraida del
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contexto social y de las campanas especificas en las cuales figuraron puede

resultar incompleta y falsa (Gallo, 1974, p. 230).°

Para subsanar en parte el problema de la descontextualizacion, la mayoria de los
autores ilustran profusamente con ejemplos de carteles la exposicién de cada uno
de los rasgos del lenguaje que abordan. Esto también tendra lugar en el estudio
aqui presentado. Con ese mismo propdésito, la exposicion del lenguaje estara
acompanada de ejemplos cldsicos y de creadores mexicanos del cartel.

Sin embargo, ocurrird en lo sucesivo, a lo largo del presente estudio, una
doble abstraccion inevitable: se analizara el lenguaje y usos comunicativos del
cartel, abstrayéndolo de su contexto social original (época, insercién en una
campana publicitaria o proselitista, etcétera), y separando sus distintos c6digos
para reconocer en cada uno de ellos el manejo de la retérica visual-verbal y
verbal-visual.

Este es un procedimiento normalmente seguido en toda forma de obten-
cién de conocimientos, debido a la imposibilidad de “frenar” los procesos que
se dan en la naturaleza y en la sociedad.

Asi pues, siguiendo —no literalmente— la clasificacién de Georges Péni-
nou (1981, p. 129), serd desagregado el lenguaje del cartel en los siguientes
cddigos: icdnico-fotografico, textual-tipografico, cromatico y el morfoldgico.
Adicionalmente, se revisaran los rudimentos para el andlisis de dos c6digos
mads, aporte original de este trabajo, que son fundamentales para comprender
en su totalidad el fendmeno cartelistico: el c6digo estético-topografico y el
topoldgico o espacial.

Contaremos, entonces, con el siguiente mapa que nos indicard las diferentes

rutas por seguir para conocer el territorio retérico y lingtiistico del cartel:

° Enlabusqueda de una mayor comprension sobre las implicaciones de la educacién artistica en
el proceso educativo, es importante reflexionar acerca de cudles serian las caracteristicas idéneas

para la ensefianza del arte y definir las posiciones existentes al respecto.
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El lenguaje del cartel

. CODIGO ICONICO-FOTOGRAFICO

Cédigo cromético

Sistema de
la imagen Cédigo topogrifico
0 estético
Sistema de los
objetos reales
Sistema del texto Cédigo morfolégico
publicitario

Cédigo topologico
0 proxémico

~—— CODIGO VERBAL-TIPOGRAFICO
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Esquema 2

+ Atrapa la mirada

+ Informa, redunda y registra

+ Transmite mensajes paralelos
+ Suscita

Atrae la atencion

Mantiene la atencion

Transmite informacion (cultural o universal)
Hace que la informacion se recuerde

Establece patrones y sentidos de lectura
Establece determinantes de “estilo” (vinculos
con corrientes artisticas)

Facilita la percepcién (orientacion-tamafo
aparente)

Determina calidad de terminados

Determina duracién del mensaje

Actualiza procedimientos de elaboraciéon

+ Sorprende
+ Genera hédbitos de percepcion
+ Crea entornos

Asegura la captacion del mensaje literal (an-
claje)

Informa y redunda

Amplifica o hiperboliza (uso de retérica)

TERCERA PARTE



EL CARTELY SU LENGUAJE

EL CODIGO ICONICO-FOTOGRAFICO

Quiza la importancia del cartel resida en el hecho de que fue uno de los
primeros medios de comunicacién colectiva que desarroll6 una aplicaciéon
sistematica de la retérica publicitaria eminentemente visual, misma que apro-
vecharian después los medios audiovisuales como el cine y la TV.

Puede considerarse en tal sentido al cartel como el continuador de los
soportes de comunicacion visual que le precedieron, como el icono, la pintura,

el grabado, el volante impreso e incluso la primera plana de los periédicos y la

portada de los primeros libros (figura 7).

Figura 7. Los iconos rusos, las cubiertas de libros antiguos, los volantes y los bandos son
antecedentes posibles del cartel, a los cuales cabria agregar las banderas, los estandartes y
los anuncios en tabernas y negocios diversos. Sin embargo, el anuncio impreso durante la
Revolucion francesay el cartel de circo en la Inglaterra del siglo XIX, pueden ser considerados
como los antecedentes directos del cartel.

Collage con imégenes tomadas de Luz del icono, Embajada de Francia, Conaculta, México,
1999, pp. 43, 81, 83; John Barnicoat y paginas de la Web.
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La ilustracion y la tipografia magnificadas —impregnadas o no de color—
del cartel callejero inauguraron una etapa de la humanidad que los estudiosos
denominan la civilizacién de la imagen. En efecto, ese lenguaje secreto de imdgenes
sobre los muros de ciudades como Londres, Berlin y principalmente Paris de
fines del siglo XVIII, comenz6 por imponerse como un componente estético o

ambiental de las urbes del mundo entero; el paisaje tipicamente urbano.

... vivimos un universo de imagenes: la fotografia, el diario, el afiche, el cine,
la television, son los elementos motores de esta nueva forma de mundo
exterior, totalmente artificial, que se construye alrededor de nosotros y
constituye la cultura: el ambiente artificial creado por el hombre (Moles,
1976, p. 10).!

Una cultura donde la imagen, apoyada por el desarrollo técnico y los impera-
tivos politicos y de la produccién industrial, a diferencia de otras épocas de la
humanidad, ha colaborado en la conformacién de una sicologia especifica de los
individuos al encontrarsela omnipresente y determinante, pues se trata, como
senalan algunos autores, de nuevas divinidades miticas que constantemente

vigilan al ciudadano, lo cuidan, lo hipnotizan:

Podré objetarse facilmente que también en el pasado existian figuraciones
aplicadas a los muros de las casas; es mas, existian frescos, bajorrelieves,
mucho mds importantes y artisticamente significativos que los nuestros; y
existian anuncios de tabernas, de negocios, de talleres de artesania, bandos
ciudadanos, banderas. Pero qué diferencia con nuestros dias: es sélo en el
actual periodo que hemos asistido a un desbordarse de elementos visuales...

Hoy en dia, quien pasee simplemente por la calle se halla sometido
sin saberlo a una serie de provocaciones derivadas de letreros, signos y
verdaderas figuras que contribuyen a lo que —adoptando un término usado
por Cohen-Séat para el cine— bien podriamos llamar su iconésfera (Dorfles,
1969, p. 288).

' Moles, op. cit.: p. 10. La afirmacién del “lenguaje secreto...” es de Enel (1977, p. 11) y se refiere,
D p guaj y

por supuesto, no a la parte evidente de los mensajes cartelisticos, sino a sus contenidos connotados.
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Ha sido y es importante el rol que el cartel ha desempefiado en el desarrollo
de esta civilizacion. Para empezar, porque se trata de imagenes reproducidas
masivamente, y para continuar, porque son imagenes impuestas e “inevitables”
que traen consigo mensajes mds o menos urgentes —ordenes o pedidos— de otros

individuos aislados en el tiempo y en el espacio:

Su carécter de inevitable [del cartel] frente a otros medios mads electivos le

otorga cierta especificidad y un particular poder impositivo (Bouza, 1981,
p-41).

Se trata, entonces, de un proceso cuantitativo y cualitativo donde la repeticiéon
tiene lugar, pero donde también ocurren otros fenémenos de suscitacion, de
persuasion y de conformacion mds o menos generalizada de habitos de percep-
cion visual.

Por supuesto, no se afirma aqui que el cartel y otros medios escritovisua-
les y audiovisuales propiciaron o desencadenaron la civilizacion de la imagen.
Los medios de comunicacién jamdas han abandonado —ni abandonaran— su
condicién funcional de medios para.

Los medios de comunicacidn visuales aparecieron y proliferaron por dos
exigencias fundamentales de la sociedad industrial: el deseo de dar mayor
difusion al anuncio impreso (nacido de una necesidad imperiosa por acortar el
ciclo mercantil), y la aceleracion del caudal de cambios individuales que obligd
a intentar llevar a la mente del receptor mds informacién en menos tiempo.

Estas dos condiciones se cumplieron particularmente en el caso del cartel,
por los progresos que se alcanzaron en las técnicas de impresién de imdgenes
(y su consecuente multirreproduccién) y por los adelantos logrados en el de-
sarrollo de una nueva retérica publicitaria, campo en el cual el cartel resulté
ser uno de los medios de comunicacion colectiva precursores (figura 8).

Desde sus origenes el cartel asumio tareas no limitadas a lo ambiental, pues
se le demand¢ —y se le demanda— la obligacion de transmitir en segundos su
propuesta de bienes, servicios o ideas y todo un universo de connotaiones que
tienen como proposito “asegurar” la captacion y debida aplicacion del mensaje.

Esas son asignaciones que este medio ha cumplido puntualmente como lo

demuestra el hecho de que, pese a los avances rutilantes de la técnica aplicada a
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las comunicaciones masivas, sigue considerado en la actualidad, a més de cien
anos de existencia en su forma moderna, como uno de los medios icdénicos
mas utilizados y mds “subliminalmente” convincentes (Domenac, 1985, p. 39).2

Esta eficacia, afirman numerosos autores, reside eminentemente en el
complejo c6digo de la imagen que los creadores del cartel han desarrollado y

perfeccionado desde sus origenes:

Sus grandes hallazgos visuales le han otorgado al cartel la categoria de indispen-
sable, lo que le augura una brillante permanencia en el siglo XXI (Rojo, citado en

el catalogo de la Primera Bienal Internacional del Cartel en México, 1990, p. 17).

La imagen, bien pronto se constatd, es de mejor asimilacién que el texto mds cor-
to. Es mds incisiva. Caracteristica que ilustra perfectamente Moles cuando alude
a la sefializacion en las carreteras: las imédgenes reducidas al estado de simbolos,
hacen inmediatamente asimilable lo que expresan (Moles, 1976, p. 13; Arnheim,
1965, pp. 35-67).

Pero hay muchas otras razones por las cuales la imagen es considerada
como la espina dorsal del mensaje en los carteles: no sélo informa rapida y en
muchas ocasiones inequivocamente, sino que contribuye en una proporciéon
porcentual muy grande al éxito del mensaje cartelistico en las tareas de suscitar,
inclinar o convencer al viandante, e incluso, en funciones tan alejadas de la
intencion primaria de todo cartel, como son las de educacién y conformaciéon

de preferencias estéticas a largo plazo.

+ Crea un entorno ideal o “estético” al bien hecho o servicio
promocionado.
+ Transmite informacién complementaria al asunto promo-

a) atrapa la mirada
b) informa, redunda

y registra .
. . cionado.
¢) transmite mensajes . . L . . .
« Transmite sentidos sustitutivos e incluso contradictorios
paralelos

al mensaje literal.

2 Alrespecto, el disefiador Kazumasa Nagai comenta: “Se ha dicho que estos medios (cine, TV, radio),

rebasaron al cartel provocando que este decayera como un medio artistico de comunicacién, yo no
comparto esa opinion; el cartel ha sido y seguira siendo un foco de atencién publica de gran efectividad

comunicativa’, Catdlogo de la Tercera Bienal Internacional del Cartel en México, 1994, p. 30.
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Las tareas o prop6sitos que cumple la imagen dentro del
cartel se pueden agrupar segun se ilustra en el siguiente es-
quema, aunque es preciso aclarar que indistintamente puede

cumplir todas esas funciones a la vez o s6lo una de ellas. Con-

Figura 8. Aloys Senefelder (1771-1834)
invent6 la litografia en 1798, método de
impresién que revolucioné la técnica de
impresién de anuncios y, por consecuencia,
de carteles. Color y multirreproduccién,

fundamentos de la comunicacién publica

dicién que vale para todos los otros c6digos que analizaremos: ~ colectiva.
Aileen Reid, op. cit., p. 34.

Las primeras dos asignaciones se ubican en el terreno de la
denotacidn, la literalidad; mientras que la tltima, corresponde
a la dimensidon de lo connotado. Veamos con detalle cada una
de estas tareas o funciones y a través de qué procedimientos

lingtiisticos y retdricos son llevadas a efecto.

Atrapa la mirada

Las imagenes que son fuerzas psiquicas primarias, son mds

fuertes que las ideas y mds fuertes que las experiencias reales
(citado en Moles, 1976, p. 67).

Esta afirmacién de Gast6n Bachelard fundamenta la apreciacién de Moles y Enel,
cuando afirman que el cartel suele condicionar la mirada del viandante y que es
dificil escapar de su influencia, no s6lo por lo inevitable de su ubicacién sino por
su alto contenido iconogréfico.

En el afirma que aun cuando apenas se le dedique tiempo, la imagen en
el cartel se fija parcialmente en el psiquismo del individuo gracias al color y al
dinamismo de la composicién (Enel, 1977, p. 20).

Por tanto, la tarea de atrapar la mirada es compartida en gran medida con
el color, considerado como parte de la imagen y la forma representada a través de
lineas o figuras.

Al respecto Font Domenac opina que es el color, de percepcién mds in-
mediata, el encargado de llamar la atencién del receptor, pero acepta que es
indudable que la imagen ayuda en esa tarea en un buen porcentaje, sobre todo
cuando, aun prescindiendo del color, la novedosa composicién o la insélita
representacion de los objetos provocan poderosamente la atencién del receptor

via la sorpresa.
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Figura 9. La representacién in-
solita de los objetos y los sujetos
ayuda a prescindir del color o de
colores llamativos. Max Gallo:
The poster in History, New York,
New American Library, Times
Mirror, 1974, p. 206.

Figura 10. Mitsuo Katsui: Vida,
tomado del catdlogo de la exposi-
ci6n del cartel japonés, Biblioteca
México, passim. 103 x 72.5. El
cartel japonés contempordneo,
siete creadores. Catdlogo de la
exposicion, Biblioteca México,
abril de 1998, p. 27.

1
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Asi, un elemento significativo de marca di-
bujado en la piel de una modelo, resulta ser su-
ficientemente llamativo como para que el artista
deliberadamente prescinda de una combinacién

fuerte de colores primarios (figura 9).

El cartel adopta todo tipo de retéricas en
imagen y texto para escapar de lo banal y

buscar la sorpresa (Enel, 1977, p. 39).

La bisqueda permanente de medios inéditos o
insélitos para atrapar la atenciéon del individuo
y de imprimirse en su memoria, es una condiciéon
fatal del rendimiento del cartel. Una condicién de-
terminada por la necesidad de sorprender y com-
petir, elevar la voz en medio de un coro cada vez mds

nutrido para hacerse escuchar,’ y también por el

fendmeno del desgaste, propio del mensaje cartelistico que consiste en renovar

siempre su propuesta visual, ya que:

Una repeticion incansable del estimulo suscita inevitablemente el disgusto

y la insensibilidad progresiva del individuo... (Enel, 1977, p. 40).

La imagen dentro del cartel, sea dibujada, obtenida de una fotografia o graba-

do, tiene la encomienda de tener un alto grado de originalidad para cumplir

con la mision de captar la mirada e imprimirse clara e instantaineamente en la

memoria, sin la necesidad de largos discursos verbales.

Este es el origen de afirmaciones como la de Font Domenac, relativa a que

pueden existir carteles sin o casi sin texto (un ejemplo contemporaneo de esta

condicién la encontramos recurrentemente en la obra de los cartelistas japo-

neses como Kazumasa Nagai, Mitsuo Katsui, Ikko Tanaka, entre otros [figura

> Laidea de “cantar mds alto” fue extraida de Richez, (1979, p. 68).
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10]), pero nunca ocurrira lo contrario: carteles
sin imagen (Domenac, 1985, p. 38).

Y aun cuando existen carteles “tipograficos’,
como ocurre con algunos carteles tradicionales
mexicanos, es porque la tipografia, al agigantarse

y ser “dibujada’, asume caracteristicas iconicas mas

importantes incluso que su significacién literaria mmgsm@ !
] 11 QUIERD Wi ALIPUS CHENCHD "

(figura 11). E:

Quiza la tarea especifica de sorprender,
atrapar la mirada e interesar de la imagen dentro
del cartel, pueda ser resumida con la afirmacién
del cartelista francés Savignac, a quien ya hemos

citado:
El cartel es un escdndalo visual, no se ve, se mira (Enel, 1977, p. 25).

Esta afirmacion resulta particularmente significativa porque pro-
viene de un disenador a quien se atribuye el desarrollo del “gag
visual” moderno; efectos ludicos, ir6nicos o parddicos, que lograba
mediante imdgenes sintéticas e incisivas (figura 12).

Para comprender de mejor manera los mecanismos por los
cuales la imagen en el cartel captura la atencién del viandante,
es menester acudir a los psic6logos y los pedagogos, quienes dis-
tinguen, basicamente, dos tipos de atencién: de orden sensitivo
(espontanea) y de orden emotivo (voluntaria). La primera es de
caracter psicofisico, independiente de la voluntad del individuo,
y la segunda es de caracter psiquica, por tanto obedece a un acto
razonado, voluntario y consciente.

La atencién espontdnea o inconsciente tiene por caracteristicas
la inestabilidad, la duracién limitada y, al no intervenir la con-
ciencia, es pasiva. Un ruido repentino, una llamarada de colores
fuertemente contrastados, un movimiento reiterado y ciclico, una
luz intensa parpadeante, son fuentes de tal atencion. Su efecto en

quien la experimenta es meramente sensitivo, derivado de factores
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Figura 11. Aun si el cartel se construye con tipografia, ésta
asume frecuentemente el papel de la imagen, se “iconiza”,
como ocurre con los magistrales ejemplos mostrados. Bruno
Lopez: Los cacarizos, circa 1991; German Montalvo/Vicente
Rojo: La tarea, 1990.
Meéxico en el tiempo, Revista de Historia y Conservacién nim.
16, INAH, 1995, p. 47.

Figura 12. Raymond Savignac: Tigra,

circa 1950. El estilo de Savignac se
componia de tres factores: sobriedad
en el dibujo y soluciones publicitarias
cargadas de humor. El tercer ingre-
diente siempre consistié en su forma
directa de hablar, escribir y publicitar
su trabajo: en cierta ocasion dijo que
el cartel tiene con el arte la misma re-
lacién que un puntapié en el trasero
con los modales de la gente “bien”.
John Barnicoat: Los carteles, su his-
toria y su lenguaje, Espafia, Gustavo
Gili, 1995.
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psicofisicos. Dado que en este “momento” no hay una conciencia de lo que
llama la atencién, los especialistas la consideran abstracta.*

Por lo contrario, la atencidn voluntaria es una forma de atencién estable, més
duradera, en la cual intervienen la comprension, el juicio o evaluacion, la apre-
hension e, incluso, una suerte de consumo simbdlico o de participacién simbdlica.
Provoca en el espectador un choque emocional producto de factores psicoldgicos.

Segun el psicdlogo Albert Fechner, los factores promotores de la atencion,
en orden de importancia, son la forma, el color, el contraste, el tamano, el sonido
y el movimiento. Los cuatro primeros factores estan implicados en el lenguaje
del cartel.

Una propuesta diferente y mejor fundamentada es la sugerida por Bruno
Munari para el soporte visual de un mensaje; esta propuesta comprende la
textura, la forma, la estructura, el médulo y el movimiento, aunque no esta-
blece un orden jerdrquico para la percepcién humana (Munari, 2000, p. 128).

En el caso especifico de la forma, relacionada con el c6digo que nos ocupa,
suele identificarse con el perfil y el contorno, la parte “externa” de toda imagen,
y suele presentarse, de manera general, de tres maneras:

« Formas abstractas (sin relacién con lo conocido).

+ Formas naturales (que presentan objetos y sujetos de la natura).

+ Formas geométricas (simples o compuestas, integradas por el circulo, el cua-
drado y el tridangulo; se trata de las formas basicas que pueden engendrar todas

las demds por medio de la variacion de sus componentes, segin Munari).

De esas tres categorias de formas, las que mejor se recuerdan, segin Fechner,
son las geométricas, seguidas por las naturales y por tltimo las abstractas.
Este punto de vista en particular, que atribuye una notable ventaja a las
formas geométricas por encima de otras categorias —por la facilidad “hedonis-
ta” que ofrecen para su decodificacion, segiin Fechner—, ayuda a comprender

la capacidad de “agarre” que suelen tener los carteles estructurados con base

* Es importante destacar que existen otras explicaciones para comprender las vias de captacién y comprensién
de los individuos, asi ocurre con la propuesta notablemente desarrollada por Matlin y Foley, quienes afirman,
en consonancia con otros autores, que los procesos sensoriales y perceptuales se pueden agrupar en dos mo-
mentos o fases: la sensacion y la percepcion. La primera agrupa las experiencias inmediatas y bésicas, generadas
por estimulos aislados simples. La percepcién, por lo contrario, abarca la interpretacion de esas sensaciones,
dandoles significado y organizacién (en Matlin y Foley, 1996, pp. 35-67).
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en contornos elementales, o formas que se construyen con esos contornos
geométricos.

Ahora tenemos dos principios que podrian explicar esa capacidad de atrapar
la mirada de los carteles: el primero, es el uso de formas elementales para llamar la
atencion, y el segundo, es el grado de originalidad y novedad que se logre con el
arreglo o acomodo de dichas formas geométricas elementales.

Si bien estos dos principios no agotan el asunto, si representan una guia

de utilidad para la lectura de las imdgenes cartelisticas.

Informa, redunda y registra

Es preciso aclarar que el tipo de informacion al cual nos referiremos en este inciso
es la semdntica, en contraposicion con el otro tipo general de informacién que
identifica Moles a partir de la Teoria de Shannon: la informacion estética.

La informacién semantica, de ldgica universal, estructurada, enunciable y
traducible de una lengua extranjera a otra, sirve para preparar acciones o, en un
sentido etoldgico, para tomar decisiones (Moles, 1973, p. 218) y puede cuanti-
ficarse por métodos estadisticos o por el simple desglose de sus componentes
minimos: los datos. Las misiones de informary redundar, las cumple la imagen
dentro del cartel sobre todo cuando el porcentaje de iconicidad de la imagen es
muy alto, esto es, cuando el nivel de la representacidn del objeto, la actividad o

servicio promocionado o anunciado es muy alto, es muy figurativo:

El grado de abstraccion es, por consiguiente, una dimensiéon importante del
universo de las imagenes. Estd relacionado con la propiedad de una imagen de
reflejar y ser una reducciéon del mundo real. En esta dimension actian muchos
afiches de productos alimenticios que para ofrecer huevos o caldos en cubitos
no hallaron nada mejor que representarlos en la forma mads realista posible
(Moles, 1976, p. 53).*

* Es conveniente, afiade el autor, relacionar esta nocién de iconicidad con la de grado de abstrac-

cidn, en fuerte correlacién negativa con ella. El simbolo es el intermediario entre lo abstracto y lo

concreto y la tasa de simbolismo estd relacionada a su vez con el grado de iconicidad.
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Por ejemplo, sinos enfrentamos a la representacién magni-
ficada en tamano dealgin producto—podria ser unabotella
de Coca-Cola—, objeto que ocupa 70% de la superficie de
un cartel, nos encontraremos ante una funcién eminente-
mente informativa de la imagen, funcién que, al cum-
plirse exitosamente, relega en apariencia a un segundo y
hasta a un tercer plano cualquier otra informacién verbal

o cromdtica que pudiese aparecer en el cartel.

El coeficiente de iconicidad es muy fuerte (porcentaje
de abstraccion débil) cuando el cartel nos propone una

reproduccion fiel del objeto tal y como se presenta en

la realidad, cuando el parecido entre este tltimo y el

Figura 13. Juanino Renau: Puelo en las montarjms, objeto es total (Enel, 1977, p. 66)
1949, 93 x 69 cm. Cartel cinematografico realista

o fotografico, una tradicién que en ese género de

cartel ain no se abandona del todo. Cuando se pretende que la imagen cumpla univocamente

Jorge Larson Guerra y Cristiana Félix Romandia: EI
cartel cinematogrdfico mexicano, Cineteca Nacional, €S tarea, no se busca sorprender al receptor, ni sugerirle
México, 1987, p. 36. usos distintos del producto, sino que se limita a fijar
datos precisos sobre el producto, servicio o actividad;
ayuda a reconocerlo, a crearle una especie de cédula de

identificacion social.

La representaciéon meticulosa de un objeto en venta, hecha seguramente a
escala distinta de la del original, ayuda a que el producto se convierta en un
elemento familiar de la experiencia del individuo y, en consecuencia, que

sea facilmente reconocible en la tienda (Barnicoat, 1995, p. 148).

Se considera usualmente que la reproduccion fiel, realista o fotogréfica con-
tribuye a inspirar confianza en el original, se trate de un producto comercial
cualquiera, de una personalidad que participa en una pelicula, una campana
politica o en una actividad artistica, como puede verse en la figura 13.

Otra ventaja suplementaria que se obtiene con el empleo de la imagen
realista-fotografica “a la americana”, es que contribuye a presentar un mundo

estable donde los objetos, los personas y los acontecimientos son fieles a la
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imagen que se puede esperar de ellos (son, yalo habra adivinado el autor, clichés
o lugares comunes visuales).

Se trata, afirma Péninou, de una funcién pedagégica de la imagen que,
amén de demostrar el asunto promocionado, identifica al emisor (signatura:
quién envia o quién elaboré el mensaje), y ayuda a clasificar instantdneamente
la naturaleza publicitaria del mensaje (una especie de mensaje de pertenencia al
género) (Peninou, 1981, pp. 62-68).

Sin embargo, aun cuando suele ser empleada la imagen para transmitir
la mayor cantidad de informacién especifica sobre el acontecimiento, servicio
o producto promocionado, esta funcién no es la que mejor desempena ni la
mas deseable, pues incluso dotada de un altisimo porcentaje de iconicidad,
siempre quedardn “cabos sueltos” acerca del asunto promocionado, lo que
inevitablemente lleva a la imagen a una subordinacién con respecto del texto.

Para ilustrar lo anterior retomemos brevemente nuestro ejemplo: aun si se
presentase la Coca-Cola —como suele ocurrir— exudando gotas por la lustrosa
superficie de la botella, quedaria incompleta la “frase” si no apareciese algiin
texto como: “la chispa de la vida” o “vivela”, como ocurre en el ejemplo ilustrado.

La asignacion de transmitir informacién, por lo menos dentro del cartel, no
es la que mejor cumple la imagen debido al atributo de la imprecisién —ambiguo
y vigoroso— que detenta. Su vaguedad, determinada por una verdadera “nube”
de sentidos paralelos la obliga a colaborar con otros elementos lingiiisticos

como el color y el texto:

La imagen, debido a su caracter polisémico, contiene una informacién muy
rica, pero al mismo tiempo tan imprecisa que es imposible asociarla, por lo
general, de un modo correcto a un producto, servicio o a una marca cualquiera
(Enel, 1977, p. 31).

Una representacion realista de cualquier servicio, producto o acontecimiento
ofrece la maxima garantia de comprension del mensaje, pero solo si estd asociada
irremediablemente con el texto, que asegura la captacion precisa del mensaje
sin ambigtiedades que impidan la comprension clara del asunto.

Esta asociacion inevitable de la imagen con otros elementos en el cartel,

suele ir mds alld en el propdsito de asegurar la comprension del mensaje y ge-
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Figura 14. Cartel realista en el que la redundancia intra-
mensaje es evidente. Si bloquedsemos todas las letras y
el logotipo del cartel, en nada o muy poco se reduciria
la comprensién del mensaje. Si afiadimos el logotipo
sobre la botella y en el lead, ocurre una sobreinforma-
cién evidentemente intencional. De igual forma, el color
calido, rojizo y la tipografia desalineada y “alegre” de la
palabra “vivela”, reafirman el estilo altamente reiterativo
del mensaje. Finalmente, recuérdese que la reiteracién o
la redundancia muchas veces no equivalen a repeticion.
Fotografia: Edson Cano, 2005.

neralmente deriva en una funcién que, por lo demas,
no es ajena a la de informar: la de redundar (Campbell,
1990, pp. 87-96). En efecto, la necesaria asociacion de la
imagen con otros elementos para informar determina
la redundancia dentro del cartel.

En nuestro ejemplo, si ademds de mostrar de
manera realista la bebida oscura en su tipica botella,
anade el disenador las palabras: “Coca-Cola... vive-
la”, estaremos ante un ejemplo claro de redundancia
texto-imagen como puede apreciarse en la ilustracién
(figura 14).

Pero no sélo se obtiene redundancia por la via
texto-imagen; el color, la composicion, la tipografia em-
pleada pueden llegar a ocupar el rango de redundantes
dentro del mensaje, si ése es el propdsito del disenador.

Ejemplos de lo anterior serian el color rojo Coca-Cola
o el amarillo Kodak, los cuales ya tienen carta de presen-
tacion mundial y cuya asociaciéon con la imagen resulta
ser una tarea reiterada (Berry y Martin, 1994, p. 88).

Hay otra limitante para que la imagen dentro del

cartel sea la principal transmisora de informacién se-

mantica o literal: la rapida captacién del mensaje. Los especialistas concuerdan
en que una imagen “excesivamente” realista (porcentaje de iconicidad alto),
pletdrica de detalles contiene muchos mas elementos informativos “objetivos”
que demandan mayor tiempo de lectura,’ sobre todo si hay mas de un elemento,

personaje u objetos dentro del encuadre.

> Sobre este punto en particular, es correcto referirse al complejo procedimiento de lectura de

“carga connotativa” desarrollado por Osgood y perfeccionado por Moles y Enel. La presentacién
figurativa de algo conlleva otras dimensiones semdnticas valorativas o adjetivas como: ;es bueno
o malo para mi?, ;es mucho o poco?, ;es un acto que se me pide o un acto que sufro?, entre otros.
Sin embargo, afirma Moles, este “marco descriptivo” no basta para dar cuenta de la “potencia” de
la imagen; queda siempre un residuo de variacién sin explicar (Moles, 1973, p. 258,y 1976, p. 57.

Otros autores que sostienen este punto de vista son Kress y Van Leeuwen, 1996, pp. 2-8).
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Lo mismo ocurre en sentido contrario, es decir, si la imagen dentro del
cartel es “excesivamente” abstracta (porcentaje de abstraccién), demandard un
esfuerzo prolongado por parte del receptor, perdiéndose con ello una de las
principales encomiendas del cartel: la pronta captacion.

Para evitar esto, sefiala Moles, la practica habitual en la elaboracién de car-
teles consiste en mezclar elementos de diverso grado de iconicidad (personajes
esquemadticos, caricaturas o reproducciones realistas, dentro de una estructura
abstracta), (Moles, 1976, pp. 54 y ss.), (Moles, 1976, pp. 54 y ss.),* con ello se
logra un adecuado equilibrio que no merma el contenido informativo llano, y
no menoscaba el poder evocador y sugestivo propio de la imagen.

Existe, y es absolutamente mensurable, un grado de complejidad dentro
del cartel, determinado por la informacién medida a partir de sus elementos,
datos, morfemas o grafemas, que se imprimen en la cultura individual con una

cierta probabilidad.

La historia de un pais se refleja en sus afiches, tanto la politica cuanto la vida
cotidiana y la econémica. Inevitablemente los carteles reflejan los sucesos
culturales y politicos de su época. La historia del cartel es evolutiva, resu-
me muchos de los supuestos que conforman la imagen de masas (Moles,
1976, p. 167; Carteles Mexicanos del cine nacional, 1988, p. 1; Domenac,
1985, p. 36).

Sino podemos considerar que los carteles “reflejan” 1a realidad o la historia de
un pais como rezan textualmente las afirmaciones arriba transcritas (porque
los mensajes de los medios de comunicacién no son mas que una interpre-
tacion de la realidad, segin puntos de vista mas recientes), por lo menos si
puede considerarse que los mensajes de los carteles, al abandonar su primera
funcién temporal, devienen una especie de ficha historiogréfica de particular
valia porque ofrecen una representacion de las creencias, los valores o los gustos

de —por lo menos-— el emisor original de los mensajes.

¢ Constltese en esas mismas paginas el cuadro que describe los distintos grados de representacién

de la imagen, mediante dos escalas, iconicidad-abstraccion, que marchan en sentidos opuestos.
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No es de extranar que contrariamente al destino original del cartel: su
uso efimero, importantes museos del mundo atesoren en sus salas y archivos
colecciones enormes de estas calladas muestras de los tiempos.

He aqui otra tarea que la imagen altamente figurativa en el cartel cumple la
mayoria de las veces sin realmente proponérselo: el registro de acontecimientos,
hechos, gustos, modas, actitudes, personas e, indudablemente, habida cuenta
de los numerosos ejemplos existentes, el registro de las tendencias artisticas y

los experimentos visuales de todo tipo.

Transmite mensajes paralelos

Se trata de una de las asignaciones que mejor cumple la imagen del cartel: la
suscitacion via la connotacidn. Vale decir, la transmision de informacion estética,

no semdntica. Segiin Moles, este tipo de informacién es

... intraducible... se refiere, en vez de a un repertorio universal, al reper-
torio de conocimientos comunes a emisor y receptor, siendo tedricamente
intraducible a otras lenguas o sistemas logicos de signos, ya que esta otra
lengua no existe. Se la puede aproximar al concepto de mensaje connota-
tivo... (Moles, 1973, p. 218).

Al desarrollar la nocién de “intraducible”, Moles y otros tedricos se refieren a la
pertenencia de este tipo de informacidn al canal o medio por el cual se trans-
mite, y suele ser alterada profundamente si se transfiere a otro canal o medio.
Lo anterior podria ejemplificarse si un cartel se redujera para insertarlo
como anuncio publicitario en una revista. El cartel serfa diferente en su esencia
(de hecho, ya no seria un cartel). La informacién estética, seiala Moles, no es
traducible, sino s6lo aproximadamente transportable (una danza videograbada
serfa otro claro ejemplo de la intraducibilidad de la informacién estética).
Otra idea por destacar de la definicién de Moles, es la relacionada con el
“repertorio de conocimientos comunes a emisor y receptor”. Por supuesto, se
refiere al conjunto de valores y creencias propios de una cultura traducidos

a simbolos. De ahi que al mensaje connotado, poético o estético suela deno-

72

El cartel y su lenguaje

mindrsele entre los semidlogos mensaje cultural, porque es la parte de todo
mensaje que transporta datos, rasgos, elementos capaces de revelar el contexto
cultural donde fue elaborado ese mensaje (Eco, 1978, pp. 123-156; McQualil,
1983, pp. 79 y ss.).”

La imagen, entonces, al ser la principal portadora de informacién estética,
suscitadora, permite la recreaciéon de una verdadera dimensioén de sentidos
paralelos al mensaje literal —que los distintos autores identifican como la di-
mension retdrica del cartel—, la cual cumple con las atribuciones siguientes,

seguin la relacion que establece con el mensaje literal:

1. Crea un entorno estético al bien, servicio o hecho promocionado.
2. Transmite informacién complementaria referente al asunto promocionado.
3. Contiene un alto grado de suscitacion, pues suele transportar sentidos

sustitutivos e incluso contradictorios al mensaje literal.

Aunque se trata de procedimientos que normalmente se encuentran intimamente
imbricados, trataremos de describirlos en lo auténomo, para después detallar sus
procedimientos retéricos mediante ejemplos especificos de carteles.

En el primer caso la imagen no se limita a presentar el producto o servicio,
sino que lo ornamenta, lo “embellece”. Si bien se trata de un uso elemental de
las posibilidades de la imagen, constituye per se una de las primeras misiones
retéricas del mensaje cartelistico, presente ya en las creaciones de Chéret (ver
figura 15).

Ya se ha mencionado que el realismo expresado en imdgenes puede
contribuir a que el espectador del cartel se reconozca y sienta seguridad con
respecto del entorno. Sin embargo, la tasa de iconicidad no puede ir al extre-
mo de mostrar los detalles mds infimos del acontecimiento, servicio o bien
promocionado, principalmente por dos limitantes: porque no puede exceder
cierto pardmetro de informacion determinado por la pronta captacién y por-

que la presentacion brutal (y esto vale para cualquier tipo de cartel, pero en

7 Péninou, (1981, pp. 74-80), por su parte, identifica esta cualidad del mensaje como la creacién

del valor del objeto, a lo que denomina como mensaje axioldgico, que va de la mano con un mensaje

de empatia o mensaje psicolégico.
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particular para los publicitarios o comerciales)

de un objeto, necesariamente evocara la realidad

. ,’f cotidiana a la cual estd asociado un determinado
RGN .
ol producto o servicio.

' Esta dltima es la razén por la cual suele
rodearse al objeto o servicio de un aura de lujo,
status o bienestar, porque la representacion li-
teral casi siempre posee el peso agobiante de la
cosa en si misma. Cualquiera que sea el asunto
promocionado, el mensaje literal, informativo o
semantico (pobre, en cuanto a datos se refiere) suele
ser “embellecido” o “retocado” con una ilusién u

otro recurso.

@) Los objetos mas comunes estin dotados de
una aureola, que nosotros, espectadores

Figura 15. Chéret: La Loie Fuller, 1898, passim. Considerado como . . . B
el padre “técnico” del cartel, es heredero directo de la tradicién aprlslonados por la triste realidad, habiamos

cartelistica inglesa, pais donde aprendi6 y doming las técnicas olvidado (Enel, 1977, p. 12 3).
de la litografia en color. Algunos autores descubren en sus obras

una marcada influencia de la pintura manierista de Tiépolo.

Aileen Reid, op. cit, p. 34. Desde el engrandecimiento de un articulo cual-
quiera, por nimio que sea su tamano real, hasta
la exageracion de sus colores, sin omitir el entorno ideal en el cual se ubica un
producto, una actividad o un servicio, hacen prevalecer la sugestion mds que la
argumentacion; esta ultima menos eficaz para inducir a la compra, para suscitar

la visita, el consumo, la asistencia, la votacién.

Dediquemos ahora unas lineas a otra de las asignaciones que cumple la
imagen al transmitir mensajes complementarios al mensaje literal. Se trata de
un recurso retérico no muy alejado del anterior, al grado de que suele inducir
a confusion. La diferencia estriba en que ésta es una funcion de adjetivacion, de
“hiperbolizacién” del mensaje literal mediante recursos visuales muy eficaces.

Sabemos, por las definiciones citadas, que la cantidad de informacién
semdntica que puede ofrecer el cartel sobre lo que anuncia estd limitada por
la rdpida captacion que debe tener un mensaje de naturaleza masiva, dirigido

a un publico heterogéneo; esto determina entonces que la informacidn literal
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semdntica sea por necesidad pobre, limitada a sefialar apenas unas cuantas

caracteristicas del asunto promocionado.

Ante esa limitante, la imagen apela a numerosos procedimientos que do-

tan al bien, servicio, actividad o producto de una gran cantidad de adjetivos o

metéforas adicionales cuya decodificacion, si bien es tardia o posterior, no deja

de impactar al viandante por medio de la emotividad (figura 16).

Mediante comparsas y una verdadera constelacion de atributos emotivos

y arquetipicos, se rodea al mensaje literal de una investidura informativo-estética

rica en adjetivos. Se crea por esta via un verdadero universo donde los objetos,

los acontecimientos, los servicios mas comunes:

... estdn dotados de poderes sorprendentes y cumplen una multitud de

pseudofunciones que terminan por liquidar la funcién real, a menudo

demasiado prosaica (Enel, 1977, p. 123).

Asi, un producto cualquiera como un chocolate puede
proporcionar la felicidad y, ;por qué no?, la armonia
familiar o la amistad sin cortapisas, sin omitir el ero-
tismo. Se trata, en suma, de un empleo de la imagen
que permite ampliar, redundar o exagerar las virtudes
del servicio, producto o actividad promocionados en
la informacidn literal.

En una tercera asignacion, la imagen suele trans-
portar sentidos sustitutivos e incluso contradictorios
al mensaje literal. Aqui las imdgenes no se limitan
a ampliar el significado literal, sino que incluso lo
llegan a eliminar en aras de elaborar un significado
simbolico en ocasiones completamente ajeno, y cuya
relacion con el producto o servicio se da en el nivel
de la pura evocacién o, en el mejor de los casos, de la
asociacion (ver figura 17).

Las imdgenes mostradas ejemplifican la tarea de
asociacion mencionada; aunque de formato grande y

expuestas en la via publica, algunos expertos afirman
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Figura 16. Aunque sea dificil de creer, lo promocionado

en este cartel es una paleta, pero el color, el evidente éxtasis
de la modelo y el uso demasiado imaginativo de las for-
mas oblongas y los dngulos refieren otro tipo de placeres.
Fotografia: Alejandro Gallardo Cano, México, D.E,, 1999.



UNITED COLORS
OF BENETTON.

UNITED COLORS

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura 17. Acremente criticada, la campafa mundial de la
cadena Benetton, apela a imdgenes impactantes nulamente
asociadas con sus articulos (prendas para vestir “casuales”),
relacionadas con asuntos de racismo, sida o la violencia inte-
rracial. Los publicistas mds abiertos aceptan que la técnica,
aunque vieja, fue llevada a sus extremos y revolucioné el
quehacer publicitario.

Imagen tomada de http//:www.benetton.com

8

que dificilmente pueden ser considerados como

carteles los ejemplos mostrados.

Partiendo de una materia a menudo incapaz
de significar abundantemente, el artista delega
esta tarea a un conjunto de elementos signifi-
cantes a la vez plasticos y ambivalentes (Enel,
1977, p. 124).

Ambivalentes, porque ademas de los significados
intencionales que el emisor persigue, la polisemia de
la propia imagen transporta contenidos que hacen
evocar otros contenidos ajenos al producto o ser-
vicio y que, al apelar a la “iconosfera” del receptor,
lo hacen participar activamente en la construccion
del mensaje.

Lasimdgenes, al irradiar una nube de sentidos
posibles, inciertos, son portadoras de contenidos
ideoldgicos de orden cultural que introducen casi
siempre nuevos significados pardasitos, portadores
de una representacion mitica o metaférica de la rea-
lidad, ajena incluso al control consciente del emisor.

Este caricter no lineal, discontinuo, de la ima-
gen, exige una entrega participativa profunda del
receptor, pues apela a lo que él sabe de su propia
cultura o de la cultura universal; en este punto es,
segun los diferentes autores, donde interviene la co-
laboracién del receptor para “completar el mensaje”
apenas sugerido por la imagen (Enel, 1977, p. 22).3
(figura 18).

Véase también la afirmacién de Moles, (1973, p. 12) en su introduccién al trabajo de Enel: “el

afiche, mediante los recursos poéticos de la imagen, no sélo crea deseo en el receptor, sino también

lo satisface en secreto”.
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Figura 18. Verdaderamente impactante resulta el mensaje logrado por el car-
telista cubano Bachs con un minimo de elementos. Una pelota solitaria sobre
un fondo negro bastan para ilustrar y sugerir parte de la historia de la pelicula
promocionada.

Por su parte, el magistral tratamiento narrativo del “padre artistico” del cartel:
Toulouse-Lautrec, nos revela que la técnica Benetton no tiene nada de nueva. En
el ejemplo, la artista del divan japonés, la estrella promocionada en el cartel, ni
siquiera aparece completa, le falta intencionalmente la cabeza. Al maestro Lautrec
le interesaba més describir y narrar el ambiente frivolo y festivo que tenfa lugar
en, o a raiz de, las representaciones teatrales. El efecto publicitario perseguido,
como en el caso Benetton, resultaba de todas formas eficaz.

Cartel cubano de cine, exposicién, programa de mano, Cineteca Nacional, octubre-

noviembre, 1974, p. 14.

Muchas veces esta cualidad de la imagen, de evocar y de significar conteni-
dos mas profundos que el mensaje literal, es ingeniosamente aprovechada por
los artistas para desarrollar verdaderos simbolos cargados de significacion, que
sintetizan o condensan con muy pocos elementos la historia que transcurre
puertas adentro de un teatro, de un cine, de un cabaret.

Es en el cumplimiento de esta tarea donde tienen lugar los efectos conmina-
torios o suscitadores del cartel. La producciéon de mensajes que promocionan o
anuncian actividades, productos o servicios de todo tipo, ha permitido una intensa
experimentacion en el uso de una retdrica visual-verbal, a su vez integrante de
un universo mas vasto referido a una gramatica visual o una “alfabetidad visual”.

Esta experimentacion que en el cartel se ha visto acelerada por las deter-
minantes econémicas, se ha nutrido de los avances obtenidos en el campo de
las artes plésticas, la fotografia y el cine pero, a su vez, sus propios imperativos
de eficacia-rapidez han permitido al cartel contribuir con la construccién de
una misma gramatica visual.

A la fecha existen numerosos autores que se han ocupado de sistematizar y
estudiar los elementos que permiten dentro de la imagen crear “sentidos”, “fra-
ses visuales”. Los hay quienes agrupan y describen los elementos més someros
usados en la sustancia visual para significar (como son el punto, las lineas, las
texturas, el equilibrio, la proporcion, etcétera, autores entre los que identifi-
camos, ademads de los gestaltistas, a Dondis), hasta aquellos que interpretan el
efecto acumulativo de la combinacién de todos esos elementos y la manipula-
cién de unidades basicas para obtener efectos retdricos y argumentativos (entre

los que identificamos a Bonsiepe, Baudrillard, Barthes y Kress, entre otros).
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Sintaxis y gramatica visual

El Occidente cristiano conocia de tiempo atrds esta funcién pedagogica y
mnemotécnica asignada a la imagen y ampliamente justificada por el anal-
fabetismo de las masas europeas y después por el de los indigenas. Para la
tradicion medieval, las imdgenes contribuyen a “la instruccion de las gentes
simples porque son instruidas por ellas como si lo fueran por libros. Lo
que un libro es para quienes saben leer, lo es una imagen para el pueblo
ignorante que la contempla” (fraile franciscano no identificado, citado en
Baxandall, 1985, y Gruziuski, 1995, p. 75).

La anterior cita, que contiene a su vez la afirmacién de un evangelizador
franciscano de tiempos de la Colonia en México, centra la exposicion de este
apartado en dos asuntos de importancia: el primero, la posibilidad que tiene la
imagen para transmitir y soportar informacién precisa con una alta capacidad
instructiva, cualidad explotada desde los albores de la humanidad; y el segundo
asunto derivado del primero, es la pregunta ;a través de qué procedimientos
visuales se ha logrado con éxito esa capacidad instructiva, aun en casos que
plantean serias dificultades de entendimiento entre culturas?

Sobre la impresionante capacidad de la imagen para soportar, transportar
y transmitir informacién en distintos grados de profundidad o densidad, parece
haber un acuerdo generalizado en la actualidad.

Hay numerosos ejemplos histéricos que corroboran dicha capacidad ins-

tructiva e informativa de la imagen, algunos muy recientes como refiere Dondis:

El uso de medios visuales con fines educativos se ha aplicado también a la
campana de control demogréfico en la India; a la identificacion de partidos
politicos en todo el mundo; y al adoctrinamiento politico en Cuba. No hay
quien discuta la eficiencia en la comunicacion visual en las poblaciones
analfabetas (Dondis, 1992, p. 169).

Sin embargo —y aqui arribamos al asunto de la “escritura en imagenes” o de

la “gramatica visual”—, la cuestion de las capacidades de la imagen presenta

matices que nos llevan a consideraciones mas profundas. Por ejemplo, de la
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primera cita de este apartado destacariamos el término pueblo ignorante, para
establecer una posicién cultural-occidental, que a su vez denota dos impor-
tantes presupuestos.

El primero de ellos, es una consideracién sobre la universalidad de los c6-
digos o ciframientos empleados en la imagen para transmitir algo, sobre la base
argumental de que han tenido aplicacion en todo el mundo, con la misma eficacia.
El segundo supuesto se refiere al término alfabetidad utilizado en la segunda cita,
y que transluce su aplicacién indistinta a cualquier cultura.

Actualmente se percibe un progresivo acuerdo sobre ciertos aspectos uni-
versales de la comunicacién visual, como son los referidos a las reproducciones
altamente figurativas en composiciones elementales y la rapidez con que los

elementos visuales son capaces de transmitir informacién:

Las imdgenes son a menudo mejores que las palabras; transmiten mas cosas
y las dicen mads de prisa (Tschichold, 1935, p. 156).°

Estas cualidades: rapidez y capacidad instructiva, indican que la imagen soporta
no solamente informacién contingente, sino ademds no contingente con gran
eficacia;'® condiciones que han llevado a numerosos especialistas a tratar de es-
tablecer por qué vias gramaticales, sintdcticas o semanticas, logra la imagen estos
cometidos.

Sibien ya se han discutido ampliamente los procedimientos psico-fisiol6-
gicos que determinan la rapida captaciéon y comprension de ciertas imagenes
por parte de cualquier individuo, en cualquier cultura, atin no se definen con

claridad los determinantes “gramaticales” y “sintdcticos” que permiten su

?  Por su parte, Dondis, (1992, p. 171) afirma que “La inteligencia visual transmite informacién a
unas velocidades asombrosas y, si los datos estan claramente estructurados y formulados, no sélo
es mds facil de absorber sino también mds facil de retener y de utilizar referencialmente”.

10 Al respecto, el lector puede referirse a la exposicién que de este modelo bipolar hace Martinez
Albertos, se identifica a la informacién como configuraciones posibles con propésitos diversos, como
la divulgacién y la transmision rapida y efimera de datos (usualmente asociada a la publicidad y
el periodismo) y la transmisién de informacién mds densa y por tanto mds lenta para decodifi-
carse, cuyos propositos son menos transitorios (asociada a fendmenos educativos o ideoldgicos).
Martinez Albertos, 1980, pp. 9-21.
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decodificacion (de las imédgenes) en niveles mas profundos, y que permitirian
la construccion de una o varias formas de alfabetidad visual."!

Dentro de esas cualidades psico-fisioldgicas que permiten la captacion
y comprension de ciertos procesos o imdgenes, puede hablarse entonces de
niveles de percepcion y de decodificacion que son acordes con las capacida-
des del ser humano desarrolladas evolutivamente para entender su entorno
y sobrevivir, lo cual tiene implicaciones acerca del cardcter universal de la

informacidn visual.

Las fuerzas perceptivas y kinestésicas, de naturaleza fisioldgica, son vitales
para el proceso visual.

Nuestra manera de permanecer de pie, de movernos, de mantener el
equilibrio y de protegernos, asi como de reaccionar a la luz, la oscuridad
o los movimientos bruscos son factores importantes para nuestro modo
de recibir e interpretar los mensajes visuales. Todas estas respuestas son
naturales y actian sin esfuerzo; no tenemos que estudiarlas ni aprender

a darlas.

Otros niveles, sin embargo, sefialan la existencia de factores determinantes de
tales percepciones naturales, que modifican la interpretacion y la encodificacion
visual de pueblo a pueblo. Se trata de factores psicoldgicos, condicionamientos
culturales y expectativas ambientales.

El siguiente cuadro resume la propuesta de algunos autores acerca de los
niveles referidos. La columna de la izquierda se limita a describir las fases o
momentos de la percepcidon, mientras que la columna de la derecha da mas
énfasis a la descripcion de los momentos no solamente de la percepcidn, sino

de la encodificacion e interpretacion de las imédgenes.

1" La palabra inglesa literacy significa “saber leer y escribir”. A falta de un equivalente castellano de

uso comun, numerosos traductores coinciden en la introduccién de un neologismo: alfabetidad.
Anderson, 1961; Arnheim, 1965; y Dondis, 1992).
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Niveles de la percepcion visual, segin
Bonsiepie y Jeremy Campbell

Instintivo o universal: se refiere a una “lectura
primaria” de toda imagen en sus elementos
emotivos como el color, las formas, las expre-
siones y evocaciones inmediatas. El ojo lee
rdpidamente y transmite al cerebro las primeras
impresiones que condicionan las fases sucesivas
de “lectura” La mirada recorre las lineas de
perspectiva y llega a los puntos focales, ayuda
al cerebro a identificar las formas generales
como benéficas o peligrosas. La vision en este
nivel va ligada a la supervivencia como funcién
primaria.

Descriptivo (o nivel de percepcion analitica):
después de la lectura sumarisima del primer
nivel, el ojo analiza los elementos que compo-
nen la imagen: lineas de perspectiva, planos,
campos y masas de luces y sombras son iden-
tificados. Se individualiza al sujeto, se iden-
tifican ambientes. Se detecta la informaciéon
de relevancia contenida en el objeto, forma o
continente visual. El ojo “salta” de un punto de
interés a otro y manda informacién al cerebro
en forma de paquetes, para describir el sujeto/
objeto/escena, hasta que éste se torna aburrido.
Es a veces una mera “calca” en el cerebro del
proceso, cosa o lugar registrado.

Simbdlico: de la lectura de los elementos con-
tenidos en la imagen, el observador abstrae
un simbolismo o un sentido. Fase vinculada
alos mecanismos del conocimiento y se da en
el nivel racional. Estan incluidos los mayores
contenidos informativos de la imagen. Las
interpretaciones no siempre son claramente
determinables. Las imédgenes religiosas son
un ejemplo significativo aplicable a este nivel.

Esquema 3

Niveles de la inteligencia visual, segin
Arnheim/Ehrenzweig/Kohler/Dondis

Input visual: mirfada de sistemas de simbolos
generados por el ser humano para preservar
sus conocimientos y experiencias. Este nivel
se refiere a la capacidad cultural y fisiol6gica
que permite percibir tales sistemas y se limita
a la mera percepcion instantdnea.

Representacional: el objeto representado es
reconocible en el entorno y reproducible en
su apariencia tal cual, mediante la pintura, el
dibujo, el cine, etcétera. Esta gobernado por
la experiencia directa que va mas alld de la
mera percepcién. No requiere ningtn sistema
codificado para su comprensién ni para su
decodificacién.

Abstracto o visual puro: la infraestructura
o composicién elemental abstracta de toda
forma natural o artificial. Demanda una ha-
bilidad o guia especial para desentrafiar toda
estructura esquelética en sus componentes
bésicos.

...Y segun Matlin y Foley:

Sensacién
Son las experiencias inmediatas y bdsicas,
generadas por estimulos asilados simples.
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Intencionadamente se han confrontado ambas columnas para intentar
desentrafiar y distinguir los niveles no s6lo de la percepcién, sino de la enco-
dificacion de las imagenes. Como puede apreciarse, existen grandes semejan-
zas que permiten senalar una concordancia acerca de “lo visual” o el “modo
visual” como un cuerpo de datos util para componer y comprender mensajes
situados en niveles muy distintos, desde lo puramente funcional hasta las mas
elaboradas expresiones de la creacion artistica.

Esta presuncién nos lleva a afirmar que las expresiones visuales generadas
artificialmente (dibujos, figuras, pinturas, escrituras diversas), requieren para
su aplicacién sistematica y comprensioén cabal el conocimiento de “claves” o
codigos a los cuales es importante acceder. Esta suerte de comprension visual;
afirman algunos autores (Arnheim y Dondis, entre otros), es un medio natural
que no necesita aprenderse sino s6lo refinarse mediante la alfabetidad visual; el
problema que se plantea aqui es como arribar a esa alfabetidad, considerando
las diferencias culturales antes senaladas.

Un buen punto de partida es el ofrecido por varios autores quienes afir-
man que ningun tipo de imagen o composicién donde intervengan iméagenes
artificiales elaboradas con cualquier fin carece de cddigo, si bien no puede con-
siderarse la existencia de un c6digo universal, sino mas bien multiples cddigos

visuales determinados por cada entorno cultural:

La comunicacién visual siempre estd codificada. Esta nos parece transparen-
te s6lo porque conocemos el c6digo, si bien adquirido pasivamente... Una
mirada a las estilizadas artes de otras culturas nos ensefia que el mito de la
transparencia es realmente un mito. Nosotros experimentamos esas artes
como “decorativas’, “exdticas”, “misteriosas” o “bellas”, pero no las entende-
mos como comunicacién, como formas de “escritura” solamente porque no

somos miembros de esas culturas (Kress y Van Leeuwen, 1996, p. 32).

Con base en ideas similares progresivamente se abandona la visién occidental de
la “analfabetidad” de ciertos pueblos s6lo porque originariamente privilegiaron
el uso de los soportes visuales antes que los escritos para preservar sus tradicio-
nes o conocimientos; pueblos que por cuestiones de sometimiento o contactos

culturales desventajosos, se han visto en la necesidad de renunciar a sus formas
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de comunicacion originales para reemprender la construccion de sus culturas

empleando otros sistemas de registro o comunicacion de ideas.

Gracias al medio de las imagenes el conocimiento de la Sagrada Escritura
debia imprimirse en los espiritus de esas poblaciones sin letras, olvidadizos y

amantes de la novedad y de la pintura (Gruzinski, 1995, p. 76 [cursivas mias] ).

Desde esta perspectiva, el lugar de la comunicacién visual en una sociedad
s6lo puede ser entendido en el contexto del niimero de formas o modelos de
comunicacién publica disponibles en esa sociedad, y en los usos y valoraciones
dadas a las imdgenes en tal contexto.

Igualmente, esa perspectiva presupone la existencia de gramdticas o sintaxis
delo visual aplicables a los distintos m0dos visuales culturales. A este problema
se han enfrentado numerosos autores que han percibido como necesaria la
sistematizacion de aquellos elementos cuya ordenacion y escritura'? dan sentido
a cualquier comunicacién visual. No deja de resultar extrano que, pese al uso
reiterado de la imagen para la interaccion intra e intercultural, el registro de
objetos y propiedades, la construccién de mitos e historias, no hayan dado
como resultado una gramatica o una sintaxis de aplicacion generalizada por
lo menos en las culturas llamadas occidentales.

Hay diversas explicaciones de tal problema, entre ellas cabe destacar las que re-
fieren una evolucion social diferenciada de los medios visuales y los medios escritos.

Algunas culturas privilegiaron tempranamente un vinculo escrito-oral, y
otras experimentaron uno visual-oral. Otras mds, cuya carencia de registro his-
torico dificulta cualquier afirmacién tajante, quizd hayan experimentado otras
asociaciones, como parece ser el caso de la cultura incaica, cuyos quipus —que
eran un modo de registro visual— estarfan asociados a las expresiones oral y tactil
(los “lectores de tales manifestaciones, ademads del color de las cuerdas, tocaban

el nimero y forma de los nudos para “leer” o interpretar una fecha, cantidad

12 Desde el punto de vista de G. Kress y T. V. Leeuwen, (1996, p. 20), la evolucidén histérica de los
términos gramatica y sintaxis, indica una originaria organizacién independiente para las expre-
siones escritas y las visuales, pero a partir de los tiempos helénicos ambos términos, sobre todo

gramadtica, indican claramente la subordinacién del medio visual al medio del lenguaje verbal.
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o un acontecimiento). Un ejemplo mas seria el de algunos pueblos beduinos
que adn ahora negocian sus mercaderias mediante una asociacién oral-tactil
(los comerciantes de estas tribus, después de la presentacion de los bienes bajo
trueque, “negocian” sus costos mediante complicados “alegatos tactiles”: los
participantes se toquetean las manos ocultas debajo de alguna manta, hasta que
llegan a un acuerdo; mientras tienen lugar tales alegatos, no es aceptable que los
negociantes se miren de frente: miran de soslayo, pues la mirada podria delatar
algtn interés mezquino o no honorable).

En algunos de esos casos, una de las expresiones prevaleceria por sobre
la(s) otra(s), segtin las necesidades burocraticas, técnicas, o de acuerdo con una
particular cosmovision o desarrollo historico.

El caso de las civilizaciones herederas del sistema jeroglifico egipcio y del alfa-
beto fenicio (que van desde los actuales alfabetos escritos desde Corea via la India,
al Oriente Medio hasta Europa y toda América), el medio escrito-oral subordiné al
medio visual a tareas de mera representacion o ilustracion de lo hablado o escrito.

Consecuentemente el potencial comunicativo de lo visual como una forma de
representacion independiente declind y en buena medida se estancé, reservandose
al uso y apropiacion de nticleos sociales reducidos (los artistas, los artesanos).

Antes que una subordinacién del uso de un medio expresivo por sobre
otro, en algunas culturas se dio una integracién funcional que determinaba
dindmicas sociales especificas y deseables para la sociedad en cuestion. Veamos
un ejemplo de lo anterior.

Mucho se ha discutido sobre las representaciones visuales-orales de las cul-
turas mesoamericanas, sin dejar de especular acerca de su posible evolucién de no
haberse presentado la conquista espafiola. Dados los acontecimientos histricos
de hegemonia politica y cultural, los pueblos que privilegiaron el medio visual o su
empleo en un alto porcentaje junto con otros recursos suelen ser calificados como
iletrados o subdesarrollados, sin antes hacer un examen cuidadoso de sus avances
en el terreno de la interaccion social, el registro, la organizacion social, el control

politico y la transmisién de conocimientos por estas vias."

1 Kress et al., s.f., pp. 16-19. La referencia a los pueblos némadas beduinos se ha tomado de una
emision televisiva documental de la National Geographic Society (1998). Sobre la alusion a los codigos

empleados en Mesoamérica antes de la conquista espafiola, véase el documental de Escalona (1980).
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Pero mas alld de los antecedentes histdricos del problema, es indudable
la importancia de lo visual en la actualidad, cuando se da gran énfasis a los
sistemas de comunicacidn via las imédgenes.

La omnipresencia de estas expresiones se manifiesta en practicamente
todos los niveles de la vida social, no sélo en el esparcimiento sino, con el
advenimiento de los lenguajes “amigables” en las computadoras y la Internet,
en todas las ramas productivas. Nos referimos por supuesto al mundialmente
conocido ambiente grdfico originario del sistema McIntosh, que ha encontrado

en Microsoft Windows su principal desarrollador y publidifusor.

Nosotros creemos que la comunicacion visual va siendo cada vez menos do-
minio de especialistas y, cada vez mds, un crucial dominio de la comunicacién
publica. Inevitablemente esto nos conducira hacia nuevas reglamentaciones
en la ensefianza formal. No ser un alfabetizado visual comenzard a ser so-
cialmente sancionado. La alfabetidad visual se convertird en una materia de

sobrevivencia, sobre todo en los centros de trabajo.

;Dénde hemos de buscar el c6digo o c6digos de la imagen que nos permitan
acceder a esa “alfabetidad visual”? Numerosos autores se han dado a la tarea
de buscar esa “sintaxis” visual en los métodos de adiestramiento de los artis-
tas, en las técnicas de formacion de los artesanos, en las teorias psicoldgicas
que explican los limites y posibilidades de percepcién del ser humano y, en
general, en todas aquellas técnicas de manipulacion de imdgenes que empiri-
camente han dado buenos resultados comunicativos, como las desarrolladas
en el periodismo y la publicidad.

Algunos intentos han tomado como base la estructura sintéctica del lenguaje
escrito-oral, para conformar una serie de reglas que normen lo que llegaria a ser
una gramatica visual. Otros mas, han propuesto compendios o “diccionarios” que

aspiran a erigirse, como el esperanto, en cddigos universales.

4 Theo Van Leeuwen et al.: The grammar, p. 3. Resulta interesante contrastar las ideas reproducidas
con el punto de vista siguiente: ... para el analfabeto, el lenguaje hablado, la imagen y el simbolo siguen
siendo los medios principales de comunicacion, y de ellos sélo el visual puede preservarse en la préctica.

En estas circunstancias el comunicador visual adquiere gran importancia” Dondis, 1992, p. 168).
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Un ejemplo de lo anterior seria el International System of Typographic
Picture Education (ISOTYPE), integrado por imdgenes diagramaticas extraor-
dinariamente sencillas en lugar de palabras, un intento de llegar a una con-
formidad de los datos visuales. Este sistema pictografico incluye los simbolos
de las carreteras y otras vifietas, algunas de las cuales (@) se han empleado
con relativo éxito en las computadoras y otros medios, pero atin no tienen
un uso generalizado.

El problema con tales sistemas es que demandan una doble decodificacién
para ser comprendidos (son versiones nuevas de lenguajes basados en simbo-
los pictogréficos o abstractos), con lo cual niegan la capacidad directa de la
comunicacion visual (referimos en este punto al lector hacia nuestro apartado
sobre la sintaxis visual).

Un intento mds exitoso por elaborar una sintaxis de lo visual es la propuesta
de Dondis basada a su vez en los aportes de psicélogos de la Gestalt (Kohler,
Koftka y Wertheimer) y en el trabajo de Rudolf Arnheim.

Se parte de la premisa de que todas las unidades individuales (o elementos
basicos) de los estimulos visuales actiian unas sobre otras, creando un mosaico
de fuerzas cargadas de un significado especifico de alfabetidad susceptible de
“absorberse directamente” casi sin esfuerzo en comparacion con la lenta deco-
dificacion de los cddigos escritos.

Dada su utilidad, trataremos de resumir esta propuesta en los siguientes
cuadros. Antes, ofreceremos un cuadro sindptico que permite hacer una cla-
sificacion general de las imédgenes y tiene el propésito de facilitar la lectura de
los diferentes esquemas que en lo sucesivo se presentaran.

No transportable y en la mayoria de las ocasiones bidimensional y sin
movimiento, seria la descripcion del cartel segiin el cuadro anterior. Quiza la
principal virtud del sinéptico mostrado se encuentre en la posibilidad que abre
para crear una clasificaciéon minima de las imagenes, aquellas representaciones
hechas por el hombre donde caben las tridimensionales y en movimiento, como
serian las fuentes u otras manifestaciones. Incluso la expresién dancistica, en la
cual el cuerpo humano es el vehiculo de la representacion, cabria holgadamente

en esta clasificacion.
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Esquema 4

Diversidad de las imagenes o de medios de comunicacién que las emplean

Bidimensionales
No transportable
Tridimensionales
Bidimensionales
Transportable
Tridimensionales
Alejandro Gallardo

Cano, FCPyS, UNAM,
1998.

Sin movimiento

Con movimiento

Sin movimiento

Con movimiento

Sin movimiento

Con movimiento

Sin movimiento

Con movimiento
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Carteles, fotografias de gran formato, murales,
fotomurales, pintura de caballete, cartel de ca-
rretera, etcétera.

Fotografias hologriéficas, television, cine, juegos
electrdnicos, etcétera.

Esculturas, tallas, alto y bajorrelieves, elementos
arquitecténicos, maquetas, etcétera.

Fuentes, esculturas cinéticas, pantallas publicita-
rias con led o lamparas, anuncios espectaculares
con tridinamic, etcétera.

Estampillas de correo, sellos, volantes y progra-
mas de mano, fotografias de pequefo formato,
impresos sobre prendas de vestir y otros objetos
dibujos, grabados, postales, etcétera.

Watchman, computadoras portitiles, calculado-
ras electrénicas, gameboy, hologramas en sellos
o fotos de pequefio formato, relojes con display
electrdnico, etcétera.

Alfarerfa, joyas, algunos juguetes, tablillas gra-
badas, etcétera.

Relojes de manecillas y similares, juguetes articu-
lados y automatizados, etcétera.
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Esquema 5

Elementos visuales que constituyen la materia prima de la sintaxis visual

Elemento Descripcion Semantica

Punto Unidad visual minima. Ubica, sefializa, marca.
Linea Articulante fluido de la forma rigida Define, mediante la unién de puntos, las formas basicas: cua-
o flexible. drado, circulo y tridngulo, ademads de todo tipo de forma libre.
Incorpora y refleja el cardcter de los contornos bésicos: circular,
Di sy Representado por vectores con punta . g q o o g .
reccion ) o diagonal y perpendicular. Indica dinamicidad o estaticidad en
de flecha, canaliza el movimiento. .
una composicion o figura.
Tono Definido por la presencia/ausencia  Elemento que define la materia visible en un espectro monocro-
de luz. madtico.
Color El tono més la suma de lo cromitico. Es el elemento visual més expresivo y emotivo.
Textura Optica o tactil, da cardcter superficial ~ Sies 6ptica, equivale a “lo téctil de lo visual”. Prefigura, junto con
a los materiales visuales. otros elementos, el volumen de los objetos visuales.
Tamafio aparente de los elementos Establece tamano relativo de elementos con respecto de los otros
visuales establecido con la yuxtapo-  elementos, o del campo visual o del entorno. Hay relaciones al-
Escala o .. . . - _ "
. sicién de los mismos. También puede ~ tamente significantes entre tamafio y propésito. Compete a este
proporcién . _ 02 02 Cprri i »
tomar como referencia el tamafio del ~ elemento la nocién de proporcién, como la de “seccién durea” o
ser humano. la simetria del cuerpo humano de Vitrubio.
Mediante las reglas de la perspectiva se logran efectos volumétri-
o > Representacion de la tri o bidimen-  cos inexistentes en los planos bidimensionales (en combinacién
imensién . . e .
sionalidad aparentes. con el tono), y viceversa: se aparenta una bidimensionalidad a
partir de una 3D.
Entre las numerosas significaciones que tiene se pueden destacar
Lo hay en los niveles factico y apa-  la dinamicidad, la espacialidad, la direccién. En los planos bidi-
Movimiento  rente: el primero corresponde a los  mensionales con movimiento, se limita a la exploracién de unos

medios cinéticos. El segundo, a los

planos bidimensionales fijos.

cuantos ejes. En los fijos, se representa con una gama de lineas
y juegos con la composicién. Obedece también a las reglas de la

direccion de lectura establecida en cada cultura.

Veamos ahora las técnicas de manipulacién de los elementos visuales que

revisamos en el cuadro anterior, las cuales estan gobernadas (polarizadas) por
la diada contraste/armonia. Al contraste se lo define como una fuerza vital
para la creaciéon de un todo coherente, es una herramienta de expresiéon que in-
tensifica el significado y simplifica la comunicacién. La armonfia, en contraparte,
es la organizacién de los estimulos (o elementos) en totalidades racionales.

Las técnicas de la comunicacién visual, apunta Dondis, manipulan los
elementos visuales con un énfasis cambiante, como respuesta directa al cardcter

de lo que se disenia y de la finalidad del mensaje.
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Esquema 6
Exageracion Reticencia
Espontaneidad Predictibilidad
Acento Neutralidad
Asimetria Simetria
Inestabilidad Equilibrio
Fragmentacién Unidad
Economia Profusién
Audacia Sutileza
Transparencia Opacidad
Variaciéon Coherencia
Episodicidad Continuidad
Complejidad Sencillez
Distorsion Realismo
Profundo Plano
Agudeza Difusién
Actividad Pasividad
Aleatoriedad Secuencialidad
Irregularidad Regularidad
Yuxtaposicién Singularidad
Angularidad Redondez
Representacion Abstraccién
Verticalidad Horizontalidad

Existen otros fundamentos sintdcticos complementarios a las técnicas
enunciadas, que permiten al emisor de mensajes visuales, intuitiva o consciente-
mente, articular ideas con mayor o menor eficacia mediante la manipulacién
delos elementos. Se trata de decisiones compositivas que segtin algunos autores
no son absolutas, pero que nos proporcionan cierto grado de comprension de
los significados posibles.

Dado que esta parte de la sintaxis la exploraremos con mas detenimiento en
el apartado dedicado al cddigo topogrdfico, sblo mencionaremos unos criterios

generales de composicidn, sin omitir que se trata de criterios cuyo potencial sin-
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tactico o de significacion estd determinado en buena medida por los procesos de

la percepcién humana explorados con mas asiduidad por los artistas:

+ Equilibrio

+ Tension

* Nivelacién

* Aguzamiento

* Preferencias de lectura

* Atraccién y agrupamiento
* Positivo y negativo

« Distancia relativa.

Una propuesta mas actual y sindptica para identificar los elementos constitu-
tivos de los mensajes visuales, es la ofrecida por Munari que se fundamenta
en dos soportes bésicos de informacién: la informacién visual y la del soporte

informativo, la cual sintetizamos en el siguiente esquema.

Esquema 6a

Conjunto de elementos que hacen visible el mensaje; partes sus-
ceptibles de ser ordenadas con respecto de la informacion textual:

« Textura
» Forma
Soporte visual
* Estructura
* Médulo
* Movimiento
Mensaje visual

Contiene la informacién que lleva consigo el mensaje (aunque

Soporte informativo . . .
P Munari no lo manifiesta, cabe deducir que se refiere a los valores

o de la informaciéon . - .
escriturales que acompanan al soporte visual)

Fuente: Bruno Munari: Disefio y comunicacion visual, passim, pp. 83-87 y ss.

Entre los distintos problemas que plantea el desarrollo de un sistema u ordena-
cion para la lectura de imdgenes, se encuentra la diversidad de formas y usos en
que se presenta la imagen. Desde las generadas en las ramas del arte hasta los

diagramas y esquemas cientificos o técnicos, sin omitir los comics, las vinetas,
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los carteles y todas aquellas imdgenes bidimensionales, fijas o méviles que se
pueden englobar en el término disefio visual.

Pero atin mds all4, la exigencia de una gramdtica implicaria su aplicacion
a imdgenes no necesariamente bidimensionales, sino ademds a todas aquellas
tridimensionales a que se enfrenta el espectador moderno (véase el esquema 4,
en este mismo trabajo).

Otra exigencia que un cddigo de tal naturaleza tendria, ya lo hemos refe-
rido, seria su limitada aplicacion a contextos culturales especificos, aceptando
incluso las variaciones sociales y regionales. Tal seria el caso de una gramatica
del diseio visual especifica de las culturas denominadas “occidentales”, diferente
por definicion de las llamadas “orientales”.

No pocos autores han mostrado cierto escepticismo en cuanto al logro
de una tarea de tal magnitud," pese a lo cual numerosos investigadores de la
imagen, sobre todo de los campos semantico y semidtico, fincan su optimismo
y sus propuestas en el poder global de los medios de comunicacién colectiva,
de las industrias y la tecnologia asociada, que han contribuido durante largo
tiempo a “unificar” o “estandarizar” ciertos criterios visuales, aun en lugares
donde prevalecen formas locales del disefio visual.

Incluso esas nociones visuales tradicionales o locales a la vez han asimi-
lado y contribuido a enriquecer lo que puede denominarse como “el paisaje
semiotico occidental” (Western semiotic landscape).

Una de tales propuestas, por su estructuracion 16gica, su novedad y utilidad
para este trabajo, es la de Theo Van Leuween y Gunter Kress, a su vez sinteti-
zada de distintos autores, desde Roland Barthes, Michael Halliday, Thompson,
Davenport y T. O’Sullivan, entre otros, que se reproduce a continuacién de

manera sinéptica (Moles, 1976, p. 15).1

15 Una cosa es cierta. La alfabetidad visual nunca podrd ser un sistema l6gico tan neto como el
del lenguaje. Los lenguajes son sistemas construidos por el hombre para codificar, almacenar y
decodificar informaciones. Por tanto, su estructura tiene una légica que la alfabetidad visual es
incapaz de alcanzar (Dondis, 1992, p. 25).

16 Por sunovedad y alcances explicativos, se ha optado por exponer y usar este sistema de lectura antes
que otros previos a él, como es el desarrollado por Roland Barthes denominado OSV (objeto-sujeto-
variante), empleado y perfeccionado por otros autores como Baudrillard, Bonsiepe y Enel. Péninou,

a partir de Barthes, elaboré otro sistema que denominé Andlisis espectral de mensajes, pero aplicado
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La gramatica del disefo visual

La clasificacion mds general de la cual parten estos autores es la identificacion de
toda imagen como estructuras representacionales a las cuales definen como cons-
trucciones complejas que representan algo (laidea es clara, laimagen de cualquier
cosa es una mera representacion de la realidad perceptible):

Esquema 7

. Se caracterizan por tener participantes conecta-
Procesos narrativos . o
dos por un vector que los involucra “haciendo

algo para” o “con otro o para otro”
Estructuras representacionales

En el caso de estas imédgenes, los participantes

Procesos conceptuales son presentados en términos de clase, de jerar-

quia, estructura o significado. En términos de

estabilidad y una relativa ausencia de tiempo.

Como puede apreciarse, la diferencia fundamental entre uno y otro proceso es
que los primeros, los narrativos, siempre tienen un vector que determina la ac-
ci6én (por lo general diagonales formadas por cuerpos, herramientas en accién,
bordes o partes de algo), mientras que los procesos conceptuales nunca lo tienen.

Otro elemento del esquema que es preciso aclarar es el de “participante”. En
lugar de los términos objetos o elementos, se emplea el de participante (participante
representado que es sujeto de alguna comunicacién, puede ser un lugar, un objeto
real o abstracto o un individuo), para distinguirlo de otro tipo de participante,
el “participante interactivo” (quien participa activamente en cualquier acto de
comunicacioén: escribir, leer, dibujar, observar, hablar, escuchar). Los participantes
representados pueden asumir entonces el 7ol o papel de actores u objetivos, segin

su disposicion al final o al principio de un vector que denote accién.

especificamente a las imdgenes publicitarias. De Charles Osgood existe otro sistema denominado
del Diferencial semdntico, perfeccionado por Moles, basado en categorias o dimensiones susceptibles
de ser medidas a través del andlisis factorial. Dada la importancia de esos sistemas, inevitablemente
haremos alusién frecuente en este trabajo. Si el lector desea profundizar y confrontarlos, puede re-
ferirse a los siguientes autores: Barthes (1970), Baudrillard (1969), Bonsiepie (1969), Moles (1976),
Osgood, Suci y Tannenbaum (1957) y Péninou (1981).
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Tales distinciones, adaptadas de diversos autores (Arnheim sobre todo), pue-
den ser aplicadas también a procesos conceptuales altamente abstractos, como
veremos mas adelante.

Se pueden distinguir diferentes clases de procesos narrativos, de acuerdo
con el tipo de vector presente en la imagen y el niumero de participantes invo-
lucrados. Veamos una sindptica explicacion de cada uno de estos procesos e,

inmediatamente después, ejemplos visuales de los mismos (ver figuras 19 a 24).

Esquema 8

Procesos narrativos*

De acciéon

Se define por un
participante princi-
pal (resaltado por:
color, contraste,
tamano o ubicacién
en primer plano),
del cual emana un
vector de accién.
Cuando no se dirige
a nadie en particu-
lar dentro

del cuadro (no hay
objetivo aparen-
te), se dice que la
estructura es no
transaccional. Pero
si hay un reactor
que da respuesta

al participante prin-
cipal, se considera
transaccional uni o
bidireccional, segun
la respuesta nula o
inmediata del reac-
tor (figura 19).

De reaccion

Cuando un vector
estd formado por
una linea de mira-
da de uno o mas
participantes.

En estos casos no
hay actores u obje-
tivos, sino reactores
y fenémenos. Por
supuesto, el reactor
debera ser humano
0 personaje capaz
de tener expresiones
faciales y ojos
visibles. El feno-
meno puede estar
formado por el
participante obser-
vado desarrollando
una accion (tam-
bién puede ser un
objeto o un paisaje).
Como los de
accién, también
pueden ser es-
tructuras transac-
cionales 0 no
transaccionales, se-
gun si el fenémeno
que genera la accién
se encuentra o0 no
dentro del cuadro
(figura 20).

Mentales
y hablados

Estan definidos por
el vector especial
observado en los
globos de didlogo
de los comics, ahora
generalizados en
otros medios (por
supuesto tienen su
antecedente en los
listones medievales
o las virgulas pre-
hispénicas),

que conectan un
parlamento o pen-
samiento con un
actor. Son estruc-
turas denominadas
también reactivas,
transaccionales
proyectivas

(figura 21).

De conversion

Incluyen siempre

a un tercer partici-
pante denominado
redifusor (relay),
pues integra una
cadena de proceso
transaccional en

la cual no actua

s6lo como objetivo
(goal), ni tinicamen-
te como participante
(participant), sino
que desempefa am-
bas tareas y siem-
pre genera algiin
cambio en lo que
retransmite o en si
mismo. Es frecuente
encontrar este tipo
de estructuras en los
diagramas de flujo

o en aquellos que
ilustran algiin
proceso natural,
industrial o de
transmision de
datos (figura 22).

De simbolismo

geométrico

Nunca incluye par-
ticipantes. S6lo es
un vector que indica
una direcciéon con
un significado de
infinitud. Los dia-
gramas de baile en
los que se indican
“direcciones”

o sentidos, son un
buen ejemplo de
tales estructuras.
Dada la carencia
de participantes,
los vectores con
punta de flecha
adquieren variadas
significaciones,
seguin su grosor, si
estan punteados, si
son varios apun-
tando

en una misma
direccién. Los
diagramas eléctricos
suelen ejemplificar
muy bien estos
procesos

(figura 23).

* Se denomina proceso a una proposicion verbal o visual integra o completa.
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De circunstancia

Se integran siempre
por los participantes
secundarios relacio-
nados con los parti-
cipantes principales
en cualquier com-
posicién. Son como
unidades de com-
parsa cuya omision
no representaria
mucha pérdida

de informacién.
Los hay locativos
(decorativos o
setting), de signifi-
cado y de acompa-
famiento, segiin
sirvan para describir
lugares, enfatizar

o complementar

el significado

de una accién,

o si no aparece
ningun vector

de acci6én que

los relacione con
los participantes
principales. Suelen
ser representados
desenfocados,
sobrexpuestos,

en segundo o tercer
plano, con colores
poco saturados,

etcétera (figura 24).
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Figura 19. Proceso narrativo de accién
transaccional-bidireccional.

El vector que conforman las miradas
de las dos actrices, es reforzado por
los brazos extendidos de la primera, lo
cual le otorga la calidad de principal,
demanda a la cual contesta con desdén
la segunda actriz.

Fotografia: Alejandro Gallardo Cano,
México D.E, 1999.

Asamblea de Barrios de la Ciudad de México

Figura 22. Proceso narrativo de con-
version. Los elementos particulares
sufren transformaciones en un orden
progresivo. La carita sonriente no es
entendida sélo como objetivo, sino
como resultado de algo: en el ejemplo,
de alguien que no ve, mas un libro.
Primera Bienal Internacional del Car-
tel en México, ibid., p. 153.

Doy, uhat dicd YOU do in thie Sreat War

Figura 20. Proceso narrativo de reac-
cién. En la imagen el nifio es reactor de
los juguetes, la nifia lo es del libro y de su
hermano. El padre, a su vez, es reactor de
ambos, pero principalmente de la nifia.
The First World War in Poster, primera

de forros.

+
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HENRY PETTI]T&AUEUSTUS HARRIS
EVERY EVENING.

Figura 21. Proceso narrativo mental o

hablado (mediante el uso del balloon
o0 “globo”).

Primera Bienal Internacional del Cartel
en Meéxico, Visual, A. C., Universidad
Auténoma Metropolitana, México, D.E,
1991, p. 154.

Figura 23. Proceso narrativo de simbo-

lismo geométrico.

Los elementos se relacionan sin direccién
aparente o sin una participacién transac-
cional entre elementos.

Martin Pedersen, Graphis Poster 91,
Toppan, Japon, 1991, p. 34.
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Es interesante destacar que este sistema de co-
dificaciéon ylectura de imédgenes, permite diferenciar
aquello que verbalmente puede expresarse y aquello
que sélo puede serlo por la via de las imdgenes.

Por ejemplo, a diferencia de un proceso na-
rrativo mental, un proceso verbal no necesita un
participante o hablante humano (se puede decir:
“el documento dice...”), pero no ocurre lo mismo
si se trata de un pensamiento, cosa que si se puede
hacer con un balloon con forma de nube en un
comic (en el proceso verbal no se podria decir: “en
el documento se piensa que...”). Las imagenes, afirma Gombrich, tedrico de la
psicologia de la percepcion, no son del todo traducibles a palabras.

Con sistemas de lectura y codificaciéon como éste, se avanza gradualmente
hacia una comprensién mas plena de la complementariedad de ambos sistemas,
el verbal y el iconico: no s6lo hay cosas que se pueden expresar directa y mas
rapidamente por la via de las imdgenes, sino ademads hay cosas que s6lo se pueden
decir por esa via, sin excluir las que se pueden decir alternativamente por ambas
vias (figura 25).

La reiteracion, la complementacidn, el paralelismo, la evocacién y en ge-
neral la tensidén que existe entre estos dos cddigos es un asunto de primordial
importancia para la presente investigacion, pues en el cartel, el comic y ciertas
formas de publicidad, es donde mds se han sometido a prueba social estas dos
posibilidades expresivas.

Veamos ahora aquellas estructuras representacionales caracterizadas por-

que no “narran algo”.

Figura 25. Ejemplo de proceso

La humanidad
es esencialmen-

narrativo mental, incorrectamente

La humanidad es
esencialmente buena

utilizado, asi como una estructura
narrativa que la corrige.

Fuente: Kress/Leuween: Reading
Images, The Grammar of Visual
Design, Routledge, New York, 1995,
p- 79, adaptacién de Alejandro
Gallardo.
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Figura 24. Proceso narrativo de
circunstancia. En el ejemplo, el
personaje detrds del actor prin-
cipal desempena una accién pero
de manera circunstancial o de
comparsa.

Aileen Reid, op. cit., p. 42.
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Esquema 9 interaccién de fundamental importancia: los establecidos entre el productor

y el observador de una imagen. Se habla entonces de las formas en que la gra-

Procesos conceptuales

De clasificacion

Dentro de estos procesos pueden identificarse
estructuras clasificatorias cuya lectura serifa:
“grado de”, donde algunos participantes jue-
gan el rol de subordinados con respecto de
otros. Pueden estar formados por simbolos
y palabras o representaciones figurativas y se
pueden identificar en taxonomias cerradas
(de un solo nivel), o en abiertas (de dos o
més niveles); en diagramas de flujo o redes
de Network. Los fondos empleados en estas
imégenes usualmente son neutros, planos o
desenfocados (véanse el esquema 1 de este

trabajo y la figura 26).

Analiticos

Contienen dos tipos de participantes: el porta-
dor (carrier o “el todo”) ylos atributos posesivos
(o “partes de” que forman un todo). Muchas
fotografias, particularmente las de modas o
las que captan en “pose” a un grupo de estu-
diantes graduados, etcétera, pertenecen a esta
categoria. Suele preferirse las representaciones
esquematizadas para simplificar la lectura,
como sucede en los mapas o los diagramas.
También pueden definirse estas estructuras
por lo que no contienen: no tienen vectores,
no hay simetria en las composiciones, hay
ausencia de estructuras “de drbol”. Son una
solucién elemental dentro del sistema visual
de representaciones y equivalen a un “esto
es” visual. Los fondos son trabajados con una
paleta de colores limitada (figura 27).

Por el detalle del carrier representado se clasi-
fican en exhaustivas e inclusivas (si muestran
todas las partes o s6lo algunas: diagramas de
maquinas con rétulos, etcétera); topogrdficas (si
representan detalladamente la relacién espacial
entre las partes: un mapa con lagos y montafas
0 un esquema a escala de un edificio); topolé-
gicas (si muestran con detalle la relacién logica
entre las partes: un diagrama eléctrico o los
diagramas de barrasyy pie); y espacio-temporales
(conjuncién de estructuras analiticas de todo
tipo, mds una linea de tiempo, como seria un
diagrama de la evolucién del hombre, son cua-

sinarrativas pues incluyen vectores de accion).

Simbolicos

Ocurren en torno de lo que significa o es un
participante dado. Contienen dos tipos de
participantes: el que detenta la identidad
o el significado, denominado portador, y el
participante que representa el significado
denominado atributo simbdlico. A este tipo
de relacién en una estructura se la denomina
como atributiva; pero existen otras mas don-
de sélo aparece el portador y el significado
simbolico se da por otras vias. En esos casos la
estructura serd sugestiva. En el primer caso, el
portador suele posar para el observador antes
que asumir posturas de accion y los atributos
simbdlicos sobresalen por su iluminacion, en-
foque, tamafio, o por su asociacion con algun
significado convencional, como ocurria en los
iconos de santos o mdrtires en el Medioevo.
Los procesos simbdlicos sugestivos, aunque no
tienen mds que un participante, el portador en
actitud de mostrarse, no pueden ser conside-
rados analiticos por el énfasis que se hace de
la “atmésfera” que lo rodea, frecuentemente
lograda mediante el color, el enfoque suave,

la luz, etcétera (figura 28).

De la misma forma que en el lenguaje escrito, la complejidad de un discurso

suele estar dada por el nimero de “oraciones o parrafos” que contenga; en una

pintura, fotografia o imagen cualquiera, la complejidad estara determinada por

el nimero de procesos dentro de una misma estructura. En lo tocante a las

imégenes, frecuentemente nos enfrentamos, entonces, a poderosas estructuras

multidimensionales.

Ademas de las representaciones narrativas y conceptuales referidas en los

anteriores cuadros, dentro de la comunicaciéon visual existen otros tipos de
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matica visual disefia la posicion del observador.

En estos casos hay basicamente dos tipos de participantes: los representados

dentro de una imagen (personas, cosas, lugares, abstracciones) y los partici-

pantes interactivos (las personas que se comunican unas con otras a través de

las imédgenes: productores y observadores, emisores y receptores). Estos parti-

cipantes, en ciertas imédgenes, establecen tres tipos de relaciones:

a) relaciones entre los participantes representados,

b) entre los participantes interactivos y los representados,

c) entre los participantes interactivos.

En los siguientes cuadros mostraremos las dimensiones a través de las cuales

se dan estas relaciones.

Esquema 10

Representacion e interaccion

La imagen-acto y la mirada. Las configuraciones visuales donde uno o varios
participantes representados dirigen su mirada directamente al observador (también
puede ocurrir que dirigen una mano o un ademan “hacia fuera del cuadro”, con
lo cual los vectores imaginarios formados por la linea de la mirada se refuerzan),
suelen cumplir dos funciones. La primera, es una explicita apelacién al espectador,
un “ta” visual. La segunda funcién es una imagen-acto, pues el productor de la
imagen solicita o demanda al observador entrar en algin tipo de relacién ima-
ginaria. El tipo de relacién precisa (que campea siempre entre una oferta o una
demanda) puede estar descrita por los gestos faciales y corporales del participante
representado: si sonrie, si la mirada es fria y distante, si se trata de una mirada
labrica, pueden pretenderse del observador relaciones amistosas y célidas, de
subordinacién o se intenta seducirlo. Eso mismo ocurre si los gestos corporales lo
sefialan, le muestran las palmas abiertas y hacia arriba o le dirigen los nudillos del
puilo. Antecedentes de estas imdgenes apelativas se pueden detectar en algunas
miniaturas religiosas del siglo XIV, pero la verdadera innovacién de gran formato
se puede establecer hasta el siglo XV, con Jan van Eyck (figura 29).

Las actitudes demandantes son preferidas en ciertos contextos, como las fotografias
posadas en revistas y en noticiarios televisivos; mientras que en los dramas en cine o

TV, y en ilustraciones educativas y cientificas, se prefiere la oferta (figuras 30 y 31).
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El tamarno del cuadro y la distancia social.
El tamario del cuadro que contiene la imagen,
tal como se ensefia en los manuales de cine y
TV (del extreme close-up al very long-shot),
establece distancias sociales que sugieren dis-
tintos tipos de relaciones entre el observador
y los participantes representados. Existe una
equivalencia muy clara, aun considerando las
diferencias estilisticas, entre el tamafio de la
figura representada y la distancia proxémica
cara a cara explicada por Edward T. Hall en
la década de los sesenta: distancia intima (en la
que vemos la cabeza o el rostro solamente),
la distancia personal-cercana (la cabeza y
los hombros), la distancia personal-lejana
(dos 0 mds personas de la cintura arriba), la
distancia social-cercana (la figura completa),
social-lejana (la figura entera con un espacio
alrededor) yla distancia publica (que permite
ver completas a cinco o seis personas). De esta
manera las imdgenes nos permiten ver a los
participantes representados como amigos o
extrafios, y establecer relaciones imaginarias

de cercania o lejania (figura 32).
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La perspectiva y la imagen sub-
jetiva. La perspectiva permite
establecer relaciones de envolvi-
miento entre participantes inte-
ractivos y representados, mediante
el recurso de la eleccién de un
dngulo o punto de vista. El uso
de la perspectiva (desarrollada en
el Renacimiento) en las imégenes
de todo tipo, incluyen el punto de
vista del productor. Se trata de la
eleccién de una forma de ver que
obliga al observador a tener una
lectura predeterminada, en aras de
una aparente “objetividad” de lo
reproducido. En imagenes caren-
tes de un ordenamiento en pers-
pectiva, como las desarrolladas
por muchos afios previamente al
Renacimiento, la composicién de
los elementos puede tomar otros
ordenamientos, lo que permite
al observador asumir puntos de
vista variados, no del todo deter-
minados (como ocurre con el arte
oriental, en el que los elementos no
respetan perspectiva alguna y el
observador puede hacer lecturas
mds subjetivas).

Representacion e interacciéon

El envolvimiento y el angulo
horizontal. La eleccion de un
angulo “horizontal” o paralelo
con la postura frontal de los
sujetos representados tiene serias
implicaciones con respecto del
grado de “envolvimiento” que el
observador experimentara. Esto
es, si el observador ve directa-
mente de frente a los sujetos re-
presentados, el significado literal
de esa composicion serd “lo que
ves, es parte de tu mundo”, pero
si lo reproducido no da la cara
de frente al observador (se hace
una mirada “oblicua”), la lectura
literal serd: “lo que ves, no es
parte de tu mundo o te es ajeno”.
La distancia social significante
es distinta en uno y otro casos
(figuras 33y 34).

El poder y el angulo vertical.
Esta dimension hace referencia
a la altura que el productor de la
imagen puede elegir para ver aun
sujeto. Como ocurre en el cine yla
TV, el resultado serd una percep-
cién de subordinacién (dngulo en
picada), o de enaltecimiento de
lo observado (4ngulo en contras
picada). Por lo contrario, si el
punto de vista se halla al nivel
de los ojos (angulo normal), se
establece una relacion imaginaria
“entre iguales” (figura 35).
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Narrativa del angulo subjetivo.
Otra posibilidad de involucra-
miento de parte del observador
en una imagen, frecuentemente
explotada en los filmes de horror,
es la “intrusién” imaginaria del
observador en lo representado.
Esto confiere un grado de poder
y envolvimiento a quien observa,
como cuando vemos en el cuadro
unas manos masculinas o feme-
ninas sujetar algun producto
promocionado en primer plano.
En otros casos, como el cine y la
TV, las tomas over shoulder o de
cdmara en mano confieren al es-
pectador la autoridad o el poder
de una presencia aparente y, por
lo tanto, un alto grado de invo-

lucramiento (figuras 36 y 36a).
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Figura 26. Proceso conceptual de clasifi-
cacién. En estos procesos los elementos no
establecen relaciones de subordinacién, sino
que pueden ser “juzgados” como miembros
de una clase de personas, como los cosméti-
cos de una marca, o la relevancia que tiene
cada personaje para la historia, como ocurre
en el cartel presentado de Amézaga.

34 Bienal Internacional del Cartel en México.

Universidad Auténoma Metropolitana, Mé-
xico, 1994, p. 127.

Figura 27. Proceso conceptual analitico. Un
visual “asi soy”, donde son evidentes las partes
que componen al carrier, en este caso Frida,
en un barroco cartel de Lopez Castro. Las
comparsas que la acompanan, inactivas, ha-

cen de este ejemplo una estructura simbolica.

Figura 29. Imagen acto y la mirada (escrutinio). Un “t4” visual, donde se establece entre

el participante representado (el retratado) y el participante interactivo (el observador)

una relacién de escrutinio.

Early E. Panosfky: Netherlandish, New York, Painting, Harper & Rew, 1953, p. 64.
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Figura 28. Proceso conceptual simbélico.
iSi no te enlistas!

;Qué simbolizan la madre con su hijo en
brazos que se hunden? El portador del
atributo simbdlico es la unidad madre-hijo.
La atmosfera en la cual se sumerge y el color

confirman una estructura sugestiva.

John Barnicoat, Los carteles, su historia y su
lenguaje, Gustavo Gilli, 1995, p. 226.

A0 03 CONT

Reprodiced by permission of LONDON OPINION

Figura 30. Imagen acto y la mirada (in-
terpelacion)

Otra imagen intensamente apelativa, donde
la interpelacion TU, reforzada por el texto y
el ademdn, integran una orden mas que un
mero escrutinio.

The First World War in Posters, p. 45.
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Figura 31. Imagen acto y la mirada (seduccién-invitacién).

Por el contrario, esta mirada y postura analitica de la modelo Figura 32. El tamafo del cuadro y la distancia social, el participante

Figura 36a. Angulo subjetivo: el espectador es parte del men-

(“mira qué tengo”) se convierten en una invitacién y una interactivo se siente muy proximo a la escena, se le involucra me- saje. Ejemplo instructivo. Las manos del espectador juegan con

seduccion. El ejemplo pertenece a una serie que escandalizé diante una imaginaria relacién de cercania. (el extreme big close up los cordeles. Otra forma de involucramiento recurrentemente

Figura 36. Campaiia politica “El nuevo PRI... més cerca de ti”. Angulo

a las “buenas conciencias” en varias ciudades de nuestro pais, cinematogréfico).

que intentaron proscribir la campana. La respuesta: “no puedo

ocultarlo”.

Cartel en México, p. 84.

Fotografia: Alejandro Gallardo Cano, Méxioo D.E, 1999.

RLuE CORN

Figura 33. Envolvimiento y 4ngulo horizon-
tal. El espectador ve de frente, estd involucrado
en la escena, él es parte de ella, o por lo menos
lo representado es parte de su mundo.

34 Bienal Internacional del Cartel en México,

op. cit.,, p. 75.

INTO THE WOODS

Figura 34. Por lo contrario, la mirada

sesgada, oblicua, aleja al espectador de lo
representado, lo cual es visto en perspectiva,
no de frente ni cercano al espectador (léase
en el texto la explicacion de “la perspectiva
y la imagen subjetiva”).

Wendy Nelson Cave: Broadway Theatre
Posters, New York, Snithmark, 1993.
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Pakaslahti Marienka, Violence is real, 3¢ Bienal Internacional del

ESTANCIA DE BIENESTAR Y
DESARROLLO INFANTIL
DEL ISSSTE

Figura 35. El espectador es parte del mun-
do del infante, pues se halla “a su misma
altura”. Si, por el contrario, decidiésemos
ver al nifio desde la altura de un adulto,
subordinariamos al sujeto representado.
Equivale al “4ngulo normal” en la jerga
televisiva y cinematografica.

34 Bienal Internacional del Cartel en México,
op. cit., primera de forros.

subjetivo. Ejemplo ideolégico: las manos del espectador sostiene la empleada.

esfera. Un intento desesperado por involucrar al espectador. 34 Bienal del Cartel en México, op. cit., p. 58.

http//:www.pri.org.mx

Finalmente, hay diversas categorias que confieren a las imdgenes un mayor
o menor grado de confiabilidad o veracidad (por supuesto, nos movemos en el
terreno de la mera representacién). Son categorias cuya manipulacién permite
alcanzar un mayor o menor grado de representacion figurativa, tomando como
referencia la apariencia “real” o “actual” de los objetos, los paisajes o las personas.
Categorias o marcadores que se engloban en el término “modalidad de imagen”.

No se trata de establecer una sola escala en cuyos extremos aparezcan lo figu-
rativo y lo abstracto, porque de acuerdo con este método de andlisis, una misma
imagen puede ser abstracta en uno o varios marcadores y figurativa en otros.
Tenemos entonces varias escalas para establecer el grado de representacion en una
imagen. En tal sentido, este sistema supera otros métodos de lectura (Osgood,
por ejemplo; recuérdese ademds nuestra cita de Moles en un apartado anterior,
referente al porcentaje de iconicidad-abstraccién) que emplean una sola escala
para determinar el grado de abstraccién de una imagen (véase el esquema 11).

Mucho més complejo de lo que hemos resumido en estas péginas, el
cdédigo de la imagen en el cartel se vincula intimamente con los sistemas de
codificacion (sintaxis y gramatica) de la imagen en general. Los indicadores que
hemos expuesto permiten hacer de las imdgenes una lectura menos imprecisa
o aleatoria, y nos aproximan a la posibilidad de codificar mensajes visuales de

forma menos intuitiva.
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Contextualizacion
Es una escala que
corre de la ausencia
de un fondo
(background),
al mds articulado
y detallado fondo
en la imagen. Este
marcador provee
informacién adi-
cional, como época,
lugar, etcétera.

En ocasiones, como
ocurre frecuente-
mente en el cartel

o el comic, unas
pocas lineas bastan
para indicar lugar
y tiempo, pero dan
a una imagen

un “corrimiento”

a la abstraccion.

Un fondo demasia-
do detallado
no necesariamente
provee una moda-
lidad figurativa
o naturalista. La
sobrecarga de
elementos puede
significar otra cosa
muy diferente.

Por el contrario,
la ausencia total
de detalle confiere
alos participantes
una atmosfera
irreal, descon-

textualizada.
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Representacion
Es una escala que
corre de una méxi-
ma abstraccién
(figuras geométricas,
manchas, colores
sin forma), hasta la
méxima representa-
cién figurativa o de
detalles pictéricos.
La abundancia y fi-
nura de los detalles
en una ilustracion
pueden llevar a un
“hiperrealismo”, y lo
contrario, su omi-
sién absoluta,

a una progresiva
abstraccién, como
ocurre en nuUMmMero-
sos carteles, donde
la rapidez de la
observacion lleva

a representar a los
sujetos y productos
mediante meros
contornos sin
textura alguna,

o s6lo la que provee
el color, hasta llegar
a las formas geomé-

tricas elementales.

Profundidad
Una escala que
corre de la ausencia
de profundidad
a la méaxima pro-
fundidad o perspec-
tiva. Determinada
por convencién
cultural, se prefiere
la perspectiva cen-
tral acompanada de
angulos isométricos;
por tanto, la pers-
pectiva y la profun-
didad confieren
a las imdgenes
mayor realismo,
por lo menos en
la cultura occiden-
tal. Lo contrario
lleva a una mayor

abstraccidn.

Iluminacién
Las areas de luz,
derivadas de la
nocién de perspec-
tiva, requieren una
fuente luminosa
bien establecida
que moldea a los
personajes y los
objetos. Cuando
no se puede definir
la fuente, tiende
a parecer menos
“real” lo iluminado,
o el lugar donde
se encuentran los
objetos y los perso-
najes. También la
acentuacion de luz
0 su ausencia (so-
breexpuestas
o contrastadas),
tiende a dar un cariz
de irrealidad
a los participantes
representados.

Es por consiguiente
una escala que

va de la mdxima
representacién del
juego luz-sombra,
hasta su ausencia.
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Esquema 11

Marcadores de modalidad en la imagen

Brillo Color
Es una escala que Corresponden
va del maximo a este importante
ndamero de marcador tres es-
gradaciones de calas diferentes que
brillo entre dos examinaremos en
extremos: el blanco  la parte dedicada
y el negro, o de al c6digo cromatico.
gradaciones
equivalentes en
un mismo color.
En las imdgenes
monocromaticas
(blanco y negro),
la gradacién de
grises permite
modelar los detalles
mas finos, con lo
que se obtiene una
representacion mas
“realista”, 0 mds
abstracta si ocurre

lo contrario.

El cartel y su lenguaje

EL CODIGO TIPOGRAFICO

Las citas de este apartado provienen principalmente de los autores Enel, Moles
y Péninou. El esquema de exposicidn estd basado en buena parte en dichos
autores.

Sin embargo, como ya ha ocurrido antes en el presente trabajo, la afinidad
no es total, como puede apreciarse en el esquema siguiente, donde se identifica
una tarea mas —el texto como refuerzo de la imagen— que no suele ser consi-
derada como una solucién efectuada por la estructura verbal para mitigar la
tension que representa el estar inmersa en un entorno icénico. Solucién que
no puede ser considerada, tampoco, como meramente retérica.

Veamos en qué consiste cada una de las tareas o funciones del texto en el

cartel.

Esquema 12

+ Asegurar o “anclar” el mensaje literal
Tareas del cédigo + Informar y redundar acerca del mensaje
tipogréfico en el cartel literal

+ Reforzar el codigo iconico

+ Amplificar o “hiperbolizar” mediante la

retorica de texto-imagen

Anclaje, informacion y redundancia

Una misién primordial del texto dentro del cartel

es asegurar la captacion del mensaje literal, funcién

que Barthes denominé como de “anclaje”, porque [enuaciured:

al distinguir el asunto importante por comunicar, el /¢ £ Befle

mensaje verbal relega a segundo plano las unidades de
“comparsa” de las cuales esta plagada la imagen y que
pudieran entorpecer la decodificaciéon (recuérdense,
de nuestro apartado anterior, los procesos analiticos de

circunstancia). En tal sentido el texto ofrece garan-

¥ ~
imp, Bella Kde Halherbe Sondon & Parts ',E

tias contra un mal desciframiento al cristalizar en el
Toulouse Lautrec: Confetti, 1899, tomado de Paris 1900,

receptor un nivel de comprension minimo aceptable, | 5 ..
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Figura 37. La imagen pura, en estado “libre”,

puede tener muchas significaciones (las
imdagenes son estructuras polidimensionales,
recordémoslo) que, en el caso del cartel pu-
blicitario no son del todo deseables. Un texto
lead breve, ayuda a “anclar” esos significados,
a precisar el asunto central del mensaje, la
imagen no puede navegar libre en el mar de su
propia polisemia. En la imagen, un cartel de
Gustavo Amézaga.

Conversiones, Facultad de Filosofia y Letras,
UNAM, 7 de septiembre/8 de octubre de 1995.

pues sanciona algunos significados en detrimento de otros
(ver la figura 37).

Es una tarea, afirma Enel, que saca significados del
anonimato en que suele relegar la imagen al mensaje literal
(Enel, 1977, pp. 74-76).

Pero al aclarar significaciones erréneas o ambiguas, el
mensaje verbal lleva a cabo una funcién vital: informar.

Suele asignarse al texto dada su precision cultural la tarea
de anunciar, de portar el significado semantico literal (deno-
tativo) del cartel. Tarea contrapuesta y/o complementaria a
la tarea emocional o estética de la imagen.

Contrapuesta, porque la imagen puede, libremente,
mostrar asuntos relacionados o no con lo promocionado,
mientras el texto indefectiblemente nombra el servicio, el
producto, la actividad o el servicio promocionado, centra
sus rasgos distintivos y los valores aducidos por el publicista.

Complementaria, porque si la imagen cuenta con un alto
porcentaje de iconicidad y nos muestra lo mas fielmente posi-
ble el asunto publicitado, el texto redunda sobre él, “dobla” la
informacién en aras de una captacion sin duda alguna.

Un cartel realista, al presentar un grado de iconicidad
elevado, ofrece las maximas garantias para una exacta com-

prension del mensaje publicitario; el texto, en este caso, dobla

una informacion ya incluida en la sustancia visual, credindose una redundancia
en el seno del mismo cartel. Por el contrario, un cartel abstracto transmite una
informacién mucho menos explicita y mucho mds sometida a la apreciacion
subjetiva del receptor. En ese caso un texto claro resulta indispensable para la
lectura del enunciado informativo o “semdntico” (Enel, 1977, p. 31).
Tenemos entonces que la funciéon de informacion del cartel es asumida
principalmente por el texto al amplificar el mensaje principal, corregir ambigiie-
dades, suprimir mensajes pardsitos y asegurar la captacion del mensaje literal.
Quiza se trate de una tarea que el texto preserva desde los origenes del
cartel, cuando mas que expresivo era informativo (Prieto Castillo, 1982, p. 35).

Pero también, como vimos en el apartado dedicado a la imagen, se debe a la
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predominante inclinacion informativa que se le confiere dentro de la cultura
occidental a la palabra escrita.

En resumen, las tareas que desempena el texto en el cartel centran su acciéon
en evitar la disminucién de los elementos literales de la narracion, que traeria

como consecuencia la anulacién de la capacidad de comprension del espectador:

1. Ante la riqueza polisémica e imprecisa de la imagen, el texto asume la
tarea de acentuar las unidades significantes y ofrece garantias contra el
mal desciframiento.

2. Al eliminar mensajes parasitos, el texto hace imponer con mas fuerza
el mensaje deseado, sefiala lo que debemos ver y condensa el sentido.

3. Esindispensable en muchos casos paralograr el enunciado informativo
o semantico, con lo que garantiza un nivel minimo de inteligibilidad
para el receptor.

4. Cuando se le asocia a laimagen altamente detallada o con un porcentaje

de iconicidad elevado, suele ser con propoésitos de redundancia.

El texto como refuerzo de la imagen

Moles afirma que casi todas las imagenes de los carteles pertenecen a la cate-
goria de la imagen comentada, contrapuesta a la imagen pura de la fotografia
y de la pintura.

Esta categoria, creada por el inseparable binomio imagen + comentario,
es compartida por el cartel con varios recursos escrito-visuales de distintos
medios de comunicacién, como son el pie de grabado en las fotografias de
los diarios o en los libros, el anuncio publicitario en las revistas y el reciente
empleo de la imagen acompanada de texto en los multimedia informaticos.

En el cartel el binomio referido es imperativo pues tiene que lograr una
integracion plena y operativa, fusién que busca el efecto comunicativo inme-
diato mediante una suerte de taquigrafia visual, segin John Barnicoat. Habla-
mos de una integracion o adaptacion del texto con la imagen que se mantiene
en tension y equilibrio permanentes, donde uno (el texto) no debe prevalecer
sobre el otro (la imagen).
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Dentro del cartel, lo textual o verbal es inconcebible si no esta integrado a
lo icénico. La imagen no puede “vivir” en el cartel sin el breve lead que aclara,
amplia o corrige sus significados.

En contraparte, la imagen pura en el cartel casi no existe en una civiliza-
cion donde la lectura estd generalizada y consagrada por siglos de convencion
cultural. Es muy raro que un cartel pueda imponer sus mensajes sin recurrir
a una estructura verbal.

La imagen en el cartel estd condenada a no expresarse s6lo por su propia
fuerza, como ocurriria en otros medios como la pintura y la fotografia, sino
que permanentemente se le “encadena” a los sentidos senalados por el texto.

De ahi que la nominaciéon de “anclaje” que Barthes atribuye al texto en
el cartel sea una expresion precisa para ejemplificar este conflicto, donde la
imagen no puede navegar libre en el mar de su propia polisemia.

Hablamos entonces de una tensién o, mas propiamente dicho, un equili-
brio permanente entre estos dos codigos de significacion: equilibrio que podria
definirse como una integracién sin desaparicion, y que ha permitido al cartel
explorar nuevas posibilidades expresivas; donde alternada o simultdneamente
ambos cddigos asumen las tareas funcionales de informar, redundar, suscitar
0 argumentar.

Igualmente, dicho equilibrio determina el uso intensivo de los alcances
semanticos de cada c6digo en el desempeno de tareas muy especificas. Las
formas en que se manifiesta el equilibrio de los elementos tipograficos dentro

de la imagen son las siguientes:

* en la extensién
* en el tamano
* en la forma

* en el contraste y el color.

En la extension, porque debido a las determinantes de la rapidez de captacion
del mensaje, lo verbal estd obligado a la unicidad y sencillez de los argumentos.
El texto suele dar soporte, entonces, a una sola idea expresada en el minimo
numero de datos para ser rapido y certero en la calificacidn, la exhortacidn, la

precision o la informacidn que se le encomienda.
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Cada unidad lingiiistica, afirma Enel, es altamente fun-
cional, pues encierra una condensacién de sentido —como

en la poesia— para evitar desciframientos costosos en cuanto

Figura 38. Basta una palabra, cuidadosamente
elegida, para integrar, junto con la imagen,
un mensaje de alta eficacia. Se trata de no
confundir el cartel con un peridédico mural.

3a Bienal Internacional del Cartel en México.

a tiempo y atencién, de ahi que los expertos sefalen que ;994 op. cit, p. 112.
un texto lead no puede exceder las dos lineas de extension
(figura 38):

... su participacion en la estructura total revela un criterio de

economia y eficacia (Enel, 1977, p. 76)."

A diferencia del anuncio publicitario de las revistas en el cual
muchas veces el texto es ilustrado, en el cartel el texto debe
“ceder” buena parte de su capacidad informativa a los otros
cédigos que interactdan con él dentro del mensaje. Debe
condensar al mdximo su actuacion.

En cuanto al tamafio, rapidez, legibilidad y retdrica son las

improntas que determinan el crecimiento de las letras dentro
del cartel. Una clara percepcién a distancia exige tamanos
de 80 o mds puntos tipograficos, aunque el uso retérico de los textos, junto
con el empleo de mds de una familia tipografica, también obliga a las letras a
agrandarse o achicarse, segtin la parte del mensaje literal que se quiera destacar.

Los titulos de las portadillas de los libros antiguos, el empleo de tipogra-
fias “escandalosas” por su tamano en los manifiestos y anuncios callejeros, asi
como los grandes titulares de los diarios, son el antecedente directo de esta
peculiaridad del texto en el cartel.

El tamano de la tipografia en el cartel, entonces, no sélo estd determinado
por la rapida captacion y la legibilidad a distancia, sino ademas por necesidades
de retdrica (énfasis, acentuacion) y jerarquia de la informacién literal.

En la forma, porque la tipografia en el cartel tiende a ser dibujada, a trans-

formarse de elemento grafico a pictografico para incrementar su significacion

17 Para Moles, 220 caracteres (10 a 20 palabras) son los permisibles, en tanto que para otros autores
y disefiadores la extension puede llegar a las 30 palabras antes de convertirse en anuncio parecido

al de una revista. Parecidos argumentos expuso Xavier Bermudez durante una entrevista.
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mas alld de la pura literalidad verbal. Un recurso que fue asimilado y llevado
a sus extremos en los signos onomatopéyicos de los cormics o historietas pero
que, al parecer, primero se explord en el cartel en su basqueda incesante por
hacer que lo verbal abandonara la condicién estédtica determinada por el sen-

tido de la lectura.

La tipografia, desde Gutemberg hasta los primeros carteles, fue un mero
intermediario entre el contenido de un mensaje y el receptor del mismo; sin
embargo, con los primeros carteles comenzé una nueva etapa de desarrollo...
uno empezo a tener en cuenta el hecho de que la forma, el tamano, el color
y la disposicion del material tipografico (letras y signos) tienen un fuerte

impacto visual (Moholy-Nagy, citado en Barnicoat, 1995, p. 90).

Las letras se fracturan, simulan relieves tridimensionales en una dimensién
donde esto no es posible; se ahuecan y llenan de liquidos, “bailan” con un ali-
neamiento irregular, se exageran sus astas y rasgos extendidos para integrarse a
una composicion dada (;quién no recuerda los “lazos” de la palabra Coca-Cola?,
letras italicas con rasgos extendidos que constituyen el logotipo mundialmente
conocido), o adquieren cualidades antropomorfas que las hacen “divertidas”,

enfdticas, reiterativas o burlonas:

Habitualmente consideramos a los caracteres tipograficos como un sistema

fijo y constante cuyo papel es estar al servicio de la inteligibilidad semantica.

Sin embargo, algunas técnicas permiten usar las letras del afiche como verda-

deros elementos pictéricos, expresivos de por si (Moles, 1976, p. 126).'8

18 Al respecto resulta interesante la siguiente cita de Marshall McLuhan (1989, p. 201). “Este mismo
sentido de las letras del alfabeto, como iconos grabados, ha regresado en nuestros dias a las artes
gréficas y en la presentacién de anuncios. Quiza el lector haya encontrado el sentido de este cam-
bio que se avecinaba en el soneto de Rimbaud acerca de las vocales o en algunas de las pinturas de
Braque... el estilo de los titulares del diario corriente tiende a llevar a las letras hacia la iconografia,

forma que se acerca mucho a la resonancia auditiva y también a la cualidad tactil y escultérica.”
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Forthe Bencﬁtof Mr.RE DDISH
‘Theatré-Royal, Covent-Gard

This prel'entWednefday, MAY 5, 1779
Pofthumus Ly Mr RFI)DISH
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Figura 39. El codigo tipografico en el cartel
contempla, amén de la forma y la variedad
de familias dentro de un mismo mensaje,
el tamano para llamar la atencion, pero
también para jerarquizar la informacion.
En la imagen, un cartel inglés de teatro,
de 1779, junto con un cartel de luchas
mexicano, de 1996 (Fotografia: Pedro
Calderén). Aileen Reid, op. cit., p. 22.

Fﬂamo by\ Mr H U L L.,
Bellarius “by 1. C 1

Guiderius by Mr. WROUGHTON
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Sir Charlm Racket by Mr. L E W 1§
et ! Mr. QU l C K,
Lovelace, \i 3JOOTH, Woo rHOM! PSON
Dimity bjy Ms ' G R l.'. E N,
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‘With s PROLOGUE & EPILOGUE, and a New Mufical r mcr 1] called
The CHELSEA PENS ﬁ

With ncw Socacs, Drclles, and Devorations.

El uso insolito, surrealista de la tipografia, nace del deseo de “alargar” el
significado de un texto verbal recortado a su minima extensién inteligible, con
lo cual ingresa al universo de lo icénico sin, paraddjicamente, renunciar a lo
verbal (véase nuevamente el excelente ejemplo de Montalvo en la figura 11).

Y qué decir de las familias de letras reconocidas como clésicas. En el proceso
de “iconizacién” de los caracteres —el verbo hecho elemento visual y viceversa,
como dice Alberto Dallal—, se crean nuevos alfabetos tipograficos emparentados
con familias de rancio abolengo (Zapff, Bodoni, Vendome, Dutch, Courier),
por la via de la broma, la aberracion, el malabar.

Sin descontar que los juegos con mas de una familia tipografica, es decir,
mas de un tipo de letra dentro de un mismo mensaje, tienen igualmente grandes

implicaciones de significacion:

Esto estd muy vinculado con la extraordinaria precision psicosocial de los
afiches cinematograficos o de obras de teatro, donde al papel de cada actor
corresponde una calidad de tipografia y un orden de distribucién que
eventualmente, en caso de ser contrariados, dan lugar a procesos judiciales
(Moles, 1976, p. 15), (véase la figura 39.)
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La forma vinculada al estilo de la letra (la familia tipografica) es de suma
importancia para el cartel, no s6lo por la variedad de familias existentes, sus
significados inherentes y su taza de leibilidad y legibilidad," sino por las impli-
caciones de significacion que derivan de su combinacién, ademas de las posi-
bilidades ilimitadas que abren al ser dibujadas, manipuladas o “agigantadas”.
Asi, encontramos tipografias “formales”, “festivas”, “desenfadadas”, “alegres”,
“solemnes”, etcétera.

En el polo opuesto al manejo “dibujado” de la tipografia, se han dado cita
en el cartel tendencias mds puristas, si cabe.

Tal es el caso de Jan Tsichold, quien a inicios del siglo senté las bases de
la “tipografia bésica”; funcional, utilitaria, libre de ornamentacién que hace
converger al mensaje corto, sencillo y directo. Posicién que no es sino otra
manera de resolver la interaccion de las letras con los elementos iconogréficos
en el cartel, no necesariamente contrapuesta a la tipografia dibujada.

Finalmente, otra manera de integracion sin claudicacién, o de equilibrio
de la tipografia en el cartel es mediante el contraste y el color representado en
los carteles monocromaticos, por las gradaciones del gris al negro, y en los cro-
maticos, por las reglas de brillantez y saturacion de los colores que veremos en
la parte dedicada al c6digo cromatico y que se anticipan en la siguiente cita de

Berry y Martin:

En tipografia, por ejemplo, la legibilidad depende de prestar atencién no
s6lo alas letras, sino también a los espacios en blanco que existen entre éstas
y a su alrededor. Ello implica realizar una cuidadosa seleccion del tipo de
letras, tamafio y color, y tener en cuenta la textura general de un area del

texto a fin de no hacerlo excesivamente dificil de leer.

19 Hay numerosos estudios sobre estas dimensiones de la tipografia. Bruce Rogers, Jan Tschichold,
Moles, Gui Bonsiepe, son algunos de los autores que se han ocupado de la mayor o menor leibili-
dad (que se puede leer), y legibilidad (grado de visibilidad que determina la facilidad y la rapidez
de la lectura) de la tipografia. Para conocer algunas de estas propuestas pueden consultarse los
siguientes autores: Moles (1976), Rogers (1979), Tschichold (1967), en castellano: Millares Carlo
(1986), y Martinez de Sousa (1981).
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S6lo cabria dar énfasis en este punto en el uso del color como “marca” o “house
style” frecuentemente aplicado a la tipografia y los fondos que la acompanan,
para identificar los mensajes de un producto, o los mensajes de una casa dise-
nadora, respectivamente.

En el primer caso, basta con recordar el “amarillo Kodak” y el “rojo
Coca-Cola” para comprender esta funcién informativa del color asociado a
la tipografia.

En el segundo caso, el uso reiterado de ciertos tonos o saturaciones del
color llega a constituir la “firma” distintiva de un disefiador de carteles, de una
compaiiia publicitaria e, incluso, de una corriente del disefio, como ocurri6 con

las creaciones de la primera escuela del Bauhaus.

Amplificacién o hiperbolizacion

Hemos reservado la discusion de esta posibilidad del texto, para vincularlo
con una serie de técnicas cuyo proposito es suscitar la compra, el uso, la venta
o la asistencia, pero que no se limitan al manejo verbal de la retdrica, sino al
empleo combinado de las posibilidades textuales e iconicas.
Nos referimos, por supuesto, a esas “figuras” o “frases hechas” que han obte-
nido notable éxito en la aplicacion publicistica®® de la imagen y el texto asociado.
Se trata de un conjunto de técnicas que desde la nominacién misma, acusan

una marcada dependencia de los codigos escrito-verbales, y que conforman:

... un trampolin privilegiado hacia la connotacién, la mejor via de acceso

al valor o al mito (Enel, 1977, p. 98).

Propuestas que aprovechan la capacidad de la imagen asociada a la tipografia
para transportar informacién no contingente o transitoria, investida de argu-

mentos de convencimiento y seduccion eficaces, pero frecuentemente sobreva-

20 Se emplea el término publicistico, tal como Habermas y Bockelmann lo expresan: toda aquella
comunicacion que se da en la esfera de lo publico, independientemente de su intencién proselitista,

mercantilista, de servicio social o de mera promocién (Habermas, 1984; Bockelmann, 1986).
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luados por algunos autores, quienes fincan sus puntos de vista en perspectivas
comunicativas ya superadas.

Nos referimos a supuestos basados en la sicologia del estimulo-respuesta
y en aquella perspectiva de dudosa sustentacién, atin en boga, de la “sociedad
masificada”. De tales supuestos se derivaron nociones como el de “la jeringa
hipodérmica” o de “la bala magica” (Giner, 1979).

Mas alla de reproducir tales puntos de vista, hemos considerado importante
dedicar algunas paginas a la retérica escrito-visual dado su éxito comprobado
en el terreno de la mercadotecnia (donde el éxito o impacto social se mide con
escalas de venta o ingreso econdémico), pero nunca incurriremos en la exal-
tacion de capacidades miticas, casi subliminales, en las cuales ponen énfasis
varios autores y, por supuesto, los publicistas (figura 40).

En el desarrollo de este trabajo se ha intentado establecer el siguiente punto
de vista: la imagen, dificil ain de aprehender por las aristas de su polisemia y por
las limitantes que culturalmente se le han impuesto, es perfectamente compren-
sible conscientemente por la via de c6digos o gramaticas visuales, de acuerdo con
ciertas reglas que gradualmente se van haciendo universales.

Los mensajes visuales deben su eficacia y creciente empleo en las ramas
mas diversas del arte, la produccidn, la circulacién de mercancias y el entrete-
nimiento, al empleo cuidadoso de dichas gramdticas, antes que a perversos y
diabdlicos mensajes ocultos en el retoque de las propias imagenes. Retoques que,
como ya se indicd, si existen y han sido empleados por numerosos publicistas,
pero no se ha comprobado que tengan efectos significativos entre los receptores.

En el actual desarrollo de la alfabetidad visual, afirman Kress y Leuwen,
la imagen, su escritura y decodificacion, se encuentran en buena medida en
un estadio similar al que superé la letra escrita un siglo después de inventada
la imprenta de caracteres moviles: cada vez mds personas se apoderan de los
cddigos hasta hace muy poco tiempo hierdticos, reservados al uso de unos cuan-
tos iniciados, para hacerlos propios y consecuentemente mas y mas deméticos.

Es indudable que los medios de comunicacién masiva, el cartel entre
ellos, han jugado un papel determinante en este proceso de desmitificacion y
la consecuente democratizaciéon de la imagen.

La imagen publicitaria por su contacto inmediato y totalizador respecto

al receptor implica una nueva estructuraciéon de sus habitos sensitivos y cog-
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Figura 40. Imagen con retoque “subliminal”; con un poco de aten-
cién, la supuesta subliminalidad salta a la vista y revela su obviedad
y trivialidad. En el ejemplo, la importancia que tiene para el posible
comprador el hecho de que un individuo encorbatado sea el modelo

por seguir pues toma Beefeater, queda relativizado, incluso desde el

principio, por el precio de la bebida.
Selecciones del Readers Digest, 1994, p. 65.

es de buen mg Qusto...

BEEFEATER

noscitivos; constituye, de hecho, un proceso de educacién al que no hay que
subestimar (por otra parte, el efecto del cartel es reforzado por los otros media
que utilizan un lenguaje iconogréfico: la television, los comics...) (Enel, 1977,
p. 45).

Es evidente que el buen funcionamiento de los c6digos o las gramaticas
visuales ha contribuido a la universalizaciéon de una nueva forma de inteligibi-
lidad por imdgenes, que gradualmente ha permitido una mayor comprensién
entre personas, grupos y sociedades.

Inteligibilidad por imdgenes que, a su vez, se ha visto reforzada por la
popularizaciéon y abaratamiento de verdaderos instrumentos de escritura vi-
sual: las camaras fotogréficas, de cine, de video, las computadoras y los juegos

electréonicos.?!

2t “El artista y su don para crear imagenes ha inspirado tradicionalmente una gran admiracién,

pero el uso de ese don asociado a ritos religiosos afiade una aureola de magia que nunca se ha
extinguido por completo en relacion con su estatus... La cdmara arrebato al artista la exclusividad
de su talento” (Dondis, 1992, p. 181).
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Los usos retéricos de la imagen y del componente escrito-verbal asociado
en este contexto, son tan s6lo formas de expresion reiteradas hasta el lugar
comun, que resultan eficaces por su insistente alusién a valores culturalmente
aceptados como deseables, como afirma Moles a propdsito del manejo de la

retdrica visual en los carteles:

Desde hace algunos anos la retérica es esencialmente practica; hace mucho

que en este campo la prictica aventajo a la teorfa (Moles, 1976, p. 141).

Se trata de imagenes que son apenas un palido reflejo de la retérica verbal y se
reducen a un limitado nimero de temas rudimentarios pero con gran capa-
cidad de reclamo, pues apelan a mitos “euforizantes” como son la felicidad, el
prestigio, el sexo o la salud, de una manera connotativa, esto es, independien-
temente del tema central del mensaje. A continuacion veremos algunas de las
caracteristicas de esta retdrica visual y haremos un recuento de aquellas figuras

mas empleadas en el campo del disefio visual y la publicidad.

La retérica escrito-visual

La retdrica es muy antigua. Definida atin en la actualidad como el arte de elaborar
discursos gramaticalmente correctos, elegantes y sobre todo persuasivos, data del
siglo V a. C.y se tiene noticia de que sus primeras compilaciones ocurrieron entre
los pobladores helenos de Sicilia, de donde fue llevada a Atenas y de alli a Roma.

Se conocen numerosos maestros o autores, que van desde Empédocles de
Agrigento, Platon, Aristdteles, Cicerdn y Quintiliano, hasta Greimas, Jakobson,
Van Dijk y Barthes, sélo por mencionar algunos de los mas renombrados.

Sumarisima relacién que por supuesto no pretende omitir a San Agustin,
quien contribuyera en gran medida a la integracion de la retérica (junto con la
gramaticay la dialéctica) en el trivium: doctrina que determind el pensamiento
intelectual y didactico occidental por mas de 10 siglos.

A partir del siglo XI es notoria la decadencia de la retérica y sélo se preserva,
fragmentariamente, en ciertos ritos de apologética cristiana y como disciplina

escolar hasta el siglo XVIII.
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Durante el siglo XIX la retdrica acus6 un progresivo descrédito, del cual
no sali6 sino hasta bien entrado el siglo XX, gracias al trabajo de los lingiiistas
y semi6logos, quienes se dieron a la tarea de modernizar su enfoque y a recla-
sificar sus distintas figuras.

Jakobson, Barthes, Todorov, Greimas, Van Dijk, Benveniste Hjelmslev,
Segre, Lausberg, entre muchos otros, han contribuido a esta especie de “mo-
dernizaciéon” de la retérica, que ha permitido su aplicacién y reexaminacion
dentro de la literatura y otros fenémenos de la comunicacién colectiva.

Sin embargo, tal modernizacién no ha estado exenta de verdaderas exa-
geraciones. Muchas de ellas, como ya se dijo, asociadas a perspectivas ético-
filosoficas —como la “sociedad masa”- en las cuales se tiende a sobrevalorar
el efecto de los discursos retéricos de los medios de comunicacion en los
receptores.

En tales puntos de vista, suele olvidarse que la practica de la retérica, se-
gun los cdnones clasicos, se fundamenta en la libertad esencial del receptor del
mensaje. En el caso especifico del cartel, implica una situacién competitiva o
de juego entre el que argumenta o intenta persuadir (el cartel) y el que mira,
quien tiene la libertad de dejarse o no convencer y seducir.

Pese alo anterior, es indudable que estas nuevas clasificaciones de las figuras
retoricas cldsicas han resultado de enorme utilidad para la comprensién de los
procesos verbales y no verbales de que se valen los medios de comunicacién
colectiva en la actualidad. Igualmente, tales aportes han tenido una fuerte in-
cidencia y utilidad en los analisis lingiiisticos de la literatura.

Por otra parte, salvo muy pocas excepciones, la teoria retérica y su andlisis
se han centrado eminentemente en procesos verbales o lingiiisticos, de acuerdo
con la tradicién clésica. Dentro de las excepciones destacan los esfuerzos de
autores como Guy de Bonsiepe, quien ha propuesto la aplicacion de las figuras
retdricas —tradicionalmente circunscritas a lo verbal—, al universo visual y a la
combinacién de ambos: visual-verbal.

Antes de revisar sumariamente las propuestas de Bonsiepe, retomadas
por Moles y Enel, es importante hacer un rdpido examen de algunas figuras
retdricas circunscritas solamente a lo verbal (referidas al discurso o al texto),
las cuales no dejan de ser aplicadas visualmente en los carteles de todo tipo,

pero principalmente en los de corte publicitario.
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De acuerdo con un arreglo cldsico de la retdrica, ésta se divide en dos partes
fundamentales: la rhetorica docens, que implica la descripcion y el analisis de
los medios de conviccidn, y la rhetorica utens, referida al uso de los medios y
argumentos persuasivos. Ambas partes, reexaminadas por los teéricos moder-

nos, se rigen por una serie de reglas empiricas:

* Reglas para el descubrimiento de los argumentos
* Reglas para el arreglo de los argumentos

* Reglas para la formacion lingiiistica y estilistica

* Reglas y modo de aprendizaje del lenguaje

* Reglas de pronunciacion y gestuales.

De esas reglas, la relacionada con la estilistica es la que mds suele vincularse
con los andlisis de los mensajes de los medios de comunicacién colectiva, el
cartel incluido.

Segtin Quintiliano, autor clésico, la estilistica es el arte de decir algo con
una forma nueva; cambiar el sentido o la aplicacion de las palabras para dar
al discurso suavidad, vitalidad o impacto. Tenemos, por tanto, que la esencia
del discurso retérico se manifiesta en el empleo de figuras que permiten un
alejamiento del uso cotidiano o normal de un discurso con una finalidad de-
terminada.

Hay dos clases generales de figuras. La primera es aquella mediante la cual
se cambia el sentido de las palabras o su ubicacién en la oracidn: la elipsis, la
silepsis, la inversion, el pleonasmo, la metéfora, la alegoria, la catacresis, la sinéc-
doque, la metonimia, el eufemismo, la antonomasia y la antifrasis, son algunas
de esas figuras.

Las de ideas pertenecen a la otra clase de figuras retéricas y se distinguen
porque modifican el sentido de la frase. Entre ellas encontramos la antitesis,
la exclamacion, el epifomema, la interrogacion, la gradacion, la reticencia, la
interrupcidn, la perifrasis, la hipérbole, la litote, la pretericion, la prosopopeya,
la hipotiposis, etcétera. Son figuras que se basan en la formacién y estructu-
racion del mensaje.

La combinacién de estos dos tipos generales de figuras hacen del discurso

oral una verdadera ciencia de la creacion del mensaje persuasivo (recordemos
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Figura 40a. El mensaje no cambia, sélo adquiere proporciones pantagruélicas
para salir al paso de otro tipo de publico. http//:www.micro bit.com/carljones/

alka_seltzer

Vida nueva.

e B

que varios autores consideran la persuasion como una caracteristica funda-
mental de la comunicacién humana).

El criterio de valor de estas figuras es la conviccidn, lo que Aristdteles de-
nominara como entimerma.* Criterio que, como veremos, se aplica también en
la estructuracién de las figuras escrito-visuales sugeridas por Bonsiepe.

Aligual que en otros apartados, para abreviar hemos recurrido al compen-
dio de tales propuestas en una estructura sinéptica que nos permita conocer
y ejemplificar visualmente los fundamentos de la retérica verbal-visual muy
en boga en la actualidad. Se trata de ejemplos que hemos tomado de carteles
tradicionales y carteles de gran formato. Aquellos que en la jerga publicitaria
se conocen como “anuncios espectaculares”, “playbill” o “carteles de carretera”
En los hechos, sefialan algunos expertos, cuando el mensaje cartelistico sélo se
extrapola a un tamano gigantesco para llegar a otro tipo de publico, nos referi-
mos al mismo medio de comunicacidn, pero en una adaptacion moderna. La
mayoria de los ejemplos mostrados retinen la doble condicién de presentarse
como carteles “tradicionales” y anuncios espectaculares, sin que esto cambie
su propuesta estructural, como puede apreciarse en los ejemplos (figuras 40a
ala 68). (Bonsiepe, 1966).”

22 Segtin la tradicién grecolatina en la entimema o inventio los argumentos y las ideas funcionan
como instrumentos intelectuales que convencen o como instrumentos afectivos que conmueven
para lograr la persuasién mediante un alto grado de credibilidad (Beristdin, 1995, p. 266).

» La traduccidén al francés y al castellano aparece, abreviada, en: Langue y réthorique, (1987),
num. 36. Paris. Para confrontar estas ideas, sobre la similitud cartel—cartel de carretera, consultese
la obra de Hermann Schardt (1989).
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Esquema 13 Figura y procedimiento Ejemplo (s)
Ejemplos visuales del uso de la retérica imagen-texto

en carteles tradicionales y espectaculares.
Figura 43. Metonimia visual-verbal

. .o . Relato verbal visualizado por signos
F igura y pTOCEdlmleﬂtO Ejemp lo (5 ) o elementos participantes que estdn

en relacion efectiva con el relato

. Lo verbal. En el primer caso, la pastilla
Figura 41. Comparacion visual-verbal o p. o P
” . . de aspirina sustituye ala “o” de la for-
Una comparacién anunciada verbalmente seguida por su )
. . L . mula; en el segundo, la ausencia de
representacién visual. En el ejemplo, una nina ataviada ) . .
. . la nina estd brutalmente “ilustrada
como una adulta, franca copia de actitudes, en el texto: o del '
, . . or su ausencia misma del carte
“Ellos hacen como tu”. Martin Pedersen, Graphis Poster P

|
6lo aparece el hueco fo ado por 1 ‘

la silueta de la nifia). i, R y

Fotografias: Alejandro Gallardo ‘ ASPIRINA

Cano, México, D.E, 2000,y San José,
Costa Rica, 1999.

You INFLUENCE YOUR CHILDREN MORE THAN You THINK

Figura 44. Cadena visual-verbal

Tema verbal completado por imdagenes. En estos casos,
la imagen de las pastillas se encadenan légicamente al
discurso verbal.

Figura 42. Especificacion verbal Fotografias: Alejandro Gallardo Cano, México, D.E,,

Un elemento visual estd acompafiado del texto estrictamen- 2000-2001.

te necesario para su comprension. La cldsica tragedia shakes-
peariana, sintetizada magistralmente por unos cuantos
elementos visuales. El texto, a la manera de anclaje, aclara.

3a Bienal Internacional del Cartel en México, op. cit., p. 71.

CONTROLA
ELDOLOR
DE CABEZA

RIMIENDO

IN BOTON:
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Figura y procedimiento Ejemplo(s)

Figura 45. Negacién visual-verbal ™ o

Lo verbal niega lo mostrado literal- A4 \ 1 ' n [ [ n n “
mente por la imagen, o se presentan i | h g

contradicciones en la propia sus-
tancia visual, como ocurre con el
rostro de un nifio muerto de hambre
en el “mundo del dinero” o, en el
otro caso,

la libertad individual erizada de
puas, ala manera de una prision o un
campo de concentracion. La imagen
en estos casos, niega lo dicho por el
texto. Gerard Paris Clavel, Money
world y U.G. Sato, Break through
freedom,ambas imégenes en Primera

Bienal Internacional del Cartel en
Meéxico, pp. 90 y 140.

Figura 46. Sinécdoque visual
Relato expresado verbalmente que se visualiza por una
parte que representa el todo o viceversa. Volkswagen
“hasta en la sopa”.

Imagen tomada del periddico El Universal, 19 de octubre

de 1996 Vendimaos tanlos autos, que chora nos ves en todos lados,

[ — s acs s, Ve e el s ey

Volkswagen de México @

ife

Figura 47. Analogia visual-verbal

Relato expresado verbalmente, acoplado a un relato
iconico similar. En el ejemplo, el condén, atin sin usar, es
andlogo a un salvavidas.

Revista Disefio Grdfico, nam. 11, vol. 3, p. 19.
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Figura y procedimiento

Figura 48. Sustitucion visual

Un elemento visual es sustituido
por otro visual en razén de sus ca-
racteristicas formales. El trigo para
combatir el hambre en los nifios; el
cddigo de barras para representar el
sojuzgamiento de los pueblos nativos
al imperativo comercial.

34 Bienal Internacional del Cartel en
Meéxico, ibid., p. 19.

Figura 49. Climax y anticlimax sintdcticos

Relato visual tipo comic, donde una serie de iméagenes
ilustran la evolucion de un producto o asunto.

John Barnicoat, Los carteles, su historia y su lenguaje,

Gustavo Gilli, 1995.

Figura 50. Oposicién visual

Comparacion de dos situaciones en imdagenes, el

antes y el después.

Martin Pedersen, Graphis Poster 93, Toppan, Jap6n,

1993, p. 70.

Ejemplo(s)

America today,500 years later

-
i
i
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Figura y procedimiento

Figura 51. Elipsis visual

Supresién de algunos elementos de
un objeto o persona, para resaltar
la finalidad o propiedades de un
producto. La sopa nada mds no
aparece, pero si estd sugerida por via
de la elipsis.

Al Disefio. Revista de disefio gréfico,
num. 29,29 de febrero de 1997, p. 19.

Ejemplo(s)

Figura 52. Hipérbole visual-verbal

Exageracion visual o verbal de las virtudes de alguien o algo,
mas alld de los limites normales (Guinness es una marca
de cerveza, juzgue el lector si se exagera o no).

Martin Pedersen, Graphis Poster 91, Toppan, Japén, 1991,
p. 128.

GUINNESS
FOR STRENGTH
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Figura y procedimiento

Figura 53. Metdfora visual

Comparacion de dos contenidos, donde lo verbal ilustra
el sentido figurado evocado por la imagen. La tierra repre-
sentada como una grande y generosa madre. Una modelo
atractiva que es “puro algod6n”

Imégenes tomadas de Disefio Grdfico, num. 11, vol. 11,
p. 19, y fotografia de Alejandro Gallardo Cano, México
D.E, 1999.

MO’I’HER

Figura 54. Prosopopeya

Uso del antropomorfismo y actitudes humanas en ani-
males o cosas.

Primera Bienal Internacional del Cartel en México, op. cit.,
p. 61, y fotografia de Alejandro Gallardo Cano, México,
D.E, 2000.
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Figura y procedimiento Ejemplo(s)

Figura 55. Alusion visual
Sustitucién de un elemento visual
por otro en virtud de su semejanza
formal.

Primera Bienal Internacional del
Cartel en México, ibid., p. 164.

Figura 56. Fusién visual

Un elemento visual se relaciona
con otros para formar uno solo. La
turbina del avién, fusionada con el
0 del cincuenta.

Fotografia: Alejandro Gallardo
Cano, Aeropuerto JFK, Nueva York,
2001.

Figura 57. Paralelismo visual-verbal
Lo visual y lo verbal representan la misma historia (redun-
dancia). En el ejemplo, el disefiador utiliza también la fu-

. « ; , > ) g5 Telefonia
si6n visual. “No hay teléfono mds seguro, es puro candado. ; 3 Segura

Imagen tomada de http//:www.mediatron.com/
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Figura y procedimiento

Figura 58. Mediacién asociativa

Un elemento visual es sacado de en-
tre otros para ilustrar el relato verbal
¥, a su vez, referir otra historia visual.
Asi, las huellas dactilares tipicas del
ser humano conforman otra historia:
el hombre, lobo del hombre.

Lex Drewinski, Men are wolves en
Tercera Bienal Internacional del

cartel en México, p. 34.

Figura 59. Atenuacion visual

Una asercién verbal atenuada, ilustrada por algo apropia-
do. En el ejemplo, el texto practicamente se reduce al mini-
mo, como un mero apunte subordinado ala imagen. En un

caso, un mensaje ecologista, en el segundo, otro pacifista.

3a Bienal Internacional del Cartel en México, op. cit., pp.
93, 83.

Ejemplo(s)

homo homini lupus est
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Figura y procedimiento

Figura 60. Tipografia dibujada

El relato de lo verbal se ofrece visual-
mente bajo la forma de las mismas
letras. Es un uso insélito de las letras
que se agrandan y son dibujadas.
The best in covers & posters, op. cit.,
p. 82.

Figura 60 bis. Orden

Imperativo que exige, en texto o imagen, una accién por

parte del consumidor del mensaje.

Ejemplo(s)

it
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Figura y procedimiento

Figura 61. Conviccién

Afirmacién que da por hecha y
conclusiva una situacién de com-
paracion.

Martin Pedersen, Graphis Poster 91,
Toppan, Japén, 1991, p. 228,y Martin
Pedersen, Graphis Poster 93, Toppan,
Japon, 1993, p. 144.

Figura 62. Sugestion de tipo hipnético

Ejemplo(s)

LET THE MUSIC TAKE YOU THERE

The First World War in Posters, op. cit., p. 64.

El nombre del producto o servicio, o su equivalente en
imagen, se repite reiteradamente para inducir o captar

la atencidn.

John Barnicoat, Los carteles, su historia y su lenguaje,
Gustavo Gilli, 1995, y Max Gallo, The Poster in History,
1974, p. 229.

FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION
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Figura y procedimiento

Figura 63. Sugestion con variaciones
eventuales

Engrosamiento de elementos tipo-
gréficos o iconicos: grosor, tamafno
aparente, perspectiva, etcétera.
Imagen poco definida que sugiere en la
medida en que el texto lo hace.
Imagen tomada de http//:www. me-

diatron.com/

Figura 64. Asociacion con una serie
Labondad de un producto quelo lleva
a ser usado por distintas personas
con agrado y aceptacion similares.
“lo aceptan o usaron otros, por eso
es bueno”.

Fotografia: Alejandro Gallardo Cano,
2005.

Ejemplo(s)
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Figura y procedimiento

Figura 65. Reflejo condicionado
Asociacion de un producto o servicio
aunaimagen erdtica. Funciona igual-
mente para hombres o mujeres. Suele
hacerse publicidad “cruzada’, es decir,
los productos para mujeres se pro-
mocionan con modelos masculinos
atractivos y los productos de mujeres
se dirigen al sector masculino.
Fotografia: Alejandro Gallardo Cano,
México, D.E, 2000, e imagen del Gru-
po Bassat Ogilvy.
http//:www.basainteractive.es/in-
dex/_01/clientes/wonderbra

Figura 66. Apelacion a la imagen de
si mismo

Argumento que apela al desempefio
del posible receptor dentro de un
conjunto de normas socialmente
aceptadas. Todos los carteles donde
se apunta con el dedo o la mirada al
receptor, entran en esta categoria, pero
aquellos que ademids ejemplifican el
modelo por seguir son méds puntuales
y especificos de este modelo retérico.
Fotografia: Alejandro Gallardo Cano,
México, D.E., 1999.

Ejemplo(s)
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Figura y procedimiento

Figura 67. Argumentacién
Temor-dolor-miedo para convocar o
impactar al receptor, se apela al dolor
o0 su evocacion directa.

Fotografia: Pedro Calderén, México,
D.E, 2001.

Figura 67a. Argumentacion

Lo mostrado es bueno porque tiene
la aprobaci6n del receptor, o apela a
su conocimiento y experiencia.

El argumento igualmente puede
encaminarse a la razén que asiste
al emisor.

Fotografia: Alejandro Gallardo Cano,
Pamplona Espaiia, 2001.

Figura 67b. Argumentacién

Lo mostrado es bueno porque tiene la aprobacion del receptor, o apela
asu autoridad. La figura de la apelacién a la autoridad del espectador
también se hace presente en este ejemplo. Una variante de este argu-
mento es cuando el producto o servicio determina secuencias directas

para el espectador; por ejemplo, abundan leads, como: “sabor que te

» <

conecta’,

Octava Bienal Internacional del cartel en México, p. 191.

la ropa te hace invisible”, etcétera.

Ejemplo(s)

A

3 AMPE Asociacion Mexicana de Publicidad Exterior

MENIAVMIDSIRARON!!
20 V)

-

TU TIENES MILLONES
DE COLORES FAVORITOS.
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Figura y procedimiento

Figura 67c. Argumento técnico

Lo mostrado en imagen es bueno por
sus bondades expresadas en ntimeros
o pruebas de laboratorio. En un
mensaje no comercial, de servicio
social, las cifras o datos “duros” en-
fatizan la urgencia de emprender
una tarea, o consumir un producto.
“Es bueno porque estd elaborado al
100% de uva.”

Fotografia: tomada por Alejandro
Gallardo Cano, 2005.

Figura 68. Argumento vicarial

El prestigio de un personaje destaca-
do enla sociedad confiere veracidad
a lo promocionado. Dos ejemplos,
uno de propaganda y otro publi-
citario. La atleta es Katrin Krabbe,
una velocista. En el segundo caso,
un politico con cuyo apellido se hace,
ademds, un vulgar juego de palabras.
Foto derecha: Martin Pedersen,
Graphis Poster 93, Toppan, Japén,
1993, p. 46

Fotografia abajo: Alejandro Gallardo
Cano, México, D.E,, 1999.
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LA DAME.
AUR-CAMELIAS

Alfons Mucha: La dama de
las camelias, 1899, Broadway
Theatre posters, p. 139, passim.
Cartel de teatro.
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Estas son algunas figuras retéricas y técnicas de persuasion destacadas por
Moles, Enel y Bonsiepe. Cuando se emplea mds de una figura retdrica en un
cartel, el resultado suele ir en demérito de la prontitud de captacion del mensaje.

Asi como ocurre con la tasa de iconicidad y abstraccién, las figuras re-
toricas empleadas o las metdforas no pueden tener una gran elaboracion, ni
encadenarse hasta formar “circunloquios visuales”, pues con ello, afirma Enel,
solo se logra anular la capacidad de discernimiento del receptor del mensaje
cartelistico.

EL CODIGO CROMATICO

Elsiguiente esquema sintetiza las tareas desempenadas por este c6digo, mismas

que examinaremos a continuacion.

Esquema 14
* Atrae la atencién del viandante

e * Retiene la atencién del viandante
Tareas del c6digo

”» — +Transmite informaci6n de caracter cultural o universal. Refuerza la imagen
cromatico en el cartel

+ Confiere o resta veracidad a la imagen

+ Hace que la informacién se recuerde

Los dos primeros encargos corresponden al momento de la percepcién que los
psicologos denominan descriptivo. El resto de las asignaciones forman parte de
un segundo momento: el interpretativo.

En el primero, se efectia en el cerebro una especie de sintesis que conjunta
los fragmentos desagregados por la vision durante la captacion. En el segundo
momento, se le confiere un significado especifico o un sentido al todo que ha
sido sintetizado.

Independientemente del nimero de teorias sobre la naturaleza del color,
existe una aceptacion generalizada de su importancia para el cartel. Autores hay
como Dondis, Biegeleisen y Enel, quienes no vacilan en afirmar que gracias al
color el cartel es accesible al gran publico por las experiencias emocionales y
afectivas que suscita.
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En tal sentido, el afio 1827, fecha en que el invento de Alois Senefelder —la
litografia—, posibilit6 el uso del color en grandes tirajes, resulta crucial para este

medio de comunicacién.

Atrae la atencion

... y el muro se vistié de llamarada.

Laidea, del escritor Eraclio Zepeda, estd dedicada a la obra del diseiador Rafael
Lopez Castro e inequivocamente hace alusién al color.

Pero ademads de referirse en particular a la obra de ese notable disefiador
mexicano, la idea ilustra perfectamente una cualidad fundamental del color
cuando esta integrado al cartel: atrapa la mirada.

Centelleante, el color obliga al transetinte a mirar, a enterarse del mensaje
que existe en la base de ese pequetio incendio bidimensional. El cardcter eferves-
cente del color, afirmaba un creador de la escuela del Bauhaus, Moholy-Nagui,
hace casi imposible no voltear a mirarlo.

Es el ingrediente que suele emplearse para captar la mirada porque se anti-
cipa a las formas. Antes que el dibujo, marca, logotipo, palabra o frase, el color
se capta en fracciones de segundo aun a distancias mayores que las necesarias
para apreciar otros elementos.

Esa ventaja del color —la leibilidad a distancia— suele ser bien aprovechada
por los disenadores, quienes basados en las caracteristicas psicofisicas de la
vision humana y en circunstancias de orden natural han experimentado las
combinaciones cromaticas mds diversas en un afan por acentuar dicha cualidad.

Por ejemplo, refieren Berry y Martin, que a la luz del dia nuestra apreciacién
del color es mads sensible a la luz amarilla; ésa es la razén por la cual el color
mads brillante y claro del arco iris resulta ser el amarillo. Combinaciones como

el negro con el amarillo suelen ser de mas fécil percepcion:

... no es por casualidad que los insectos con aguijon hayan adoptado estos

colores para ahuyentar a sus depredadores (Berry y Martin, 1994, p. 6).
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Coloraciones similares son las desarrolladas evolutivamente por todo tipo de
animales, peces, reptiles o mamiferos, cuya principal caracteristica es la de estar
bien dotados de ponzona, garras o puas para su defensa.

Especialistas como Enel, Moles y Bonsiepe han centrado su atencién en
la peculiar cualidad del color para “enganchar” la atencién. La mayoria de
ellos basa su tabla de equivalencias en el contraste que pueda tener un color
junto con otro, o sea en el ambiente donde se ubique, mds que en el valor de
saturacion del propio color:

De esta forma se puede ordenar cierto ntimero de afiches situados en un mismo
ambiente segtin la intensidad del impacto de color. Se sabe que un afiche crea
un impacto de color s6lo en determinadas condiciones de ambiente: un afiche
amarillo palido contra una pared amarilla tendrd un impacto de color débil
(Moles, 1976, p. 52).

Con algunas variantes, sobre todo en el orden que asignan a los pares de color con
mayor contraste de visibilidad o leibilidad, la mayoria de los especialistas coinci-
den en las combinaciones indicadas en las tablas siguientes (siempre en orden de

mayor a menor impacto):

Esquema 15
Segin Lo Duca Segiin Biegeleisen Segtin Berry y Martin
(citado en Moles y Enel)
1. Negro sobre blanco 1. Negro sobre amarillo 1. Amarillo sobre negro
2. Negro sobre amarillo 2. Negro sobre blanco 2. Blanco sobre azul
3. Rojo sobre blanco 3. Amarillo sobre negro 3. Blanco sobre verde‘
4. Verde sobre blanco 4. Blanco sobre negro 4. Negro sobre naranja
5. Blanco sobre rojo 5. Azul sobre blanco 5. Negro sobre amarillo
6. Amarillo sobre negro 6. Blanco sobre azul 6. Negro sobre bla.nco
7. Blanco sobre azul 7. Blanco sobre verde 7. Blanco sobre rojo
8. Blanco sobre verde 8. Verde sobre blanco 8. Rojo sobre amarillo
9. Rojo sobre amarillo 9. Rojo sobre blanco o- Velide sobre blanco
10. Azul sobre blanco 10. Blanco sobre rojo 10 Rojo oscuro sobre
11. Blanco sobre negro 11. Naranja sobre negro verde pdlido
12. Verde sobre rojo 12. Rojo sobre verde

13. Verde sobre rojo

134

El cartel y su lenguaje

Las diferencias entre una y otra nos demuestran que, tratindose de la
leibilidad del color, hablamos de un asunto de contrastes, determinado a su
vez por factores culturales, plenos de intuiciones y preferencias que se filtran
en los experimentos mejor controlados. Quiza sea la razén por la cual no en-
contraremos una tabla definitiva.

Sobre lo que si parece existir un consenso es lo relativo a la visibilidad de
los colores complementarios; ésta disminuye cuando los colores se asocian.

Igualmente, por lo menos en la cultura occidental, se considera que las com-
binaciones estéticamente mas Optimas parecen ser el rojo sobre azul claro, el rojo
sobre gris, el rojo sobre amarillo verdoso y el rojo sobre amarillo-anaranjado.

Otra caracteristica que explica la cualidad “de enganche” del color —ahora
relacionada con la psicofisica de la vision humana—, es la reducidisima édrea
de enfoque del ojo humano (apenas del tamafio de una moneda grande en el
extremo de un brazo extendido).

Si tenemos la impresion de mirar todo enfocado, se debe a las rdpidas
danzas que traza el ojo para describir o leer algo, a un promedio de cinco mo-

vimientos por segundo:

Aun cuando el ojo parezca inmévil por completo, mirando fijamente un
punto, hace mindsculos y rdpidos movimientos, varias veces por segundo,
cambiando un poco la imagen en la retina. Y son estos bruscos cambios,
no la escena misma, los que producen una reaccion en las células nerviosas

del cerebro (Campbell, 1990, p. 305).

A diferencia de los caracteres, ndmeros, logotipos o formas primarias, el color
siempre estard enfocado. Para leerlo basta con que incida dentro de la amplia
vision periférica del ojo humano.

Es facil comprender ahora la afirmacion tajante del francés Sevignac,

cuando aludia al uso del color en sus carteles:

Yo uso colores crudos, estridentes, sin preocuparme de gamas ni armoniza-
ciones que produzcan buenos efectos... Lo tinico que me preocupa es crear
una imagen insdlita con colores insélitos para llamar la atencién del peaton

(citado en Parramoén, 1978, pp. 24-25).

135



Retiene la atencion

Combinada la accién del color con otros c6digos re-

lacionados con el ordenamiento espacial del mensaje

(la composicién), el color contribuye grandemente

a mantener la atencién.

Menos “interesante”, “cansado”

o “aburrido” Aquel efecto de “atrapar la mirada” que logré en una

fraccién de segundo (aproximadamente la veinticin-
coava parte de un segundo para ser mds precisos), ahora debe ayudar a prolongar
la estancia de una mirada en la superficie del mensaje.**

Aunque el tamano, la audacia de la composicién, el lugar de ubicacién
del disefio, el tipo de papel y la calidad de impresién son factores importantes
para mantener la atencién del viandante, el color, se ha comprobado, estimula
un interés mucho mayor que las composiciones monocromaticas.

Mientras que una composicién en blanco y negro retiene la atencién
aproximadamente dos tercios de un segundo, otra con el mismo disenio pero
en color alcanza un promedio de dos segundos (Berry y Martin, 1994, p. 7).%

La atencién en la superficie del mensaje, en sus fases iniciales, se logra en-
tonces por dos vias psicofisicas de la percepcién humana: el color, que incide
en cierta region periférica ocular y la composicidn. Puesto que esta segunda
via corresponde a la actuacién del cédigo topogréfico, la abordaremos con
detenimiento mds adelante para concentrarnos, por el momento, en las tareas
del color dentro del disefio.

La févea, que es una diminuta region central de la retina plagada de células
fotosensibles, permite “ver” detalles pequefios a la luz del dia. Si el cerebro desea
enfocar algo, manda una orden al nervio 6ptico y a los musculos asociados
que hacen girar el globo ocular, de manera que la févea quede dirigida hacia

el objeto en cuestion.

#* Moles (1976, p. 14) indica que el fenémeno de “enganche” del cartel, en promedio es del orden
de 1/10° de segundo, tiempo insuficiente para comprender otra cosa. Para consultar una tabla de
tiempos estimados de impacto para cada color, véase Enel (1977, pp. 165-169).

» Berry y Martin, op. cit., p. 7. Al respecto véase también: Burl Osborn: Exploring the graphic arts.
The Textbook Co., 1960.
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Rodeando a la févea se encuentra un cinturén de células cuya menor den-
sidad le impide captar cualquier cosa en foco pero que, al tratarse de un drea
periférica de mayor rango de captacion, resulta ser mds sensible al movimiento,
a la vibracidn, al parpadeo, a los reflejos o la brillantez.

Suele asociarse con ese diminuto anillo de células el efecto hipnético y
relajante que tienen los movimientos aleatorios o repetitivos de las particulas
de polvo al caer, el crepitar de las llamas e, incluso, el transcurrir permanente de
las imagenes en el televisor.

Al parecer, dicha drea ayuda al cerebro a decidir hacia dénde debe mirar
el ojo cada vez. Por tal razén, el uso inteligente del color en el diseno de un
cartel obligara al cerebro a detenerse mas tiempo en la superficie del mensaje.
Las palabras y las imagenes coloreadas, entonces, suelen estimular una sencilla
exploracion del disefio.

Por supuesto, tal “uso inteligente” obedece, casi siempre, a reglas de contras-
tacion, saturacion y tonalidad de los colores cuya accién combinada con otros
codigos de composicion, de tamario y ubicacidn, ofrecen posibilidades infinitas.

Lo anterior puede quedar ilustrado con la complejidad que resulta de la
coloracion de los textos. Las combinaciones mas legibles e interesantes, indican
los conocedores, son el negro sobre blanco, el negro sobre amarillo, el amarillo
sobre negro, el verde sobre blanco y el rojo sobre blanco.

Por el contrario, hay combinaciones que no favorecen la lectura del texto
y “cansan” o “aburren” al observador: el rojo sobre azul, el naranja sobre azul,
el amarillo sobre naranja y el verde sobre naranja.

Factores como la iluminacién y la distancia favorecen o entorpecen la
percepcion de ciertos colores, sobre todo si esos colores no cubren édreas gran-
des del mensaje. El amarillo a la distancia tiende a igualarse con el blanco, el
anaranjado con el rojo, el azul parece negro y el verde, azul.*

Igualmente, la luz en la cual seran expuestos los colores juega un papel
importante. Aun si se trata de luz natural, las condiciones de ciertos colores

tienden a reafirmarse o a desaparecer, si es luz del mediodia o del creptsculo.

%6 Qtros autores ofrecen un orden alternativo, e incluso combinaciones diferentes. Uno de los mds

fundamentados es el que presenta Parramén (1978, p. 58).
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Y qué decir de la iluminacién artificial; limparas de tungsteno o las “du-
ras” luces de gas fluorescente empleadas en centros comerciales y en algunas
areas de la via publica, influirdn determinantemente en la saturacién y el tono
de color del mensaje. Condiciones que modificaran fuertemente su grado de
percepcion, impacto y atencién por parte de los viandantes.

Sibien el color es la sangre de vida del cartel, afirma Biegeleisen, lo impor-
tante no es la cantidad de diferentes matices usada en un cartel, sino la forma
en que son relacionados, combinados, yuxtapuestos o asociados.

Combinaciones o asociaciones gobernadas por gran cantidad de leyes y nor-
mas que garantizan casi siempre la obtencién de resultados arménicos y eficaces.

Estamos ante un empleo del color que no tiene nada de intuitivo.”

Transmite informacién (universal o cultural)

El color es la parte simple mads emotiva del proceso visual, cuya enorme fuerza
sobre la psique de los individuos suele emplearse para expresar y reforzar la in-
formaciodn literal de un mensaje. Lo anterior es posible debido a los significados

inmediatos universalmente compartidos que suele portar la informacién visual:

Arriba, abajo, cielo azul, drboles verticales, arena aspera, fuego rojo-naranja-
amarillo, son unas cuantas cualidades denotativas que todos compartimos
visualmente. Por ello, sea consciente o inconscientemente, respondemos a

su significado con cierta uniformidad (Dondis, 1992, p. 35).

Tales respuestas estdn relacionadas con la similar evolucién de los canales
perceptores del ser humano. Todos, en todas las latitudes y con raras excepcio-
nes, contamos con las mismas posibilidades y limitaciones fisiolgicas para la

percepcién del color, el sonido, el movimiento, etcétera.

7" Para un estudio mas completo sobre las infinitas posibilidades del tono, la saturacién, la com-

binacién, la asociacién y la mezcla con texturas, pueden consultarse varios tratados. Referimos al
lector por lo menos a los textos citados: Biegeleisen (1945), Dondis (1992), Berry y Martin (1994),
y Parramoén (1978).
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Sibien, comparadas las capacidades perceptivas del ser humano con las de
otras especies, se pueden considerar como limitadas —captamos un rango muy
corto de frecuencias del espectro cromdtico—, también es cierto que dentro de
esos limites contamos con una agudeza mds que aceptable, como lo demuestra
nuestro “laboratorio del color”, integrado por la retina y sus miles de receptores
cromaticos (los conos), los tres juegos de nervios oculares especializados en
captar el color y varias regiones del cerebro igualmente especializadas.

Quiza a esos factores fisiologicos se deba lo que numerosos experimentos
han demostrado: la existencia de respuestas estandarizadas entre distintas
culturas a los mismos estimulos visuales. Son respuestas subjetivas basadas en
la certeza de una poderosa correspondencia entre lo visual y otros aspectos de

la experiencia humana:

Las imagenes visuales pueden evocar una amplia variedad de asociaciones
no visuales tales como las del gusto, el oido y el olfato, y sentimientos de

placer o disgusto, tension o relajacién (Berry y Martin, 1994, p. 10).

Aungque las formas, el volumen, la textura y otros elementos visuales presen-
tes en el arte y el disefio provocan el fenémeno conocido como sinestesia,
generalmente se acepta que el color incide mds directamente en esa especie de
memoria emocional.

Son numerosos los experimentos efectuados para comprobar lo anterior. Sin
importar que unas monedas de plata y unos discos de cartdn coloreados de gris
tengan el mismo didmetro, invariablemente nifos de entre cinco y ocho anos,
al verlos por separado, afirmaran que las monedas de plata son mas grandes.

Si se observan objetos coloreados de azul, siempre tenderan a percibirse
mas alejados y de menor tamano que objetos iguales coloreados de rojo. Una
habitacion pintada de este color parecerd mas cédlida que una pintada de azul.

Pero las transferencias entre sentidos provocadas por el color no se limitan
al tamafio, la temperatura y la distancia. Experimentos con numerosas personas
indican que el tiempo parece transcurrir mas aprisa en habitaciones de tonos rojos,
y que el sonido se percibe mds fuerte en habitaciones blancas que en otras oscuras.

Igualmente, afirman Berry y Martin, en consonancia con Matlin y Foley,

objetos oscuros se adivinan mds pesados que otros —idénticos— de color claro.
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Incluso la memorizacién entre numerosos individuos parece funcionar mejor
en lugares bien iluminados y de tonos claros.

Es clasicala experiencia de calificar una cerveza como muy fuerte solamente
por estar envasada en una botella de color marrén oscuro. El mismo producto
en una botella de cristal transparente tendrd un sabor mds suave.

Como es facil deducir, esta peculiaridad del color de portar significados
social e individualmente aceptados, suele emplearse con suma astucia en todo
tipo de propagandas, promocién de productos o de servicios.

Aunque en este campo de la publicidad suele trabajarse mas en funcién
de intuiciones que de garantias cientificamente validadas, si existen algunos
acuerdos generalizados, sobre todo aquellos derivados de la experiencia em-
pirica de los diseniadores y los publicistas.

En la siguiente tabla veremos algunas de las asociaciones de significado y
valores simbolicos frecuentemente atribuidos a los colores.

El cuadro concentra la opinién de numerosos autores que van desde Jo-
hannes Itten hasta Moles, sin omitir al creador de uno de los métodos de orga-
nizacién y notacién del color mas difundidos: H. Munsell.

Por supuesto, tales asociaciones de ideas y estados animicos no pueden
considerarse como universales. Apenas se ilustran las preferencias cromaticas
y las ideas que suelen evocar en la cultura occidental. Y aun dentro de ella, las
asociaciones de color colectivas estin mas expuestas a las influencias de creen-
cias, modos de vida y tradiciones especificas de cada pueblo.

La abundante informacién que el color suele transportar tiene significa-
dos adscritos en forma de simbolos. Por convencién cultural se asocian ciertos
colores a précticas, creencias o formas de ver el mundo.

De esta manera, ciertas combinaciones o yuxtaposiciones de colores pue-
den tener muy poco que ver con experiencias visuales directas. Por ejemplo, las
combinaciones donde aparece el verde significa algo totalmente distinto para
pueblos musulmanes que para los paises de tradicion occidental.

Algo similar ocurre en los paises orientales: el amarillo, que significa
abundancia, si se asocia con el rosa tiene fuertes connotaciones pornograficas;
mientras que el blanco, usualmente aceptado como luminoso en Occidente,

en el Oriente se considera un color luctuoso.
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Esquema 16

Atribuciones valorativas de los colores

— saturacién

+ blancos

Violeta

Azul

Verde

Amarillo

Anaranjado
Rosa

Rojo

Negro

Gris

Café

Blanco

Plata

Oro

Valoracion positiva y asociaciones simbolicas

Distincion, poder, espiritualidad, melancolia, eternidad, santi-
dad, nostalgia, ligereza y sublimacién.

Claridad, ligereza, eficacia, introspeccion, cielo, calma, senti-
miento, inocencia y frescura.

Humedad, frescura, esperanza, vegetacion, juventud, fertilidad,

simpatia, vida, sabiduria, equilibrio, armonia, tradici6n, fluidez.

Sol, vida, poder, riqueza, estimulo, alegria, placer, luz, magnani-
midad, sabiduria, iluminacién, optimismo, anula la indecisién.

Fuego, flama, calor, fiesta, placer, euforia, aurora, apetito.
Femineidad, belleza, delicadeza.

Fuego, pasion, sangre, vitalidad, alegria, erotismo, energia,
movimiento, triunfo, valor, patriotismo, coraje, iniciativa.

Poder, dignidad, elegancia, sofisticacién, majestad, noche,

solemnidad, humildad, seriedad, nobleza, misterio.

Neutralidad, invierno, frio, tersura.

Apetito, resistencia, vigor, cordialidad, nobleza, tierra.

Dia, inocencia, pureza, perfeccidn, rectitud, verdad, paz.

Pureza, castidad, verdad, dinero, fortuna.

Misticismo, sol, riqueza, majestad, elegancia, honor, divinidad,
santidad.

+ saturaciéon

+ negros

Valoracion negativa y asociaciones simbolicas

Violencia, engafo, miseria, martirio, dolor.
Oscuridad, desaliento, tormenta, frialdad, depre-
sion, separacién, apatia.

Putrefaccién, veneno avaricia, repugnancia, corrup-
cién.

Egoismo, celos, envidia, odio, traicion, cobardia,
engano.

Orgullo, ambicion, calor excesivo.
Ambigiiedad, fragilidad.

Peligro, agresividad, guerra, revolucidn, sacrificio,
crueldad, desorden, inmoralidad.

Rigidez, muerte, pesar, ansiedad, depresién mor-
bosidad, inexistencia, desesperanza, enfermedad,
desaliento, severidad.

Desconsuelo, aburrimiento, pasado, vejez, desani-
mo, depresidn, indiferencia, desgracia, muerte,
tristeza.

Entierro, aridez.

Fantasmagoria, espectralidad, vacuidad, frio, dis-
tancia.

Frialdad, distancia, armas.

Idolatria, ambicion.

Alejandro Gallardo Cano, FCPyS, UNAM, 1999.

Con todo, pese a los matices y variaciones, existen nociones generales como

la distancia y la proximidad, la frialdad o la calidez, la violencia o la apacibilidad,

el conservadurismo y la rebeldia, la elegancia y el desalifio, entre otros, ideas

que el color suele caracterizar casi univocamente.

Es interesante en tal sentido destacar las opiniones de Baudrillard acerca de

las connotaciones psicosociales implicitas en los tonos sobrios y apagados (sind-

nimos de madurez, discrecién y buen gusto), en contraposicion con los colores

llamativos y chillones (juveniles, dindmicos e irresponsables).
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Estos ultimos, usualmente son minusvalorados al disociarlos de factores
como el prestigio y la formalidad; sélo es permisible su empleo en la playa o
en las fiestas informales.

El cartel publicitario, gracias al color, sinénimo de festividad y juventud,
encierra la promesa de un mundo de vacaciones perpetuas y de un amplio
campo de libertad. En sintesis, aspira a ser un antidoto de lo cotidiano, por lo

menos en un nivel retdrico.

El color como marcador de modalidad en la imagen

Estudiaremos ahora otra forma de aplicacion del color: éste suele ser empleado
para imprimir veracidad a las representaciones figurativas del cddigo icénico,
tomando como referencia la apariencia “real” de los objetos, los paisajes o las
personas.

Para comprender como se logra obtener un mayor o menor grado de
representacion figurativa o abstracta mediante el c6digo cromadtico, es preciso
revisar brevemente las tres dimensiones constitutivas del color que estableci6
H. Munsell en 1899, atin vigentes.

Segtin dicho sistema de notacion, cada color existente puede tener asig-
nado un valor grafico de acuerdo con tres criterios: el matiz (hue, también
conocido como color), el tono (value, valor o brillo) y la saturacién (chroma,
intensidad cromadtica o colorido).

El matiz es la cualidad que nos permite identificar un color de otro. Puede
afirmarse llanamente que es el color mismo. El tono, por otro lado, es una pro-
piedad “incolora” o acromatica, pues se refiere a la luminosidad o la oscuridad
de un color, de ahi su nominacién como “brillo” o valor de las diferentes grada-
ciones tonales. Finalmente, la saturacion indica la pureza de los distintos colores
sin mezclarlos con el blanco, el gris o el negro (esto es, de la pureza absoluta de
los colores del arco iris, al neutro representado por el blanco, el negro o el gris).

Con base en esas dimensiones del color, Kress y Van Leeuwen proponen
tres escalas cuya aplicacién permite determinar el grado de iconicidad o de

abstraccion de una imagen coloreada:
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Esquema 17

Imagen monocromd-
tica (mayor grado de ’ Primera escala: diferenciacion del color

abstraccion)

I I I I I Madximo ndmero de colores

usados en una ilustracién,

imagen realista

Uso de colores planos, Uso de colores matizados
. . . Segunda escala: modulacién del color .

sin matiz de brillo o con sombras y gradaciones
gradaciones de gris. I [ I

de brillo. Imagen realista
Imagen abstracta

Mixima saturaciéon

Tercera escala: saturacion del color
Blanco y negro | | |

Maéxima saturacion aceptable para una imagen “realista”

Mediante estas escalas es posible establecer con facilidad hasta qué grado
se “idealiza” un color en una ilustracién (y la hace mas irreal, menos seme-
jante a la realidad), o hasta qué grado la saturacién del color aproxima a una
imagen hacia una representacién mas abstracta (Kress y Van Leuween, 1996,
pp- 162-165).

Es obvio que en el cartel se han preferido —y se prefieren— colores saturados
y planos, sin gradaciones en las sombras para omitir detalles molestos de lenta
decodificacion, aunque el uso de la fotografia y del aer6grafo ofrecen variantes

a esta generalizacion.

Hace que la informacidn se recuerde

Cuando en 1914 la compaiia Eastman Kodak —cuyos inicios datan de la década
de 1880—sustituyo el color amarillo de su publicidad y sus empaques por el azul,
sus ventas decrecieron en un alto porcentaje, circunstancia que se revirtié con
el uso, nuevamente, del célebre “amarillo Kodak” (Berry y Martin, 1994, p. 10).

Hechos como el descrito ofrecen indicios acerca del fenémeno de retenti-
vidad que suscitan los colores. Se ha calculado que un anuncio con colores tiene
de tres a cuatro veces mds poder de retencién que uno sin colorear.

Lo anterior ocurre sobre todo con los colores primarios o basicos, que son
mas faciles de recordar. No obstante que el ojo humano alcanza a distinguir

centenares de asociaciones y variaciones de color, el vocabulario empleado para
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describirlos es muy limitado. Se reduce a unos
pocos nombres: rojo, verde, amarillo, verde, azul,
violeta, café o marron, oro, plata y cobre.

Las variantes de tono y saturacién mere-

cen apenas algunos calificativos como fuerte,

oscuro, claro, “pastel”, intenso o “prendido”. El
rango descriptivo de asociaciones especificas es )
Circulo de Munsell.
igualmente pobre: si hay en un disefio mds de

cuatro colores distintos, quien los observa s6lo podrd recordar, a la vuelta de
unos minutos, dos o tres de ellos. Sobre todo los mas “prendidos” o las com-
binaciones mds audaces.

Es muy probable que la explicacion a la persistente retentividad de ciertos
colores se deba al fenémeno del contraste complementario, explicado también
por Munsell a partir de la respuesta fisioldgica de la posimagen.

Munsell elaboré el conocido circulo cromético compuesto por los colores
primarios, azul, rojo y verde, dispuestos en un anillo, a los cuales se contrapone
directamente en el mismo anillo su complementario. Para obtener el color com-
plementario Munsell determin6 el color que aparecia al observar una hoja en
blanco, inmediatamente después de contemplar por algunos segundos otro color.

En esa respuesta fisioldgica conocida como posimagen, intervienen capaci-
dades humanas vinculadas con una especie de memoria inmediata (1a retentiva
que permite al cerebro reconstruir el movimiento), pero ademds participan
otros mecanismos de complementaciéon y neutralizaciéon del color, que nos
llevan reiteradamente a simplificar la diversidad de matices en los colores.

En otras palabras, hay una fuerte tendencia a recordar los colores mucho
mas saturados de lo que son en realidad (Berry y Martin, 1994, p. 12).%

La ventaja que ofrece esta pobre memoria de los colores del ser humano,
es su caracter simbolico. Un color, aunque no sea primario, se recuerda mejor
si evoca algin estado animico; lo mismo ocurre si el color de marras cubre o
complementa una figura o textura simple. Esta es, precisamente, la asociacién

fina e incisiva que mejor han aprovechado los cartelistas: al asociar adecua-

% Asimismo, constltese a Matlin y Foley (1996, capitulos 4 y 7).
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damente una combinacién simple de colores primarios o secundarios con
una imagen de formas simples, el cartelista logra impactar por mas tiempo la
psique del receptor.

Todavia en estudio y construccién, es indudable que el c6digo cromadtico,
como soporte de connotaciones, constituye uno de los componentes esenciales
de todo cartel, si se valora en funciéon de la informacién de caricter universal

o cultural que aporta a la inteligibilidad del mensaje literal.

EL CODIGO TOPOGRAFICO O ESTETICO

Esquema 18

Establece patrones y sentidos de lectura (mantiene la atencién y estimula la participacion del observador)
Tareas del c6digo topografico

o estético dentro del cartel Define el estilo global del mensaje (refiere a corrientes artisticas)

Establece patrones y sentidos de lectura

La descripcién acuciosa de la forma en que interactdan, se yuxtaponen, com-
plementan o jerarquizan los elementos dentro de un cartel, es materia espe-
cifica de este c6digo. Hablaremos por consiguiente del conjunto de reglas que
determinan esas combinaciones entre elementos (sean icénicos, cromdticos o

tipograficos) para crear sentidos literales o connotados.
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En el anterior apartado se anticip6 que el c6digo topografico, en colabo-
racion con el cromatico, suele ser empleado para retener la atencién. En efecto,
el color comparte dicha funcién con este c6digo, pero a diferencia de aquél su
accion rebasa por amplio margen la mera apelacion a estructuras psicofisicas
de la percepciéon humana. Su actuacién se fundamenta en un conjunto de
reglas que permiten establecer formas y “rutas” de lectura del mensaje en sus
dimensiones denotada y connotada.

Esas rutas de lectura son posibles gracias a la composicion o disefio visual,
que suele definirse como el ordenamiento, en un espacio dado, de los elementos
en un todo integral en funcién de un objetivo conocido.

Gobernada por leyes mds o menos rigurosas, la composicion permite al cartel
comportarse como un estimulo dindmico en cuya superficie interactiian cada uno

de los elementos con los demads hasta alcanzar un minimo equilibrio:

Elarte de la composicion consiste en organizar en el espacio bidimensional,
y en funcién del fin propuesto, elementos gréficos o pictdricos cuyo nimero
e importancia son variables segin la idea a expresar (citado en Enel, 1977,
p. 159).

Sibien cada c6digo en el cartel se rige por sus propias normas, imagen, texto y
color subordinan su accién individual en favor de la accién coordinadora de este
codigo (que rige sobre la combinacién, posicion, direccién e importancia de
cada elemento), con la intencidn de acentuar el cardcter unitario del mensaje.
Aquello que Alberto Dallal define como una sintesis operativa.

Lejos de cualquier disposicion aleatoria, la composicién “enruta” la mirada
del observador, la atrapa mediante lineas que llevan al ojo hacia una exploracién
mds detallada del asunto. Formas simples, manchas y ubicaciones sorpresivas, no
necesariamente coloreadas, marcan rutas y derroteros intrincados que tratan de

ser “interesantes” para el cerebro, via la mirada.

Cuando se planifica un disefo grafico o una composicién en color de cual-
quier tipo... el disenador debe considerar hacia donde dirigir la atencién
del cliente en primer lugar, en segundo lugar, después en tercer lugar y asi

sucesivamente. Lo mds probable es que una respuesta visual bien ordenada
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no caiga en la confusiéon que tendria lugar si varios elementos del diseno
compitieran al mismo tiempo por la misma cantidad de atencién (Berry y

Martin, 1994, p. 7).

No se trata, sin embargo, de generar mediante la composiciéon una lectura lineal,
univoca, como si se tratase de un discurso textual. Se aspira a obtener un orden
dindmico. En palabras de Kress y Leuween, la intencién es organizar, si asi lo
desea el emisor del mensaje, un texto multimodal con muy pocos elementos.
Texto multimodal que brinde “claves” o posibles rutas para una lectura per-
sonalizada.

Se trata, entonces, de crear mediante la composicién un campo de tensio-
nes y energias entre diversas fuerzas espaciales que, al permitir por lo menos
otros sentidos en la lectura, dinamice el diseno en su conjunto e involucre con

ello al observador, pues

... el poder de un cartel no reside tanto en su capacidad de explicitar los
méritos del producto, de argumentar sobre sus posibilidades, como en la
de sugerir ciertas propiedades, o ideas, dejando asi al receptor la tarea de

llenar los espacios en blanco del mensaje (Enel, 1977, p. 156).

Los resultados de las decisiones compositivas, afirma Dondis, marcan el prop6-
sitoy el significado de cualquier declaracién visual, y tiene fuertes implicaciones
sobre lo que recibe el espectador.

Como hemos visto en anteriores apartados, particularmente en el dedi-
cado al cédigo iconico, la sintaxis y la gramatica visual no prescriben sistemas
estructurales absolutos o por lo menos no establecen reglas rigidamente estan-
darizadas, como ocurre en la sintaxis del lenguaje escrito o hablado.

Sin embargo, dada su eficaz y exitosa aplicaciéon en el campo del arte, el
periodismo y la publicidad, los principios generales de la composicion ofrecen
a quien elabora mensajes visuales un control aceptable sobre los significados
que aspira hacer compartidos.

Veamos de manera sindptica los fundamentos sintacticos de la alfabetidad
visual, que permiten orquestar los cdigos y elementos del mensaje cartelistico

y, en general, de cualquier mensaje visual, segiin tres grupos de autores.
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Dondis enuncia los siguientes fundamentos de la composicién, basada

en los principios de la psicologia de la Gestalt desarrollada por Wertheimer,

Kohler y Koffka, y retomados a su vez por Rudolf Arnheim:

Equilibrio

Tension

Nivelacién y aguzamiento

Preferencia por el dngulo inferior izquierdo

Ley de la atraccién y el agrupamiento

Positivo y negativo

Contorno y direccién

Tono

Esquema 19

Basado en la influencia psicoldgica y fisica méds importante sobre la percepcién humana (per-
manecer de pie), se forma por dos ejes fundamentales: una linea vertical sobre otra horizontal,

con las variantes dindmicas que ambas permiten.

Es un proceso intuitivo de ordenacién o identificacién de la regularidad o la falta de ella en un
cuerpo o un grupo de cuerpos. La falta de “equilibrio” o regularidad de una forma dada con
respecto de los ejes vertical-horizontal, determina una mayor tensién o stress, contrapuesto
siempre al reposo y la relajacion. Suele reconocerse la tensién como el medio visual mas eficaz

para crear una reaccién en el espectador.

La accién de estos principios (leveling y sharpening), suele relacionarse con las nociones de ar-
monia y estabilidad, y aluden al ordenamiento espacial de elementos o formas dentro de un
espacio dado. Si ubicamos en el centro de un cuadro un punto, la sensacién transmitida es
de nivelacién y equilibrio; si lo hacemos en un extremo, arriba o abajo, la sensacion sera de
aguzamiento y desnivelacién (habrd més “peso” de un lado). Como es l6gico pensar, permite

variaciones infinitas.

La tensi6n visual puede variarse al explotar la tendencia que tiene el ojo por explorar cualquier
espacio bidimensional de arriba abajo y de izquierda a derecha; tendencias derivadas, al parecer,
por la convenci6n occidental de la escritura, aunque existen otras explicaciones. Las diferencias
de “peso” arriba-abajo, izquierda-derecha, tienen gran valor en la composicién, derivadas de

este hecho psicofisico.

Se refiere a la interaccién entre los elementos semejantes que participan en una composi-
cién. Se atribuye una creciente fuerza de atraccion entre elementos si la distancia se acorta y
viceversa. Si un elemento se encuentra solitario en el cuadro, se vincula intimamente con el
fondo u otros elementos no semejantes a él de acuerdo con los mismos principios. La relacién
de méxima cercania entre elementos semejantes en volumen, color, forma o textura es capaz
de generar a su vez “formas” nuevas, rutas o figuras distintas. El ejemplo mds antiguo que

ilustra lo anterior son las constelaciones “formadas” con estrellas en el firmamento nocturno.

El alto contraste entre el blanco y el negro, y la gama de posibilidades intermedias, siempre en
relaciones de oposicion (elementos blancos y elementos negros), tiene ademds de connotacio-
nes de pasividad o actividad, efectos 6pticos de predominio o jerarquia, de cercania o distancia

(elementos luminosos sobre fondo oscuro parecen ensancharse y viceversa).

Los tres contornos bésicos que aglutinan a todas las formas existentes, el circulo, el cuadrado
y el tridngulo, determinan a su vez los movimientos que la mirada recorre al explorar sus
contornos: la curva, las rectas vertical-horizontal y las rectas diagonales. Estas dltimas definen

el movimiento més dindmico en las composiciones visuales.

Las gradaciones del gris al negro —aplicables también al color por su saturacién— definen
la oscuridad o la claridad que recibe un elemento, la “luz” que incide en él. Con su empleo,
aunado a las texturas y la dimension, se definen volimenes y se simula una tercera dimensién

donde no la hay.
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Textura

Escala

Dimension

Movimiento

Color

Continuacién de esquema 19

Mediante lineas, intrincadas tramas y “rugosidades” simuladas, se obtiene el equivalente visual
del tacto. Su empleo inteligente en la bidimensionalidad tiene poderosos efectos psicolégicos en

el observador, pues contribuye a dar “veracidad” a los elementos incluidos en una composicion.

Define, mediante la variacién de las proporciones de los distintos elementos, su superposicién
y contrastacion, el tamafio y la distancia aparentes que tendrén dentro de la composicién, con
las asignaciones de jerarquia correspondientes, dada la aparente proximidad al observador.
Esta dimensi6n de la alfabetidad visual comprende todas aquellas normas o técnicas para la

distribucién espacial como lo es la “seccién durea” de los griegos, o el método de Le Corbusier.

Conjunto de reglas y férmulas exactas que permiten simular o representar la tercera dimensién

de los objetos o elementos en un disefio visual.

Se trata de una sugestion visual que aprovecha la psicofisica de la vista humana como la “per-
sistencia de la visién” y la exploracién ocular, y describe tensiones y ritmos compositivos de los
datos visuales aunque éstos sean estaticos. Se vale de los vectores (sobre todo diagonales), el
color, las tensiones y equilibrios entre elementos para generar dinamismo en la composicién

general y de los elementos en lo individual.

Véase el apartado anterior.

Una aproximacién mads sintética al fenémeno de la composicién es el

rescatado por Moles y Enel, del texto de J. Richez, L “art appliqué a la publicité:

Organizacién de la imagen

Relaciones dimensionales

Distribucién de los elementos

Divisién del espacio

Esquema 20

El orden vertical, horizontal u oblicuo de la “sustancia visual”, determina el ritmo, la direc-
ci6n de la mirada del espectador, la convergencia entre elementos, su atraccién, repulsion o

atenuacion. Efectos en los cuales también participa el tono del color.

Se refiere al tamafio respectivo de cada elemento en funcién del marco de referencia en que
estan incluidos. La proporcién estd definida a su vez por las relaciones de distancia entre
elementos y los valores cromdticos que ostentan. Esta dimensién contribuye a destacar la

jerarquia de ciertos elementos por encima de otros.

Se refiere a un orden no determinista, preferible al caos, pero no excesivo que lleve al aburri-

miento. Su principio general es la conciliacién de lo unitario con la diversidad.

Que puede ser subjetiva 0 matemadtica. La primera alude al impulso del artista, la segunda
ala regla de la “seccién de oro” y otras de naturaleza estadistica. En ambos casos se trata de
la organizacién de elementos para dar direccién y movimiento. Ambas apuntan a crear una

sensacion de “equilibrio dindmico”, inestable, origen del ritmo en el interior de la imagen.
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Finalmente, dediquemos un poco mds de espacio a un sistema de lectura e
interpretacion de la composicion menos conocido y de gran utilidad pues in-
cluye la mayoria de los principios enunciados arriba. Sistema de interpretacién
de la composicion aplicable a cualquier declaracidn escrito-visual, propuesto
por Kress y Van Leuween.

Segtn dichos autores, la composicién relaciona los participantes inte-
ractivos y representacionales (véase el esquema 7, p. 92) de una figura, imagen
o pintura, a través de tres sistemas interrelacionados intimamente: Valor in-

formativo, Calidad de sobresaliente y Entramado o framing.

El valor informativo

Es el emplazamiento de los elementos (participantes y sintagmas que se relacio-
nan entre siy con el observador) que adquieren un valor informativo especifico,
segun su localizacion en alguna zona de imagen: izquierda y derecha, arriba y
abajo, centro y margen.

Cada una de estas zonas tiene distintos valores informativos y escasa o
mayor conectividad. Por ejemplo, hay mayor conexién en la zona izquierda-
derecha, que en la de arriba-abajo.

Las composiciones de imagen horizontales generadas por la zona izquierda-
derecha son muy similares a la informacién secuencial del lenguaje escrito o
hablado, y se dan en términos de lo dado y lo nuevo (ver figura 69).

Siempre que se observa una composicion de esta naturaleza, las imagenes
que representan algo ya conocido (lo dado) apareceran, casi invariablemente, a la
izquierda y las nuevas o las que proponen ideas novedosas (lo nuevo) lo haran
a la derecha, ubicacién privilegiada de mayor valor informativo, aunque no

necesariamente represente lo mejor:

De manera general, el significado de lo nuevo es, por consiguiente, lo “proble-
matico”, lo “rebatible”, la informacién atin “bajo discusién”; mientras que lo
dado es presentado como lo consensuado, lo evidente por si mismo. (Kress y
Van Leuween, 1996, p. 187).
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Figura 69. Ejemplo de Figura 70. Sentido de

cartel con una composi- “elevacion” obtenido
ci6én izquierda-derecha, con una composicion
reforzada por el vector arriba-derecha. Se tra-
que traza la mirada del ta por supuesto de un
cartel de Chéret.

Paris, 1990, p. 50.

modelo hacia el texto
“Dior”.

Campana publicitaria.
www.escaparate.com.

mx

Se trata de una estructura compositiva ideoldgica, aducen los autores, porque
puede no corresponder a un significado acordado entre quien compone la
imagen y quien la consume. Se trata de una informacién visual presentada
como ya pensada, que los lectores deberan leer de esa y no de otra manera, aun
cuando exista algiin receptor que pudiera rechazarla.

A la zona arriba-abajo corresponde otra estructura de sentido, donde
arriba casi siempre se asocia iconicamente con lo ideal, y abajo, con lo real. No
resulta extrano encontrar el sentido de “elevacion” o “pureza” representado
por imdgenes o textos que suelen estar cargadas arriba y a la derecha en la
composicion general (figura 70).

En muchos anuncios publicitarios la seccion de arriba (upper) visualiza el
producto o lo anunciado como una “promesa” del producto, servicio o acciéon
promocionada, con los efectos que el glamour, estatus o prestigio tendrd sobre
el usuario. Por el contrario, la seccién baja (lower) visualiza el producto en si,
y provee al observador mds informacién factual sobre el hecho o producto:
dice a los lectores donde puede ser obtenido, o por lo menos adénde pueden
llamar para obtener mds informacién sobre el asunto.

Como ya se anticip6, suele haber poca conexién o movimiento hacia, entre
estas dos partes, a diferencia de lo que ocurre en las composiciones horizontales;
incluso, en la mayoria de las ocasiones pueden considerarse como opuestas o

contrastadas:
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La seccion de arriba tiende a remarcar “lo emotivo’, aparece y se nos muestra
como “lo que podria ser”; la seccién de abajo tiende a ser mas informativa

y préctica, mostrandonos “lo que es” (Kress y Van Leuween, 1996, p. 193).%

Por supuesto, tales composiciones no estan exentas de una intencién ideoldgi-
ca. Al tener un mayor valor informativo la parte superior de una composiciéon
puede no destacar algin elemento ideal o deseable, sino simplemente lo mas
importante del mensaje, en oposicion a los detalles “mds apegados a la tierra”
(testimonios fotogréficos, graficas o mapas que ilustran las consecuencias
practicas de lo mostrado arriba), que ofrece la parte inferior.

Esta composicion tiene parecidas lecturas cuando se incluyen textos e
imdgenes (como ocurre muy frecuentemente en el cartel); si el texto se ubica
en la parte superior, juega un papel ideoldgico preponderante por sobre la
imagen. Si los roles se invierten y las imagenes aparecen arriba y el texto abajo,
el trasfondo ideoldgico del mensaje se comunicard iconicamente, y el texto
servird como un complemento o “anclaje” de la literalidad.

En el caso de la relacién centro-margen, suele asignarse al centro el rango
de niicleo de la informacién y los elementos o participantes que aparecen en los
margenes son subordinados a ese nicleo, donde los distintos margenes del cua-

dro no tienen el mismo valor, como puede apreciarse en el esquema siguiente.

Esquema 21

Margen Margen
Ideal Ideal
Lo dado Lo nuevo

Centro:

permanencia

y privilegio

Margen Margen Dimensiones del espacio visual
Real Real en composiciones centro-mar-
Lo dado Lo nuevo gen: Kress/Leuween.

# Un ejemplo claro de esta condicion es la del pie de grabado o pie de foto en los periddicos
actuales, donde el texto se subordina a la imagen, si bien resulta indispensable pues precisa la

informacién visual.
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La poderosa y privilegiada composicion central tiene un altisimo
significado y fuerza emotiva, como se desprende de la siguiente
cita de Arnheim:

En las iglesias bizantinas la imagen dominante de la divinidad siem-
pre toma el lugar del centro del dbside. Mds generalmente, cuando
el retrato de un hombre lo muestra en el medio del encuadre, lo
percibimos abstraido de las vicisitudes de su historia de vida, solo
consigo mismo y sus pensamientos. Una sensacion de permanencia

acompania siempre a la posicion central (Arnheim, 1982).

Obviamente, las composiciones centro-margen suelen privile-

Figura 71. Sensacion de permanencia y

giar el centro como el nicleo de la informacién y todos los otros

. . . privilegio obtenida con la composicién
elementos, dispuestos a su alrededor, sirven como subordinados central. se trata de un icono ruso cuya

narrativa se anticipa por varios siglos al

marginales o complementarios de tal informacioén (figura 71).

comic o historieta.

Luz del icono, op. cit., p. 81.

La calidad de sobresaliente (énfasis y jerarquia)

Las reglas de la composiciéon no sélo nos permiten establecer tal o cual zona
como de mayor valor informativo, sino que ademds permiten determinar la
mayor o menor calidad de sobresaliente (es traduccién libre del término salience,
empleado por los autores), entre los elementos participantes dentro de un todo,
independientemente de la zona visual donde se ubiquen.

Asi, en estructuras dado-nuevo, ideal-real o centro-margen, podemos en-
contrar elementos de mayor énfasis o jerarquia que aquellos ubicados en zonas
visuales de alto contenido informativo. Independientemente de la ubicaciéon
de los elementos, la calidad de sobresaliente puede crear jerarquias de impor-
tancia entre los elementos, destacando algunos como los mas importantes, o
mas llamativos que otros (figura 72).

Este fendmeno va mds alld de la informacién literal o denotada por des-
tacar, pues se relaciona con el ritmo que confiere a la composiciéon un sentido
de cddigo integrado. Desde este punto de vista, la composicién puede ser

comprendida sobre las bases de “guias” o “pistas visuales”.
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Figura 72. Jerarquia obtenida
mediante el énfasis a uno de
los elementos, donde se mini-
miza la zona de importancia
informativa en la que se en-
cuentre dentro del cuadro. En
el ejemplo, no importa que el
sentido de lectura sea dificil
de establecer, el elemento mas
importante es el teléfono a
todo color y en primer plano,
quellega alos otros elementos
al papel de comparsas.
Octava Bienal Internacional
del Cartel en México, p. 193.
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r Los observadores de cualquier composicion
6600 espacial intuitivamente pueden juzgar o determinar

<« » b
el “peso” de un elemento participante en esa com-

comunicativa

posicion, ademds del peso comparado entre varios
componentes de la misma.

Mientras que la repeticiéon de elementos de
igual importancia normalmente es deseable en,

por ejemplo, un papel tapiz o un disefio textil, que

no tienen “mensaje” en un diseno gréfico se nece-
NOKIA

CONNECTING PEOPLE

sita un equilibrio entre elementos dominantes y
menos dominantes para establecer una jerarquia
que promueva una “estabilidad dinamica”, direcciones de lectura y, con ello,
la claridad visual.

En otras palabras, existen puntos de enfoque (clues, guias o claves) estables
desde los cuales el ojo puede explorar el disefio de una manera ordenada.

La forma en que la composicién determina dénde pueden ir las cosas den-
tro del encuadre, tiene gran semejanza con el ritmo creado dentro de los textos
escritos tradicionales. En ellos, el ritmo involucra ciclos formados con el empleo
alternado de frases o palabras sobresalientes (acentuadas, o con cierto nimero
de silabas) y palabras menos sobresalientes. Esos ciclos se repiten en intervalos
de tiempo que son percibidos como iguales por el lector, aun cuando no ocurra
asi al medir objetivamente su extension.

De igual forma, la percepcion de la nota sobresaliente (o la calidad de
sobresaliente) en la musica y el lenguaje verbal es resultado de una compleja
interrelacién de numerosos factores auditivos: la duraciéon de los elementos
fuertes y débiles (alto-bajo), su sonoridad (fuerte-suave), y el “color” que tam-
bién se manifiesta en el sonido (las vocales o notas pueden ser notoriamente
remarcadas); son elementos que pueden crear contrastes auditivos que impo-
nen un ritmo: “olas” o ciclos formados por sonidos sobresalientes y débiles,
pausas o énfasis.

Como puede apreciarse, la calidad de sobresaliente o acentuacion de los
elementos visuales determina en buena medida el ritmo de una composicion.
Dicha acentuacion o calidad de sobresaliente es originada, a su vez, por un

complejo intercambio de relaciones entre los siguientes factores:
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* tamarinio

« enfocamiento (un objeto destacard sobre otros si estd mejor enfocado o menos
difuminado)

* contraste tonal (dreas en alto contraste)

* contraste de color (colores saturados o suaves, o los contrastes entre el rojo
y el azul)

* ubicacion en el campo visual (los objetos pueden parecer mas pesados si
son movidos hacia arriba o hacia la izquierda).

« perspectiva (los elementos ubicados en el primer plano destacan mas que los
del fondo; lo mismo ocurre si se “enciman” sobre otros).

* otros factores culturales (la forma peculiar en que se representa la figura
humana en un determinado contexto, o un potente simbolo cultural como

seria un escudo o una bandera).

Son factores que determinan que algunos elementos visuales capitalicen mas
atencion que otros. El interés, entonces, se mantiene al compensar la relativa
importancia de combinaciones de color, forma, tamafio, perspectiva y textura
dentro del disefio en su conjunto. El dinamismo o ritmo de una composicion,
es inducido intencionalmente dentro de la imagen mediante la tensién entre
sus diferentes fuerzas internas, las cuales condicionan en gran parte la fuerza
de atraccion de un cartel y su impacto en la memoria de los receptores.
Puede considerarse, por consiguiente, que la composiciéon no solamente es
materia de la estética formal o del sentimiento del artista. Tampoco es s6lo una
manera de inducir la lectura en el espectador, como ocurre en el disefio de pe-
riddicos, revistas y del propio cartel. La composicién también es —sobre todo— el
ordenamiento de los significados individuales de los elementos dentro de una

estructura coherente y total. La composicion produce significados.

Entramado o framing
Una tercera clave para comprender la forma en que la composicion genera

significados es el entramado, encuadrado o framing de unidades de informa-

cion especificas.
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La mayoria de las composiciones visuales estin organizadas como unidades
de informacidn, separadas o conectadas por recuadros formados por lineas,
manchas de color, objetos, personajes o textos. Estas separaciones y junturas
pueden tener mayor o menor grado de conectividad, proximidad o alejamiento,
segun sea el cardcter, grosor, distancia o énfasis del encuadrado en cuestion.

Tal forma de agrupamiento por “bloques” de informacién dentro del
mensaje, ademds de crear fuertes sensaciones de conectividad o separaciéon
entre partes del discurso escrito-visual con la consecuente orientacion en el
sentido de la lectura y los significados que le son inherentes (unién o separa-
cidn, distancia o proximidad), se relaciona ademas con un poderoso factor de
la composiciéon que ya conocemos: el ritmo.

En efecto, tal y como ocurre en los discursos verbales, la musica o los textos
escritos, donde los distintos ciclos que determinan un ritmo son momenté-
neamente interrumpidos por una pausa, un cambio en la marcha, un punto y
aparte, un cambio de capitulo, un rallentando, que marcan junturas o unidades
distintas del mismo discurso, asi ocurre en el disefio visual.

Los elementos o grupos de elementos son conectados, desconectados,
marcados o reagrupados de acuerdo con un ritmo compositivo. Un ritmo que
igualmente puede ser determinado por la ausencia de estos recuadros: si no
existen separaciones o junturas, el ritmo, como en la musica o los discursos
hablados o escritos, fluye continuamente. Como ejemplo de lo anterior basta
recordar, en literatura, los propdsitos compositivos de Ulises de James Joyce y
Rayuela de Julio Cortédzar; o en musica, alguna de las éperas de Wagner o la
Miisica en doce partes de Phillip Glass, por citar sélo ejemplos extremos.

El entramado o framing puede llevarse a efecto de muchas maneras dife-
rentes. Recuadros hechos con lineas gruesas o finas, plecas que dan continuidad
a las miradas de los personajes participantes, discontinuidades en el color o el
contraste, o simplemente por espacios vacios entre elementos.

La conectividad entre recuadros o grupos de elementos puede enfatizarse
con el uso de vectores que, a su vez, pueden ser construidos por lineas, flechas,
miradas, elementos estructurales de un diagrama, alguna linea de perspectiva,
etcétera (figura 73).

Resulta interesante constatar una tendencia en las composiciones circulares

(centro-margen) y horizontales (izquierda-derecha), en las cuales el entramado
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Figura 73. Complejo uso de vectores for-
mados por palabras y elementos gréficos
que “conectan” el entramado de cuadros
que componen el cartel. Vectores que crean,
ademds, su propio sentido de lectura.
Martin Pedersen, Graphis Poster 90, Toppan,
Japén, 1990, p. 222.

Diisfle b e NG E

Figura 73 a. Ejemplo de composi-
ci6n, en su mayor parte, no lineal.

Primera Bienal Internacional del

Cartel en México, op. cit., p. 70.

suele hacerse méds débil, menos perceptible; mientras que en composiciones

arriba-abajo, verticales, suele remarcarse més la divisién o entramado.

Significados del sentido de la lectura

Cabe hacer una breve alusién a los sentidos de la lectura que propician los
ritmos compositivos de texto-imagen dentro del cartel y, en general, en toda
composicién iconografica.

El hecho de que la composicidn genera sentidos de lectura alternativos,
paralelos y diferentes al establecido por la convencién cultural de la escritura
(izquierda-derecha, arriba-abajo y linea por linea), determina la existencia de
otros patrones “plausibles” de lectura, a los que suele denominarse como no
lineales y semilineales.

Algunas composiciones no lineales diversifican las posibilidades de lectura,
a grado tal que pueden existir tantos sentidos de lectura cuantos espectadores
(con un bagaje psicocultural distinto) existan. Diferentes lectores pueden seguir
diferentes rutas (Kress y Van Leuween, 1996, p. 219).

Es imposible no intuir que esas diferentes maneras de leer no estén aso-
ciadas a sentidos o significados especificos, pues ésa es, precisamente, una de

las fuerzas “secretas” de la composicion para crear significados.
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Con el advenimiento de los medios escrito-visuales, audiovisuales y mds
recientemente las computadoras y los juegos electrénicos, los textos con disefio
no lineal y semilineal gradualmente estan predominando por sobre los de es-
tructura lineal. Es de suma importancia por consiguiente determinar con mas
precision los nuevos patrones de lectura que se han generado y los significados
asociados a ellos.

Puede afirmarse que los medios escrito-visuales, como el cartel y los
audiovisuales gradualmente han establecido formas alineales de lectura aun
en medios mds tradicionales como el libro, dada la apremiante necesidad de
acelerar la eficacia informativa de dichos medios.

Un ejemplo de lo anterior serfa la “lectura exploradora” o de scanner que
hacen en un libro los estudiantes en la vispera de un examen: del titulo en la pri-
mera de forros, pasan al indice para localizar los pasajes que mas les interesan. En
seguida, ubicado el capitulo o pasaje, localizan los subencabezados, los descansos
destacados en negritas, con ndmeros o incisos. Y aun en ese nivel, exploran (no
leen) los renglones o parrafos en busca de caracteres enfatizados con letra cursiva,
negrita o subrayada que les ayuden a condensar el sentido de lo escrito.

Para estos, en apariencia, “voraces devoradores de libros”, los diagramas,
tablas, ilustraciones y cuadros sin6pticos resultan ser verdaderas cerezas ocultas
en un pastel insipido al cual hay que despachar cuanto antes.

Quizas esta condicion explique la notoria disminucién de lectores en las
generaciones modernas, que orgullosamente manifiestan no haber leido nunca
un libro de cubierta a cubierta. La lectura lineal gradualmente pierde terreno.

Es perfectamente posible suponer que los disenos semilineales poseen
estructuras de significado peculiares como ocurre con la lectura lineal tradicio-
nal: izquierda-derecha, arriba-abajo, que transmite un sentido de progresion
inevitable hacia el futuro, combinado con un sentido de jerarquia, de lo mas
general a lo mds especifico.

Mientras tanto, s6lo cabe especular acerca de los significados asociados a
esos patrones de lectura semilineales y no lineales, hasta que la investigacion
ayude a establecerlos con claridad.

El esquema siguiente, sintetizado de los aportes de Enel, Dondis y Kress/
Leuween, agrupa los distintos patrones de lectura detectables en cualquier

composicion escrito-visual.
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Esquema 22

Tipo de composicion Patrones de lectura Efectos en el grado de interaccion

Lleva a los lectores u observadores “de la mano” a través de

Izquierda-derecha; los elementos escrito-visuales del texto, de acuerdo con una

Lineal . . - : aog 8
arriba-abajo estructura logica y progresiva. Hay un minimo de eleccion

por parte del observador.

Provee a los lectores u observadores de claves, guias o “pis-

» Circular, en espiral, en tas” de lectura y deja el resto a la eleccién del observador.
Semilineal g L. C
diagonal, entre otras Propicia una participacién mds activa.
Con un alto grado de aparente anarquia, propicia acerca-
No existen patrones mientos del observador muy similares a los generados por
de lectura reconocibles, las tecnologfas multimedia. El grado de interacci6n es alto,
No lineal . : .
0 no destaca uno por pero menos predecible en cuanto a eficacia. Demanda més
sobre otros posibles tiempo la decodificacién.

Casi sobra decir que los arreglos compositivos preferidos y mayormente
frecuentados en el cartel son los semilineales, por el grado de interaccién que
ofrecen, por el grado de informacién que facilitan y, finalmente, porque no

demandan tanto tiempo de decodificacién como los no lineales.

Define el estilo global del mensaje (refiere a corrientes artisticas)

Pero ademds de brindar la posibilidad de crear significaciones mediante el or-
denamiento de elementos, lo cual equivale a decir que este c6digo “organiza
c6digos” u organiza la informacién en un todo, el cddigo topografico, al valerse
de los principios y reglas de composicion desarrolladas en las disciplinas artis-
ticas —particularmente en la pintura y la fotografia—, constituye un poderoso
referente que vincula el cartel con las principales corrientes artisticas.

La composicién tiene la responsabilidad de mantener, constantemente,
una suerte de proyeccidn al futuro, aquella fuerza que Enel y Moles bautizaran

como funcién creativa:

El desgaste del cartel ligado a la repeticién del estimulo y a la habituacién
progresiva del receptor, a la vez que la bisqueda de la expresion mas con-
tundente, obligan al artista a salir del camino establecido y a inventar nuevos

medios no amparados y justificados por la costumbre (Enel, 1977, p. 47).

159

Alejandro Gallardo
Cano, FCPyS, UNAM,
1999.



El cartel y su lenguaje

En esa bisqueda para huir de la banalidad, la vulgaridad y la reiteracion, el cartel
ha recurrido desde sus origenes mismos al empleo de los hallazgos estilisticos
del arte, apelando a esa peculiaridad de los artistas, siempre en guardia contra la
banalidad de los lugares comunes.

Eso hallevado al cartel a explorar y explotar practicamente todos los estilos
compositivos generados o no por el arte, en su afan de escapar de ese presente
muerto que es un mensaje ya enviado. Esta es la razén por la cual Max Gallo
ha afirmado que en la historia del cartel se encuentren representados todos los
estilos artisticos pasados y presentes.

No resulta extrafo, entonces, que los primeros creadores reconocidos del
cartel moderno hayan sido artistas como es el caso de Tolouse-Lautrec, o que
en las producciones del “padre del cartel”, como se conoce a Chéret, encon-
tremos fuertes similitudes con la pintura mural europea e incluso con ciertos
aires manieristas afines con la obra de Giovanni Tiépolo. La historia del cartel
se encuentra plagada de incursiones de artistas reconocidos, que han sido sedu-
cidos por este campo. Pero a diferencia de lo que pudiera pensarse, la relacion
arte-cartel no ha sido unilateral. En su afan por evadirse del brutal desgaste que
le impone la dindmica comercial y sus exigencias de eficacia y perpetua nove-
dad, o de la necesidad de sorprender constantemente al viandante para obligarle
a prestar atencion a sus reclamos, sus exhortos o invitaciones, los disefiadores de
carteles no s6lo han transitado y revisitado todos los estilos, sino, incluso, han
propiciado el desarrollo de otros estilos que en mayor o menor medida han
impactado corrientes y escuelas artisticas.

Son numerosos los ejemplos que podriamos citar al respecto:

En La habitacién azul (1901), Picasso nos muestra su propio cuarto; aparecen
en él modelos y amigos y, colgando de la pared, May Milton (1895), un cartel
de Lautrec... estos lazos con el disefio de los primeros carteles, y en tltimo
término con las atrevidas caricaturas de Lautrec, parecen tener su continuacién
directa en las formas simples y monumentales que aparecen en la pintura de

Picasso hasta fechas tan tardias como los anos treinta (Barnicoat, 1995, p. 26).

En efecto, el cartel ha generado a su vez una fuerte influencia en las corrientes

artisticas. Sea mediante el otorgamiento de una especie de “cédula social” de
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aceptacion, porque familiariza al grueso de la sociedad con las peculiaridades
de un estilo artistico; sea mediante la experimentacidn directa de estilos que
en ciertos momentos se hallan proscritos incluso entre los artistas.

Quiza estos peculiares lazos que el disefio del cartel ha establecido con el arte
desde sus inicios ha dado pauta para el debate y la indefinicién que atin hoy es
perceptible entre artistas, criticos y disenadores, acerca de la ubicacion del cartel
dentro de las artes utilitarias.

Asi encontramos opiniones tan autorizadas como la de Umberto Eco,

quien no tiene empachos al afirmar acerca del cartel que:

Bien o mal se trata de una revolucién estilistica que tiene constantes reper-

cusiones en el plano de las artes (Eco, 1985, pp. 87 v ss.).

O Barnicoat, cuando afirma que el cartel debe ser considerado como una forma
secundaria de arte; y aunque se trata de una afirmacién cautelosa, no deja de ser
polémica su posicion en torno del asunto.

Se trata, entonces, de una relacién simbidtica y viva que no ha estado exenta
de los avatares y rencillas provocados por fronteras no siempre bien compren-
didas: mientras que el cartel pertenece al dmbito del disefio grafico, funcional,
utilitario, el arte no obedece mas que al impulso y la voluntad expresiva del artista.

Sin embargo, la confusion suele propiciar la frecuente definicion del cartel
como una forma de arte, asociado particularmente con la pintura —el género
del arte con el cual estd mas emparentado—, lo cual es un craso error.

Mientras que la pintura es un fin en si misma, el cartel no puede ser conside-
rado como la expresion pura de un artista debido a que se supedita a determinadas
reglas: no debe olvidarse que el tema le ha sido impuesto. Por consiguiente es im-
posible tratarlo como a una pintura, pues mas que una expresiéon autébnoma libre
de imposiciones es un llamamiento, un elemento suscitador ligado intimamente a
la tarea de promocionar, de anunciar, de ser un servicio publico si se quiere, como

lo comprendieron tempranamente los propios creadores del cartel:
El cartel es s6lo un medio para un fin, un medio de comunicacion entre el

comerciante y el publico, algo asi como el telégrafo. El disefiador de car-

teles tiene el mismo papel que el funcionario del telégrafo: él no inicia las
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noticias, simplemente las trasmite. Nadie le pregunta su opinién, sélo se le
pide que proporcione un enlace claro, bueno y exacto (Cassandre, citado

en Barnicoat, 1995, p. 81 [cursivas mias]).

Si bien esta opinidn, que data de 1933, tiene la caracteristica de ser brutal, pues
minimiza el papel del disenador como un mero mediador, carente de toda creati-
vidad —lo cual es a todas luces falso—, también se constituye como un documento
importante pues ademads de ubicar en su justa y real dimensién al cartel como un
medio para, anuncia el advenimiento de una especialidad profesional: el grafista o
disenador grafico, cuya actuacion, lo sabemos ahora, es de fundamental impor-
tancia en todas las ramas de la comunicacion colectiva.

Aunque actualmente no hay duda —o no deberia existir— acerca de la impor-
tante ubicacion del cartel en el terreno del diseno gréfico, utilitario, funcional, no
deja de ser interesante la cantidad de opiniones y puntos de vista—apasionados los
mds— con que se defiende su ubicacion en el campo del arte 0 como una especie de
“arte para el pueblo” Tales debates, de los cuales haremos una sumarisima relacién
en las paginas que siguen, tejen sus argumentos, en buena medida, alrededor de
los siguientes principios que no debemos perder de vista y que fundamentan el

calificativo de estético que hemos impuesto a este codigo:

1. El cartel es un medio de comunicacién por definicion, un medio para. En
tal sentido es un suscitador, un llamamiento para la compra, el deguste, la
visita. Puede considerarse por tanto como un catalizador de la dindmica
comercial, publicitaria o ideoldgica, sometido a la exigencia fundamental
de la eficacia; no es, por tanto, una manifestacion artistica per se.

2. El cartel s6lo puede ser comprendido como parte de una campaia publici-
taria, proselitista o de promocion, antes que como el trabajo de un artista.

3. El cartel ha establecido desde sus origenes una relaciéon simbidtica o dia-
léctica con el arte y, como consecuencia, las corrientes y manifestaciones
artisticas son referencia obligada para definir los tipos de carteles. Dicha
relacion se fundamenta en los siguientes puntos:

a) La permanente necesidad del cartel de impactar, sorprender y admirar
a sus receptores, por lo cual ha recurrido reiteradamente a los aportes

originales de las vanguardias artisticas.
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b) La necesidad descrita arriba de sorprender con una apremiante rapidez,
determinada a su vez por los imperativos publicisticos, le ha llevado a
efectuar experimentos con estilos ya conocidos e, incluso, con estilos ain
no establecidos ni reconocidos como tales, con lo cual ha impactado a su
vez —en repetidas ocasiones— a las vanguardias artisticas.

¢) Dicha capacidad de asimilar los estilos artisticos en boga y de popularizarlos
le confirié al cartel, desde sus inicios, una funcién instructiva o did4ctica,
que muy pronto asimilaron otros medios de comunicacion colectiva.

d) El aprovechamiento de sus propios hallazgos artisticos, asi como los que
ha tomado en préstamo de las vanguardias lo utiliza —casi siempre— s6lo
en la medida que le permiten manejos funcionales de la informacién.
Particularmente de informacién no contingente para impactar masy por

mds tiempo al posible consumidor de lo promocionado o publicitado.

Veamos cada uno de estos lazos del cartel con el arte, lo cual dard pédbulo a
nuestra argumentacion sobre la vinculacidn del cartel, a través de su historia,

con los més diversos estilos del arte.

La innovacién artistica en el cartel

De acuerdo con Savignac, el cartel estd obligado a la innovacion perpetua. Tiene
éxito en su proposito si es audaz o contiene elementos inéditos en relacion con
su pasado inmediato para alcanzar un rango aceptable en la escala de “moder-
nidad” descrita por Enel y que a su vez estd definida por la sorpresa; sorpresa
que convierte al cartel en un elemento tipo “hapenning” en el entorno urbano.

Ya hemos visto que tal capacidad de sorprender se halla en el cartel intima-
mente ligada a la acciéon concertada de tres codigos internos: de la imagen, del
color y de la composicion, y en otro mas proxémico que revisaremos adelante.

En el caso especifico del codigo topografico, los elementos textuales, crométi-
cos e iconicos son sometidos a sorprendentes composiciones que generan formas
inusuales o sorpresivas de lectura. Formas de composicién que deben mucho a
las innovaciones técnicas, a los hallazgos de la sicologia del disefio y, sobre todo,

a los aportes de la pintura sobre el movimiento y el espacio.
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El cartel apela a todo esto con el propdsito de huir de simbolos, mitos,
estilos y argumentos que se agotan por el uso reiterado; tales son las razones
que han empujado a los disefiadores del cartel a capitalizar los hallazgos de
las vanguardias artisticas.

Umberto Eco (1985, pp. 87 y ss.) afirma que dicha circunstancia puede
describirse como una suerte de dialéctica entre las vanguardias artisticas y el
Kitsch; entendido éste como una comunicacion que tiende a la provocacion del
efecto.

Las vanguardias, concebidas en su funcién de invencién y descubrimien-
to, proveen al Kitsch o “cultura de masas” de los elementos minimos para el
cumplimiento del reclamo, de la apelacidn o de la venta de efectos ya confec-
cionados que prescriben con el producto las condiciones de su utilizacion.

Sin el propésito de ahondar en los argumentos de los autores citados por
Eco, la dialéctica entre vanguardia y cultura de masas se cumple en la vivifica-
cién que ésta, la cultura del Kitsch, ofrece al arte en la medida que el arte amplia
indirectamente sus publicos (gradualmente se democratiza) y, como veremos
en el siguiente inciso, retroalimenta sus técnicas con los hallazgos de la cultura
de masas; en este caso en particular, con los hallazgos del cartel, los cuales estan
bien documentados. Por ello el cartel se ha convertido en un vehiculo idéneo
para asimilar las ideas basicas de cada vanguardia artistica.

Otro vehiculo id6neo para la asimilacién de las vanguardias artisticas es el
arte escenografico, donde tiene lugar un universo creativo complementario al
espectaculo, y que no tiene el propdsito de llamar la atencién del espectador di-
rectamente hacia las formas innovadoras de la escenografia, antes bien el empleo
de la escenografia persigue contribuir a la eficacia de la propuesta escénica.

De igual forma, en el caso del cartel estamos ante mensajes para el con-
sumo generalizado que tienden a la provocacion, la exaltacidn, el reclamo o
la basqueda de efectos, pero que no se presentan como sustitutivos del arte.
Los autores de carteles particularmente talentosos han tomado “prestados” del
arte elementos nuevos o soluciones de composicion inéditas, en la basqueda

de efectos directos y simultdneos:

Con todo, el que emite el mensaje no pretende que el que lo recibe lo inter-

prete como obra de arte; no quiere que los elementos tomados en préstamo
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a la vanguardia artistica sean visibles y gozables como tales. Los utiliza sélo
porque los ha considerado funcionales... cuando Depero utiliza los proce-
dimientos futuristas para dibujar los carteles anunciadores de los productos
Campari... tiene como finalidad un consumo que nada tiene que ver con la

presuncién de una experiencia estética (Eco, 1985, p. 94).

Por supuesto, no puede afirmarse tajantemente que no exista un prurito
esteticista por parte del disefiador, o que no persiga una suerte de “vivencia
estética” en el receptor; sin embargo, ese efecto estético necesariamente estara
subordinado a la funcién con la cual el cartel automaticamente ingresa en una

galaxia aparte en el universo de la invencién humana.

Renovarse o morir en el intento

Precisamente el terco empenio de los diseniadores en su busqueda por cumplir
los requerimientos naturales del cartel y en su afan por conciliar lo estético
con el sentido utilitario, los ha llevado a hacer del disefio una especializacion
dindmica para alcanzar el ritmo del progreso técnico y cumplir con los frené-
ticos reclamos de la produccién publicitaria.

Tales requerimientos han llevado a los disenadores a renunciar constante-
mente a las técnicas de corte tradicional, y recurrir a los procedimientos técnicos
(nuevos procedimientos de impresion, uso de la electricidad, de las computa-
doras, el uso de las matemadticas en la composicidon, nuevos materiales plasticos,
etcétera) mds adelantados.

Si a ello anadimos la relacién de interés con el arte antes descrita, nos
encontramos con un coctel funcional, al cual s6lo hay que anadir el talento del
diseniador para obtener la férmula exacta que ha permitido al cartel erigirse
como un motor de innovacién permanente.

Varios autores destacan en su exposicion del desarrollo histérico del cartel,
su peculiar capacidad de adaptacion e innovacion originada por la permanente
experimentacion con técnicas y tendencias artisticas que lo ha llevado a hacer

valiosos aportes al arte:
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Aparte de llevar al consumidor medio los movimientos artisticos del siglo
XX, el cardcter y las limitaciones de la publicidad han influido a veces en
la forma y direccion de la pintura. Esto ocurrié por primera vez en 1870,
cuando el cartel acababa de nacer, y ain no ha dejado de ocurrir (Barnicoat,
1995, p. 7).

Seguin este autor, el paso del elaborado naturalismo del siglo XIX a la descripcion
y la decoracioén sencillas de gran parte de la pintura del XX se debe parcialmente
a la nueva libertad conferida por el idioma popular de los carteles.

Los rastros de este fenémeno de retroalimentacién cartel-pintura se pue-
den detectar en la obra de artistas como Ramon Casas, Picasso, The6phile A.
Steinlen, Julius Klinger, Pierre Bonnard, Kokoschka, Roy Lichtenstein, Duchamp,
Dali y Léguer, entre muchos otros, quienes no s6lo incursionaron alguna vez
en el cartel, sino cuya obra hace alusion o refleja elementos originalmente
desarrollados en carteles. Estos artistas fueron asimismo habiles para asimilar
los sucesivos adelantos en las técnicas de impresion.

Precisamente, de Léguer es la siguiente cita que evidencia esta relacion, en
la cual la publicidad y los carteles se apoderan de logros inicialmente alcanzados

en el arte, para llevarlos a sus tltimas consecuencias:

En 1919 pinté un cuadro utilizando solamente superficies de color puro. El
cuadro era, técnicamente, una revolucion. Era posible producir profundidad
y dinamismo sin tonos ni modulaciones. La publicidad fue la primera en
beneficiarse de estos resultados. Los colores puros, azules, rojos, amarillos,
se escaparon de esta pintura hacia los carteles... El color habia conquistado su
libertad y era (una) realidad en si mismo. Tenia una vida nueva, totalmente
independiente del objeto que anteriormente lo habia contenido y apoyado

(citado en Barnicoat, 1995, p. 201).

Otras veces ha ocurrido lo contrario. Max Gallo refiere que los empleos sistema-
ticos del collage y el fotomontaje se dieron en los carteles rusos de los anos treinta,
técnicas que rapidamente fueron asimiladas por otras dreas del diseno y por la
propia pintura, hasta desembocar en las conocidas experiencias de Lichtenstein,

Rauschemberg y otros autores contemporaneos y del arte “pop”.
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Un ejemplo mas de esta indole es lo ocurrido con el Art Noveau. Pocos
estilos han tenido tan rapida aceptacion o difusién como ocurri6 con el también
llamado Jugendstil. Barnicoat y Gallo, entre otros autores, coinciden cuando
afirman que el cartel propici6 la rapida difusion y aceptacion de dicho estilo,
no solo entre la poblacién, sino entre los propios artistas.

A grado tal ocurre esta influencia mutua entre cartelistas y artistas, que hay
quienes afirman que en el pasado los pintores fueron quienes mas influyeron en
el disefio gréfico de los carteles, y en la actualidad ocurre lo contrario (Palabra
e imagen, 1968, p. 1).

Son, pues, numerosos los ejemplos que cabria citar en este punto que per-
miten ilustrar la importancia que ha tenido el cartel en esta relacién simbiética
del arte y el cartel, y que no se limita a lo ocurrido en sus origenes, cuando
éste permitié a los artistas del siglo XIX salir de sus estrechos circulos sociales
(Tercera Bienal Internacional del Cartel en México, 1994, p. 1).

Esta idea queda mejor ilustrada por Cassandre cuando se refiere a la ge-

neracion de jovenes pintores en su prologo al libro de Josep Renau (de 1938):

Los jovenes pintores que atraen hoy nuestra atencién han abandonado el
“motif’ por el “slogan’... han preferido al aire enrarecido de los museos y de
los salones, el aire libre de la calle y de las carreteras. Han dejado las acade-
mias para frecuentar las imprentas. Y si bien es cierto que han perdido el
contacto con ciertos estetas, no lo es menos que lo han establecido con los
hombres (Renau, 1976, p. 29).*°

% Destaca al respecto la opinién de Barnicoat (1995, pp. 200-205), para quien el nexo realmente
importante entre los carteles y las bellas artes llegd con la nueva pintura americana. El vinculo
mads importante entre la pintura y el cartel, son las creaciones pictdricas basadas en el comic y las
grandes superficies lisas, murales gigantescos que son las carteleras y su imagineria que influen-

ciaron fuertemente a los pintores de los afios cincuenta y los sesenta.
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El cartel: arte callejero

No es posible tomar tan a la ligera la afirmacion de Eco acerca del receptor de
los mensajes cartelisticos, quien “como méximo entrarad en contacto con mo-
dos estilisticos que han conservado algo de su nobleza original” pues han sido
tomados del arte de propuesta o de vanguardia.

No son pocos los criticos y los observadores del fenémeno del cartel y de
los mensajes de los medios de comunicacion colectiva (aquello que se ha dado
en denominar “la cultura de masas”), que atribuyen un valor mayor a estos
fendmenos funcionales, apelativos y machacones.

Los observadores y criticos indefectiblemente se ubican en una u otra
frontera: los que asumen un punto de vista estrictamente de élite, y los exalta-
dos defensores de la “midcult”. Los apocalipticos y los integrados a que alude
Eco en su conocida obra.

En sintesis, para los primeros, los medios de comunicacidn colectiva, por
sus propositos comerciales, ideolégicos y de control, sélo tienden a degradar
y banalizar las manifestaciones culturales mas refinadas al reproducirlas al
infinito en mensajes mediocres y poco profundos (los criticos de la sociedad
masa jamas se ubican del lado de los muchos).

Para los segundos, la popularizacion de ciertas manifestaciones del arte
a través de los mensajes de la comunicacién de masas, sean comerciales o de
mero entretenimiento, son benéficos porque hacen accesibles los avances del
conocimiento cientifico y artistico a la mayoria de la poblacién.

Ambas posturas no dejan de tener un referente ideolégico y ambiguo en el
fondo de sus argumentos y no es el propdsito de este trabajo ahondar en ellos
(puede consultarse la obra de Salvador Giner que ya hemos citado en otro aparta-
do). Sin embargo, ha sido preciso hacer referencia a tales puntos de vista debido
a que permean los debates en torno de la capacidad “instructiva” o educativa de
los mensajes cartelisticos.

Actualmente se acepta que cada medio de comunicacién llega a crear sus
productos netamente artisticos basados en las formas depuradas de sus propios
lenguajes, con lo cual surgen nuevos conductos o vehiculos artisticos. Ejem-
plos de esta condicién los encontramos abundantes en productos especificos

de la radio, la fotografia, el cine o la television y el video. El radiodrama o el
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videoclip recorrieron similar camino al seguido por la fotografia y el cine, que
de técnicas funcionales pasaron al rango de arte.

Es indudable, apuntan diferentes autores, que los carteles han contribuido
a generar fendmenos educativos en el publico consumidor. A grado tal consi-
deran esto, que han propuesto la educativa como una funcién particular de los
carteles para con la sociedad.

Aunque, como veremos, hay evidencias claras de esta funcién, tampoco
es posible afirmar que sea la mejor via para la adquisicion de una cultura es-
tética, como han llegado a afirmar algunos exaltados autores quienes afirman
sin cortapisas que el cartel es una obra de arte que posee ademds una funcién

econdmica. Afirmacidn que tiene su automatico encadenamiento:

El cartel tiene, pese a su corta historia, los mismos motivos para reclamar

un sitio digno al lado de las otras formas del arte (Renau, 1975, p. 21).

El cartel —prosigue el razonamiento de Carreno y Renau, expresado en 1938,
nacido como arte publico ha corrido parecida suerte que el cine, a falta del re-
conocimiento de sus méritos artisticos. El cartelista es por tanto el artista de la
“libertad condicionada” que habré de descubrir mejores momentos en su arte
realista de servicio exclusivo para el pueblo.

Completa la argumentacion de estos autores, la inevitable comparacién
entre el cuadro y el cartel, identificando siempre a este tltimo como la mani-
festacion “de un arte publico necesario” (Renau, 1975, pp. 40 y ss.).”!

Sin suscribir tal grado de exaltacion por la naturaleza artistica del cartel,
es obvio que éste, asi como otras manifestaciones de la comunicacion colec-
tiva, ha cumplido y cumple con tareas de induccién y educaciéon sumamente
peculiares.

Hemos referido antes que el manejo en el cartel de informacién no con-
tingente (ademds de la contingente o tempestiva propia de la publicidad), via

la retdrica u otros mecanismos tomados del arte, conlleva efectos mds dura-

1 Es interesante consultar el debate que estas ideas provocaron entre Ramoén Gaya, un pintor, y
Josep Renau, autor del libro y cartelista destacado, cuyo ejercicio profesional tuvo lugar también

en México (carta de un pintor a un cartelista, enero de 1937).
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deros en los receptores, reforzados por la constante reiteracion del mensaje.
Asi, puede hablarse de una funcién educativa que autores como Moles y Enel

resumen de la forma siguiente:

a) Democratiza. Ademds de las funciones que cumple el cartel segin sus
objetivos, desarrolla en el espectador un sentido estético pues hace
accesible la creatividad mas novedosa de manera inmediata al vasto
publico. Aumenta la receptividad y la adaptacion del publico hacia el
arte moderno por el contacto inmediato y totalizador que provoca, e
implica una nueva estructuracion de hébitos sensitivos y cognitivos. Cabe
redondear estas ideas con la pregunta que hace Umberto Eco: jcudntos
de nosotros no nos hemos formado una cultura musical a partir de los
fragmentos y los mensajes comerciales de la cultura de masas?

b) Incide en la circulacién de ideas. La unidad visual propiciada por el
diseno necesariamente impulsa la circulacion de ideas, pues propone
y populariza nuevos c6digos de comunicacion.

c) Fomenta el gusto por la sintesis incisiva. Al cartel se debe en parte ese
gusto por el estilo directo y depurado; esa preocupacion por devolverle
al objeto su verdad pléstica.

d) Contribuye a relajar las rigidas normas morales. Resulta asombroso que
aun en fechas recientes, en México, la publicacién de un cartel con un
grado moderado de erotismo, haya suscitado gran controversia entre los
grupos mds conservadores. Esto mismo ya ha ocurrido en otras épocas

y en otros paises y es una etapa ya superada (Enel, 1977, pp. 44-48).**

El hecho de que los movimientos artisticos mds importantes del siglo 20 estén
representados en el cartel, su omnipresencia, la vitalidad con que el cartel se
mantiene atn en franca competencia con medios mds tecnificados e, incluso,
los desalinados vestigios de restos de carteles sobre carteles que constituyen la
epidermis de numerosas ciudades en el mundo, equivalen para Italo Calvino a

“capas” mnemonicas en los entes urbanos; vestigios educativos que seguramente

2 Véase el apartado Cédigo topoldgico (en esta obra) donde se refiere el caso del Wonderbra
(figuras 31y 65).
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conforman gradualmente a un homo videns sumamente peculiar en la historia
de la humanidad (Calvino, 1989).

EL CODIGO MORFOLOGICO

Aunque permite multiples significados, este c6digo que rige la forma fisica, los
materiales y los soportes empleados para producir los carteles, se basa atin en la
experiencia y el sentido comtn de diseiadores y publicistas. Sin embargo, pese
a la escasa investigacion, hay indicios que permiten establecer sus principales

tareas o funciones.

Esquema 23
« Facilita la percepcién
Tareas desempefiadas por el * Determina la calidad de los terminados
c6digo morfolégico en el cartel + Determina la duracién del mensaje

+ Actualiza procedimientos de elaboracién

Facilita la percepcion del mensaje

Por definicién, una cualidad intrinseca del cartel es su tamafo. El tamafo
grande, apunta Enel, no es gratuito, pues si bien el tamafio grande fue una de
las principales diferencias que tuvo el cartel frente a medios de publicidad o
propaganda como las “hojas del patibulo”, tampoco es una cualidad que deba
explotarse sin mas cuidado.

El tamano del cartel siempre debe ser en proporcion directa al tipo de publico
al cual va dirigido y alas caracteristicas de visibilidad de los lugares donde sera ubi-
cado. De ahi que el tamario ideal de un cartel corresponda no a sus dimensiones
medidas en metros, sino al porcentaje de “angulo s6lido” que ocupa en el campo
de vision de un espectador, en condiciones de visibilidad adecuadas.

Esto es, con un cartel a la vista, de frente y sin obstdculos como pueden ser
postes, cables o personas y con una iluminaciéon adecuada, el cartel no debe ser
menor ni rebasar la cuarta parte del campo visual del observador, proporciéon
que va en correlacién directa con la distancia de observacion y la velocidad

con que se desplaza el propio observador.
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» ““"‘"ﬁﬁ:"}.';'u uﬁ.{ﬁﬁ"f‘“ » Si el cartel es menor a esa proporcion, se corre el riesgo de utilidad para determinar con claridad cuando podemos hablar de un cartel y
: RIA : reducir drésticamente la tasa de atencién, pues letras y detalles cuando de un mero anuncio o alguna otra manifestacion publicitaria.
i E MI ; pueden perder calidad, quedando el cartel a merced sélo de la Un ejemplo préctico aplicado al cartel es su frecuente ubicacién en pasillos
- CORAZON = eficacia del color, més facilmente “legible”. estrechos por asi convenir a la campana de distribucién (un lugar con mucha
- GARGIA MARGUEZ - . : . . .

Por el contrario, si el cartel es mayor a esa proporcion, afluencia de cierto tipo de personas). Asi ocurre en los andenes del metro, donde
- ~ se corre el riesgo de una lectura incompleta y dificil en un en ocasiones no se considera una distancia de observacién adecuada proporcio-
- = mensaje que debe ser captado en muy poco tiempo: nada al desmedido tamafio del mensaje, ni a la velocidad que llevan los convoyes
i : i y el tiempo que tardan en asumir la inmovilidad total (véase la figura 86).
. 5 ... sicubre la totalidad del campo visual, exige del indivi- De lo anterior se desprende que los principales factores determinantes del
: : duo un desciframiento mas costoso en tiempo y atencion, tamano de un cartel son la ubicacion y la consideracién acerca de la energia

pues estd obligado a explorar sucesivamente los diversos mental del receptor, su velocidad y el “espacio de observaciéon” circundante.

Vicente Rojo/Germén Montalvo: Maria de elementos de la sustancia visual, para luego hacer con

todo ello la sintesis (Enel, 1977, p. 67).%

En el primer caso, se involucra un cddigo externo mas, el proxémico, pero
mi corazén, 1979, tomado de Vicente Rojo,

de entrada, la ubicacidn del cartel por lo menos debera estar a la altura de la

Cuarenta afios de disefio gréfico, p. 78.

En ese caso ocurre una cosa similar a la mala ubicacién del espectador en una
sala cinematografica: si se aproxima demasiado a la pantalla, ésta llenara todo
su angulo visual, con lo cual obtendra un efecto de “envolvimiento”, pero sélo
podré captar una minima parte de la informacion total proyectada.

Esta condicion, las dimensiones del cartel, impone condicionantes al mensaje
que incluso ayudarian a definirlo. S6lo puede ser cartel si existe una proporciéon
susceptible de ser establecida matematicamente a través de una ecuacion lineal,
en la cual se consideren los siguientes factores: la distancia de observacidn, la
velocidad de observacion (que equivale al tiempo de observacion si el sujeto estd
en movimiento y para el cual se puede establecer como promedio una velocidad
de cinco kilémetros por hora para el peatén y entre 70 y 100 kilémetros por
hora para un observador en un vehiculo motorizado), y el tamano del cartel,
que nunca debera exceder, ni ser menor, a 25% del campo visual o del dngulo
solido de percepcidon de un individuo (Moles: El afiche...).

Si se parte de los datos conocidos (velocidad y tamanio ideal), puede esta-
blecerse una relaciéon tiempo-velocidad-distancia que puede despejarse como

incégnita mediante una ecuacion lineal. Esta proporcion puede llegar a ser de

3 Véase ademds de Moles (1997, pp. 48-49) y Bouza (1981, p. 39).
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mirada de un adulto.

En el segundo caso, la energia mental del receptor, que se traduce en su
predisposicion para enfrentarse al mensaje, suele manejarse como una variable
negativa; por definicién, el receptor no esta dispuesto a prestar atencion al con-
tenido de un cartel. En consecuencia, el tamafio, el color, la construccién interna
del mensaje y la ubicacién tienen como propésito —en una accién concertada y
estratégica— captar su atencion via la sorpresa; es lo que se llama la accién susci-
tadora del cartel:

... uno ha de suponer que la gente que lo ve no puede o, al menos, no quiere
leerlo. Hay que contarle toda la historia en unos seis segundos (Hepner,

citado en Barnicoat, 1995, p. 193).

En el tercer caso, la velocidad de desplazamiento del observador, aunada al
<« : 2 » : . Z z
espacio de observacion”, son factores que, como se indicé antes, nos ayudarian
a establecer con claridad el tipo de imagen que se empleard, la tipografia, los
colores e incluso la direccién de la composicion. Son variables y condiciones
que auin no se han determinado con claridad pero que una investigacion teérica
mas detenida podria ayudar a establecer.
Mas alla de la relacién obvia tamano-sorpresa, actualmente los especia-

listas afirman que el tamano en el cartel obedece, ademds de una rotunda
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presencia dificil de omitirse, al juego de fuerzas compositivas generadas en
su estructura interna suscitadoras a su vez, de estados psicofisicos especificos
en el receptor. Tal es el punto de vista de Arnulfo Aquino, artista y disenador
mexicano, quien anade que uno de los motivos originarios del crecimiento del
cartel fue el juego de expresion con los elementos del disefio facilitados por un
mayor tamafio (Entrevista a Arnulfo Aquino, enero de 1996).

Aungque no existe un estindar internacional en torno de las medidas de un
cartel, dado que estan determinadas por situaciones de emplazamiento, tipos de

publicos, su velocidad de desplazamiento, geografia del lugar o lugares de obser-

El cartel y su lenguaje

En la actualidad hay una tendencia muy fuerte por normalizar los tamanos
empleados para la elaboracion de carteles, en buena medida propiciada por
los formatos y tamanos en que se fabrican los papeles, y por supuesto por la
capacidad de las propias maquinas impresoras.

A partir de la norma internacional DIN (Deutsche Industrie Norm), es
cada vez mas recurrente el empleo de los tamanos de cartel establecidos por la
Federacién Europea de Publicidad en Exteriores que moderniza —porque evita

el desperdicio de papel- a los tamarios tradicionales:

vacion y los soportes de exhibicidn, si es posible reconocer tendencias actuales 80 x 120
en los tamanos empleados en Europa, Asia y América. Tendencias que, como 120 x 160
es el caso de México, hasta hace poco tiempo estaban regidas por los tamanos 240 x 160

de la hoja o pliego vendido comercialmente y por las posibilidades técnicas de

2m x3m  equivale a 16 hojas

IOS equipos de impresién. 4m x 3m equivale a32 hojas En centimetros. Fuente: DIN, Standard Brochure Bulletin,
. . . . 1996. Véase ademds, la equivalencia de tamafios ingleses y
Por ejemplo, contrastan las medidas regulares en Francia, Polonia e In- 6mx3m  equivale a 48 hojas europeos que ofrece Moles: El Afiche..., p. 146.

glaterra, que fluctdan entre los 174.5 x 118.5 centimetros, con las empleadas
en México: 85 x 60 a 90 x 60 centimetros en promedio. Tendencia que afortu-
nadamente se revierte gradualmente con la creacion de las carteleras adosadas
a los paraderos denominados “parabus”, que tienen capacidad para mostrar
cuatro carteles de 150 x 80 centimetros cada uno.

Un antecedente del gusto europeo por el tamano que rebasa el metro serfa
la enumeracién hecha a finales del siglo XIX por Ernest Maindron en la revista
Les Affiches Illustrés, de las dimensiones normales de los carteles franceses,

donde destacaban las medidas 6, 7 y 8 como las mds usuales:

1. 1/2 Colombier 41 x 30

2. 1/2 Colombier 60 x 41

3. Jests 70 x 65

4. Colombier 61 x 82

5. Grand Aigle 110x 70

6. Double Colombier 122 x 82

7. Double Grand Aigle 140x 110

8. Quadruple Colombier 164 x 122 i centimetrosy con el margen incli-

9. Quadruple Grand Aigle 220 x 140 do. Fuente: Barnicoat, op. cit., p. 266.
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Con base en los datos anteriores, se entiende que resulte ingenua la creencia de
algunos artistas plasticos que creen innovar el disefio de carteles alterando o
jugando con los tamanos de los pliegos. En este sentido, el cartel sigue siendo
universalmente un “arte funcional” o un arte industrial porque su buena fac-
tura depende también, como afirma Alberto Dallal, entre otras cosas, de los
aspectos tecnoldgicos propios del tiempo y el espacio (histérico) en el que es

disefiado.

El cartel de gran formato o anuncio espectacular

Dediquemos algunas lineas, ahora que nos ocupamos del tamano en el cartel,
a los denominados “anuncios espectaculares”, “carteles de carretera”, “vallas
publicitarias” o “tablones publicitarios”. Aunque no suele ocurrir en la prac-
tica, el cartel de carretera o anuncio espectacular estd sometido a las mismas
exigencias que el cartel “normal”, y ain mas en la exigencia de la captacion,

rapida y efectiva, determinada por la velocidad del motorista.
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Incluso la evolucién del tabléon publicitario es paralela al cartel normal,
sus primeros disenadores fueron cartelistas “de la legua”.

Como sefiala Hermann Schardt, para 1915-20 el cartel no s6lo debia lla-
mar la atencién del peatén, sino también del conductor. Uno de los primeros
autores que ejercitaron sus habilidades en estos formatos espectaculares lo fue
Leonetto Capiello (1875-1942), artista italiano particularmente dotado para

responder al ritmo progresivamente rapido de la vida en las calles; los suyos:

... eran simples versiones abreviadas de los disefios “fin de siecle”. De he-
cho, su contribucidn al diseno del cartel esta en el modo en que él y otros
disefiadores redujeron la imagen a un elemento simple —y a menudo exa-
gerado— que podia retenerse en la memoria de un solo vistazo (Barnicoat,
citado en Schardt, 1990, p. 8).

Esa esquematizacion lograda por Capiello, amén de obligatoria por tratarse de
un cartel ampliado, obedecia y obedece en el anuncio espectacular (también
conocido como cartelera o billboard), a leyes de elaboracién mas estrictas,
dadas las condiciones de visibilidad y la velocidad del receptor que limitan
drésticamente el tiempo de lectura y exigen un disefio simplificado al extremo.
Al respecto Enel seniala que un cartel de carretera demasiado rebuscado no serd

percibido en absoluto o en todo caso lo serd de manera incompleta.

El nombre de la marca, un texto reducido a algunas palabras atractivas, muy
visibles, y realzadas por formas simples y grandes superficies de colores fuer-
temente contrastados, bastaran para imponer un medio cuya eficacia reside

esencialmente en la repeticion (Enel, 1977, p. 158).

Reglas basicas que, conjugadas con las demandas de una topologia mas exigente,
pueden desembocar, de no cumplirse (en México casi nunca se cumplen), en
condiciones peligrosas para el conductor.

En resumen, a la necesidad de “gritar mas alto” y la velocidad que senala
Barnicoat como factores que fomentaron el crecimiento del cartel hacia dimen-
siones gigantescas, habria que afiadir la necesidad de capitalizar en la actuali-

dad la atencién de un nuevo tipo peculiar de pablico no del todo urbano: el
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usuario, el manejador u operario de vehiculos
automotores. De hecho, una reflexion mads de-
tenida sobre la capacidad peculiar del cartel de
gran formato para alcanzar publicos nuevos y
condensar ain mds el lenguaje del cartel debera
incluir siempre su enorme potencialidad para
decorar —si bien de forma peculiar—los espacios,

como ocurrié en las décadas de los cuarenta y

los cincuenta en los Estados Unidos y no ha

e

dejado de ocurrir en todo el mundo.

escénico-ambiental.

Formando vallas en puntos estratégicos de Fotografia: Pedro Calderén; México D.E, 2005.

las carreteras y las grandes avenidas, o adosados

a las fachadas de la arquitectura urbana, han creado una forma de decoracioén
basada enteramente en el idioma popular del cartel y han coadyuvado en gran
medida a crear la icondsfera contemporénea sin la cual no reconoceriamos
nuestras modernas metrépolis (figura 74).

Variadas manifestaciones del arte contemporaneo se hallan plagadas de
ejemplos de tal influencia, sea tan s6lo en la forma (hay autores que enfatizan
la influencia del cartel espectacular sobre la forma de la pantalla panordmica
de cine), en la apropiacién de elementos formales del lenguaje cartelistico (un
ejemplo serfan los “murales efimeros” de José Luis Cuevas realizados en México
en los sesenta, alusion directa a la publicidad y su consumo, y a las vanguardias
del momento); o en su impacto en la imagineria y la fantasia colectivas (aqui
podriamos citar numerosos ejemplos plasmados en la literatura, el teatro o el cine;
en este ultimo, la cantidad seria abrumadora: John Schlesinger, Ford Coppola,
Michelangelo Antonioni, Ridley Scott, seguidos de un largo etcétera).*

La tendencia actual, que proviene de los afios cincuenta, de utilizar imége-
nes con alto porcentaje de iconicidad en los carteles de gran formato, fotografica
(tendencia en buena medida incorrecta por lo argumentado en otra parte de este
trabajo, en el c6digo icdnico), ha tenido consecuencias interesantes que no se

limitan a lo ambiental.

** Delos autores que ya hemos citado en este trabajo, pueden consultarse al respecto a Max Gallo,

Abraham Moles, Enel, Barnicoat y Péninou, entre otros.
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La representaciéon meticulosa de objetos, estereotipos, lugares, simbolos
y productos alimenticios tienen efectos psicolégicos peculiares, es decir, que
remiten al espectador a experiencias domésticas o familiares: enormes chicas
en bikini a la vera del camino, fotogramas de peliculas o humeantes platos de
sopa a los cuales se les ha dado un tratamiento especial, un “retoque”, tienen
la virtud de continuar o detonar campanas iniciadas y/o continuadas en otros
medios.

La sensacion de familiaridad propiciada por la imagen altamente iconica
ya discutida, se ve reforzada ahora por la “cercania al hogar” propiciada por esa
imagen ya conocida y ya asimilada, no importa a qué distancia se encuentre
el receptor de su hogar.

En otros casos, en los cuales intervienen las féormulas retoricas de orden,
sugestion, denuncia, argumentacién, amenaza, apelacion a la propia imagen o
la simple sétira, seguramente adquieren una dimension significativa mayor para
el receptor dado el pantagruélico tamano del mensaje; efectos que adn estan a

la espera de una nueva valoracion.

El resultado de la incongruencia de estas imagenes, de concepcion original-
mente realista, ha sido una mitologia y una fantasia nuevas que los pintores
han aceptado rdpidamente como materia prima para sus propias declara-
ciones, por lo que es licito afirmar que la cartelera popular ha ejercido una

influencia enorme sobre la pintura desde 1945 (Barnicoat, 1995, p. 198).

Por supuesto, la rotunda presencia del cartel de gran formato, asi como cualquier
otro cartel, no ha dejado de propiciar disgusto entre algunos observadores,
criticos y ciudadanos. Como veremos en el siguiente apartado; cuanto mayor
es el cartel, mas ofensivo resulta para ciertos urbanistas y mas fascinantes sus
imdgenes para los artistas y los analistas de las sociedades de consumo con-
tempordaneas.

a) Carteles de gran formato tridimensionales y perfilados. Al tratarse de
una especializacion dirigida principalmente a los piiblicos rodantes en lugar
de los viandantes, el cartel de gran formato ha experimentado también con
numerosos recursos técnicos en su afin desmedido de eficacia comunicativa. A

la iluminacién y el cineticismo que veremos adelante, en este mismo apartado,
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Figura 75. El cartel, desde muy tempranas fechas en
sus origenes exploro la tercera dimensién, posibilidad
adn visitada, como puede apreciarse en los “anuncios
espectaculares”; los cuales son, segun algunos autores
clésicos, meras amplificaciones del cartel. Fotografias:
Alejandro Gallardo Cano, Pedro Calderén y Blanca
Gayoso, entre 1996 y el aio 2000. Ciudad de México.

se suman otros “trucos” mas, como son el juego con la tercera dimensién y el
uso de perfiles que desbordan el marco del plano impreso o que, en algunos
casos, incluso lo sustituyen (ver figura 75).

Es frecuente observar en carteles espectaculares prolongaciones tridimen-
sionales de la ilustracién bidimensional, en casos extremos, latas y empaques
gigantescos que son el cartel en si mismos.

En otros casos, si bien no se abandona el uso de la ilustracién bidimensio-
nal, ésta “rompe” los limites del cuadro en un afan desesperado por capitalizar la
atencion del conductor o el viandante. Cuando esa técnica que denominaremos
del cartel “perfilado” es llevada al extremo, no es dificil observar en lo alto de un
edificio un gigantesco zapato tenis a punto de caer sobre nosotros, o descubrir
al transitar por una carretera, en la cima de una colina, el impresionante perfil
de un toro gigantesco en cuyo cuerpo oscuro y carente de detalles destaca la
palabra “Osborne”. Otros mds, como es el caso del cartel costarricense incluido
en la figura 76, apelan al vacio en la propia ilustracién.

b) Orientacion. Ya en 1971, fecha de la primera edicién de su conocida
obra, Enel senalaba la marcada tendencia por explorar las orientaciones
horizontales o “apaisadas” en el cartel. Tendencia reforzada por la creciente
utilizacion de los gigantescos carteles de carretera cuya sustentacion estruc-
tural soporta mejor los embates del viento y las bolsas de aire generadas por

los vehiculos al pasar.
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Figura 76. El perfilado espectacular. Fotografias: Alejandro Gallardo

Cano, Carretera México-Cuernavaca y San José, Costa Rica, entre 1999
y el afio 2000.

Sin embargo, dicha tendencia del cartel horizontal —que no se ha cumplido
en la misma proporcién en los diferentes paises—, se fundamenta al parecer en
un principio elemental de la vision humana: es mas facilmente perceptible el
contenido de un cartel horizontal, por la vista estereoscdpica del ser humano.

Asi como ocurre con las pantallas de television y cine, un cartel horizon-
tal ofrece un campo de exploracién mas “comodo” y natural, por la enorme
capacidad de percepcion periférica horizontal que tiene la vision humana, en
nada equivalente a la percepcion vertical (para ampliarla, el perceptor tiene
que mover la cabeza hacia arriba o hacia abajo). Esto se traduce, por fracciones
de segundo, en una mas rapida decodificacion.

Quiza no han proliferado mas los carteles apaisados debido a la tradicional
disposicién de los espacios para su exhibicion; buena parte de las carteleras y los
lugares en los muros autorizados para su exhibicion tienen un formato vertical.

Especulativamente, es probable que el reiterado uso de la orientacion vertical
se deba ala herencia del sistema de lectura lineal de los libros (izquierda-derecha,
arriba-abajo, en una composicion preferentemente vertical) o probablemente se
deba a que la limitacién impuesta por la lectura vertical (naturalmente, la lectura
“apaisada” es mas facil que la vertical) exige al disenador una composicién mas
elemental y rapida.

Por otra parte, como ya hemos visto en el apartado dedicado a la imagen
y la composicion, la tendencia en la imagen hacia las formas de lectura semi'y

no lineal, definitivamente favorece los formatos horizontales.
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Sobre la calidad de los terminados

Se trata de una materia ain sometida a discusion, pero que gradualmente
gana terreno: el empleo de materiales y procedimientos especificos en la ge-
neracion de representaciones iconogrdficas, sean para un cartel, una fotografia,
una pintura o, incluso, figuras volumétricas, determinan un valor anadido a
la significacion global del objeto producido, entendido éste como un mensaje
complejo.

Los materiales, las superficies, las formas de generar una imagen contri-
buyen con significados adicionales al mensaje total, y engloban el andlisis de
las superficies donde una imagen es generada originalmente (papel, piedra,
pléstico, textiles, madera), de las sustancias con que tales inscripciones son
hechas (tinta, oro, pintura, luz) y de las herramientas empleadas para hacerlas
(pinceles, lapices, gurbias, navajas, computadoras, etcétera).

Aun cuando entre los artistas éste sea un punto de vista aceptado (no es
lo mismo ejecutar una pintura en acuarela o al 6leo, con pincel o espatulas; un
dibujo al carb6n o un grabado; una escultura en madera o piedra), no ocurre
lo mismo cuando a un lingtiista se le pregunta sobre las diferencias entre un
mismo texto manuscrito con un boligrafo o redactado con ayuda de un pro-
cesador de palabras.

Invariablemente la respuesta de un lingtiista serd que no hay diferencia
entre una y otra version. Pero si esta pregunta se le plantea a un profesor de
escuela, para quien no significa lo mismo revisar un trabajo escolar pergenado
a mano en un arrugado papel, que otro elaborado pulcramente por compu-
tadora, la respuesta diferird automdticamente de la ofrecida por el especialista
de la lengua.

En el caso del profesor, la “presentaciéon” es una parte significativa de la

produccién del texto, quiza tan importante como otros aspectos del propio texto.

... los materiales siempre juegan un papel de significacién, atin en virtud de
su propia negacion... La exploracion de las formas de “escritura” de imédgenes,
es la exploracion de las fronteras entre lo significante y lo no significante;
entre la expresion individual y el significado social (Kress y Van Leuween,
1996, pp. 231-232).
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Varios son los elementos que entran en juego al intentar una clasificacion de
las formas y materiales que intervienen en la elaboracién de carteles, y que es

preciso conocer en su dimensién semdntica o de significacion:

a) Generacion de imagenes y textos (como, con qué y con qué intencioén
se generan asf).

b) Empleo de papeles y soportes diversos (para soportar el original y para
soportar la reproduccion).

¢) Empleo de las técnicas de reproduccién mas adecuadas a las posibili-
dades, al efecto deseado, al publico destinatario (serigrafia, litografia,

offset, fotocopiado, rotograbado, etcétera).

En el primer caso, la elaboracién de imdgenes, textos y en general cualquier
forma de mensaje, siempre ha estado ligada a la tecnologia. Una distinciéon
inicial seria entre aquellas formas o modos de articular mensajes con el uso de
la tecnologia y aquellos otros que no la emplean, como seria el uso del cuerpo
(recuérdese nuestra categorizacion de los medios de comunicaciéon naturales
al inicio de esta investigacidn), el lenguaje hablado, el canto, la kinésica, los
paralenguajes y la danza.

Esta frontera no es fatal. La musica, por ejemplo, seria un modo expresivo
a caballo entre esas dos categorias. Igualmente, refieren Kress y Van Leeuwen,
todos podemos dibujar o escribir algo en una superficie natural, como seria la
arena, pero en general las superficies que soportan textos o mensajes siempre
son proveidas por la tecnologia del momento.

El segundo paso en la construccién de una semiética de los materiales y
las formas de generar representaciones visuales o escritas, seria agrupar en tres

grandes divisiones las formas en que son producidas, sea mediante:

« tecnologias de la mano, imégenes, textos o mensajes elaborados con la
ayuda de herramientas de todo tipo: pinceles, boligrafos, lapices, cinceles,
directamente operados por la mano, etcétera;

« tecnologias de registro como el video, el audiotape, el cine y la fotografia,
que proveen una representacién mas o menos analégica y automatizada

de las cosas, sin la intervencion directa de la mano humana, o
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« tecnologias digitales de sintesis, que permiten representaciones digitalizadas
de todo tipo, y que reintroducen la manipulacién humana por la via de

“interfases” como el ratdn, el teclado u otros elementos atin en desarrollo.

Tampoco las fronteras entre estas categorias son fatales. Ejemplo de ello serfa
una fotografia digitalizada, retocada o coloreada a mano; la creacién de pinturas
a partir de bosquejos generados por computadora, etcétera; son numerosos los
artistas que experimentan con las posibilidades abiertas por esas combinaciones.

Esta distincién permite identificar el origen real y valorar la imagen en
un cartel, como parte de una pintura (tipica expresion de los carteles taurinos,
por ejemplo), como una ilustracion realizada por el pufio del disefiador, por
el empleo de una fotografia o por alguna combinacién de todas esas técnicas,
incluida la imagen retocada o elaborada expresamente por computadora, los
collages retocados manualmente, etcétera.

Indudablemente, el conocimiento de estas formas de elaboracion de re-
presentaciones ofrecen informacién adicional acerca de tal o cual influencia,
tal o cual escuela o estilo. Dichas posibilidades confieren un valor especifico al
cartel no sélo para quien elabora, sino para el propio receptor: el empleo de
los diferentes “modos” tecnoldgicos para producir representaciones, implica
diferentes modos de recepcidn de esas representaciones.

Sobra decir, para ilustrar lo anterior, que son diferentes las formas en que
el publico disfruta o reaprovecha las imédgenes en los carteles. Basta recordar el
extendido gusto por los “p6sters” de interiores tan apreciados en décadas pasadas,

y que regularmente se limitaban a reproducir obras maestras de la pintura.”

» Hay muchos otros aspectos relacionados con esta “transduccién” o “transcodificacién” entre
modos tecnolégicos de crear representaciones. Tiene que ver, como indicamos en otro apartado,
con la intraducibilidad entre las artes: “;Qué significa si yo compro una reproduccién impresa de
una pintura de Monet para colgarla en el muro de mi sala? ;Quiero mostrar mi admiracién por
Monet? ;Que yo estuve en la galeria donde el original fue exhibido? ;Que me gusta el tema de la
pintura? ;Que estoy familiarizado con la historia intelectual de la cual los impresionistas fueron
parte? La reproduccion puede significar todo eso, pero no me permite dar a conocer mi interés de
cémo fue hecha o escrita esa obra, simplemente porque la reproducciéon no me permite focalizar
esa parte fundamental de la obra: los trazos finos, la técnica especifica... La individualidad de la

forma de inscripcién (brushstroke) no sélo deviene en un simbolo del temperamento y el estilo
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Muy vinculados a la forma en que se dan estos diferentes modos de re-
cepcidn, las superficies o soportes juegan también un importante rol. Muros,
pantallas de cine, ciertos materiales plasticos, laminas y papeles de alta resis-
tencia, favorecen la recepcion publica, y otros materiales como el papel en sus
multiples variantes y las pantallas de computadora, favorecen una recepcion
de cardcter mds intimo o privado.

En esta dimension es doblemente importante el rol del papel empleado a
la hora de preparar el original de un cartel. Gramajes, densidades, coloraciones,
rugosidad, porosidad, nivel de absorcidn, entre otros factores, determinaran el
efecto visual que el disenador quiere transmitir, y buscara por todos los medios
conservar en la reproduccion.

Cualquier disefiador experimentado puede establecer todo un patrén de
intenciones detras de la eleccion de un tipo de papel donde generara la ilus-
tracion de su cartel y donde, finalmente, lo imprimira.

Segtin Richez, la eleccion critica de un papel para el disefio de originales
o para su multirreproduccion ayuda grandemente a acentuar la personalidad
del mensaje cartelistico; puede conferirle un cierto refinamiento o una nota de
fantasia en funcion de las diferentes texturas existentes en la actualidad (Enel,
1977, p. 168).

... un papel lujoso puede tener gran importancia para un disenador, porque
su idea visual se ajusta perfectamente a la suavidad de ese papel en el cual
desea hacer el tiraje. Me he enfrentado a disenadores empecinados en em-
plear papeles dificiles de conseguir en el mercado, como podria ser el tipo
Amate, y no aceptan un suceddneo porque, dicen, su disefio esta pensado
para ser reproducido en ese y no en otro papel. (Entrevista a José Encino,
marzo de 1997).%¢

personal del artista, también deviene en un dominio semiético de la cultura; hace ‘escuela’.. deviene
en un caso paradigmdtico de como se hace, como se pinta algo, y esa informacién juega un papel
importante en algunas areas” (Kress y Van Leuween, 1996, pp. 230-236).

% Existen numerosas obras donde se trata con profundidad las cualidades que revisten las dife-
rentes texturas, colores, gramajes y tamafios del papel, asi como las formas de su fabricacién; en

la seccién de referencias de este libro se indican algunas de ellas.

184

El cartel y su lenguaje

Precisamente, respecto de la reproduccidn, la tecnologia también ha desarro-
llado diferentes modos de distribucién o de multiplicacién de un original,
hecho fundamental en el cartel que, igualmente, no carece de significaciones.

Por ejemplo, para el cartelista mexicano Gustavo Amézaga, el uso de la
serigrafia y sus laboriosos “barridos” de color controlados casi artesanalmente,
tienen una significaciéon profundamente distinta de los barridos y la densidad
de color alcanzada con otras técnicas como es el offset (Entrevista a Gustavo
Amézaga, julio de 1995).

Un testimonio mds que permite aquilatar esa dimensién de significacion
inherente a los materiales y las técnicas de creacion de carteles todavia no ex-
presada en los textos especializados, pero si atesorada por la experiencia de los
criticos y creadores del cartel, seria la afirmacién de Xavier Bermudez, principal

promotor de las bienales del cartel en México:

Para evaluar un cartel se requiere conocer el tema y en segundo lugar la técnica
empleada. Sélo en esa medida puedes aquilatar la calidad plena del mensaje
cartelistico, el grado de dificultad en su obtencién y el grado de impacto en

el receptor (Entrevista a Xavier Bermudez, enero de 1997).

En resumen, las diferentes formas de produccién de representaciones visuales y
escritas involucran soluciones semidticas de superficie, sustancias y herramientas
con que son hechas y reproducidas. Cada una de ellas tiene sus propias signifi-
caciones y en su interacciéon producen complejos efectos de significado:

;Cual es, entonces, el significado de los materiales y las técnicas? Nosotros
asumimos que todo recurso empleado no es gratuito. No es accidental que las
estatuas erigidas para conmemorar algin héroe sean hechas de materiales dura-
bles...la durabilidad de esos materiales tienen significados intencionadamente
meditados... Los documentos importantes son escritos en papeles de cierto peso,
textura o color. Los reportes ejecutivos preferentemente son producidos sobre
pesados papeles tipo glosario. Todo ello con uno o varios significados que se
suman a las unidades estrictamente semiéticas de las palabras, las imagenes,

los simbolos... (Kress y Van Leuween, 1996, p. 240).
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Sobre la duracién del mensaje

Un buen cartel, lo sabemos, debe ser accesible y entendible en décimas de segun-
do, no sélo porque su destinatario es un viandante con facultades de retencién
que atraviesa el espacio-tiempo sin detenerse, sino ademas por el cardcter efimero
de su presencia. Esta es una primera relacién cartel-tiempo.*’

La segunda relacion cartel-tiempo la encontramos en un imperativo origi-
nalmente comercial. El medio, hemos dicho ya, es portador eminentemente de
informacién tempestiva, transitoria, contingente. Informacién que, cumplido su
proposito, estd destinada a ser sustituida inmediatamente por otra mas actual.

Sucede en todas sus modalidades, incluida el cartel comercial, afirma Font
Domenac: desaparece con la misma rapidez con que aparece, suplantado por
otro que lo niega en su presencia. Esta relacion tiempo-cartel corresponderia
a lo que Moles califica como vida util (es decir, vida funcional 1til).

Aunque algunos publicistas afirman que la vida util estimada de un cartel es
de 6 a 8 semanas, tal afirmacion es relativa, pues varia segin la campana en que
estd inscrito un mensaje, por su interaccion con otros estimulos comerciales, por
la vigencia y temporalidad del producto, servicio o actividad promocionados
y, finalmente, por el contexto competitivo del cual esté rodeado ese producto,
servicio o actividad.

Una tercera relacién tiempo-cartel es el motivo de este apartado. Las dos
relaciones antes expuestas: rapidez de captacion y duracién de lo promo-
cionado, obligan al uso de materiales o soportes de poca duracioén. En este
requerimiento se encuentra la economia del medio mismo: el papel en sus
diversas variantes expuesto a la intemperie tiene una duracién corta.

La garantia de captacion del mensaje, entonces, puede o no hacerse de-
pender solamente del papel (hay la posibilidad de buscar un papel o material
equivalente lo mads resistente que se quiera), pero mas bien depende del nimero
de ejemplares que se hagan de ese cartel. Se trata de una relacién no aleatoria

entre reiteracion y duracion: es posible y muchas veces preferible usar el papel

7 Aunque la obra de Moles (1976, pp. 14-16) data de la década de los setenta, no deja de ser ttil
su estimacion en érdenes de magnitud de la lectura de un cartel. Una actualizacion de tales men-

suraciones en fracciones de segundo son las ofrecidas por Albert Kientz (1985, pp. 45-51).
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de menor duracion, pero repetido la mayor cantidad de veces para asegurar la
captacion y la redundancia del mensaje.

Sélo cabe hacer una reflexion respecto de la duracién y la fragilidad del
soporte. Reflexion que bien podriamos ubicar en una cuarta relaciéon tiempo-
cartel: la correspondiente a lo que Moles identifica como vida real y que en
este trabajo dividiremos en dos vertientes: la vida real testimonial, que desa-
rrollaremos a continuacidn, y la vida real ambiental, que serd discutida en la
topologia o proxémica del cartel, nuestro siguiente apartado.

No deja de ser paradéjico y significativo que siendo el cartel un medio de
comunicacién que emerge y desaparece por ser ésa su funcion, en la actualidad
se constituya como una referencia confiable e infinitamente apreciada de la

historia de la cultura, por lo menos del siglo recientemente concluido.

Una vez concluida su primera y temporal funcion utilitaria, abandonala calle,
se convierte en una ficha historiografica, si no es que en un cddice o parte de uno
cuando menos y nos habla... de generaciones pasadas, de sus formas de inter-
pretacion de la vida, de sus aspiraciones estéticas y su desarrollo, se convierte

en casi, y a veces sin el casi, en obra de arte (Gutiérrez, enero de 1978).

Pese a su fragilidad, el cartel es registro de modas, tendencias artisticas y cos-
tumbres que han encontrado su espacio en los mejores museos. De ser un
recurso comunicativo de muy bajo costo y destinado desde su hechura a la
desaparicién, permanece y se atesora en numerosas colecciones privadas de
todo el mundo; y el interés por su vivificacion es constante y saludable (existen
numerosas muestras bienales, trianuales, grandes exposiciones en numerosas
ciudades del orbe). Sin duda alguna, todo lo anterior son circunstancias que
deben considerarse como una medida de su impacto y trascendencia sociocultural

y, finalmente, como una paradéjica medida de su triunfo sobre el tiempo.

Sobre los procedimientos de elaboracidn (los actualiza)

Ampliaremos en este punto algunas ideas referidas a la versatilidad del cartel, que

le ha permitido capitalizar no s6lo hallazgos del arte para la elaboracion de sus
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mensajes, sino también aquellas posibilidades tecnolégicas que redundan en
su eficacia. Tendencia que se manifiesta desde los mismos origenes del cartel
Y, por tanto, digna de considerarse como parte de un c6digo mas.

Para comenzar, el cartel es fruto de la técnica aplicada a requerimientos co-
municativos modernos, propios del desarrollo industrial: el manejo del color y
la multirreproduccién fueron posibles gracias ala invencion y el perfeccionamiento
delalitografia. De entonces a la fecha no han cesado de ocurrir los avances técnicos
y éstos, de impactar de una manera u otra al desarrollo del cartel.

Aunque el cartel en su esencia estructural no se ha modificado significa-
tivamente, los procedimientos para su elaboracion si han evolucionado, y en
algunos casos también han permitido experimentar con el cartel en una tercera
dimensioén, con la luz o con el movimiento inducido.

De manera sumaria podemos agrupar dichos adelantos de la siguiente
manera: en las técnicas de impresion-reproduccion, en la intervencién de la
computadora para su confeccidn y disefio, en el empleo de recursos cinéticos

y luminosos, y en el uso de dimensiones volumétricas.

Carteles y computadoras

No haremos alusién aqui a la manipulacién de imédgenes, ya comentada en
apartados precedentes. Nos referiremos, en consonancia con varios autores, a
la posibilidad de generar disefos en serie y de experimentar las posibilidades
infinitas de combinacién que facilitan las computadoras.

A mediados de la década de los setenta el mexicano Manuel Felguérez,
sensible a una tendencia mundial, desarroll6 un programa informatico que le
permitia efectuar un impresionante nimero de combinaciones con las formas
destinadas a sus pinturas sin menoscabo de su creatividad y con una ganancia

impresionante de tiempo:

Intentamos demostrar c6mo, a través de la aplicacion de la teoria de
Identificacion de Sistemas, se puede llegar a elaborar un programa que
permita la produccién “infinita” de nuevos ideogramas, disenos con to-

das las caracteristicas de estilo que definen la obra plastica de un autor...
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Se puede llegar ahora a la conclusién esbozada... si los tecnélogos ven en
esta investigacion una extension del poder de la computadora sobre el ser
humano es porque no entienden el significado de la condicién humana;
si los humanistas persisten en que el arte debe declararse fuera del limite
de accién de las computadoras es porque mantienen nociones romanticas

sobre el significado del proceso creativo (Felguérez, et al., 1983, pp. 11-23).

De la misma forma varios autores han discurrido acerca de esas posibilidades
para el cartel, anticipdndose incluso a la resistencia y las objeciones que los

disenadores suelen oponer al empleo de recursos computarizados:

La aplicacion de las leyes estadisticas y geométricas a la composicion de la
imagen, la utilizaciéon del ordenador para la seleccion de las unidades signi-
ficantes o la construccién misma del cartel, abren todo un nuevo campo de
exploracién alos artistas gréficos... La repulsa que se encuentra en numerosos
medios ante la intrusion de la matemadtica en el dominio de las artes, se basa

en el fondo en un malentendido (Enel, 1977, p. 173).

En ese mismo tono, Abraham Moles reitera que las nuevas técnicas, vehiculadas
por la computadora, lejos de relegar al artista o disefiador a un papel pasivo, le
abren numerosas posibilidades muy poco exploradas todavia.

Puede argumentarse que las citas enunciadas aqui datan de por lo menos
veinte afios atrds; sin embargo, resulta alarmante constatar que por lo menos
entre los especialistas entrevistados para este trabajo en Venezuela, Colombia,
Bolivia, Argentina, Cuba, Costa Rica, Espafia y México, 90% manifesto su ani-
madversion declarada por el empleo de la computadora.

Es erréneo pensar que los procedimientos tecnificados reducen el papel
del creador a un rol secundario de usuario de informaciones, formas y pro-
cedimientos almacenados en una memoria de silicio, lo cual lleva inevita-
blemente al empleo banal de imédgenes generadas por otros, reiterativas y sin
“toque personal”’; una “rapidez que no garantiza originalidad” (Segunda Bienal
Internacional del Cartel en México, 1992, p. 1). Se trata por supuesto de una
vision reduccionista, que revela el escaso conocimiento de las posibilidades de

una computadora para la creaciéon, manipulaciéon y combinaciéon de imagenes,
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colores y tipografia, pues suele omitirse, en esos argumentos, la impresionan-
te capacidad de estos aparatos para el disefio, basado en las matematicas y la
geometria, y su ilimitada y rapidisima capacidad de hacer combinaciones; todo
ello para potenciar, como lo demostré Felguérez, la creatividad y la capacidad

de trabajo del disenador.

Carteles tridimensionales

Las imagenes que acompanan este apartado (figuras 74 ala 76), captadas en la
ciudad de México, constituyen un minimo ejemplo que debe ser sumado a otros
presentados en las obras de autores ya citados a lo largo de esta investigacion,
como es el caso de Barnicoat, Richez y Moles.

Son ejemplos de la extrapolacion a las tres dimensiones que el cartel ha ex-
perimentado practicamente desde sus origenes (compdarense los coches-anuncio
empleados para publicitar una pelicula de guerra en México en 1929, y otro
para anunciar bombillas eléctricas en Estados Unidos en 1927; o el anuncio
de una bateria eléctrica en Inglaterra, 1925 y un carro-cartelera en México en
1928 (figura 77).

Esa extrapolacion siempre ha estado antecedida por el éxito de los carteles
en s6lo dos dimensiones, particularmente en el afortunado manejo del factor
sorpresa y de la retdrica representacion de la realidad, que confiere a lo anun-
ciado una especie de dimension surrealista casi “de juguete”.

Por otra parte, es indudable que la sensacién volumétrica siempre ha
sido una aspiracion de los disefiadores y los artistas en general. Basta recordar
las letras que amenazan salirse en una de las primeras realizaciones de Chéret
(particularmente en el cartel “Bal-Valentino”).

Como antecedentes de estas manifestaciones del cartel, Barnicoat refiere
los experimentos que a principios de siglo madame Yeldo realizara en Parfs,
mediante la reproduccion de efigies de personalidades aparecidas en carteles
muy populares: Sarah Bernhardt, Aristide Bruant, entre otros.

Otros autores, adscritos a corrientes artisticas diferentes, mencionados por
Barnicoat, son Herbert Bayer y Fortunato Depero con sus “stands” disefiados

en 1924 y 1927, respectivamente; V. Hussar y sus carteles tridimensionales dise-
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nados en 1927, y de los anos treinta, Jean Carlu y Artur
Gumitsch, este dltimo surrealista, cuyos trabajos son
equiparables a las puestas en escena que hiciera Dali
para promocionar algunas de sus pinturas (el Taxi-
lluvia, por ejemplo) o, mds recientemente, los exitosos
disenios del artista Michael English, entre los cuales
destaca la fachada-cartel (un automdvil incrustado
en el muro) para la tienda King’s Road en Chelsea,
Londres, en 1972.

Cabe apuntar, para concluir el apartado, que esta
tendencia en el cartel —que la préctica y el éxito no
han proscrito— obedece en gran medida a esa versatil

capacidad de transformacién que le ha garantizado,

por lo menos, su presencia en las grandes ciudades del

mundo a mas de cien anos de existencia en su forma Figura 77. Coches-anuncio. Una exploraci6n de la ter-

moderna. cera dimension que, afirman algunos autores, proviene
originariamente de los carteles tridimensionales de
inicios del siglo XX.

John Barnicoat, op. cit., pp. 21-22.

Carteles luminosos y con movimiento

Una manifestacién mas de la adaptacion del cartel a las exigencias de la vida
moderna, es su integracion cada vez mds cercana con las fuentes luminosas.

De su ubicacién originaria en los lugares naturalmente mads iluminados y
restringidos en buena medida a la luz diurna, hasta su elaboracién con tintas
y papeles fosforescentes, el cartel ha recorrido un largo trecho en su afdn por
apropiarse de la atencién de los viandantes aun por las noches y en condiciones
de escasa iluminacién.

Asi, las carteleras pronto demandaron una luz no robada al alumbrado
publico o escamoteada a otros negocios, sino que se diseharon con sus propias
luminarias, como aun ocurre en los anuncios espectaculares, que logran en
ciertos emplazamientos un efecto espectral del cartel flotando en la oscuridad
de la noche. Otra ventaja alcanzada con esta forma de iluminacién frontal,
directa, es el beneficio de elegir un tipo de luz que no demerite la brillantez de

los colores empleados y si los acentue.
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A principios de los anos sesenta, comenzd a experimentarse con otro
tipo de iluminacién intimamente ligada a los materiales plasticos que dan un
soporte translicido a las imagenes: la iluminacién trasera o integral, muy en
boga en la actualidad.

Cada nueva solucién luminosa determina un empleo cuidadoso de los
colores y su contrastacion, apunta el disefiador Xavier Bermuidez, ademds del
papel o material plastificado que se empleara (Entrevista a Xavier Bermudez,
enero de 1997).

La evolucién de las formas de iluminacién de los carteles, ademas, ha
sido fundamental para el disefio de exhibidores que permitan resguardar del
vandalismo no s6lo el mensaje, sino la estructura luminosa misma. Son ya una
realidad numerosas posibilidades que hace sélo treinta afios apenas se antici-

paban, como se colige de la siguiente afirmacién de E. Enel:

Buen nuimero de nuevas técnicas cuyo uso actual es todavia limitado, al-
canzaran un gran desarrollo. Se trata en particular de la utilizacién de hojas
plasticas iluminadas por transparencia, de colores fluorescentes, de cuadros
luminosos, luminografia que confiere al cartel un poder de atraccién maximo
gracias al intenso impacto de color, ligado a la luz, y a los ritmos frenéticos

que lo animan (Enel, 1997, p. 173).%®

Cabria tener e incentivar iguales expectativas para los afos venideros,
respecto de los nuevos materiales y formas de inducir la luz que las tecnologias
digitales y de la fibra 6ptica generan actualmente. Tal ocurre con las posibili-
dades de cinetismo experimentadas en los afios recientes.

El progresivo gusto por la imagen en movimiento generado por el cine,
la television y los videojuegos han llevado al cartel a explorar desde finales de la
década de los sesenta posibilidades cinéticas “no intrusivas’, esto es, que no
modifican el disefio en si, pero que le permiten un cierto grado de serialidad.

Los modernos tridinamic, paneles que van desde tamanios “corrientes” de

cartel hasta grandes espectaculares, permiten observar secuencialmente dos o

*# Véase también sobre estas posibilidades luminicas y cinéticas a Moles, (1976, pp. 164-166).
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tres carteles, espaciados por cierto tiempo. Serian un recurso ideal para disefios
seriados tan impactantes y bien desarrollados como el Dubo-Dubon-Dubonet
realizado en 1934 por Cassandre (serie de tres carteles que muestran esquema-
ticamente a un personaje caricaturizado que gradualmente se llena de color,
conforme consume la bebida; lo mismo ocurre con las letras).

Hasta la fecha, la impronta de la rapidez exigida al cartel, incluso al cartel
de carretera, sélo permite una explotacion de estos recursos en sitios donde
las personas estan obligadas a permanecer algin tiempo, como salas de espera
en hospitales, aeropuertos y lugares similares.

Esta severa restriccidn se incrementa si el recurso técnico no se explota
conjuntamente con el diseno. Puede ocurrir que la cineticidad sea desperdi-
ciada para “mostrar” solamente tres publicidades distintas distanciadas por
unos cuantos segundos.

Una cosa similar ocurre con las carteleras de tres o cuatro caras que pro-
liferan en algunos aeropuertos, y que se reducen a girar para mostrar a los
pasajeros publicidades distintas sin lograr ningtin efecto apreciable.

Es obvio que estos recursos mdviles estdn aun a la espera de estudios
psicoldgicos de impacto mas cuidadosos, orientados a determinar su utilidad
para incrementar la eficacia comunicativa y, por qué no decirlo, decorativa
del cartel.

La competencia de otros media mas sugestivos y eficaces, sefiala Enel, cons-
tituye el peligro mas grande que acecha al cartel del futuro. La publicidad en la
television, por ejemplo, amenaza con suplantarle progresivamente a causa de
su modo de contacto privilegiado con el publico, y de la difusiéon del mensaje
publicitario en escala nacional, no circunscrita a las grandes ciudades. La cons-
tante puesta al dia del cartel se convierte desde este momento en una necesidad.

Aunque tales acechanzas son una realidad, la historia ha demostrado un
principio tedrico enunciado por algunos autores, entre ellos Guillermo Tenorio:
los medios de comunicacion que han sido socialmente probados por su eficacia no
desaparecen, se adaptan, se concatenan con otros y permanecen en uso, si bien
restringido, dentro de la sociedad.

El telégrafo, la carta, la radio, el libro, entre muchos otros, son medios de
comunicacion a los cuales se les ha extendido acta de defuncién en repetidas

ocasiones y sin embargo, al igual que el cartel, gozan de una salud envidiable.
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En cualquier caso, el cartel no puede quedarse rezagado respecto del ma-
terial exhibido en el cine y la television. Si bien la irrupcién callejera de estos
medios ya se practica y ha demostrado sus deficiencias y peligrosidad ante
la imagen inmévil y reposada del cartel (las pantallas electrénicas gigantes, las
proyecciones de video sobre la parte alta de edificios y los monitores en los an-
denes del metro han tenido consecuencias graves para conductores y usuarios
en la ciudad de México), tales circunstancias no pueden ni deben considerarse
como un indicio de la ventaja definitiva del cartel como elemento decorativo

y omnipresente del entorno urbano.

EL CODIGO TOPOLOGICO O ESPACIAL

Para comprender las funciones sociales del cartel —se ha sefialado reiterada-
mente— no basta describir y examinar los mecanismos semdnticos, sintdcticos
y retoricos que se dan en el interior de sus mensajes (en los denominados cé-
digos internos), sino que es preciso hacer el examen de su légica comunicativa,
la cual sélo puede ser comprensible a su vez mediante la adicién y el estudio
sistematico de nuevos c6digos antes no del todo considerados, que nos permitan
comprender al cartel como un medio de comunicacién inserto en un sistema
social de medios de comunicacion.

En el transcurso de la investigacion hemos descubierto por lo menos
un punto de vista afin a esta perspectiva. Se trata del trabajo de un grupo
de investigadores (EIDOS. Estudio de la Imagen Dentro de una Orientacién
Semiolégica, en la obra intitulada EIDOS. Dans la ville, 1" affiche, Tours Maison
des Sciences de la Ville), quienes en una investigacion previa sobre el cartel®
concluyeron que la mayoria de los enfoques realizados a la fecha se concentran
en el estudio de sus mensajes y su gramatica, sin considerar su pragmatica y
su funcién enunciativa.

De entre los tres grandes temas abordados por los articulos de la referida obra,

destaca particularmente el interés de los investigadores por desentranar el papel

* En la obra se hace referencia a la investigacién colectiva “L’affiche urbaine”, publicada en los

numeros 61-69 de la revista Degrés (Bruselas, 1992).
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de significacién que tiene la ubicacién del cartel en contextos urbanos distintos.

Lo anterior equivale a decir, argumentan los autores, que una interpre-
tacién de la funcién ideolégica del cartel no puede lograrse s6lo mediante el
andlisis del contenido. Es preciso “medir” la carga significante que anade un
determinado lugar al mensaje del cartel. La lectura debe hacerse siempre asi,
de manera global (EIDOS, 1993, pp. 35-47).

Sin excluir la posibilidad de anélisis planteada en la referida obra, la rela-
cién de interpretacion y comprensién del mensaje cartelistico propuesta aqui
difiere de aquélla en aspectos de matiz, si se quiere: no es el lugar lo que anade
significados al mensaje; se trata mas bien de requerimientos fisicos de visibi-
lidad, accesibilidad, luminosidad, sustentabilidad y posibilidades de uso social
de los emplazamientos de un cartel, los que determinan parte del contenido del
mensaje y buena parte de la forma que tendra.

En este punto es importante resaltar la experiencia que al respecto ca-
pitalizaron por décadas los muralistas mexicanos. En tal sentido también es
importante considerar la experiencia de los musedgrafos que, conocedores de
la dimensién proxémica de los espacios sociales, saben la forma precisa en la
cual ubicar los objetos exhibidos para alcanzar una mayor eficacia.

Nos enfrentamos entonces a una especie de cddigo exterior que paradoéji-
camente tiende a operar antes de ser enviado el mensaje (cuando se planifica el
tamano, el tipo de soporte, los colores y la retérica, en funcién del o los empla-
zamientos donde se ubicard o en funcién del tipo de receptores por impactar).
Un cddigo que, por supuesto, opera también con valores anadidos una vez
emplazado el cartel.

Tales son los aspectos que deseamos destacar en el presente apartado: las
tareas mencionadas sélo de manera tangencial por la mayoria de los autores
y que, dada su importancia, gradualmente ganan interés por parte de los en-
tendidos.

Esquema 24
* Sorprende
Tareas desempenadas por el « Crea entornos
c6digo topoldgico en el cartel * Genera habitos de percepcién
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Sobre los tipos de ubicacion (sorprende)

En el disenio de aquello que Moles denomina como una sociotopologia del
cartel, intervienen diversos factores y ninguno debe considerarse como banal.
Por ejemplo, ante la aparente verdad encerrada en la frase “la sorpresa des-
aparece al primer vistazo”, el disefiador del cartel y el publicista que planifica
su politica de distribucidn, saben que la capacidad sorpresiva del cartel no se
agota con la primera “entrega”.

La sorpresa depende, por el contrario, de que una primera lectura no
revele todo su contenido (como ya hemos visto, asignaciéon que cumplen los
cddigos internos de color, de composicidn, del arreglo de la imagen en retéricas
sugestivas), y depende también del emplazamiento, la ubicacién del mensaje
en los lugares menos esperados (lo cual corresponderia a un emplazamiento
novedoso) o en aquellos espacios que acentden su significacién, como pueden
ser los “marcajes territoriales” que resultan de una escrupulosa elecciéon del
publico receptor vy, viceversa, de la eleccién que un publico receptor haga de
ciertos carteles como senales urbanas (un fenémeno similar al ocurrido con
el graffiti de marcaje territorial).

Un emplazamiento significativo mas
del cartel es su utilizacién como una “arma”
comunicativa de réplica abierta a compa-
nias, productos o gobiernos opositores.
Veamos con mas detalle cada una de estas
ubicaciones que no sélo acenttian la signi-
ficacion de un cartel, sino que, incluso, le

otorgan nuevos significados.

Ubicaciéon novedosa

Son todas aquellas ubicaciones que, en un

afdn por captar la atencion del viandante,

el visitante o el conductor via la sorpresa

Muro-cartelera con varias capas de carteles de toros
agotan los recovecos citadinos mas insd-  en Madrid. Fotografia: Artimagen, 2001.
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litos aun, en muchos casos, a costa de un porcentaje de
su visibilidad que se espera sea compensado por la reite-
racion y la motivacién psicoldgica que sugiere el propio
emplazamiento.

Durante el 68 francés, por ejemplo, se llegaron a
registrar carteles pegados sobre vitrinas o anuncios es-
pectaculares. En el 68 mexicano, se llegd al extremo de
colocar carteles en el piso de algunas calles céntricas, en
el techo de algunos comercios e, incluso, en una clara
reminiscencia de los “hombres sandwich” del playbill
teatral de principios de siglo, se colocaron carteles pega-

dos en cartones y atados al lomo de perros callejeros. La

ubicacion novedosa, como podemos ver, no se conforma  Figura78. Ingeniosa representacién de un hombre

con un emplazamiento estitico y predeterminado (figura i

Aileen Reid, op. cit., p. 35.
78, ver ademads la 81).

De los muros, las bardas y los espacios creados ex
profeso, el cartel “brinca”, se apodera de las columnas que
soportan los pasos peatonales, se sobreimponen a las sefia-
les de transito, se aferran a los postes de energia eléctricay
las casetas telefonicas; viajan de polizontes en los autobuses
y los vagones del metro, se adhieren aun en los lugares
mads inadecuados para su colocacién: lo importante es
dejarse ver, invitar o casi obligar a que el transetnte y el
manejador por fin se interesen en su contenido.

Ya no se limitan a estar al acecho en lugares inespe-
rados. Ahora salen a enfrentar al viandante en espacios

abiertos, lo acompanan, lo integran al mensaje y juegan

cinica e impudicamente con él (figura 79).

trica... lo importante es obligar al viandante a ver

su mensaje. Fotografia: Alejandro Gallardo Cano,

México, D.E, 1998.
Ubicacion de asociacion inmediata

Pero no es lo mismo percibir (;0 que nos sorprenda?) un cartel que promociona

sugestivamente un pollo frito en las inmediaciones de un establecimiento donde
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seguramente lo podamos adquirir, que en algiin remoto punto de una carretera.
Es obvio, el grado de suscitacién-accion generado por uno u otro emplazamiento
difieren en gran medida.

La bien meditada y calculada ubicacién de mensajes promocionales de
postres, cereales dulces o golosinas en las cercanias de escuelas de educaciéon
bésica es un ejemplo dramadtico de esta retdrica de la ubicacion.

Carteles hay, en el extremo del emplazamiento significativo, que incluyen la
distancia en metros o kildémetros donde se ubica el servicio, negocio o articulo

promocionado (figura 80).

La ubicacién de reiteracion

La significacién del cédigo topolégico no se limita a la bisqueda obvia de
un lugar de asociacién inmediata entre el transednte y lo promocionado. Hay
otro factor inherente al emplazamiento de gran importancia y que suele ser el
unico considerado por los tratadistas: la ubicacién de reiteracién. Repeticion*
del mensaje, caracteristica fundamental de la comunicacién colectiva y que
deriva en una verdadera dimension de inevitabilidad del cartel.

De ahi que la palabra sorpresa sea la correcta para aglutinar estas tareas
de un cédigo de la ubicacion: el mensaje cartelistico, ademas de merodear en
los sitios menos esperados, gana espacios hasta en los lugares que dificultan
su ubicacién en un afin por acechar, de sorprender al peatén o al conductor

y transmitirle su mensaje.

Y después de eso, se lo repiten hasta el infinito, hasta que lo promocionado
caduque, o hasta que, congelado, permanente y activo, el sol, la lluvia y el
viento lo desintegran.

Mientras tanto y en revancha a su efimera vida, el cartel que usted ha

visto en aquella cartelera, vuelve a verlo una y otra vez en el metro, en la plaza

0 La repeticion equivale a la reiteracién del mensaje en su conjunto; tarea distinta de aquella otra
ya examinada en este trabajo, la redundancia que es una parte del mensaje que se repite en apoyo

de otra para hacer el sentido mds evidente.
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Figura 81. Merodean en los sitios menos es-

Figura 80. Retérica de la ubicacion. Mds precision, imposible. perados. Fotografia: Alejandro Gallardo Cano,
Fotografia: Alejandro Gallardo Cano, México, D.E,, 2000. México, D.E, 2000.

y el parque, junto a su casa mismo, alld donde usted vaya. Y no se trata de
otro cartel, sino del mismo, que estd en todas partes y que con su singular
poder de omnipresencia fisica, llena con sus colores y su mensaje los dmbitos
de toda una ciudad, de toda una nacién, del mundo entero a veces, como

sucede con las famosas palomas de Picasso (Renau, 1975, p. 80).

La fuerza del cartel en buena medida, afirma Enel, reside no tanto en su conte-
nido, sino en dos de sus modalidades: su vasta escala de modelos imaginarios
que coayuvan a trascender la brevedad de su mensaje y la repeticidn, que le
permite superar su vida efimera (figura 81).

He aqui uno de los matices que peculiarizan la comunicacién colectiva
y en el cual posiblemente resida su capacidad de penetracion y trascendencia
social: la repeticion del estimulo como arma esencial para convencer, suscitar,
azuzar. Hablamos de estimulos fugitivos pero acumulables.

La ubicuidad y la reiterativa presencia y uso callejero del cartel apenas va
de la mano con una caracteristica mas sélo atribuible al propio cartel: ningtin
otro medio ha contribuido de manera tan definitiva a conformar la apariencia
tipica de las urbes contemporaneas. Ni siquiera el otro “polo de atraccion ti-
pico” de las ciudades a que alude Moles, el aparador o vidriera, tiene tal poder
exaltativo o demandante (Moles, 1976, p. 143).
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Las posibilidades inherentes a la multirreproduccion son tan grandes que
no resulta dificil reconocer en ese fendémeno una de las fuerzas determinantes de
la brevedad y la sintesis operativa del lenguaje escrito-visual propio del cartel;
pues a diferencia de otras formas publicitarias que apelan a la argumentaciéon
(como la publicidad en las revistas o en el volante impreso), en el cartel se
privilegia la brevedad reforzada por la repeticién; férmula también empleada
por otros medios mas tecnificados, como la radio y la television.*

Hay sin embargo algunas limitantes para el emplazamiento de reiteracion
del cartel, y es la consideracién que debe hacerse acerca de la ecologia del men-
saje 0, para emplear un término popularizado por la teoria de la informacién
matemadtica, la saturacién del canal.

No resulta extrafo, en consecuencia, el énfasis que suele hacerse en el
disefio de politicas y campanas de distribucién que contemplen, ademas de
la eficacia comunicativa (ubicacién geografica de los destinatarios idéneos,
buena visibilidad, posibilidades fisicas para la reiteracion, neutralizaciéon o
competencia con mensajes similares en forma o contenido, etcétera), sino
ademds que contemplen la saturacion, lo que algunos autores asocian con la
ecologia** del entorno.

Aunque los medios —ya lo enuncia la teorfa— normalmente se refuerzan
entre ellos, existen efectos adversos en lo ambiental y en la intencién comu-

nicativa original:

La contaminacion consiste en que un medio debe subsistir entre otros y mu-
chas veces no alcanza a hacerse perceptible para la poblacién. Por ejemplo,

en las grandes ciudades, la profusion de anuncios hace que un cartel poco

1 Seguin Enel (1977, p. 21), la reiteracién engendra ciertos automatismos en el individuo que
gradualmente modifican sus estructuras mentales. Moles afirma algo similar cuando enuncia
que la repeticioén “cambia la naturaleza del fenémeno de la memoria en causa” (Enel, 1977, p. 98).
Sin coincidir del todo con esta visién un tanto maniquea y condicionante, es indudable, como lo
comprob6 Klapper en los afios sesenta, que la presencia constante, la reiteracion, equivale a un
refuerzo de actitudes, opiniones o predisposiciones de los individuos.

2 La ecologia de la comunicacién (concepto acuniado por Moles en 1975) alude a la interaccién
entre especies diferentes en un 4mbito dado. “Especies de comunicacién” que reaccionan entre si

en el espacio temporal de la cotidianidad y en el espacio social de los individuos y los grupos.

200

El cartel y su lenguaje

atractivo pase desapercibido, absorbido por el resto de los mensajes (Prieto,
1982, p. 130).

O el extremo de esa condicidn, derivada igualmente de una mala planificacion,
nos la refiere Font Domenac cuando habla del efecto boomerang, propiciado por
la sobreabundancia del mensaje: anula su percepcién y, en ocasiones, provoca
incluso una reacciéon de rechazo por parte del consumidor de lo publicitado
(Domenac, p. 39).

Precisamente esas determinantes del espacio urbano son las destacadas por
el grupo de la EIDOS, la competencia franca con otros anunciantes de productos,
servicios o espectaculos similares, la similitud en el diseno del propio mensaje,
la cantidad de espacios adecuados y disponibles para elaborar una campana,
son factores importantes que deben ser considerados antes de elaborar el propio
cartel (EIDOS, 1993, pp. 69-74).

;Qué lugares frecuentan los estratos sociales a los cuales va dirigido el men-
saje? ;Son peatones o conductores? ;Existen carteleras adecuadas en tamano y
ubicacién? ;Qué circuito deberd cubrir una campana de distribucion? ;Existen
suficientes espacios para el nimero de impactos deseados? ;Cudnto tiempo debe
durar cada ejemplar en un circuito dado? Son preguntas no siempre ponderadas
en su justa dimension a la hora de disenar un cartel.

Tales estrategias de distribucién suelen omitir, por lo menos en nuestro
pais, la experiencia acumulada durante la época de oro del cine nacional con
el empleo de la “cartelera” cinematogréfica del barrio, donde sabiamente apa-
recfa con la regularidad debida el anuncio de tal o cual filme. Esta experiencia
pragmatica también se expresaba en la ubicacién invitadora y precisa del cartel
taurino. Se trataba de verdaderos circuitos comunicativos a los cuales acudian
los aficionados y donde pocas veces resultaban decepcionados (Alberto Dallal).

Una politica de distribucién o cobertura que permite la reiteracién sin

llegar a la saturacion, segtin Moles se puede reducir a la férmula de:

% de cobertura x numero de sitios de fijado

# de dias que durard la campana
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Figura 82. Un intento en Alemania, en 1917, por crear una ecologia de
medios, un ordenamiento visual del cartel y la publicidad, respetuoso
de la arquitectura y el entorno urbano. Otra propuesta que pretendia conciliar
John Barnicoat, Los carteles, su historia y su lenguaje. Gustavo Gilli, 1995.

Tablones publicitarios en la Alemania de 1917.
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donde el porcentaje de cobertura corres-
ponde a la cantidad de individuos que se
desea impactar en una ciudad mas o menos
grande.

Es evidente que intervienen muchos
mas factores para poder considerar el mo-
delo propuesto como apropiado. El simple

hecho de incluir entre los emplazamientos

fijos a los emplazamientos méviles, como
: ' o son los autobuses y el metro, modifica dras-

ticamente la propuesta de Moles.

el problema de la desmedida densidad de
carteles con una ecologia comunicativa fue
enunciada en 1975 por la British Poster Association, incluida en la obra Posters
of the future de James Adams, en la cual se contemplaban rutas de distinto grado
de densidad de espectadores y se consideraba la construcciéon de esculturas o
stands adecuados para carteles, que aprovecharian en su disefio el colorido y
la mutabilidad propia del afiche.

Se trataba de rutas identificadas como peatonales, vehiculares y residencia-
les que, dada su distinta vivencia aleatoria por parte de los viandantes, exigian
distintas densidades de reiteracion (la ruta de un automévil es mds predecible
que la de un peatén). Una campaiia, en suma, capaz de evitar la “desagradable”
y antiecolégica cultura mosaica aludida por Moles, donde el desorden comuni-
cativo, los pedidos dispares y la saturacion de mensajes trastornan la percepcion
del viandante que de esta manera percibe el conjunto como una obstruccién
visual y el mensaje concreto de cada cartel se pierde.

Un antecedente mds del urbanismo y el cartel aplicado con éxito entre
1914y 1917 en Alemania, lo constituye la Allgern Plakat Gesellschaft (Sociedad
General del Cartel), que abogd por una reglamentacién de la colocacion de
carteles y la proteccién de las fachadas mediante la construccion de carteleras
especiales, algunas de ellas incluso itinerantes. Un experimento interesante que
extendio su influencia a otros paises como Holanda y Francia antes de fenecer

a mediados de los anos veinte (figura 82).
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Una probable delimitacion territorial

Dentro de la topologia cartelistica de la sorpresa no es dificil identificar territo-
rios especificos de grupos sociales por el tipo de mensaje adosado a las paredes.

Pero esto, que puede parecer obvio desde la dptica de quien emite el
mensaje,* resulta verdaderamente novedoso cuando se constata que el cartel,
independientemente de quien lo emita, suele ser empleado por grupos de jo-
venes —aquellos receptores potenciales aparentemente inermes— para delimitar
sus territorios, senalizar o enviar mensajes en clave a conocidos o rivales (EIDOS,
1993, pp. 146-168). Carteles hay que, segtin la regién o la zona citadina de que
se trate, se convierten en el pizarrén de graffitis, o en puntos de identificacién
o encuentro de grupos o pandillas. Resultan ser en esta l6gica, sefiala Peninou,
una suerte de sefales de identificacidn territorial para los individuos de ciertas

dreas citadinas.

... aun en los (carteles) que pierden vigencia por anunciar eventos inicos
o acontecimientos en fechas que obviamente no se repetiran jamads, algo
queda del mensaje, llamémosle “total”, para el futuro. Y es que en su plena
expresion temporal, en su sitio: la calle, el cartel se convierte en un senala-

miento... (Carteles mexicanos del cine nacional, 1988):

Una variante de esta utilizacion por parte del usuario, la encontramos en la “de-
limitaciéon” del territorio personal que se hace con el cartel en oficinas ptblicas
y aun en los hogares. Una utilizacién que va mas alla de lo decorativo —o que se
combina con lo decorativo, al gusto del usuario—; nos referimos a la delimitacién
que es frecuente encontrar cuando, con el uso de carteles, se bloquea la visibilidad
de ventanales en oficinas y cubiculos, en la biisqueda de un espacio de privacia,

pero un espacio que no resulte ofensivo para quien mira.

# Contribuyen a esta identificacién del receptor por el tipo de mensaje que le es enviado, las
dimensiones caracteristicas del espacio del consumidor que Enel encuentra en toda campaiia car-
telistica: la edad, el sexo, el nivel intelectual, el grado de implicacién del receptor con el mensaje
(nivel ideoldgico), el nivel socioeconémico y el grado de sugestibilidad sensorial (Enel, 1977, pp.
145-147.
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Se trata de un asunto todavia poco estudiado y que hace sospechar ver-
daderos “usos activos” de los mensajes de la comunicacién colectiva, apenas
equivalentes a los empleos “pretecnoldgicos” de la videocinta, el audiocasete y
otros productos derivados de la comunicacién colectiva que ya sefialaba Boc-

kelmann en la década de los setenta (Bockelmann, 1986).

La ubicacion de competencia abierta

Finalmente, dentro del emplazamiento significativo o dirigido, cabe hacer men-
cion de una utilizacion del cartel que suele ser muy frecuente, pero igualmente
poco estudiada: el de competencia o confrontacion abierta.

No nos referimos en este caso a la competencia ecoldgica normal que en-
frenta todo cartel; aquella que busca competir con mensajes diversos para hacer
llegar sus requerimientos al receptor. Por el contrario, nos referimos al empleo
del cartel de una forma menos sutil y “natural”, mds vinculada con el cartel de
guerra: aquellos usos del cartel que persiguen contestar directamente algin
mensaje similar en tema o en forma. Usos que incluyen la obstruccién fisica
misma de los mensajes de la competencia, o que buscan anular al enemigo,
via la burla, el ridiculo o el escarnio y, por supuesto, mediante una ubicacién
de provocacion abierta.

Un ejemplo que ilustra lo anterior lo podemos encontrar en la compe-

tencia de las televisoras que tiene lugar actualmente en la ciudad de México,

Figura 82 a. ;Privacidad por favor! Parecen gritar los
carteles que bloquean la vista en algunos espacios
publicos. Se combina asi la capacidad informativa
y decorativa del cartel, con otra, inesperada en el
entorno privado. Fotografia: Pedro Calderén, Mé-
xico, D.F, 2000.
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a resultas del exitoso inicio de operaciones de la televisora TV Azteca, cuyas
transmisiones, mercadeo y lucha por elencos artisticos la llevaron a enfrentar a
la hasta hacia muy poco invencible corporacién Televisa.

Durante los meses iniciales de 1997, en una abierta provocacidn, los pu-
blicistas de TV Azteca instalaron carteles espectaculares enfrente de las insta-
laciones de Televisa San Angel, sobre el Periférico sur-poniente.

Los mensajes promocionaban en los edificios cercanos mds altos, tele-
novelas que competian duramente por el rating en las ondas hertzianas. Pero
ademads, en una franca burla, ensalzaban la participacion -en esas telenovelas-
de artistas otrora exclusivos de Televisa.

La respuesta del consorcio consistid, inicialmente, en comprar espacios
publicitarios aledafios para, mediante publicidades diversas, bloquear la vi-
sibilidad de los mensajes de htv Azteca; esfuerzo infructuoso al que siguié la
proyeccion en video de sus propias telenovelas sobre uno de los elevados muros
de sus estudios, tactica rdpidamente abandonada por el riesgo que implicaba
para los automovilistas.

Finalmente, la solucién mds adecuada consisti6 en contestar la provocacion
con el mismo medio (la ubicacién de competencia abierta): a cada mensaje
de la televisora oponente, correspondia un cartel semejante —ubicado lo mas
cerca posible— ridiculizando los contenidos y los artistas promocionados por
TV Azteca (figura 83).

Al igual que en el cartel de guerra, en esta ubicacidn significativa y el

mensaje que le es inherente, suele obviarse la regla publicitaria destacada por

Figura 83. Ejemplo de la ubicacién de com-
petencia abierta. Los carteles anti-Televisa (la
chacala vs la chicuela, el papado vs la papada,
etcétera), provocativamente ubicados en las
COCKTAIL DE ™™ puertas mismas de sus estudios.

. Fotografia de Alejandro Gallardo Cano, México,

: F!‘ ut 1 'f < D.E, 1999-2000.
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Tchakhotine, de acusar al adversario de actos innobles o denunciar alguna de
sus debilidades.

En conclusion, el respeto por estos requerimientos del emplazamiento
significativo o dirigido, necesariamente llevaria, de aplicarse, a una toposocio-

logia de la imagen citadina, en la cual

...la divergencia de fines entre las preocupaciones de la industria capitalista
que quiere vender, y las del urbanista, que quiere hacer de la ciudad un valor
estético, puede dar lugar a politicas mixtas que satisfagan a la vez ambas
necesidades, especialmente cuando toma cardcter agudo y debe ser some-

tida al arbitraje del poder politico o administrativo (Moles, 1976, p. 151).

El esquema siguiente resume las posibilidades que permiten al cartel agotar la
dimensién de la sorpresa en algo que en conjunto podriamos denominar como
una proxémica social del cartel o una toposociologia del mensaje cartelistico:

un cédigo topoldgico, en sintesis.

Esquema 25

+ Ubicacién novedosa
* De asociacion inmediata
Codigo topoldgico - Dereiteracién

(asignacién: sorprender) * Delimitacion territorial

* De competencia abierta

Crea entornos

Algunos carteles son epifdnicos. Los encontramos en lugares citadinos en pro-
ceso de transformacidn o por transformarse: edificios en construccién, bardas
que delimitan terrenos baldios, lugares de futura construccién o préximos a
complejos urbanisticos en expansion (figura 84).

Cumplida su anunciacidn, los carteles desaparecen cuando las zonas son
estables, esto es, en las construcciones recientes y en zonas habitacionales de
nueva factura: siempre “a caballo entre el pasado y el arrabal del futuro” (Bouza,
1981, p. 44).
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Tal caracter epifanico de cierto tipo de cartel que mira al futuro, no sélo
propone modelos conocidos, sino que ademds contribuye a la creacién de
modelos nuevos en el imaginario colectivo (concepto de Cohen Seat que eng-
loba las referencias visuales acumulativas que vinculan a una comunidad); lo
anterior ocurre sobre todo en la dimensién espacial, proxémica o topolégica.

La funcién ambiental del cartel, amén de anunciar nuevos horizontes,
se ha constituido, desde los origenes mismos del cartel, en un elemento del
escenario urbano que lo mismo llena el vacio de muros y bardas, que confiere
cierta intimidad a un conglomerado urbano caracterizado por la escasez de
sus contactos humanos de mera socializacion.

Pero mas alld de s6lo otorgarle un aire de familiaridad a ciertas calles de
la ciudad, a ciertas plazas o rincones, el cartel, ese islote de luz y alegria dentro
de la mediocridad circundante, caumple una tarea decorativa si la calidad del
mensaje es buena y si el grado de solicitaciéon no es demasiado intenso pues,
como hemos visto, una politica desordenada genera fealdad y caos con el con-
secuente rechazo del o los receptores.**

El despliegue cromadtico y figurativo del cartel, les da a ciertos sitios ca-
rentes de atractivo arquitecténico un cardcter efervescente y translticido capaz
de crear toda una ambientacion, como lo refiere Xavier Bermudez, capacidad
ambiental que lo ha llevado puertas adentro, donde se convierte en un com-
panero estatico decorativo o simbdlico.

Arribamos asi a otra de las relaciones tiempo-cartel que examinamos antes:
la vida real ambiental. El cartel, como vimos, no desaparece una vez cumplida
su vida real funcional —fin comunicativo para el cual fue creado— pues encuentra
extensiones de uso adicionales. No s6lo en la memoria y el registro histérico,
sino también en lo ambiental y lo decorativo; tanto en el espacio publico, ex-

terno o callejero, cuanto en el privado, interno o casero.

*J. Michel afirma que el cartel deberia constituirse en 1% del decorado en los edificios publicos
(en Enel, 1977, p. 174). Véase también Moles, (1976, p. 151).
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Figura 84. Es epifanico, aparece y anuncia dénde habrd un nuevo

desarrollo urbano, una casa, un edificio. Fotografia: Pedro Calderén, decorativo, que se imprime y vende para ser
México, D.E, 1997.
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En el entorno callejero: museo y piel

En el ambito externo y respecto de su funcién ambiental-decorativa, encontramos
por lo menos dos papeles fundamentales que desempenia el cartel: la nocién del
museo de la calle, correctamente enunciada por Moles y retomada por numerosos
otros autores, y la que el cartel, herido por el tiempo y parcialmente oculto por
otros mensajes, capaz de engendrar verdaderos escenarios urbanos.

En cuanto a la primera idea, el museo de la calle, uno de sus mas notables
popularizadores es Hermann Schardt, quien en su obra Paris 1900, desarrolla
el concepto del cartel disenado como una obra de arte para la “galeria de la
calle”, donde la obra de arte entra al circuito publico, el museo imaginario de
Moles (Schardt, 1990, p. 41).

Una obra que, pese a sus intenciones primarias, funcionales y comuni-
cativas, deja impronta en el receptor, quien de esta manera tiene acceso a los
avances mds recientes del arte. El cartel, en sintesis, democratiza entre el gran
publico ciertos avances del arte, contribuye a mejorar su percepcidn estética y

constituye parte importante del paisaje artificial creado por el hombre.

De hecho, muchos afiches son bellos, u horribles... no son estéticamente
neutros. Algunos obtienen material directamente de obras maestras del
pasado, con variaciones minimas en general, y cumplen de este modo una
funcién de difusion cultural, de educacién permanente. Pertenecen al museo

imaginario, con lo cual cuestionan la exis-

tencia del museo real... El afiche puramente

usado de esta manera, abre asi una nueva
direccién (Moles, 1976, p. 152).

Sea decorativo o no, es indudable que el cartel
ha sido fiel reflejo de las vanguardias artisticas
y ello ha contribuido a reforzar su calidad am-
biental en muchas ciudades. Pese a ello, la idea
del cartel como un elemento urbano mas que

ambienta, tiene su contraparte en la condena

208

El cartel y su lenguaje

de algunos criticos que se refieren a todo tipo de ornato publicistico como una

profanacion del paisaje; condena que ha llevado, incluso, a la proscripcién del

cartel en algunas ciudades.

Pero ademads, el cartel cumple un papel ambiental o decorativo muchas

veces pese a él mismo. Cumplida su misién comunicativa original, con todo y

la carga estética que le dio eficacia, pasa en la mayoria de las ocasiones a cons-

tituirse como una capa mas de la epidermis de la ciudad.

Pegados unos sobre otros, los carteles muertos en el combate cotidiano contra

el tiempo, adquieren nuevos significados a partir del desgano apresurado con que,

de pasada, los vemos, afirma Cortazar en un filme documental de Tristin Bauer

(1994), mientras se pasea delante de un muro plagado de carteles, la mayoria

de ellos en ruinas.

La disertacion del escritor, hace alusion al azar y la memoria. Un discurso

que recuerda inevitablemente la conformacién de la memoria colectiva en capas

geoldgicas, nociéon desarrollada por otro escritor ya desaparecido: Italo Calvino.

En ambos casos, se alude a la aventura del cartel que ha fallecido o estd en

vias de perecer, y que pese a ello no deja de marcar su impronta ambiental en el

entorno urbano: fragmentado, en afiicos, el cartel contribuye a la formacion

de un paisaje interno de los individuos que

... configura la materia prima para la reconstruccién iconogréfica de los

mds profundos y agudos significados de nuestro tiempo (Lozoya, julio de

1995, p. 21).

Manchado, sucio, olvidado, el cartel deviene
elemento del entorno urbano que llega a
adquirir un rango de poesia de situacion,
decorativo en funcién de su mera existencia
y no en funcién de su contenido. Aquella
dimensiéon enunciada por Alberto Dallal
como el arte de lo inmediato; dimension
que comparte el cartel con los graffiti y otros
elementos sorpresivos e insospechados del

entorno urbano (figura 85).
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Figura 85. Es ambiental, confiere una peculiar textura al tabique
desnudo, intimidad al espacio anénimo. Es, afirmaba Julio Cortazar,

el arte-accidente. Fotografia: Pedro Calderén, México, D.E, 1997.
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En el dmbito privado o casero: memoria y simbolo

Ya hemos senalado la gran demanda que tiene el cartel en las colecciones
privadas y museisticas, en las muestras anuales, bienales y trienales, y el gran
atractivo que suscita en todo el mundo. Tales manifestaciones estan asociadas
a la preservacion, a la memoria o al testimonio en que el cartel es capaz de
transformarse una vez cumplida su misién funcional.

Pero existe otro uso muy difundido del cartel y que quizé sea el origen
de las colecciones privadas méds importantes y del descubrimiento de su valor
como memoria de modas, costumbres y cosmovisiones: se trata del uso par-
ticular, privado, casero, del cartel plagiado de su entorno original: la calle y el
espacio publico cerrado.

Aqui es pertinente referirnos a la extendida tendencia a coleccionar carte-
les para uso privado ocurrida entre las décadas de los sesenta-setenta; décadas
que, entre paréntesis, vieron nacer un verdadero negocio de reproduccién de
carteles o simples fotografias turisticas que atin no desaparece. Tendencia que
en buena medida garantizé la preservaciéon de mensajes que de otra manera
nunca hubiesen llegado hasta nuestros dias.

En tales manifestaciones sociales (el coleccionismo), es obvio, se encuen-
tra la funcién decorativa y ambiental del cartel, hermanada en menor medida
con la de la mera preservacion. Asi, no es extrafio encontrar en cualquier casa
paredes abrigadas por el colorido o las formas “amistosas” de un cartel.

Y todavia mas alld, el deseo de poseer esa chispa de ingenio, color y texto
para decorar o ambientar una habitacion, deviene pronto, al igual que los
banderines o emblemas de equipos deportivos y universidades, un elemento
de identificacion del usuario o un simbolo de estatus intelectual.

Como un ejemplo de lo anterior, no es dificil encontrar en nuestro pais,
restoranes cuya pretension de ser “muy parisinos” se manifiesta no s6lo en el
nombre, el mobiliario y el mend, sino ademas, de manera muy importante, en
el decorado “fin de siglo” con reproducciones de carteles cldsicos en sus paredes.
Lo mismo ocurre en ciertos cafés de chinos que adornan sus paredes con carteles
de cine, o cantinas que ambientan sus espacios con carteles taurinos.

Otro ejemplo de dicha tendencia, es la cada vez més extendida costumbre

de quienes viajan a ciertos puntos del extranjero, de adquirir reproducciones de
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carteles clasicos para obsequio o uso propio. Asi ocurre con la adquisicién de car-
teles taurinos en ciudades espafiolas, en los cuales se modifica incluso, a peticion
del cliente, el nombre del “mataor” en cuestion con el nombre del comprador.

Fen6meno similar ocurre con los notables carteles cubanos producidos
por el ICAIC (Instituto Cubano del Arte y la Industria Cinematograficos, en La
Habana) en las décadas de los sesenta-setenta. El prestigio mundial alcanzado
por los carteles elaborados en ese periodo es tal, que actualmente no dejan de
ser una constante fuente de ingresos para ese instituto.*

A grado tal sobrevive esta tendencia de ambientar interiores con el uso
de carteles “originales” o reproducciones de los cldsicos, que hay quienes han
querido ver en esta modalidad del cartel una rama aparte, distinta del cartel

funcional, originalmente comunicativo:

Tan lejos del pasquin como de las vallas publicitarias, tan desconectado de
las paredes de la via publica... ha surgido el “poster” como medio adecuado
para poseer una bella imagen masivamente, y cuya nota primordial es la
falta de cardcter especulativo, exclusivo o imposible para los demds (Gémez
Soubrier, 1981, pp. 8-12).

Aunque ciertamente los rasgos funcional, promocional o informativo han des-
aparecido de un cartel ahora usado en interiores, las tareas ambiental y decorativa
persisten en otro espacio social y nos hablan del éxito logrado en el propésito
comunicativo original. Nos hablan, incluso, de su capacidad formativa en el plano
estético, tal y como lo atestigua la siguiente cita de Gomez Soubrier, quien insiste

en denominar al poster como algo distinto del cartel de interiores.

El poster es una iniciacion al arte, una posesion desprovista de interés con-
creto o inmediato tendente inicamente a conseguir un efecto decorativo o

un placer visual que ha de llevar en el futuro a un cambio regular, o sea, ha

* Entrevista con Cecilia Carbonell, funcionaria encargada de impresos y distribucion del Instituto
Cubano del Arte e Industria Cinematografica (La Habana, Cuba, 1997). Cada cartel de Antonio
Pérez Niko, Eduardo Mufioz Bachs o René Azcuy, reimpreso a partir del stencil original, alcanza

un valor minimo de 5 u 8 délares.
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nacido con el posterla idea de posesion temporal y efimera de la obra de arte.
No es raro que alguien regale un poster a quien visita su casa si se “prenda”
de ¢él; su valor intrinseco permite desprenderse de un poster y sustituirlo

por otro (Gémez Soubrier, 1981, p. 12).

Esquema 26
Cédigo topolégico + Ambito publico: museo y piel
(asignaci6n: crear entornos) + Ambito privado: memoria y simbolo

Sobre los habitos de percepcion que genera

Precisamente acerca de esa caracteristica vinculada con la fruicién estética o
uso simbdlico del cartel, sea en su ubicacidon natural —la calle— 0 en su empleo
como elemento decorativo de interiores, reside una de las tareas fundamentales
del codigo topoldgico o proxémico: la creacién de hébitos de percepcién en
los receptores.

Esta asignacién soporta en buena medida las funciones educativas a las
cuales ya se hizo referencia en otra parte de este trabajo.

La rotundidad, omnipresencia paternal-autoritaria del cartel en todos los es-
pacios publicos, generan en los receptores si no automatismos, si habitos y gustos
muy definidos por la ilustracion, el lenguaje sintético y directo de la imagen, y el
lenguaje depurado y breve de lo escrito. A esta “costumbre social” de degustar
la ilustracién como hecho publico, le es inherente el gusto por la sintesis en las
comunicaciones de todo tipo. En tal sentido, al cartel le deben grandes favores
los lenguajes sintéticos de la radio y la television.

La visualizacién de mensajes luminosos, llenos de colorido que adornan
la fachada urbana, que dan intimidad o provocan rechazo y distraccion, es
una costumbre muy arraigada en la cultura occidental, generada aunque sea
en una minima parte por el cartel.

Y este fendmeno es mas perceptible porque no se trata de la relativa in-
mutabilidad de la arquitectura o de la decoraciéon urbana permanente (donde

debemos incluir los conjuntos escultéricos, las pinturas murales, los grandes
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vitrales, las vitrinas comerciales, etcétera), sino que hablamos de una decoracién
fugaz, sorpresiva y mutable. Esa capacidad de transformacién constante de una
parte del escenario citadino es apenas equiparable con la dindmica circulacion
de ideas, oficios, personas y acontecimientos tipica de los entornos urbanos.

La mayor tolerancia por parte de los grupos sociales hacia los contenidos
erdticos y politicos, las manifestaciones artisticas y los estilos novedosos, ya se
ha dicho, son también producto de la permanente presencia publica del cartel
a lo largo del siglo XX; un estimulo constante que ha contribuido a conformar
pautas de comportamientos societario-comunicativos harto peculiares. Au-
tores hay que atribuyen al cartel la modificacién de las estructuras familiares,
en cuyo seno antiguamente los individuos encontraban la orientacién basica
para el consumo, para la préictica, para el comportamiento.

Ahora, estos mensajes seductores, amistosos, admonitorios y paternalistas
ofrecen el consejo facil, permanente y reiterativo que orienta el consumo, ayuda
a decidir qué ha de verse, visitarse o consumirse.

Se trata —sostiene Enel— de la sustitucion gradual de canales interperso-
nales por canales impersonales, en los cuales se puede encontrar la informaciéon
necesaria. Una funcién complementada por otros media, pero que encontr6

en el cartel a su primer y constante instigador.

Esquema 27

+ Fomenta el gusto por la ilustracién publica (ambientacién).
+ Fomenta el gusto por los lenguajes sintéticos y directos.

Cédigo topolégico + Fomenta el gusto por la decoracién mutable, complemen-

(asignacioén: genera hébitos de percepcién) taria a la ornamentacién publica.
+ Fomenta una mayor tolerancia del grupo social acerca de

contenidos politicos, artisticos y erdticos.

Algunas notas en torno de la ubicacion de seguridad

Con todo, se sabe muy poco ain sobre las implicaciones de la funcién ambiental
del cartel. Un ejemplo de ello es la escasez (al menos en México) de lineamientos
generales que conformen un catdlogo de normas para la colocacion estratégi-

ca, ecoldgica, estética y de seguridad. Por ejemplo, los grandes carteles en las
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avenidas en los cuales prevalece la funcién ambiental, combinado esto con una
ubicacion poco estudiada, llegan a provocar distracciéon con el consecuente
peligro para los automovilistas y los viandantes.

Suele omitirse en las politicas de fijacion de los carteles la libre circulacion
de los transetntes. Asi, vemos carteles en calles con aceras muy reducidas que
limitan la correcta vision del mensaje, a menos que el observador abandone la
seguridad de la banqueta para mirar el cartel desde el arroyo de vehiculos (un
cartel de pliego completo suele disefiarse para ser observado a una distancia
media de dos metros, figura 86).

Cuando se trata de carteles espectaculares, suele olvidarse que su ubicaciéon
en la salida de curvas, en orientaciones poniente-oriente o en alturas demasiado
bajas, pueden traer consigo ya no la pérdida del impacto del mensaje, sino el
incremento de impactos fisico entre los automovilistas.

Otro peligro derivado de esta carencia de normas para la colocacién que
contemple la estética citadina y la funcionalidad comunicativa lo es la seguridad
de su ubicacidn. Es frecuente que en varias ciudades de México vendavales no
necesariamente violentos provoquen peligrosos desplomes de anuncios sobre

la via publica:

Por tercera ocasién en esta semana los fuertes vientos provocaron que se
desplomara un anuncio espectacular; en el inmueble marcado con el nd-
mero 4020 del Anillo Periférico, cay6 un cartel sobre cables de alta tension,
lo que provocé un caos vial por mds de cuatro horas... (La Jornada, 19 de
agosto de 1998, p. 46).

Los esfuerzos por combatir las enormes lagunas existentes al respecto, apenas
han dado como resultado, en la ciudad de México, un timido proyecto de ley
que entrd en vigencia a partir del ano 2001 y que contempla entre otras regu-
laciones una altura maxima y minima para la colocaciéon de 25 metros, que
no se ubique en las azoteas de casas-habitacion y que haya, entre anuncio y
anuncio, una distancia minima de 50 metros (La Crénica de Hoy, 12 de mayo
de 1998, Primera).

Sin embargo, es de esperarse que tales iniciativas no alcancen un maximo

de eficacia, pues no contemplan otras variables de competencia y ecologia
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Figura 86. Un ejemplo de mala ubicacién de carteles que por su

tamafio encuentran dificultades para ser leidos. Un andén, en
el metro de la ciudad de México, tiene como méaximo 3 metros
de ancho, distancia insuficiente para apreciar correctamente
un cartel “espectacular”.

Fotografia: Pedro Calder6n, México, D.E, 1997.

comunicativas de las cuales ya hemos hablado en este capitulo, y que obedecen
averdaderas rutas o circuitos de colocacién de carteles de todos tamafios y que
obedecen a intereses propagandisticos, comerciales o culturales especificos
(figura 87).

Hacia una tipologia prdctica del cartel

Los carteles, de acuerdo con algunos expertos citados en el inicio de esta inves-
tigacion, son mensajes llameantes en los muros cuya misién es levantar la voz
enmedio de un coro de anuncios de todo tipo y, una vez cumplida esa tarea
de suscitar, anunciar, invitar o convocar, suelen ser retirados por aseadores
indiferentes o coleccionistas compulsivos. Igualmente pueden ser cubiertos
por otros nuevos mensajes, arrancados por el viento o deslavados por la lluvia
y el olvido; ese es el destino de todo cartel. Es el sino de este modesto medio de
comunicacioén... o por lo menos eso es lo que dicta la légica.

Sin embargo, como se vera en este apartado, una clasificacién o tipologia
de los carteles, no puede ser rigurosa ni completa si no incluye formas del cartel

que no aparecen en taxonomias mas conservadoras. Al ampliar la vision e incluir
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Figura 87. Otra mala ubicacion
de carteles que por su tamano
encuentran dificultades para
ser leidos. Un cartel fijado en
un poste o un pilar de paso
peatonal, demanda mas tiempo
de lectura, con el riesgo de ser
ignorado. Fotografia tomada
por Pedro Calderén, 2005.
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aquellos mensajes cartelisticos no s6lo consagrados por las précticas publicita-
rias o proselitistas tradicionales, es posible encontrar ejemplos de carteles que
obedecen a intenciones ya no de los emisores sino también de los receptores.
Una muestra viva de aquello que los tedricos de la comunicacién humana de
tradiciones como la culturalista o de los usos y gratificaciones (McQuail, 1983)
han descrito como una participacion activa de los usuarios de los mensajes de
la comunicacién colectiva o masiva.

Por una parte, los carteles bien confeccionados o que representan un “algo
mas” que lo meramente informativo, suelen tener una vida mas prolongada
para “alguien mas”.

Los carteles suelen tener una epidermis mds resistente que la del mero
papel o el soporte sobre el cual originalmente hayan sido elaborados. Como se
argumentd en apartados anteriores, los carteles, los affiches, suelen convertirse
en verdaderos registros del tiempo, de las modas —que resultan ser asi menos
pasajeras—, de los estilos artisticos y de formas comunicativas peculiares y inicas
que de otra manera, sin la intervencion del cartel, pasarian sin mads al olvido.

Enlos tiempos que corren, por otra parte, es cada vez mds frecuente encontrar
usos del cartel para contestar a la propia publicidad comercial, o para denunciar
algin acto de omisién o corrupcién por parte de alguna autoridad, o simple-
mente para declarar publicamente el amor por una persona. Y estos empleos no
se limitan a carteles de tamano “normal”, sino a carteles de carretera o billboards.

Como consecuencia de lo anterior, cualquier inventario de “tipos” de men-
sajes cartelisticos debe considerar y asignar un escano en la tipologia universal
a muchos de estos sorpresivos usos societarios del cartel confeccionados para
la denuncia, para la declaracién de filiaciones politicas o amorosas, o para
contrarrestar abusos y excesos de la publicidad y la propaganda comerciales
e, incluso, para hacer puiblicas amenazas entre grupos en conflicto. De igual
manera, como ya se argumento en el apartado dedicado a los c6digos topoldgico
y estético, también deben entrar en una nueva categorizacion los carteles de
mera ornamentacion que son realizados con propésitos decorativos o de mera
remembranza.

;Paradéjico? Ciertamente asi parece, pero tiene mucho tiempo que los
carteles se fabrican ex profeso, para ser coleccionados o para ser “llevados” por

el interesado. Ejemplos de esta circunstancia hay muchos: en cualquier calle
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parisina, cercana a los grandes museos, no es raro encontrar vendedores de
affiches con reproducciones de pinturas de artistas renombrados o incluso de
carteles realizados por artistas célebres como Mucha, Lautrec o Chéret. En la
Ciudad de México, por ejemplo, hay quioscos periodisticos cercanos a museos
importantes como el Museo Nacional de Arte o el Museo Nacional de Antro-
pologia, donde los nostélgicos y los coleccionistas pueden adquirir reproduc-
ciones de calendarios antiguos (almanaques) o reproducciones cartelisticas de
las obras exhibidas en las salas de esos museos.

Otro ejemplo clasico, ya referido en apartados anteriores, es la practica
muy extendida en las calles aledanas al Museo del Prado en Madrid, Espania,
de establecimientos consagrados a ofrecer reproducciones de carteles tauri-
nos clésicos, en los cuales el comprador puede incorporar su nombre junto
al de importantes figuras del toreo. Los carteles del Che Guevara, los artistas de
musica pop o equipos deportivos, son muestra de esta muy vigente costumbre
de emplear al cartel como un elemento del ornato hogareno o una via para la
remembranza.

Por tltimo, aunque no se cifien estrictamente a la brevedad y capacidad
de suscitacion estética o sorpresiva del cartel tradicional, igualmente deben
considerarse en una nueva taxonomia los pésters o carteles cientificos, pues dan
noticia del avance cientifico o técnico de alguna investigaciéon concluida o
en fase de desarrollo. Se trata de una forma atipica de cartel sumamente denso
informativamente hablando y muy préximo al periédico mural o a las actuales
infografias electrénicas, y que es ya una tradicion entre la comunidad cientifica
internacional porque facilita compartir de manera sindptica e inmediata datos,

procedimientos y descubrimientos en los mas diversos campos académicos.

Los resultados de trabajos, experiencias, proyectos de investigacidn, etc.,
pueden darse a conocer de diversas maneras; su presentaciéon en congresos
es una de ellas. Conferencias, mesas redondas, comunicaciones orales y
posteres son los principales medios que se utilizan en los congresos... En
este dambito, el poster (o comunicacion péster) no debe ser considerado
como un tipo de comunicacién de segunda fila; incluso, en muchas ocasio-
nes, los posteres recogen las aportaciones mds interesantes de un congreso

(Guardiola, 2010, p. 85).
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Desde la década de los setenta del siglo pasado, no hay congreso cientifico que
se precie de serlo que no incluya sesiones de pdster o cartel cientifico, en las
que los expositores amplian verbalmente datos, graficos y cuadros sindpticos
incluidos en un plano impreso usualmente de tamano estandarizado (medidas
que, con sus variantes, andan por los 90 x 40 cm). Tan notables son las ventajas
de la comunicacién péster, refieren Guardiola y otros autores, que en algunos
congresos cientificos se han eliminado ciclos de conferencias para dar lugar a

las presentaciones de posteres.

Propuesta de tipologia

En sintesis, asi como existe una gran variedad de nominaciones para designar al
medio de comunicacion cartel, igualmente es posible tipificarlo por la funcién
teleoldgica que cumple este medio de comunicacién al ser elaborado; pero una
clasificacién actual no debe restringirse a la intencién o funcién con la cual
fue elaborado originalmente el mensaje, sino que debe abarcar la intencién
de quien lo usa con propdsitos ajenos a la publicidad o la propaganda, lo cual
implica que un usuario o coleccionista puede transformar o resignificar la
funcién con la cual fue elaborado un mensaje cartelistico. Igualmente deben
considerarse en una nueva taxonomia las intenciones que no se cifien a las
tradicionales.

Por supuesto, una tipologia como la sugerida en esta propuesta que va
acompaniada de ejemplos especificos de mensajes por categoria, no excluye las
“hibridaciones” como es el caso de los afamados carteles de Benetton y otros
mads que, a la par de servir como vehiculos publicitarios, también encuentran
funciones de denuncia o de suscitaciéon para asuntos diversos.

Es importante destacar que la presente categorizacion, en congruencia con
las ideas desarrolladas en los capitulos precedentes, se ajusta a la intencion de
quien emite el mensaje (o lo resignifica para transformarlo en otro mensaje); pero
no clasifica al cartel por las formas que asume, segtin la tecnologfa de iluminacion,
impresion o de retoque electrénico aplicada al soporte mismo del mensaje. Asi,
las clasificaciones que se han explicado y argumentado antes, particularmente en

el apartado El c6digo morfoldgico (en esta misma obra), son congruentes con la
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que ahora se presenta. El uso de tecnologias diversas que
actualizan la estética y la forma que asume el soporte del
mensaje cartelistico, pueden presentarse en cualquiera de
las categorias que ahora se ejemplifican, como ocurre en
los mensajes tipo GIF, de las cuales se incluye un ejemplo

en la siguiente categorizacion.

El cartel publicitario

Uso social: promocién de productos y servicios. A esta
categoria pertenece un subgénero, que seria el anuncio
de espectdculos o exposiciones de todo tipo.

Su misién fundamental es promover la venta, la
utilizacidn de servicios, o acudir a ciertos especialistas.
Igualmente, la publicitacién de espectaculos, exhibicio-
nes, museos, entre otros, es una mision incluida en esta
categoria.

Para dejar constancia de que las categorias propues-
tas no son quimicamente puras, sino que estan abiertas
a la hibridacién, en seguida se incorporan ejemplos de
uso publicitario disfrazados de promocién social (como
el de Danoney, en su momento, como los elaborados por
un autor cldsico: Tolouse Lautrec, o los famosos carteles
de la marca de ropa Benetton).

Se ha incluido una subcategoria en la que los carte-
les de peliculas “de culto” o “clasicas” se han actualizado
mediante el recurso de un gif, una animacién elemental,
para hacerlos lucir en pantallas digitales o en las pantallas
de inicio de las computadoras. Se convalida con esto el
principio de Tenorio-Gallardo enunciado péaginas atras
en esta investigacidn: todo recurso comunicativo social-
mente probado, no desaparece, se encadena a otros o

se actualiza tecnolégicamente (figuras de la 88 ala 93).
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Figura 88. “Por si te partes de hambre”. Foto: Ale-
jandra Cortés Zorrilla, Cd. Mx., 2017. Se trata de un
notable cartel perfilado o tridimensional muy bien

logrado.

AN,

oy

IS FIHCATS

= 7

Figura 89. “El paste de esquites es de...” Foto: Alejan-
dra Cortés Zorrilla, Pachuca, Hidalgo, 2017.

iIMUY MEXICANO!

Figura 90. “Muy mexicano, Toks”. Foto: Alejandra
Cortés Zorrilla, Cd. Mx., 2015.
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Ejemplos de gif animado
STANLEY KUBRICK'S

2001

a space
odyssey

JOEN TRAVOLRA i
SAHUER L JACKSON

MARH i NEDER(S
. VNG RRAHES

B ST
ROSLARA fRguers 8
» CIRSYOPED WY
BRCE WL ]

Figura 91b. Revista Pulp Fiction.
Ejemplo de gif animado.

L , THE G
Figura 91.“2001 a space odyssey”. Tomado de l ON K ] N
http://www.huffingtonpost.es/2014/07/04/

carteles-peliculas-gifs_n_5558099.html. Se

trata de una serie de fotografias que dotan

de animacion ciertas partes del cartelenel  Figura 91a. The shining. Ejemplo de gif animado.
formato conocido como “GIF”.

Figura 91c. The Lion King. Ejemplo

de gif animado.

=

ES TIEMPO%E A R
A LOS NINOS CON CANCER.

Figura 92.“Danone vs el cdncer”, Foto: Alejandro Gallardo Cano, Cd. Mx.,
2014. Destaca la hibridaciéon. Aunque se trata de un cartel publicitario, se Figura 93. “Trailgating isn't Worth it”. Foto de Alejandro Gallardo

combina con un cartel de Servicio Social. Cano, Los Angeles, Ca., 1999. Destaca el efecto tridimensional.
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Cartel propagandistico

Corresponden a esta categoria, por sus usos e intenciones sociales (teleologia),

la promocién de asuntos relacionados con aspectos politicos, proselitistas y

de induccién a la accién politica o adoctrinamiento ideoldgico. Los religiosos

no estan excluidos. Los ejemplos que se ilustran tienen como fin primordial

promover esas intenciones.

no hay pais

Yo prefiero la tortilla, el PAN se me atraganta.. 4

Figura 94. “Sin maiz, no hay pais”. Tomado de Facebook, 2006. Cartel
profusamente distribuido por redes sociales durante el 2006, afio
de conflictos electorales en México. Destaca la alusién con un juego
de palabras a las siglas del partido que cometi6 fraude electoral en

ese afo para hacerse con la Presidencia de la Republica, el Partido

Accién Nacional.

' THE SPIRIT

OF

Figura 96. “The spirit of America”. Tomado
de War Posters, Coplin, USA, 1993.

Figura 95. “Amnistia”. Foto de Alejandro Gallardo
Cano, Pamplona, Espafia, 2008.

NVENIDO PAPA FRANCISCO
CDMXES TU CASA

#PapaEnCDMX

Figura 97. “Bienvenido Papa Francisco...” Foto de Alejandro Gallardo
Cano, Cd. Mx, 2015.
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Cartel de servicio social

Desprovistos de visos comerciales o ideoldgicos (en apariencia por lo menos),
este tipo de mensajes se relacionan con problemas que afectan en general a una
comunidad o ala humanidad en su conjunto. Suelen tener un cariz instructivo
o educativo, como son los mensajes que buscan prevenir incendios forestales,
a favor de la lucha contra todo tipo de adicciones, o la prevencién del cancer,
fomento a la tolerancia, etc. Si se lucha contra pandemias como la del sida (el
uso del condén, por ejemplo) o contra la contaminacion en los mares o la
extincion acelerada de especies animales o vegetales, se aboga por asuntos que
son de incumbencia para la humanidad. Los excelentes carteles que se incluyen
sobre la prevencién del cancer de mama y otros similares, no dejan lugar a

dudas sobre la especificidad de estos mensajes.

jUsemos
el condon!

il

las dilBgas

Para vivir sin drogas..,

Www.cij,o,
lJ.gob.mx ——

Figura 98. “Se necesitan... para dejar las drogas”. Foto: Figura 99. “Sida, No!”. Foto de Daniel Gallardo Cano,
Daniel Gallardo Cano, Cd. Mx., 2010. Cd. Mx., 2009.
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Detecta a tiempo
el cancer de mama.

Figura 100. “dia internacional”. Foto de Alejandra Cortés Zorrilla,
Cd. México., 2015.

Explorate
para prevenir.

Figura 101. “Explorate”. Foto de Alejandra Cortés Zorrilla,
Cd. Mx., 2015.

PROTECT OUR OCEANS,
NOT OIL PROFITS!

A no sabes qué hacer
usmanos 5658-6223

Figura 102. “Violada y no sabes qué hacer”. Foto: Alejandra Cortés
Zorrilla, Cd. Mx., 2015.

Figura 103. “Greenpeace, México”. Tomado de Facebook,
2010.
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De denuncia

Es una categoria novedosa pero que no puede faltar en una tipologia moderna
del cartel, pues implica la participacion de los usuarios no organizados como
consorcio o compania de comunicacién, aunque si pueden ser mensajes prove-
nientes de grupos sociales auto organizados. Son usos societarios de mensajes
cartelisticos que emplean para denunciar la corrupcidn, la ineficiencia o el
incumplimiento de autoridades politico-administrativas, o son usados para ad-
vertir a grupos beligerantes en lucha por territorios o privilegios (entran como
subcategoria los narcomensajes y las advertencias a ladrones de domicilios) o
la convocatoria a otros grupos para que se sumen a tal o cual iniciativa de un

grupo o persona para afrontar un problema vigente o inminente.

- = . . s‘

A 3 aios del secuestro de mi hijo Hugo Wallace ff-—

ya le hice a la Policia !
gran parte del trabajo...

¢Querrian ayudarme a encontrario?
México se los agradecera.

—

Figura 105. “A 3 anos del secuestro de mi hijo...” Foto de Daniel Gallardo
Cano. Cd. Mx., 1998.

Figura 104. “Rescatemos a David y Miguel”. Foto de Alejandro
Gallardo Cano, Cd. Mx., 2009

Figura 106. “Cabrones, Wey”. Foto tomada del
periddico La Jornada, Cd. Mx., 1995. Una cartulina
0 una manta que incorpora elementos que pueden

ser considerados como cartelisticos: la tipografia

dibujada y la brevedad perentoria del mensaje.
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De ornato o mera recreacidn artistica o intervencién

Ya se ha hablado de la vigencia constante de este empleo social de carteles cldsi-
cos. En anos recientes, en una subasta internacional, un cartel relativamente
bien conservado y “original” de Tolouse Lautrec, alcanzé precios estratosféricos
en una subasta publica. Un cartel, efimero mensaje de papel, logra rangos de
obra artistica de coleccién para la recreacién de grupos de coleccionistas y
amantes de la cultura popular.

Figura 108. “El Ché”. Tomado de Tomado de The

| creative index, Latin America, Nueva York, 1997.
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Figura 109. “Kiss Me Right Under My...”
Tomado de The creative index, Latin America,
Nueva York, 1997.

Figura 107. “Plaza de toros monumen-
tal”. Foto: Alejandro Gallardo Cano.
Madrid, Espana, 1999.

Figura 110. “Achiote”. Un grupo de artistas intervienen imagenes com-
erciales para contrarrestar la publicidad. En la foto (Alejandra Cortés

Zorrilla, Cd. Mx. 2015), se trata de contrarrestar una marca de goma de

mascar con un alimento tradicional.
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NMINGUMA CAMPANA PUBLICITARIA

ES CAPAZ DE SILENCIAR MI VOZ

wordpress.com/2007/02/16/este-es-mi-palacio-soy-totalmente-de-hierro/

El cartel y su lenguaje

Hay carteles o pdsteres que se imprimen sélo para los amantes de las
exposiciones artisticas y sirven para ambientar casas o manifestar filiaciones
de todo tipo. Entre las décadas de los anos setenta y noventa del siglo pasado,
florecieron casas editoras cuya principal fuente de ingresos era la impresion
de carteles de “mero adorno”. En la actualidad, época de las pantallas digitales
y de las tecnologias omnipresenciales como el muro electrénico o las pantallas
enrollables, los carteles siguen siendo materia de coleccion.

Junto con la categoria anterior, los carteles “intervenidos” asumen un lugar
preponderante, pues, ademds de confrontar directamente a la publicidad, en
ocasiones, logran un trabajo artistico notable o por lo menos inquietante. Tal es

el caso de los “carteles vivientes”, de los cuales se incluyen un par de ejemplos.

d r“ Q
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-

Figura 111. “Soy totalmente de hierro”. Tomada del sitio: https://entertothematrix. ~ Figura 112. “Feminicidios...”. Foto publicada en el

periédico La Jornada, Cd. Mx., 2013.

Figura 113. “Seguimos luchando, 43”. Foto
publicada en el periédico La Jornada, Cd. Mx.,
2013. Una categoria sorpresiva, en la cual el
cuerpo humano desnudo opera como soporte

y parte del lenguaje del mensaje cartelistico: los

carteles vivientes.
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El cartel cientifico

Una sorpresiva y relativamente reciente utilizacion del
cartel en un dmbito distinto al proselitista, publicitario
o de servicios, es el cartel o pdster cientifico. Se trata de
una préctica que se inici6 alrededor de la década de los
afos setenta del siglo pasado, y obedeci6 ala necesidad
de hacer mads accesible, de forma casi inmediata, el co-
nocimiento cientifico y técnico entre los concurrentes
a un congreso o conferencia cientifica.

Es un reconocimiento a la capacidad comunicativa
y emotiva del centenario cartel, pues se lo involucra en
tareas no banales (nada de lo humano es banal), pero
si trascendentes: la educacion, el intercambio de infor-
macién y datos para generar mas conocimientos. Por
lo tanto, una categorizacion del cartel no puede omitir
este empleo societario, aunque se trate de productos
mads proximos al periddico mural o la infografia mo-
derna que al cartel propiamente dicho, dada la densidad
informativa que contienen y la necesidad de tener cerca
a un expositor que amplia o puntualiza la informacién
expuesta.

Se convierte asi el cartel cientifico, méds que en un
medio de comunicacidn colectiva (que puede serlo), en
un medio de comunicacién intragrupal. Sin embargo,
su capacidad informativa, su emotividad, su ductibi-
lidad para combinar tipos de interaccién social, le dan
lustre y un lugar preponderantemente moderno en la

clasificacién que aqui se propone.
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Figura 114. “Comunicacién colectiva. El mensaje
periodistico”. Foto de Alejandra Cortés Zorrilla, Cd.
Mx., 2015.

Figura 115. “Hermenéutica”. Foto de Alejandra Cortés
Zorrilla, Cd. Mx., 2015.
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Figura 116. “Complex modelling...” Foto: Alejandro
Gallardo Cano, Cd. Mx., 2018.



FEDERICO
MOCCIA

-
r De manifestacion publica de un asunto privado
i

Pmm_ m No son un asunto de efimera aparicién. Son reiteradamente

observados y registrados en practicamente todo el mundo.

CoLLNIR, Quienes tienen recursos econémicos y el impulso irreprimible
W de manifestar su felicidad o infelicidad personal de manera

publica, suelen recurrir a este medio. Declaraciones de amor,

peticiones de matrimonio, felicitaciones por tal o cual logro,

Figura 117. “Federico Moccia”. Tomado de
Facebook, 2016.

etc., son asunto de este tipo de mensajes que periédicamente
se incorporan a la ecologia comunicativa de las ciudades o las
zonas conurbadas. Tienen su antecedente inmediato en los
grafittis, en los que enamorados y desesperados declaran su
amor a sus dulcineas pero, al incorporar imagen y un soporte
impreso, se convierten en mensajes cartelisticos.

;A quién rayos le interesa o le es relevante saber que
Fulano ama sin limites a Mengana o Perengana? Pues da
igual. Para los fines de los involucrados, el aspecto es tan
relevante que merece la pena, si, la pena, de ser ventilado

publicamente. Acaso sea una condicién para que ciertas

relaciones interpersonales o intragrupales sobrevivan a la

desgracia. Lo importante es que pueden sufrir la vergiienza

de publicarlo y eso da mérito y oxigeno a una relacién dada.

Pintowr € fdlk.!.

Acé los ejemplos que nos permiten concluir el capitulo.

Figura 121. “Te amo Siria”.
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Figura 119. “Prohibido fijar... ! SRS S T

i ;G
Figura 120. “Porque no hay regalo”. ‘j\-
e T Lo e

Ilolqne no hay regalo que supere
hmulncemelconzﬁn...

Quiero, come los mejores publicistas,

por tu cumpleanos y por todo el tiempo contigo,
ique nunca dejes de imaginar! 28

REALIZACIONES

Alo largo del trabajo se ha intentado precisar, via la argumentacién documen-

tada, las siguientes ideas centrales:

1. La importancia de un medio de comunicacién con por lo menos un siglo

de existencia en su presentacién moderna, el cartel, reside en haber sido
uno de los primeros recursos que desarrollé una gramadtica escrito-visual
operativa para la publicidad de todo tipo de asuntos. En tal sentido puede
ser considerado como el depositario de los logros comunicativos de la
prensa escrita y otras manifestaciones escrito-visuales que le antecedieron
como el grabado, el icono, el volante impreso y el bando ciudadano; pero
a su vez, es el antecedente de formas comunicativas posteriores, como la
pagina publicitaria en las revistas o la historieta; sin omitir que incluso al-
gunas corrientes artisticas encontraron inspiracién y motivacion en logros

formales y soluciones sintéticas exploradas por primera vez en el cartel.

. Sobre dicha relacion, el cartel, pese a que jamas ha abandonado su condi-

cién de medio para, es decir, su caracteristica funcional, no ha dejado de
“abrevar” en los inagotables lagos del arte, en particular de la pintura. Como
reconocen numerosos autores, algunos mds entusiastas que otros, el cartel
ha sido un eficaz publidifusor del arte; un vehiculo util para la educacion
artistica de grandes colectividades a través de numerosas generaciones.
Un recurso comunicativo que, en la busqueda perpetua de la novedad y

la originalidad a que lo condena su condicién funcional, ha contribuido
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incluso al relajamiento de las rigidas normas morales en las ciudades donde

ha asentado sus reales.

3. El estudio analitico de los c6digos que conforman el lenguaje operativo del
cartel necesariamente se ha referido al trabajo que la investigacion estruc-
tural, lingiiistica, semidtica y semioldgica han acumulado en la segunda
mitad del siglo recién concluido; pero este analisis, a su vez, ha intentado
inscribirlo en un contexto comunicativo méds amplio: el de la investigacion
sociolégica de la comunicaciéon humana que no circunscribe su campo
indagatorio al empleo de lenguajes, sino que contempla medios y lenguajes
como un capitulo mds de la comunicacién humana, infinitamente mas
compleja, procesal y acumulativa.

. Precisamente, el ejercicio de abstraccion cientifica que demanda todo tra-
bajo analitico, ha permitido establecer que en el cartel pueden encontrarse
por lo menos seis cddigos, cuatro internos (iconico-fotografico, tipografico,
cromadtico y topografico o estético) y dos externos (el morfoldgico y el to-
poldgico o proxémico), cuya operacién conjunta da al cartel la “elasticidad”
comunicativa en la cual, en buena medida, descansa su eficacia.

. Si bien la identificacion de esos cddigos ha seguido de cerca los pasos de
los especialistas que se han ocupado del asunto, es posible afirmar que por
lo menos dos de ellos —el morfoldgico y el topoldgico o proxémico— por
primera vez se enuncian en este trabajo. Puede considerarse entonces como
un aporte original de la presente investigacion, la identificacion de dichos
c6digos, que permiten alcanzar una mejor comprension del medio de comu-
nicacion cartel, inscrito en una dindmica social y una légica sistémica de
medios de comunicacidn social. Sistema social de medios de comunicacién
en el cual eternamente estd presente la idea de una ecologia de mensajes
(donde maltiples y variados medios y mensajes compiten, articulan o
armonizan sus efectos para invitar, seducir, suscitar o convencer), una
intencionalidad y por ende una estrategia.

. Con ese campo de referencia de fondo, conformado por el andlisis es-
tructural y la comprensién del medio en una dindmica social, se ha
intentado establecer y explicar de la manera menos dogmatica las tareas
que desempena en lo individual cada cédigo. Asi ocurre por ejemplo en

el caso del cddigo iconico, en el cual, en la bisqueda de caminos menos
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trillados para facilitar el andlisis y la critica, la lectura de imagenes visuales
no se fundamento en la sintaxis elemental de las formas, lineas y texturas
primarias, o en las figuras retdricas desarrolladas por los publicistas, sino
en una propuesta de lectura de imagen de caracter procesal-narrativo, o
procesal-analitico. Aquello que los expertos han dado en llamar en los
afios recientes como gramdtica del disefio visual.

7. Una realizacién mads, se refiere a la ejemplificacion que de la retérica
publicitaria (escrito-visual) se hizo mediante la colecta y deteccién de
numerosas fotografias que ejemplifican esas “f6rmulas” o “frases hechas”
que componen el repertorio del documento publicitario. Se trata de una
compilacién no existente en ninguna publicacién mexicana, referida al
contexto mexicano, y se somete a la consideracion de los lectores y estu-

diosos en las paginas centrales de este trabajo.

Dada la dificultad que representé y los costos que en tiempo y dinero impli-
caron, es inevitable destacar como una realizacién mas de esta investigacion,
el soporte de informacién iconografica (mds de 3 500 fotografias, grabados y
reproducciones de carteles colectados) que, integrado a la informacién verbal-
escrita, permitié dar al presente trabajo una estructura mds comprensible,

descriptiva y sindptica..
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Atencidn espontanea o inconsciente: tiene por caracteristicas la inestabilidad, la
duracién limitada y, al no intervenir la conciencia, es pasiva. Un ruido repentino,
una llamarada de colores fuertemente contrastados, un movimiento reiterado
y ciclico, una luz intensa parpadeante, son fuentes de tal atencién. Su efecto en

quien la experimenta es meramente sensitivo, derivado de factores psicofisicos.

Atencién voluntaria: es una forma de atencién estable, mas duradera, en la cual
intervienen la comprension, el juicio o evaluacion, la aprehension e, incluso,
una suerte de consumo simbdlico o de participacién simbolica. Provoca en el

espectador un choque emocional producto de factores psicolégicos.

Cartel: es un medio de comunicacién colectiva o masiva eminentemente susci-
tador, atil para soportar y transportar mensajes publicitarios, propagandisticos,
de servicios o actividades de diversa indole; igualmente se le utiliza para el mero

registro de acontecimientos.

Cédigo: sistema de signos calificados y relacionados entre si a través de reglas

que determinan su uso.

Coédigo cromatico: atrae la atencion, mantiene la atencién, transmite informa-

cién (cultural o universal). Hace que la informacidn se recuerde.
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Cédigo iconico-fotogréfico: atrapa la mirada, informa, redunda y registra.

Transmite mensajes paralelos y suscita.

Cédigo morfolégico: facilita la percepcién (orientacidn-tamano aparente),
determina calidad de terminados (soportes y papel). Determina duracién del

mensaje. Actualiza procedimientos de elaboracién.

Codigo topografico o estético: establece patrones y sentidos de “lectura”. Esta-

blece determinantes de “estilo” (vinculados con corrientes artisticas).

Cédigo topologico o proxémico: sorprende, genera habitos de percepcion, crea

entornos.

Cédigo verbal-tipografico: asegura la captacion del mensaje literal (anclaje),

informa y redunda. Amplifica o hiperboliza (uso de retdrica).

Composicion o disefio visual: suele definirse como el ordenamiento, en un
espacio dado, de los elementos en un todo integral en funcién de un objetivo

conocido.

Composicidn: el ordenamiento de los significados individuales de los ele-
mentos dentro de una estructura coherente y total. La composiciéon produce

significados.

Comunicacién masiva o colectiva: la comunicacién colectiva es diferente de
otras manifestaciones comunicativas porque los medios empleados permiten a
un grupo reducido de individuos dirigirse a un auditorio relativamente grande,
heterogéneo y an6nimo, los mensajes son transmitidos puiblicamente y llegan
simultdneamente a una gran cantidad de personas. De las caracteristicas de la
comunicacién colectiva, destaca no su enorme capacidad de difusién o salida
(que lleguen sus mensajes a numerosos individuos a un mismo tiempo) sino

el tipo de mensajes que transportan: son publicos, abiertos, no privados.
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Contorno y direccion: los tres contornos basicos que aglutinan a todas las
formas existentes, el circulo, el cuadrado y el tridngulo, determinan a su vez,
los movimientos que la mirada recorre al explorar sus contornos: la curva,
las rectas vertical-horizontal y las rectas diagonales. Estas tltimas definen el

movimiento mds dindmico en las composiciones visuales.

Dimensién: conjunto de reglas y férmulas exactas que permiten simular o re-

presentar la tercera dimension de los objetos o elementos en un disefo visual.

Dimensidn retorica: es la recreacion de una verdadera dimensién de sentidos
paralelos al mensaje literal y crea un entorno estético al bien, servicio o hecho
promocionado; transmite informacién complementaria referente al asunto
promocionado y contiene un alto grado de suscitacion, pues suele transportar

sentidos sustitutivos e incluso contradictorios al mensaje literal.

Display: se le considera un acto-senal que permite socializar informacién entre
los individuos y los hay en una variedad impresionante: auditivos, visuales,
tactiles, de liberacion de sustancias quimicas o luminosos, y sirven para pro-
piciar o rechazar interacciones de todo tipo, desde la cépula hasta el marcaje
territorial. Se trata de actos-senal formalizados que funcionan no como meras

sefales, sino como medios-comportamiento, eficaces para la comunicacion.

Distribucion de elementos: se refiere a un orden no determinista, preferible
al caos, pero no excesivo que lleve al aburrimiento. Su principio general es la

conciliacién de lo unitario con la diversidad.

Division de espacio: puede ser subjetiva 0 matemadtica. La primera alude al
impulso del artista, la segunda, a la regla de la “seccién de oro” y otras de na-
turaleza estadistica. En ambos casos se trata de la organizacion de elementos
para dar direccién y movimiento. Ambas apuntan a crear una sensacion de

“equilibrio dindmico”, inestable, origen del ritmo en el interior de la imagen.

Enfoque comprensivo o weberiano: una teoria del significado que explica la

intencion de las acciones sociales, individuales y grupales. Es una teoria del
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sentido que explica las conexiones causales y los impactos de las acciones ais-

ladas con todo el sistema u orden social.

Entramado, encuadre o framing: son recuadros hechos con lineas gruesas o
finas, plecas que dan continuidad a las miradas de los personajes participan-
tes, discontinuidades en el color contraste, o simplemente por espacios vacios
entre elementos.

Equilibrio: estd basado en la influencia psicoldgica y fisica mas importante
sobre la percepcion humana (permanecer de pie); se forma por dos ejes funda-
mentales: una linea vertical sobre otra horizontal, con las variantes dindmicas

que ambas permiten.

Escala: define, mediante la variacién de las proporciones de los distintos ele-
mentos, su superposicion y contrastacion, el tamano y la distancia aparentes
que tendrdn dentro de la composicién, con las asignaciones de jerarquia
correspondientes, dada la aparente proximidad al observador. Esta dimension
de la alfabetidad visual comprende todas aquellas normas o técnicas para la
distribucién espacial como lo es la “seccién durea” de los griegos, o el método

de Le Corbusier.

Formas abstractas: son aquellas que no tienen relacién con lo conocido.

Formas geométricas: son simples o compuestas, integradas por el circulo, el

cuadrado y el tridngulo.

Formas naturales: presentan objetos y sujetos de la natura.

Imaginario colectivo: referencias visuales acumulativas que vinculan a una

comunidad.

Informacidn: es una configuracién de datos susceptibles de ser procesados por

un actor social para resolver un problema o lograr algtn fin.
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Informacion estatica: es intraducible, es decir, en vez de a un repertorio uni-
versal, al repertorio de conocimientos comunes a emisor y receptor, siendo
teéricamente intraducible a otras lenguas o sistemas logicos de signos, ya que
esta otra lengua no existe. Se la puede aproximar al concepto de mensaje con-

notativo.

Informacidn semantica: de légica universal, estructurada, enunciable y tra-
ducible de una lengua extranjera a otra, sirve para preparar acciones o, en un
sentido etoldgico, para tomar decisiones, y puede cuantificarse por métodos

estadisticos o por el simple desglose de sus componentes minimos: los datos.

Intraducible: se refiere a la pertenencia de este tipo de informacién al canal o
medio por el cual se transmite, y suele ser alterada profundamente si se trans-

fiere a otro canal o medio.

Kinésica: estudia los movimientos y gestos corporales, es decir, el lenguaje del

movimiento corporal.

Ley de atraccién y agrupamiento: se refiere a la interaccién entre los elementos
semejantes que participan en una composicion. Se atribuye una creciente fuerza
de atraccion entre elementos si la distancia se acorta, y viceversa. Si un elemen-
to se encuentra solitario en el cuadro, se vincula intimamente con el fondo u
otros elementos no semejantes a él de acuerdo con los mismos principios. La
relacién de maxima cercania entre elementos semejantes en volumen, color,
forma o textura, es capaz de generar a su vez “formas” nuevas, rutas o figuras
distintas. El ejemplo mds antiguo que ilustra lo anterior, son las constelaciones

“formadas” con estrellas en el firmamento nocturno.

Lower: es la secciéon baja del anuncio publicitario, visualiza el producto en siy
provee al observador mds informacioén factual sobre el hecho o producto: dice
a los lectores donde puede ser obtenido, o por lo menos adénde puede llamar

para obtener mds informacién sobre el asunto.
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Marcadores de modalidad en la imagen de brillo: es una escala que va del
maximo numero de gradaciones de brillo entre dos extremos: el blanco y
el negro, o de gradaciones equivalentes en un mismo color. En las imégenes
monocromadticas (blanco y negro), la gradacién de grises permite modelar los
detalles mds finos, con lo que se obtiene una representaciéon mds “realista”, o

mads abstracta si ocurre lo contrario.

Marcadores de modalidad en la imagen de color: corresponden a este impor-
tante marcador tres escalas diferentes que examinaremos en la parte dedicada

al cédigo cromatico.

Marcadores de modalidad en la imagen de contextualizacién: es una escala
que corre de la ausencia de un fondo (background), al mas articulado y deta-
llado fondo en la imagen. Este marcador provee informacién adicional, como
época, lugar, etcétera. En ocasiones, como ocurre frecuentemente en el cartel
o el comic, unas pocas lineas bastan para indicar lugar y tiempo, pero dan a
una imagen un “corrimiento” a la abstracciéon. Un fondo demasiado detallado
no necesariamente provee una modalidad figurativa o naturalista. La sobre-
carga de elementos puede significar otra cosa muy diferente. Por el contrario,
la ausencia total de detalle confiere a los participantes una atmosfera irreal,

descontextualizada.

Marcadores de modalidad en la imagen de iluminacidn: las dreas de luz,
derivadas de la nocién de perspectiva, requieren una fuente luminosa bien
establecida que moldea a los personajes y los objetos. Cuando no se puede
definir la fuente, tiende a parecer menos “real” lo iluminado, o el lugar donde
se encuentran los objetos y los personajes. También la acentuacién de luz o su
ausencia (sobreexpuestas o contrastadas), tiende a dar un cariz de irrealidad
a los participantes representados. Es, por consiguiente, una escala que va de la

maxima representacion del juego luz-sombra, hasta su ausencia.
Marcadores de modalidad en la imagen de profundidad: una escala que corre

de la ausencia de profundidad a la méxima profundidad o perspectiva. Deter-

minada por convencién cultural, se prefiere la perspectiva central acompanada
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de dngulos isométricos; por tanto, la perspectiva y la profundidad confieren a las
imagenes mayor realismo, por lo menos en la cultura occidental. Lo contrario

lleva a una mayor abstraccidn.

Marcadores de modalidad en la imagen de representacidn: es una escala que
corre de una méaxima abstraccion (figuras geométricas, manchas, colores sin
forma), hasta la maxima representacion figurativa o de detalles pictéricos. La
abundancia y finura de los detalles en una ilustracién pueden llevar a un “hi-
perrealismo’, y lo contrario, su omisioén absoluta, a una progresiva abstraccion,
como ocurre en numerosos carteles en los que la rapidez de la observacion
lleva a representar a los sujetos y productos mediante meros contornos sin
textura alguna, o sélo la que provee el color, hasta llegar a las formas geomé-

tricas elementales.

Matiz: hue, también conocido como color. Es la cualidad que nos permite

identificar un color de otro. Puede afirmarse llanamente que es el color mismo.

Medios de comunicacién: son los soportes y transportes de mensajes y/o res-
puestas que sirven o se utilizan en el proceso comunicativo. Se refiere a soporte
porque alude a la capacidad para recibir, transportar, conservar y restituir la
informacion en el tiempo y en el espacio. Todo medio de comunicacién con-

tiene a otros; a su vez, es parte de otro u otros de mayor alcance.

Medios de comunicacién colectiva o masiva: se engloban aqui los multici-
tados y archiconocidos medios de comunicacién “masiva” o colectiva: cine,
prensa, television (en todas sus variantes no restringidas), radiodifusioén y, por

supuesto, el cartel.

Medios de comunicacion culturales: todos aquellos recursos para la comuni-
cacién que han permitido a los distintos pueblos perpetuar su memoria en el
tiempo. Recursos elaborados a partir de cosmovisiones peculiares y con materias

primas accesibles para cada pueblo.
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Medios de comunicacion naturales o directos: se denominan asi todos aquellos
recursos que le son “naturales” o inherentes al hombre, sin que para comunicarse
recurra a instrumentos o artefactos adicionales para transportar o soportar

mensajes y/o respuestas.

Medios de comunicacién privados o técnicos: se caracterizan por ser el vehiculo
de mensajes de tipo privado o para un disfrute no abierto, no publico. Ahora
no se alude, entonces, a instrumentos restringidos en su uso a ciertas regiones
o de alcance limitado en cuanto a la instantaneidad, como era el caso de los
medios culturales, sino de aquellos de uso universal como la carta, el telégrafo, el
fax y tantos otros, de gran potencial —y la mayoria de ellos— de gran velocidad,
pero que estan destinados a un uso personalizado o para nucleos reducidos

de poblacién.

Medios de comunicacion societarios: son las relaciones interhumanas que fa-
vorecen la transmisién de mensajes con eficacia tal, que no quedan limitados a
una vigencia temporal ni a estrechos limites geograficos. Tan eficaces resultan los
medios de comunicacién asi conformados, que han llegado a ser fundamento y

memoria de pueblos y comunidades.

Mensaje connotado: es la parte de todo mensaje que transporta datos, rasgos,
elementos capaces de revelar el contexto cultural donde fue elaborado ese

mensaje.
Mensaje denotado: es el mensaje literal o primario sin carga valorativa.

Movimiento: se trata de una sugestion visual que aprovecha la psicofisica de
la vista humana como la “persistencia de la visién” y la exploracién ocular, y
describe tensiones y ritmos compositivos de los datos visuales aunque éstos
sean estaticos. Se vale de los vectores (sobre todo diagonales), el color, las
tensiones y equilibrios entre elementos para generar dinamismo en la com-

posicion general y de los elementos en lo individual.
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Nivel de inteligencia visual abstracto o visual puro: la infraestructura o com-
posicion elemental abstracta de toda forma natural o artificial. Demanda una
habilidad o guia especial para desentranar toda estructura esquelética en sus

componentes bdsicos.

Nivel de inteligencia visual input visual: mirfada de sistemas de simbolos gene-
rados por el ser humano, para preservar sus conocimientos y experiencias. Este
nivel se refiere a la capacidad cultural y fisioldgica que permite percibir tales

sistemas y se limita a la mera percepcién instantanea.

Nivel de inteligencia visual representacional: el objeto representado es re-
conocible en el entorno y reproducible en su apariencia tal cual, mediante la
pintura, el dibujo, el cine, etcétera. Esta gobernado por la experiencia directa
que va mas alld de la mera percepcidn. No requiere ningin sistema codificado

para su comprension ni para su decodificacion.

Nivel de percepcion visual descriptivo: se individualiza al sujeto, se identifi-
can ambientes. Se detecta la informacién de relevancia contenida en el objeto,
forma o continente visual. El ojo “salta” de un punto de interés a otro y manda
informacidn al cerebro en forma de paquetes, para describir el sujeto/objeto/

escena, hasta que éste se torna aburrido.

Nivel de percepcidn visual instintivo o universal: se refiere a una “lectura pri-
*.» . .
maria” de toda imagen en sus elementos emotivos como el color, las formas,

las expresiones y evocaciones inmediatas.

Nivel de percepcion visual simbdlico: de la lectura de los elementos contenidos
en laimagen, el observador abstrae un simbolismo o un sentido. Fase vinculada
alos mecanismos del conocimiento y se da en el nivel racional. Estdn incluidos
los mayores contenidos informativos de la imagen. Las interpretaciones no
siempre son claramente determinables. Las imdgenes religiosas son un ejemplo

significativo aplicable a este nivel.
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Nivelacion y aguzamiento: la accion de estos principios (leveling y sharpening)
suele relacionarse con las nociones de armonia y estabilidad, y aluden al ordena-
miento espacial de elementos o formas dentro de un espacio dado. Si ubicamos
en el centro de un cuadro un punto, la sensacion transmitida es de nivelacion
y equilibrio; si lo hacemos en un extremo, arriba o abajo, la sensacion serd de
aguzamiento y desnivelacion (habrd més “peso” de un lado). Como es ldgico

pensar, permite variaciones infinitas.

Organizacion de la imagen: el orden vertical, horizontal u oblicuo de la “sus-
tancia visual”, determina el ritmo, la direccion de la mirada del espectador, la
convergencia entre elementos, su atraccion, repulsion o atenuacion. Efectos en

los cuales también participa el tono del color.

Participante interactivo: quien participa activamente en cualquier acto de

comunicacion, escribir, leer, dibujar, observar, hablar, escuchar.

Participante representado: es sujeto de alguna comunicacién, puede ser un

lugar, un objeto real o abstracto o un individuo.

Positivo y negativo: el alto contraste entre el blanco y el negro, y la gama de
posibilidades intermedias, siempre en relaciones de oposiciéon (elementos
blancos y elementos negros), tiene ademds de connotaciones de pasividad o
actividad, efectos 6pticos de predominio o jerarquia, de cercania o distancia

(elementos luminosos sobre fondo oscuro parecen ensancharse, y viceversa).

Preferencia por el angulo inferior izquierdo: la tension visual puede variarse al
explotar la tendencia que tiene el ojo por explorar cualquier espacio bidimen-
sional de arriba abajo y de izquierda a derecha; tendencias derivadas, al parecer,
por la convencién occidental de la escritura, aunque existen otras explicaciones.
Las diferencias de “peso” arriba-abajo, izquierda-derecha, tienen gran valor en

la composicion, derivadas de este hecho psicofisico.

Proceso: proposicion verbal o visual integra o completa.
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Proceso narrativo de accion: se define por un participante principal (resaltado
por: color, contraste, tamano o ubicacidon en primer plano), del cual emana un
vector de acciéon. Cuando no se dirige a nadie en particular dentro del cuadro
(no hay objetivo aparente), se dice que la estructura es no transaccional. Pero
si hay un reactor que da respuesta al participante principal, se considera tran-

saccional uni o bidireccional, segun la respuesta nula o inmediata del reactor.

Proceso narrativo de circunstancia: se integra siempre por los participantes
secundarios relacionados con los participantes principales en cualquier com-
posicién. Son como unidades de comparsa cuya omisién no representaria
mucha pérdida de informacién. Los hay locativos (decorativos o setting), de
significado y de acompanamiento, segin sirvan para describir lugares, enfatizar
o complementar el significado de una accién, o si no aparece ningdn vector
de accion que los relacione con los participantes principales. Suelen ser repre-
sentados desenfocados, sobreexpuestos, en segundo o tercer plano, con colores

poco saturados, etcétera.

Proceso narrativo de conversion: incluye siempre a un tercer participante de-
nominado redifusor (relay), pues integra una cadena de proceso transaccional
en la cual no actda s6lo como objetivo (goal), ni inicamente como participante
(participant), sino que desempena ambas tareas y siempre genera algin cam-
bio en lo que retransmite o en si mismo. Es frecuente encontrar este tipo de
estructuras en los diagramas de flujo o en aquellos que ilustran algin proceso

natural, industrial o de transmisioén de datos.

Proceso narrativo de reacciéon: cuando un vector estd formado por una linea
de mirada de uno o mas participantes. En estos casos no hay actores u objetivos,
sino reactores y fenémenos. Por supuesto, el reactor deberd ser humano o per-
sonaje capaz de tener expresiones faciales y ojos visibles. El fendmeno puede
estar formado por el participante observado desarrollando una accién (tam-
bién puede ser un objeto o un paisaje). Como los de accidn, también pueden
ser estructuras transaccionales o no transaccionales, segtin si el fenémeno que

genera la accién se encuentra o no dentro del cuadro.
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Proceso narrativo de simbolismo geométrico: nunca incluye participantes.
Sélo es un vector que indica una direccién con un significado de infinitud. Los
diagramas de baile en los que se indican “direcciones” o sentidos, son un buen
ejemplo de tales estructuras. Dada la carencia de participantes, los vectores con
punta de flecha adquieren variadas significaciones, segin su grosor, si estin
punteados, si son varios apuntando en una misma direccion. Los diagramas

eléctricos suelen ejemplificar muy bien estos procesos.

Proceso narrativo mental y hablado: estd definido por el vector especial obser-
vado en los globos de didlogo de los comics, ahora generalizados en otros medios
(por supuesto tienen su antecedente en los listones medievales o las virgulas
prehispénicas), que conectan un parlamento o pensamiento con un actor. Son

estructuras denominadas también como reactivas, transaccionales, proyectivas.

Procesos conceptuales analiticos: contienen dos tipos de participantes: el portador
(carrier o “el todo”) y los atributos posesivos (o “partes de” que forman un todo).
Muchas fotografias, particularmente las de modas o las que captan en “pose” a
un grupo de estudiantes graduados, etcétera, pertenecen a esta categoria. Suele
preferirse las representaciones esquematizadas para simplificar la lectura, como
sucede en los mapas o los diagramas. También pueden definirse estas estructuras
por lo que no contienen: no tienen vectores, no hay simetria en las composiciones,
hay ausencia de estructuras “de drbol”. Son una solucién elemental dentro del
sistema visual de representaciones y equivalen a un “esto es” visual. Los fondos

son trabajados con una paleta de colores limitada.

Procesos conceptuales de clasificacion: dentro de estos procesos pueden iden-
tificarse estructuras clasificatorias cuya lectura serfa: “grado de”, donde algunos
participantes juegan el rol de subordinados con respecto de otros. Pueden estar
formados por simbolos y palabras o representaciones figurativas y se pueden
identificar en taxonomias cerradas (de un solo nivel), o en abiertas (de dos o
mas niveles); en diagramas de flujo o redes de Network. Los fondos empleados

en estas imagenes son usualmente neutros, planos o desenfocados.
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Procesos conceptuales simbdlicos: ocurren en torno de lo que significa o es
un participante dado. Contienen dos tipos de participantes: el que detenta la
identidad o el significado, denominado portador, y el participante que repre-
senta el significado denominado atributo simbdélico. A este tipo de relacién en
una estructura se la denomina como atributiva; pero existen otras mas donde
s6lo aparece el portador y el significado simbdlico se da por otras vias. En esos
casos la estructura serd sugestiva. En el primer caso, el portador suele posar para
el observador antes que asumir posturas de accion y los atributos simbélicos
sobresalen por su iluminacién, enfoque, tamano o por su asociacion con algin
significado convencional, como ocurria en los iconos de santos o mdrtires en el
Medioevo. Los procesos simbdlicos sugestivos, aunque no tienen mas que un
participante, el portador en actitud de mostrarse, no pueden ser considerados
analiticos por el énfasis que se da a la “atmosfera” que lo rodea, frecuentemente

lograda mediante el color, el enfoque suave, la luz, etcétera.

Procesos conceptuales: en el caso de estas imagenes, los participantes son
presentados en términos de clase, de jerarquia, estructura o significado. En

términos de estabilidad y una relativa ausencia de tiempo.

Procesos narrativos: se caracterizan por tener participantes conectados por un
vector que los involucra “haciendo algo para” o “con otro o para otro”. Ademas,
siempre tienen un vector que determina la accién, por lo general diagonales

formadas por cuerpos, herramientas en accién, bordes o partes de algo.

Puntos de enfoque: son clues, guias o claves estables desde los cuales el ojo

puede explorar el diseno de una manera ordenada.

Relaciones dimensionales: se refiere al tamafo respectivo de cada elemento
en funcidn del marco de referencia en que estan incluidos. La proporcion esta
definida a su vez por las relaciones de distancia entre elementos y los valores
cromdticos que ostentan. Esta dimension contribuye a destacar la jerarquia de

ciertos elementos por encima de otros.
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Rhetorica docens: implica la descripcion y el andlisis de los medios de con-

viccion.
Rhetorica utens: referida al uso de los medios y argumentos persuasivos.

Rutas de lectura: es un conjunto de reglas que permiten establecer formas y

“rutas” de lectura del mensaje en sus dimensiones denotada y connotada.

Saturacion: chroma, intensidad cromética o colorido. Indica la pureza de los
distintos colores sin mezclarlos con el blanco, el gris o el negro (esto es, de la
pureza absoluta de los colores del arco iris, al neutro representado por el blanco,

el negro o el gris).

Sinestesia: es un fendmeno en el que generalmente se acepta que el color incide

mads directamente en esa especie de memoria emocional.

Sintesis operativa: se refiere a la subordinacién de accién individual en favor de
la accién coordinadora de este codigo (que rige sobre la combinacion, posicién,
direccién e importancia de cada elemento), con la intencién de acentuar el ca-

racter unitario del mensaje.

Técnicas de comunicacidn visual: manipulan los elementos visuales con un
énfasis cambiante, como respuesta directa al cardcter de lo que se disena y de

la finalidad del mensaje.

Tecnologias de la mano: imédgenes, textos o mensajes elaborados con la ayuda de
herramientas de todo tipo: pinceles, boligrafos, lapices, cinceles, directamente

operados por la mano, etcétera.
Tecnologias de registro: el video, el audiotape, el cine y la fotografia, que proveen

de una representacién mas o menos analdgica y automatizada de las cosas, sin

la intervencién directa de la mano humana.
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Tecnologias digitales de sintesis: permiten representaciones digitalizadas de
todo tipo, y que reintroducen la manipulacién humana por la via de “interfases”

como el ratdn, el teclado u otros elementos atin en desarrollo.

Tensién: es un proceso intuitivo de ordenacién o identificaciéon de la regulari-
dad o la falta de ella en un cuerpo o un grupo de cuerpos. La falta de “equilibrio”
o regularidad de una forma dada con respecto de los ejes vertical-horizontal
determina una mayor tensién o stress, contrapuesto siempre al reposo y la
relajacion. Suele reconocerse la tensiéon como el medio visual mas eficaz para

crear una reaccion en el espectador.

Textura: mediante lineas, intrincadas tramas y “rugosidades” simuladas, se
obtiene el equivalente visual del tacto. Su empleo inteligente en la bidimensio-
nalidad tiene poderosos efectos psicoldgicos en el observador, pues contribuye

a dar “veracidad” a los elementos incluidos en una composicion.

Tipo de composicidn lineal: izquierda-derecha; arriba-abajo. Lleva a los lecto-
res u observadores “de la mano” a través de los elementos escrito-visuales del
texto, de acuerdo con una estructura légica y progresiva. Hay un minimo de
eleccion por parte del observador.

Tipo de composicién no lineal: no existen patrones de lectura reconocibles, 0 no
destaca uno por sobre otros posibles. Con un alto grado de aparente anarquia,
propicia acercamientos del observador muy similares a los generados por las
tecnologias multimedia. El grado de interaccidn es alto pero menos predecible
en cuanto a eficacia. Demanda mds tiempo la decodificacion.

Tipo de composicion semilineal: circular, en espiral, en diagonal, entre otras
composiciones. Provee a los lectores u observadores de claves, guias o “pistas”
de lectura y deja el resto a la eleccion del observador. Propicia una participa-

cién mds activa.
Tono: value, valor o brillo. Es una propiedad “incolora” o acromatica, pues se

refiere a laluminosidad o la oscuridad de un color, de ahi su nominacién como

“brillo” o valor de las diferentes gradaciones tonales. Las gradaciones del gris
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al negro —aplicables también al color por su saturacién— definen la oscuridad
o la claridad que recibe un elemento, la “luz” que incide en él. Con su empleo,
aunado a las texturas y la dimension, se definen volimenes y se simula una

tercera dimensidon donde no la hay.

Tridinamic: son paneles que van desde tamanos “corrientes” de cartel hasta
grandes espectaculares; permiten observar secuencialmente dos o tres carteles,

espaciados por cierto tiempo.

Upper: es la seccién de los anuncios publicitarios situada en la parte superior.
Visualiza el producto anunciado como una “promesa” del producto, servicio
0 acciéon promocionada, con los efectos que el glamour, estatus o prestigio

tendrd sobre el usuario.

248

INDICE DE IMAGENES

Portadilla
Figura 1
Figura 2
Figura 3
Figura 4
Figura 5

Portadilla
Figura 6
Portadilla
Figura 7
Figura 8
Figura 9
Figura 10
Figura 11
Figura 12
Figura 13
Figura 14
Figura 15
Figura 16

REINE A JOTE «eooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteseeeessteseeesesaesssseesessessssnens 19
Medios de comunicacién naturales y directos..........ccceeeueerueucnnene. 34
Medios de comunicacién culturales........ccccceevereeineneenncniecnnene. 35
Medios de comunicacion privados........coceeeeeverereneruenieenieeneenennenes 36
Medios de comunicacion MasiVa........ceeeervererrereruereeeneeesseeneeeesenes 37

Fotografias que ejemplifican a los medios

de comunicacion SOCIELAria ......cceueueueuieiiriniririiiieeereeseneenennes 39
La Revite BIANCRe .........oeeeveceeeiiiiiiiiiciccccccccccseessssees 43
Fotografias del cartel como protagonista de la icondsfera................ 45
JOD oottt st e et e s te s et e st e s et e s eatesenaeeeaaesatesenatesanes 49
Imagenes que antecedieron al cartel.........cccocevrueevennecncnnccncnnnes 59
Al0YS SENEFELAET ...ttt 63
MISS LEVIS vttt 64
VIAG it 64
L0s cacarizos Y LA tAT€A ........c.cceeueeereereenenieieieieteenesesessessesnenene 65
TUAGIQ ettt ettt et sbe b n e 65
Duelo €11 15 tONEATIAS ....c.cvveveueeenrireeiirieieiineereetneee e 68
COCA-COla i 70
LA L0T€ FUILET ...ttt 74
Fotografia de anuncio publicitario Mi Magnum y Yo..........c.c....... 75
249



El cartel y su lenguaje

Figura 17
Figura 18
Figura 19
Figura 20
Figura 21
Figura 22
Figura 23
Figura 24
Figura 25
Figura 26
Figura 27
Figura 28
Figura 29
Figura 30
Figura 31
Figura 32
Figura 33
Figura 34
Figura 35
Figura 36
Figura 36a
Portadilla
Figura 37
Figura 38
Figura 39
Figura 40
Figura 40a
Figura 41
Figura 42

BeNettON . c..eeieiiieeeeeeeeee e 76
Lautrec y Nifios desaparecidos .........cceeeeeeeueereruemeereneerererereerenenenens 77
S1da, NO ettt et 94
Cartel de QUETTA...cououeueerereeicirieeeerteteeeeee et 94
Drury Lane Teatre .......ccccceevieivirinenienienieniiiiieencnenicneneeeesaenes 94
SUINA ciiiiete ettt sttt e et e s et e sse et e st e s e s ne e 94
Elementos GeOMmMELIICOS .....coueverurueriererieinieenietereerieteree et sesaenees 94
BIUATE .ttt ettt 95
LOS IIDTOS vttt 95
La funcion social de 1a historia .......cceceeveeereneniecieneeienenenenesiene 99
Frida KARLO.....eooeeeeeeeieieieeiesiesiecteeete ettt et se e ssesaesaaeens 99
ERLIST oottt sttt ettt a sttt sa e sesaanaannens 99
INERETIANAISH ..ottt ae e 99
BITEOTIS oottt ettt sttt st sa s st ae st e aesse e e e saenes 99
Fotograffa: anuncio publicitario Wonderbra.........c.cccoeuvurirurnnnns 100
Violence is real.......coueieueririerineniieieeeeee s 100
BlUE COTNM.ceniiiiiiiec ettt 100
INO the WOOAS....evuiuiieieieirieeeetre et 100
I S ST . ettnieeiiiereeteeerereneeeeranereeraneeserensessennnessernnssssnnnsssssnnnsssernnssssnen 100
El nuevo PRI... Mas Cerca de ti ..uveverrereererereneniesieneeeeeeeeeseennas 101
Cartel chino: La semilla de la sociedad ........ccoceveeevereneecniecnnnncne 101
COMPEIET ettt ettt ettt 103
Noticias del IMPErio.....cecereeuerieerirerieerieerieereeseeeee e 104
AGAINT ..ttt 107
Carteles de teatro y lucha libre.......coouevecenrccnnncciccccne 109
BeEfEater....cviuiieiiieiiieisie ettt 113
ALKA-SEILZET ..ottt sens 117
They do as You do e 118
ROMEO AN JULLET cetiitreieiieceeeeeeetee ettt et e estee e s e ssaeeesssaeees 118

250

Indice de imagenes

Figura 43

Figura 44
Figura 45
Figura 46
Figura 47
Figura 48
Figura 49
Figura 50
Figura 51
Figura 52
Figura 53
Figura 54

Figura 55
Figura 56
Figura 57
Figura 58
Figura 59
Figura 60
Figura 60bis
Figura 61
Figura 62
Figura 63
Figura 64
Figura 65
Figura 66
Figura 67
Figura 67a

Fotografias de anuncios de Aspirina

y de mensaje de precaucion .........oeeeeeeeveeeenenneeenenenneeenneenenes 119
Fotografias de anuncios de Alka-Seltzer y de aspirina.................. 119
Money world y Freedom......c.ccoeueernreeenninecnneeeceneeeeeneenenes 120
Publicidad de Volkswagen en el periddico ........coeeeveruevecrenueucncncns 120
LIfe SAVET ..ecuvireeeirieieieeteiceer ettt et 120
Guerra al hambre y América today, 500 year today..........cccccuue... 121
MICHElIN ..ttt 121
HAgen Daas......coeviiiiniiniiniiniiiiiiiicniee e 121
LA SOPA e 122
Power pock y Guinnes for Strength..........cccceveveevennccnnnecnenens 122
Anuncios: Mother eart y COtton .......cccoeeeveeeeuerenereeeenereeeeereneneenenes 123
Anuncios de Bachoco y Semana

de Escuelas Piblicas MeXicanas.......c..ccceeveeuererueneeueneeeneeessenennenens 123
I feel like SCreaming......cccoeueueverereeucenineereenereeeeeee e 124
Fotografia del aeropuerto JFK de New York .......cccccccevvvuruccnennnnee 124
Publicidad en Internet de maxcom ........ccccceeeveeveevererccrneenecennes 124
MEN AT€ WOLVES ...ttt et eees 125
Encerrado y €ologia .......ccouvurueeririeieirenineerineecneneeeeeneeeeeeees 125
RACISINL...eiiiiiiiiiii s 126
[ want you for U.S. ATMY ....c.coeveeeeernineerenenineeenereeeeseeeseeneseenene 126
Made in TeXas ¥ SONY ...vveueerrrrereneriereereneeseresereesesesesseseseseseeseneseeees 127
Campari y No more Hiroshimas ........cccceeeevieeneenecnenncnnnencns 127
Publicidad de mediatron..........cccccccvvviviicininiicnininiiciiccce, 128
Fotografia del anuncio publicitario de Lala.......ccccececevuevinueennnees 128
Fotos de los anuncios Vicky Form y Trueno........c.cececceevcevevennencns 129
ANuncio: TEeNS .....cccvvviiviciiiiiiiic 129
AMPE ...ttt s ba s aaes 130

Propaganda espanola:
iTeniamos razdén ;0 n0? NO VOtes! .....cccoceveriivienennccenieencnennne. 130

251



El cartel y su lenguaje

Figura 67b
Figura 67¢
Figura 68
Portadilla
Portadilla
Figura 69
Figura 70
Figura 71
Figura 72
Figura 73
Figura 73b
Portadilla
Figura 74
Figura 75
Figura 76
Figura 77
Portadilla
Figura 78
Figura 79
Figura 80
Figura 81
Figura 82
Figura 82a
Figura 83
Figura 84
Figura 85
Figura 86
Figura 87
Figura 88

HID ceoeeeeeeeeeeeseseeeeseeeseeesessseeeesesseesssssssssssssesesesessesesseesenessesesseseseeseee 130
Presidente.. ..ot 131
Nike y propaganda de Roberto Madrazo...........cccceeuvuvuvuiuiucucncnnnes 131
La Dama de 1as CAMENIAS.........cououeeeerereeeeneeeeeneereerereeeeeeeeeeneens 132
Exposition de oeuvre dessing et PEint ..........eeeeeeereerereerenereneenenenes 145
DIOT ettt 151
LA DANSE AU FOU..nnneeerceeeieeceeeieeesenieeeeeeeese et seenes 151
Pintura de Luz del ICONO0 ......cceuveeueueeenieeeeieeeceerineeeeeeeeeeneneenene 153
Fotografia de anuncio publicitario de Nokia.........ccccvueveuerenunneeee. 154
JOUTTIALISTIL 1vveeeveieneieeeeeeeeeeeeee s teeeeeeeseteseeeeesaeesssaeseseeessseesessesennnes 157
SLOS. e 157
Maria de i COTAZOM .......ouvueueuiuiiiiiiiieiiiirisieieeeeeee e 172
Cartel espectacular .......cocoeeeeeeiniiinienincnceeeeeeae 177
Anuncios espectaculares .........coceeeeereenieeniennieeneeeeeeeee 179
Carteles de perfil espectacular .........ccccceveeerenineninennenncnincnieene 180
Carteles tridimensionales del siglo XX ......ccceevererereninennenennenne 191
Carteles en Madrid.......covieininiiciininiiiiceccee 196
“Hombre sandwich” ........cccceeueviieiicniiiiineinneeeeeeeeeneenenes 197
Cartel en UN POSLE ...cvvevueuieieirieieetreeteeteeteee e 197
Foto del anuncio de Mega Comercial Mexicana.........c.cccceveervencee 199
Fotografia de carteles en 10s bafios.......ccceeueuevereneeeniecnencnenennenns 199
Fotografia de carteles en Alemania..........coceceeeeeneeenercnencnencnnencns 202
Fotografia de carteles en el entorno privado........cccececevvevenvenennence 204
Collage de carteles en COMPELENCIa.....oueveueeeerereerereeeerereerereenernenene 205
Foto: cartel en edificio en construccion ........coeveeeereevererereruenencns 208
Cartel ambiental .......ccoevveerrrererenrcerreeereeereeeeeeeae 209
Cartel en el MEtrO...c.cceeeereeiririeeeeeeeceree e 215
Ecologia visual .......ceeeerirueenninieeincenecen e 215
Por si te partes de hambre.........ccoevivevineiinennenirereeeesene 219
252

Indice de imagenes

Figura 89
Figura 90
Figura 91
Figura 91a
Figura 91b
Figura 91c
Figura 92
Figura 93
Figura 94
Figura 95
Figura 96
Figura 97
Figura 98
Figura 99
Figura 100
Figura 101
Figura 102
Figura 103
Figura 104
Figura 105
Figura 106
Figura 107
Figura 108
Figura 109
Figura 110
Figura 111
Figura 112
Figura 113
Figura 114

El paste de esquites €5 de... ...coeveverererirereneninieineneeeseeeseeeeeens 219
Muy mexicano, TOKS......ccceeveererreerirereeereneeerreeeeee e 219
2001 @ SPACE OAYSSEY ..cuvevvereerrerenereniereenereereseessereenesaesesesessenesenens 220
The ShINING ....c.cveirieeeeecerce e 220
PUIP FICHOMN coviieiiieiiietrietseeeet ettt ettt sae e 220
The Lion King....cocoeerrieeererinirieeninieieieenineseseneeeeesesesseseesessesesenens 220
Danone vs el CANCET ....c.coueviruerirueriniiirieineieeteeeeereeeeereeaeaens 220
Trailgating isn"t WOTth it......cceeeireninenineniieniicnecrccnccneceens 220
Sin maiz, N0 hay PaiS.....ccceeueereineiinenencee s 221
AMNIStA..cviiiiiiiii 221
The spirit Of AMEriCa ...cccoeevevieueririerieerieeieeteereeeereeesee e 221
Bienvenido Papa Francisco... ....c.cocernennenenenencnencnecneenens 221
Se necesitan... para dejar las drogas........coceceeeeeverueeccnenneccnnnnnen. 222
) e F: T\ [ Y TSR 222
dia internacional.........cccocvueueerinerecninirieceee e 223
EXPLOTALE ...ttt 223
Violada y no sabes qUé hacer ........c.ceeecevereeeccneneeccnnccceeeeene 223
GreenpPeace, MEXICO ..co.evuerreruereeerieerenseniensesteeeeeeesessessessensenseneas 223
Rescatemos a David y Miguel ......cccooueevneeecrenneennneceneneenene 224
A 3 anos del secuestro de mi hijo... ..cccccevrvcvennecccnnrccnree 224
Cabrones, Wey .....cocueueeerirueucnninieeeninieentreeseeeseeseseseseesesesesessesenens 224
Plaza de toros monumental .........cccovueerreeeienenneenneeceneeeene 225
ELCRE ..ottt 225
Kiss Me Right Under My... ...ccccccoeinennennenineneniecieeieenienens 225
ACRIOLE . 225
Soy totalmente de hierro........coeevueevieenieienienineirerceeieeene 226
Seguimos luchando, 43 ........cccoeeviiiniinenincceceeeeeene 226
Feminicidios. .. .o 226
Comunicacién colectiva. El mensaje periodistico ........cccceueuerunce 227

253



El cartel y su lenguaje

Figura 115
Figura 116
Figura 117
Figura 118
Figura 119
Figura 120

Figura 121

Hermen@uticCa ......eceeeeeeeerenierieieieeeeeeeesreseestetet e 227
Complex modelling. .. ......ccceuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiines 227
Federico MOCCIA .c..oveuieeeereicirieiceenticctreeeeee et 228
HOY €StOY feliZ....cvrveueiieieiceirieeteeeice et 228
Prohibido fijar... ..ccceeeerinreeeccec e 228
Porque 10 hay regalo.......c.coourueevneierennecceerereeeeeeeeens 228
Te QMO SITIA ..eeviiiiiiieiieericcete et 228
254

REFERENCIAS

Al Disefio. Revista de disefio grdfico (febrero de 1997) (29).

Almoina, H. (1980). Notas para la historia del cine en México (1896-1925). México:
UNAM-Praxis (Artes Grdficas).

Anderson, D. (1961). Elements of design. Estados Unidos: Holt, Rinehart y Winston.
Aparici, R. et al. (1998). Lectura de imdgenes. Madrid, Espana: Ediciones de la Torre.
Arnheim, R. (1965). Cartel y percepcion visual. Madrid, Espania: Edumara.

Arnheim, R. (1969). Visual thinking. Berkeley y Los Angeles, Estados Unidos: Universidad
de California.

Arnheim, R. (1969/1982). The Power of the Center. Berkeley y Los Angeles, Estados Uni-
dos: Universidad de California.

Arsuaga, J. L. y Martinez, L. (1998). La especie elegida. Madrid, Espana: Temas de hoy.
Aumont, J. (1992). La imagen. Barcelona, Espana: Paidos.

Bdez Macias, E. et al. (1988). Libros y grabados en el fondo de origen de la Biblioteca Na-
cional. México: UNAM.

Barnicoat, J. (1995). Los carteles, su historia y su lenguaje. Madrid, Espafia: Gustavo Gili.
Barthes, R. (1967). Elements of semiology. Londres, Reino Unido: Cape.

Barthes, R. (1970). Retdrica de la imagen. Buenos Aires, Argentina: Tiempo contem-
poréneo.

Barthes, R. (1980). L“Empire des signes. Ginebra, Suiza: Skira.
Barthes, R. (1982). La cdmara liicida. Barcelona, Espana: Gustavo Gili.

Baudrillard, J. (1969). El sistema de los objetos. México: Siglo XXI.

255



El cartel y su lenguaje

Baudrillard, J. (1970). El sisterna de los objetos. México: Siglo XXI.

Baxandall, M. (1985). Patterns of intention. On the historical explanation of pictures. Con-
necticut, Estados Unidos: Universidad de Yale.

Berelson, B. et al. (1984). Andlisis de contenido. México: FCPyS-UNAM.
Beristdin, H. (1995). Diccionario de retérica y poética. México: Porraa.

Berry, S. y Martin, J. (1994). Designing with colour. Londres, Reino Unido: Quarto Pub-
lishing.

Biegeleisen, J. I. (1945). Poster design. Nueva York, Estados Unidos: Greenberg.

Bockelmann, F. (1986). Formacion y funciones sociales de la opinién piiblica. Madrid,
Espana: G. Gili.

Bonsiepe, G. (1966). Visuelle Rhetorik Zeitschrift der Hochschule fiir Gestaltung (ntim. 16).
Bonsiepe, G. (1969). Une esthétique mathématique. Comunication et Langage (1).
Bouza, F. (1981). El cartel: retdrica del sentido comun. Revista de Occidente (5), 43-46.
Bunge, M. (1973). La investigacién cientifica. Madrid, Espana: Ariel.

Calvino, I. (1989). Seis propuestas para el préximo milenio. Madrid, Espana: Siruela.
Campbell, J. (1990). El hombre gramatical. México: Conacyt-FCE.

Carta de un pintor a un cartelista. Hora de Espafia, 1 (1-6) [la secuencia de estas misivas
entre Renau y Ramdn Gaya abarca desde el nimero 1, enero de 1937, hasta el nimero
6, junio de 1938].

Cartel cubano de cine (octubre-noviembre de 1974). Exposicion, programa de mano.
México: Cineteca Nacional.

Carteles de la época de oro del cine en México (1997). Programa de mano. México: Uni-
versidad de Guadalajara.

Carteles de Vittorio Fiorucci (1992). Segunda Bienal Internacional del Cartel en México.
Programa de mano.

Carteles mexicanos del cine nacional (1988). Catélogo de la exposicién. México: Cineteca
Nacional.

Carton y papel de México (1993). Exposicidn sobre el grabado mexicano. Venezuela.

Catdlogo de ilustradores de publicaciones infantiles y juveniles (4, 5y 6). (1996). México:
CNCA.

Cebrian, M. (1996). Concepto, técnica, expresion y aplicaciones. Madrid, Espafia: Sintesis.

Chanquia, D. (1998). Lo enunciable y lo visible. México: Punto de fuga-Conaculta.

256

Referencias

Chévez Calderdn, P. (1992). Métodos de investigacién. México: Publicaciéon Cultural.

Cine cubano: 30 afios en revolucién (1989). Centro de Promocién y Estudio del Cine
Saul Yelin.

Cirker, H. (comp.). The golden age of the poster. Estados Unidos: Dover Publications.

Cloutier, J. (1975). L “ére d"Emerec (La comunication audio-scripto-visuelle a | heure des
self-media). Canadd: Universidad de Montreal.

Cloutier, J. (1981). La comunicacién audi-escrita-visual. En Antologia de ciencia de la
comunicacion (pp. 79-121). México: CCH-UNAM.

Conversiones (1995). Programa de mano de la exposicion del cartelista Gustavo Amézaga
Heiras. México: Palacio de Mineria-UNAM.

Cosio Villegas, D. et al. (1981). Historia general de México (tomo II). México: El Colegio
de México.

Dallal, A. (1985). Periodismo y literatura. México: UNAM.

Dallal, A. (1996). Actas referenciales. México: Aldus.

De disefio, Revista de Disefio y Arquitectura, 2 (11). ICSID-Icograda, 1997.
Diccionario Enciclopédico Larousse (1986). México: Larousse.

Dondis, D. A. (1992). La sintaxis de la imagen. México: GG Disefio.

Dorfles, G. (1969). Nuevos ritos, nuevos mitos. Barcelona, Espafia: Lumen.

Eco, U. (1965). Obra abierta. Madrid, Espana: Seix Barral.

Eco, U. (1978). Tratado de semidtica general. México: Nueva Imagen.

Eco, U. (1985). Apocalipticos e integrados. Barcelona, Espaiia: Lumen.

EIDOS (1993). Dans la ville, I”affiche. Paris, Francia: Universidad Frangois-Rabelais.

El cartel de difusion cultural. Difusién cultural (1996). Programa de la exposicion. México:
UNAM.

El cartel japonés contempordneo. Siete creadores (abril de 1998). Catdlogo de la exposicién.
México: Biblioteca de México.

El cine mexicano en el cartel extranjero (19 de septiembre al 9 de octubre de 1988). Ca-
talogo de la exposicién. México: Sala de Arte del CREA.

En México se subutiliza el cartel, a pesar de su gran cultura visual: X. Bermudez (12 de
marzo de 1990). La Jornada, p. 33.

Enciclopedia Britdnica (vols. 1 y 18) (1973-74). Londres, Reino Unido: William Benton
Publisher.

257



El cartel y su lenguaje

Enciclopedia de México (tomo VI) (1993). México.

Enel, F. (1977). El cartel, lenguaje, funciones, retérica. Valencia, Espana: Fernando Torres
editor.

Enel, F. (1977). El cartel. Lenguaje/funciones/retérica. Madrid, Espana: G. Gili.

Entrevista a Amable Bezuena. Disenador y curador de arte. Centro de Desarrollo Co-
munal Foral. Julio de 1997. Pamplona, Espana.

Entrevista a Arnulfo Aquino. Disefiador, pintor, cartelista. Enero de 1996. México.

Entrevista a Arturo de Izunza. Cartelista argentino, director de la coleccion de afiches
comerciales Galeria Zisur. Mayo de 1998. Mar del Plata, Argentina.

Entrevista a Bachs. Disenador y cartelista cubano. Junio de 1997. La Habana, Cuba.
Entrevista a Bruno Lépez. Diseniador y pintor. Junio de 1996. México.

Entrevista a Gerardo Salcedo. Organizador de las exposiciones y convocatorias de con-
curso para el cartel, Cineteca Nacional. Junio de 1997. México.

Entrevista a German Montalvo. Disefiador y cartelista. Agosto de 1998. México.

Entrevista a Guadalupe Llamas. Responsable de la organizacién de concursos del cartel
de fomento a la lectura, CNCA. 1998. México.

Entrevista a Gustavo Amézaga Heiras. Disenador y cartelista. Julio de 1995. México.

Entrevista a José Encino. Impresor de carteles tradicionales mexicanos. Marzo de 1997.
México.

Entrevista a Xavier Bermudez. Disenador y principal promotor de las bienales del cartel
en México. Enero de 1997. México.

Escalona, E. (1980). Tlacuilo. Documental. México: CIESAS.
Extradiserio (14). México: Trama Visual.

Farland, E.y Farland, L. (1978). Posters by painters. Nueva York, Estados Unidos: Harry
N. Abram.

Felguérez, M. et al. (1983). La mdquina estética. México: UNAM.
Fleur, M. de L. et al. (1982). Teorias de la comunicacién de masas. México: Paidés.
Gallardo Cano, A. (1998). Curso de teorias de la comunicacién. México: Cromocolor.

Gallardo Cano, A. (2017). La informacién: un componente bdsico para la interaccion en
el universo. México: Instituto de Estudios Juridicos.

Gallo, M. (1974). The poster in History. Nueva York, Estados Unidos: New American
Library-Times Mirror.

258

Referencias

Garcia-Noblejas, J. J. (1982). Poética del texto audiovisual. Pamplona, Espana: Univer-
sidad de Navarra.

Gattegno, C. (1976). Hacia una cultura visual. México: Sepsetentas-Diana.

Giner, S. (1979). Sociedad masa. Madrid, Espana: Peninsula.

Giraud, P. (1984). La semiologia. México: Siglo XXI.

Goémez Soubrier, J. (1981). La decencia de llamarse péster. Album. Letras-artes (20), 8-12.
Gomez Soubrier, J. (1985). Album.Letras-artes (20) (segunda época).

Gorka, V. (s. f.). El cartel.

Greene, G., Katsura, B., Morand, P. Sargent, J. S. (eds.). (1985). Album Letras-arte. Madrid,
Espania: J. Tablete Miquis.

Greimads, A. J. et al. (1982). Semidtica. Madrid, Espana: Gredos (Biblioteca Romdnica
Hispdnica).

Grimau, C. (1979). El cartel republicano en la Guerra Civil. Madrid, Espana: Cétedra.
Grupo Cronos (1998). Ensefiar la ciudad. Madrid, Espana: Ediciones de la Torre.
Gruzinski, S. (1995). La guerra de las imdgenes. México: Fondo de Cultura Econémica.

Guardiola, E. (2010). El péster cientifico. En E. Serés, L. Rosich y E Bosch (coords.),
Presentaciones orales en biomedicina. Aspectos a tener en cuenta para mejorar la comu-
nicacién (pp. 85-102). Barcelona, Espana: Fundacion Dr. Antoni Esteve (Cuadernos
de la Fundacién Dr. Antoni Esteve, nim. 20).

Gutiérrez Pantoja, (1998). Metodologia de las ciencias sociales (t. II).

Gutiérrez, J. L. (enero de 1978). Carteles mexicanos del cine nacional. México: Cineteca
Nacional.

Habermas, J. (1984). The theory of communicative action (vol. 1). Estados Unidos: Cam-
bridge Polity Press.

Hartley, E. L. y Hartley, R. E. (1952). Fundamentals of social psychology. Estados Unidos:
Alfred L. Knopf.

Herdeg, W. (1984). Graphis Poster 80. En The International Annual of Poster Art Das
internationale Jahrburch der Plakatkunst, Le répertoire international de l'art de Uaffiche.
Zurich, Suiza: Graphis Press.

Images of an Era: The american poster 1945-75 (1975). Washington, D. C., Estados Unidos:
National Collection of Fine Arts, Smithsonian Institute.

Iunis, H. A. (1972). Empire and communications. Canada: Universidad de Toronto.

Johnson, D.y Edey, M. (1981). El primer antepasado del hombre. Madrid, Espana: Planeta.

259



El cartel y su lenguaje

Kaplun, M. (s. f.). Seminario sobre la Radio y la Television frente a la Necesidad Cultural
en América Latina. Costa Rica: CIESPAL.

Keay, C. (1975). American posters of the torn of the century. Londres, Reino Unido:
Academy.

Kientz, A. (1985). Para analizar los massmedia. Madrid, Espana: E Torres editor.
Kress, G. (s. f.). An unconventional history of writing.

Kress, G.y Leeuwen, T. van (1989). Linguistic processes in sociocultural practice. Londres,
Reino Unido: Universidad de Oxford.

Kress, G.y Leeuwen, T. van (1996 ). Before writing: rethinking paths into literacy. Londres,
Reino Unido: Routledge.

Kress, G.y Leeuwen, T. van (1996). Reading images. The grammar of visual design. Nueva
York, Estados Unidos: Routledge.

Kress, G.y Leeuwen, T. van et al. (1983). Lenguaje y control. México: Fondo de Cultura
Econémica.

Langer, M. (1994). Tercera Bienal Internacional del Cartel en México. México: Trama
Visual-FONCA-UNAM.

Larroyo, F. (1987). La légica de las ciencias. México: Porrua.

Larson Guerra, J. y Félix Romandia, C. (1987). El cartel cinematogrdfico mexicano. México:
Cineteca Nacional.

Le Querner y Gabriela Rodriguez, ganadores en la categoria cultural (19 de octubre de
1996). Presentacion del catalogo 100 carteles Mexicanos en el MAM. La Jornada, p.31.

Leakey, R. E. (1982). Origenes del hombre. México: Conacyt.

Lozoya, J. A. (julio de 1985). El mensaje fugaz del cartel cinematografico. México en el
tiempo (8), 21.

Luger, E. R. (1979). Dance posters. Estados Unidos: Simon and Schuster.
Luz del Icono (1999). México: Embajada de Francia-Conaculta.
Magenta, revista del disefio (1997) (17).

Mana y Campos, A. de (s. f.). Representaciones teatrales en la Nueva Espafia. México:
[IE/UNAM.

Martinez Albertos, J. L. (1980). La informacién en una sociedad industrial. Madrid, Es-
pana: Tecnos.

Martinez de Sousa, J. de (1981). Diccionario de tipografia y del libro. Madrid, Espana:
Paraninfo.

260

Referencias

Masterman, L. (1990). Teaching the media. Londres, Reino Unido: Routledge.
Matlin, M. W. y Foley, H. J. (1996). Sensacién y percepcion. México: Prentice Hall.

Matute, A. (1984). México en el siglo XIX, fuentes e interpretaciones histéricas. México:
UNAM (Lecturas Universitarias 12).

McLuhan, M. (1989). La comprension de los medios como las extensiones del hombre.
México: Diana.

McMahon, B. y Quin, R. (1987). Historias y estereotipos. Madrid, Espana: Ediciones de
la Torre.

McQuail, D. (1983). Introduccién a la teoria de la comunicacion de masas. Barcelona,
Espana: Paidds.

Meéxico en el tiempo. Revista de Historia y Conservacién (16). México: INAH. 1995.

Millares Carlo, A. (1986). Introduccién a la historia del libro y de las bibliotecas. México:
FCE.

Mohar Betancourt, L. M. (1997). Manos artesanas del México antiguo. México: SEP-
Conacyt.

Moholy-Nagy, L. (1947). The New Vision 1928. Nueva York, Estados Unidos: George
Wittenborn.

Moles, A. (1973). Teoria de la informacién y percepcion estética. Madrid, Espana: Jucar.
Moles, A. (1976). El afiche en la sociedad urbana. Buenos Aires, Argentina: Paidds.
Monsiviis, C. (1980). A ustedes les consta. México: Era.

Montalvo, G. (1994). Carteles. México: Imprenta Madero.

Moreno Garcia, R. et al. (1976). Historia de la comunicacién audiovisual. México: Patria.
Munari, B. (2000). Disefio y comunicacién visual. México: Gustavo Gili.

Nagel, E. (1985). La estructura de la ciencia. Buenos Aires, Argentina: Paidds.

Nelson-Cave, W. (1993). Broadway Theatre Posters. Nueva York, Estados Unidos: Smith-
mark.

Notas sobre Garcia Cabral Ernesto, el Chango (1993). México: Enciclopedia de México.

Nunez Norah, J. y Pérez Roman, E. (1992). Muestra de muestras. México: Cineteca Na-
cional.

Octava Bienal Internacional del Cartel en México (2004).

Osborn, B. (1960). Exploring the graphic arts. The Textbook.

261



El cartel y su lenguaje

Osgood, C. E., Suci, G. J. y Tannenbaum, P. H. (1957). The measurement of meaning.
Chicago, Estados Unidos: Universidad de Illinois.

Packard, V. (1957). The hidden persuaders. Estados Unidos: Pocket books.
Packard, V. (1988). Las formas ocultas de la propaganda. México: Hermes.

Palabra e imagen (1968). Exposicion internacional de carteles. México: Museo Univer-
sitario de Ciencias y Arte.

Parramon, J. M. (1978). Asi se pinta un cartel. Madrid, Espana: Libsa.
Pedersen, M. (1990). Graphis Poster 90. Tokio, Japén: Toppan.
Pedersen, M. (1991). Graphis Poster 91. Tokio, Japén: Toppan.
Pedersen, M. (1993). Graphis Poster 93. Tokio, Japén: Toppan.

Péninou, G. (1976). Semiética de la publicidad y coleccién. Comunicaciéon Visual. Barce-
lona, Espana: Gustavo Gili.

Péninou, G. (1981). Semidtica de la publicidad. Madrid, Espana: Gustavo Gili.

Pérez Carrillo, A. (1978). Introduccién al estudio del derecho. México: UNAM (Textos
Universitarios).

Pezza Arzave, D. (1990). Elementos de paleografia novohispana. México: Facultad de
Filosoffa y Letras-UNAM.

Pinturerias, el arte del arte taurino (febrero de 1995 a enero de 1996). Catélogo de la ex-
posicidn itinerante. México: Museo de Monterrey-Museo de Aguascalientes-Centro
Cultural Tijuana-Instituto Cultural Cabanas-Museo de Arte de Querétaro.

Prieto Castillo, D. (1982). Disefio y comunicacién. México: UAM-X.

Primer Encuentro Internacional de Disefio Grafico en Aguascalientes (21 al 25 de octubre
de 1996). Programa de mano. México: Gobierno del Estado-Instituto Cultural-
Universidad Auténoma de Aguascalientes.

Primera Bienal Internacional del Cartel en México (1990). México: Trama Visual-Uni-
versidad Auténoma Metropolitana.

Print casebooks 5 (1985).
Print casebooks 6 (1986).
Print casebooks 7 (1987).
Print casebooks 8 (1988).
Print casebooks 9 (1999).

262

Referencias

Quin, R. y McMahon, B. (1997). Historias y estereotipos. Madrid, Espana: Ediciones de
la Torre.

Recasens Siches, L. (s. f.). Sociologia.

Recasens Siches, L. (s. f.). Wiese.

Reid, A. (1993). Posters de teatro. Madrid, Espafia: Libsa.

Renau, J. (1975). Funcidén social del cartel. Berlin, Alemania: s. e.

Renau, J. (1976). Funcién social del cartel. Madrid, Espana: E. Torres editor.
Revista de occidente (abril de 1980-mayo 1982) (1, 2,4, 7 y 9). Madrid, Espana.

Reyes de la Maza, L. (1968). Salén Rojo, programas y crénicas del cine mudo en México.
México: UNAM.

Reyes, A. delos. (1985). Con Villa en México. Testimonios de camardgrafos norteamericanos
en la Revolucién. UNAM/IIE.

Richez, J. (1979). L art graphique apliquée a la publicité. Bruselas, Bélgica: Editions
comptables, commerciales et financiéres.

Rickards, M. (1970). Poster of protest and revolution. Londres, Reino Unido: Adams and
Darts.

Rojas Garciduenas, J. (1973). El teatro de Nueva Esparia en el siglo XVI. México: Edimex/
Sepsetentas.

Rojo, V. y Trama Visual (1990). Vicente Rojo, cuarenta afios de disefio grdfico. México:
Era-Trama Visual-Imprenta Madero-FIL Guadalajara-UNAM.

Rossi, A. (1966). Posters. Milan-Nueva York, Estados Unidos: Hamlyn Paul.
Sapir, E. (1984). El lenguaje. México: FCE.
Schardt, H. (1989). Paris 1900. El arte del poster. Madrid, Espana: Libsa.

Segunda Bienal Internacional del Cartel en México (1992). Catdlogo y programa. México:
Trama Visual-Universidad Nacional Auténoma de México- DDF-INBA-SER.

Segunda Bienal Internacional del Cartel en México (1992). México: CNCA-DDF.
Signo, revista bimestral de cultura grdfica (mayo de 1980) (1).

Stevens Kner, C. (1984). The Best in Covers ¢ Posters. Estados Unidos: Bethesda.
Sunshine, L. (1975). Posters of Mucha. Estados Unidos: Harmony Books.

Taufic, C. (1989). Periodismo y lucha de clases. la informacién como forma de poder politico.
México: Nueva Imagen.

263



El cartel y su lenguaje

Tenorio Herrera G. ( s. f. ). Comunidad y comunicacién universitaria. México: FCPyS-
UNAM.

Tenorio Herrera, G. (1987). Comunidad y comunicacion universitaria. México: Univer-
sidad Auténoma de Puebla.

Tenorio Herrera, G. (1998). Programa de la asignatura Teorias de la Comunicacion L.
México: FCPyS-UNAM.

Tercera Bienal Internacional del Cartel en México 1994. Catalogo de la exposiciéon. México:
FONCA-Universidad Auténoma Metropolitana-Trama Visual.

Thayer, L. (1975). Comunicacion y sistemas de comunicaciéon. Madrid, Espana: Peninsula.
The First World War in Posters (1974). Nueva York, Estados Unidos: Dover Publications.

Tolouse Lautrec (1996). Programa de mano de la exposicién. Coleccién Baldwin M.
Baldwin, Museo de Arte de San Diego, Museo Franz Mayer, México,

Tosi, V. (s. £.). El lenguaje de las imdgenes en movimiento. México: Grijalbo.

Toussaint Alcaraz, F. (1989). Escenario de la prensa en el porfiriato. México: Universidad
de Colima.

Tschichold, J. (1935). Asimetric typography. Londres, Inglaterra: Cotton Publics.
Via Libre, México, revista sobre cultura (1998-99) (9, 10, 11, 12). México: Uno Editores.

Whorf, B. L. (1956). The relation of habitual thought and behavior to languaje. En Lan-
guage, thought and reality. Massachusetts, Estados Unidos: MIT Press.

Wright Mills, C. (1973). La comunicacién de masas. Una perspectiva sociolégica. Buenos
Aires, Argentina: Paidos.

Yhmoft Cabrera, J. (1989). Los impresos mexicanos del siglo XVI en la Biblioteca Nacional
de México. México: UNAM.

264

ANEXO

PARA LEER A GERMAN MONTALVO*

De manera general, es posible identificar en la obra cartelistica de German
Montalvo Aguilar tres grandes momentos que han conformado un estilo per-
sonal de gran eficacia comunicativa.

No se trata de momentos temporalmente definidos, pues en disenos es-
pecificos recientes Montalvo ha combinado rasgos de uno y otro “momento
estilistico”, e incluso ha revisitado elementos del disefio que en apariencia ya

habia abandonado. Se trata, en suma, de una

forma de clasificar las propuestas compositivas W )
del disenador, que han dado lugar a “tipos” de
carteles plenamente identificables dentro de
su obra. Son tres los momentos estilisticos en
Montalvo: los carteles de parodia, los antro-
pomorficos y los fotograficos.

Para comprender esos arreglos compo-
sitivos caracteristicos de la obra de German

Montalvo, analizaremos algunos de los car-

teles representativos de cada etapa, mediante

la desagregacion de los cédigos internos que

componen todo cartel.

* Este articulo, elaborado por el autor del presente trabajo, fue publicado originalmente en la Revista de la Universidad de
Meéxico, editada por la Coordinacién de Humanidades de la UNAM, nimeros 582-583, julio-agosto de 1999. Se incorpora

a este trabajo como un ejemplo de aplicacién del sistema analitico de lectura desarrollado en la investigacion.
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El primer momento estilistico de Montalvo, al cual por su recurrencia nom-
braremos de parodia, se caracteriza por el disefio de carteles con una marcada
influencia de Vicente Rojo, influencia que data de su periodo formativo en la
Universidad de la Imprenta Madero.

Sobre el uso del c6digo icdnico-fotografico. En estos carteles predomina
el uso humoristico, parédico y sorpresivo del collage. Pinturas, grabados, fo-
tografias y un poco de dibujo en arreglos casi siempre conceptuales analiticos,
esto es, no narrativos.

Los personajes creados o retocados mediante la adicién de atributos inséli-
tos via el collage, adquieren nuevas personalidades; se muestran para disfrute o
sorpresa del viandante. Son imdgenes que podrian leerse como: “asi soy ahora”
o un “esto es” visual, pero que de ninguna manera pueden considerarse como
narrativas.

Al no compartir el cuadro con otro personaje (casi siempre, los personajes-
collage de Montalvo estdn solos y no hay vectores de accién que los enlace con
otros participantes u objetos), devienen en una suerte de imagenes analiticas,
donde sus atributos originales y adicionados, dan apoyo a los significados
latentes o connotativos del mensaje.

Lo anterior podemos encontrarlo ejemplificado en el cartel que anuncia un
ciclo de cine norteamericano independiente (1985, 35 x 94 cm), donde la silueta
de la Estatua de la Libertad, de espaldas, se muestra desnuda de la cintura hacia
abajo, exhibiendo impudica y zahiriente, una cara distinta a la normalmente
mostrada por ese pais a través de su cine comercial.

Otros elementos iconicos de ese mismo cartel, dignos de mencionarse por
su alta significacion, son un cielo progresivamente oscuro tachonado de estrellas,
que hace alusion directa a la bandera estadounidense, y la ligera blusa de punto
que viste la Estatua, y que contrasta fuertemente con la adusta tinica original.

El cédigo tipogrdfico. En este caso en particular, es empleado para llamar la
atencion al lector del cartel y para evitar equivocos en el desciframiento del mensaje,
mediante el tamano de la palabra “CINE”, con una tipografia de alta legibilidad
—romdnica, con patines—, seguida de un bloque de texto menos legible. Lineas
de texto que contrastan fuertemente con los colores del fondo, y que cumplen
la funcién de anclaje enunciada por Barthes: eliminan mensajes pardsitos que la

sola imagen pudiese suscitar.
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Es interesante destacar la hdbil soluciéon que da Montalvo a la “peticién
del cliente” para incluir mas informacion a través del texto: el programa de las
peliculas participantes en la muestra es elaborado en menor puntaje, apenas
legible, y se ordena siguiendo las sinuosidades de la cadera y las piernas de la
Estatua, con lo cual, ademas de no afectar la lectura global del cartel, le confiere
a esa parte del texto una dimension icénica que lo integra plenamente al diseno.

En el caso del cddigo cromdtico, Montalvo hace gala de sus aprendizajes en
la Imprenta Madero y utiliza los clasicos barridos de color que a su vez toma-
ra Vicente Rojo de los carteles tradicionales mexicanos. Un barrido de color
claro que “ilumina” la parte desnuda de la escultura y que progresivamente
se oscurece y —al tiempo que describe al cielo—, alude a uno de los colores de
la bandera estadounidense y “califica” la seccidén superior de la escultura al
mantenerla en la penumbra.

Para completar la alusion a los colores patrios estadounidenses, las letras
menos legibles del encabezado son contrastadas con un bloque de color rojo.

El topogrdfico, aquel c6digo que establece los patrones y sentidos de “lec-
tura” dentro de un cartel y define ademads las particularidades en el estilo del
disefiador, nos describe, en el ejemplo que nos ocupa, una figura en equilibrio
precario (en “T”), donde el mayor peso de la composicién se encuentra en la
parte superior (mancha de color oscuro y texto de gran puntaje); equilibrio

en tension que se agudiza por la inestabilidad que sugiere el tinico pie de la
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escultura que si es visible y que no estd slidamente
CI*@ asentado en el piso.
. ANO

NORTEAMER: El mismo c6digo, el topografico, nos refiere
INDEPEND/! NTE

a otra influencia o estilo que retoma Montalvo de
Vicente Rojo: el collage y el fotomontaje. Técnica
que en el cartel ya es una tradicién y se remonta a
los aportes de Raoul Hausmann en 1918, retomada
por John Heartfield, George Grosz y Hannah Hoch
(todos ellos alemanes), en la década de los veinte,
y que tendria una influencia directa en los traba-
jos de la primera Bauhaus y, a través de ésta, en el
movimiento Dadaista.

El segundo momento estilistico perceptible
en la obra de Montalvo, es el correspondiente al
“bestiario montalvesco” como identifica Raymond

Vézina este grupo de trabajos. Aunque justo es

aclarar que, si bien este momento abunda en figuras
antropomorfas (parte de la retérica visual denomi-
nada prosopopeya), hay magnificos ejemplos cuyo
arreglo iconico en nada apela a objetos, conceptos o animales humanizados.
El manejo del c6digo iconico que hace Montalvo en este momento estilistico
es caracterizado, principalmente, por la mayor economia de medios. Subordina-
da a esa aspiracion, laimagen describe mediante un dibujo esquematico, plano,
sin detalles ni volumen, personajes con atributos fisicos insélitos y sorpresivos,
casi siempre por la figura retérica de la fusion visual (cuando un elemento
visual se relaciona con otro de similar morfologia para formar uno solo).
Asi, como ejemplos podemos citar el “gato-sandia” con piernas humanas
y pelos formados por lapices, personaje del cartel para la exposiciéon Disefio
en movimiento (1994, 66.5 x 101.5 cm). O el pez andarin del cartel El ciuda-
dano corazén de la ciudad' (1992, 74.5 x 109 cm). Libros con piernas, perros
lectores, cocodrilos saltarines, contrabajos con cuerpo de mujer, letras que

calzan zapatillas, son algunos de los manejos de la prosopopeya que Montalvo

! Este cartel obtuvo el segundo premio en la categoria de cartel politico, ideolégico o social, en la Segunda Bienal Interna-
cional del Cartel en México, 1992.
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explora, siempre en composicio-
nes carentes de escenario o fondo,

y casi siempre sin interactuar con

otros personajes.

&

A diferencia del momento

estilistico revisado previamente,

CARTEL

e e 8 T

en éste encontramos arreglos

compositivos que describen una
accién, aunque sea minima. Son
estructuras narrativas en su mayoria, pues los personajes marchan, saltan, leen,
bailan o hacen piruetas. Algunos incluso aluden acciones dificiles de interpre-
tar o entender por la via de la pura imagen, como dar un discurso o sembrar.

Encontramos, en efecto, figuras que s6lo se muestran (imagenes concep-
tuales analiticas, como el gato-sandia, o el pdjaro-libro), pero son los menos.
La mayoria de las imdgenes de este momento estilistico son narrativas: siguen
vectores de accion, se relacionan con otros objetos (libros, la luna, el sol, un
antifaz), o simplemente ejecutan una accién como bailar, marchar, saltar o
andar en un monociclo.

Estos insélitos personajes transmiten siempre una sensacion de dinami-
cidad, gracias a sus posturas que narran una accién, pero ademds se valen de
otros elementos, a saber: es recurrente el uso que hace Montalvo de las piernas
humanas, parte de nuestra fisiologia que por definicién da sustento al cuerpo
y le permite desplazarse en el espacio.

Otro ingrediente que suele acompanar a las figuras principales y que
contribuyen a dar “movimiento” a la composicion, son las balas ornamentales
(circulos blancos, negros, de colores y tamanos diversos), que lo mismo son
usadas como una especie de confeti que para representar alguna onomatopeya
visual. Frecuentemente estas balas “engullen” letras del codigo tipografico, con
lo cual “iconizan” la tipografia.

Ejemplos de estos usos ornamentales los encontramos en el ya citado
gato-sandia, y en un cartel excelentemente logrado intitulado Viva la danza
(1994, 74.5 x 109 cm). En el cual la dnica figura, vista en dngulo cenital, re-
presenta un bailarin-espiral. Las balas ornamentales, en este caso, lo mismo

pueden ser consideradas como parte de la vestimenta del o la danzante, o
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como onomatopeyas visuales que enfatizan

VIVA@ DANZA

el giro de ese bailarin-espiral.

Sobre el c6digo tipogréfico. Siempre en
labtisqueda de arreglos sobrios pero dinami-
cos, Montalvo, al transitar por el momento
estilistico que nos ocupa, trata de usar la
menor cantidad de texto, y cuando asi lo
requiere el cliente busca minimizar el texto
adicional, sea mediante la reduccién drastica

del puntaje o mediante la integracion ritmica

del texto a la imagen. También emplea recu-

rrentemente, aunque no fatalmente, tipo-

grafias sin patines para obtener una mayor
“limpieza” visual.

Otro recurso compositivo montalvesco que afecta directamente a este codigo
tipografico es el uso frecuente de un kerning (espacio entre letras) exagerado. Las
letras del lead principal del cartel casi siempre tienen una separacién muy grande
y casi nunca tienen otro color que no sea el negro.

Sobre el cddigo cromatico. La sobriedad caracteristica de este momento es-
tilistico de German Montalvo, también se expresa en el uso minimo del color. De
hecho, en todas sus composiciones predomina el contraste negro sobre blanco;
una diada a la cual se le atribuye la mayor leibilidad e impacto. Sin excepcion,
el blanco da fondo a todas sus composiciones y el mayor porcentaje corporal
de sus personajes estd representado con el negro. Otros matices de color —con
un grado de saturacion moderado— se reservan para destacar algunos apéndi-
ces 0 adornos casi siempre de tamano reducido, o para remarcar alguna letra
o rasgo significativo. Un ejemplo del uso del color para resaltar un detalle de
la composicién, lo encontramos en el cartel para la pelicula La tarea (1990),
donde toda la composicién es de color negro sobre fondo blanco, y el tinico
detalle en color rojo es la zapatilla que provocativamente se “descalza” la letra
a gigantesca que constituye la ilustracion.

Ademds del empleo enfatico antes descrito, Montalvo utiliza matices di-
ferentes con una absoluta moderacion y con la intencién de retener la mirada

del espectador unos segundos mds, una vez que logré impactar la retina del
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viandante con el alto contraste de sus fi-
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guras. Por supuesto, el uso de colores “en
plasta”, sin gradaciones de gris que ayu-
den a dar volumen a las formas, permiten
al disefiador llevar a sus figuras hacia un
porcentaje de abstraccion alto pero de
rapida lectura y facil memorizacién.
Lalectura del c6digo topogrifico en
esta faceta creativa de Montalvo, dada la
sencillez espartana de sus composiciones
no representa gran dificultad. Sus perso-

najes siempre orientados verticalmente

(quiza se deba a su recurrente uso de

alusiones antropomorfas), obedecen a un
riguroso empleo de los ejes compositivos
horizontal-vertical, y s6lo cuando el personaje en cuestion da algun salto, en-
contramos un uso modesto de los ejes en diagonal.

En cuanto a la relacién del estilo que nos ocupa con otras corrientes
artisticas o del disefio, es obvia la influencia que tiene Montalvo por parte
de las corrientes artisticas minimalistas, que en el cartel ya encontramos
anunciadas en las sobrias narraciones cartelisticas de Toulouse-Lautrec, los
primeros carteles expresionistas alemanes (en la década de los veinte), y en
algunas creaciones de la Bauhaus de Weimar, particularmente en la obra de
Walter Gropius. Otro antecedente mds reciente de la obra montalvesca, quiza
lo constituyan los sintéticos disefios de Cassandre, en la década de los treinta,
caracterizados por el uso de imédgenes planas, sin detalles, colores “en plasta”
y fondos neutros, casi sin color. Como correspondencias contemporaneas al
propio Montalvo, pueden destacarse algunos cartelistas como el finlandés Kari
Piippo, el inglés Alan Fletcher, pero sobre todo con los cartelistas japoneses
Suzuki Masaru y Moichi Umemura, cuyos disefios, composicion, uso del co-
lor y bestiario, guardan una gran similitud con las propuestas de Montalvo,
si bien predomina en los japoneses un manejo mds figurativo de las formas,

que exige una decodificacién mas lenta.
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Finalmente, nos ocuparemos del
tercer momento estilistico identificable en
la obra de Montalvo, caracterizado por el
uso de la imagen fotografica incorporada

al diseio. Aunque menos abundantes es-

tos disefios denotan un magistral manejo
de laimagen altamente significativa tam-
bién en arreglos sobrios, minimalistas.

‘. Predominan los fondos blancos, que
hacen resaltar las fotografias de objetos
que mantienen sus colores mds o menos
originales, imdgenes que cumplen una

o funcién a la vez analitica y narrativa. Dos

ejemplos tipicos nos ayudaran a explicitar
esta doble condicion. El primero de ellos,
el cartel disenado para la 3* Bienal Internacional del Cartel en México (1994, 61
x 94 cm), nos muestra una mano de muneca, separada de su cuerpo, que sujeta
un desgastado 1dpiz y con el cual dibuja un corazén sobre el fondo inmaculado.
La naturaleza volumétrica del objeto (la mano de mufieca) es remarcada por
una ligera sombra que se proyecta sobre el fondo blanco, mismo que ademads
de apoyo sirve como area de escritura. Los objetos mano-ldpiz, separados de
toda voluntad que los gobierne (dimension analitica: “asi somos”), desarrollan
insélitamente una accidn, en funcién del evidente dibujo que trazan (el corazén
apenas bocetado, que describe la accién de dibujar, de opinar; una dimensién
narrativa).

Una cosa similar, sorprendente y no exenta de humor, es la que ocurre
con el segundo ejemplo: el cartel disenado para publicitar la pelicula Mujeres
insumisas (1995, 70 x 95 cm). En ese cartel descubrimos sobre el eterno fondo
blanco un par de blanquillos “rojos”, cuyos cascarones agrietados muestran la
clara senal del impacto que les provoco tan lastimero estado. La dimension
analitica de la imagen, es complementada magistralmente por el lead del cartel,
Mugjeres insumisas, parado en tipografia de trazos femeninos (brush o manus-
crita) y ubicado arriba de la fotografia, le confiere al conjunto una dimensién

narrativa tal, que hace innecesaria la pregunta ;quién maltraté esos blanquillos?
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El uso que da Montalvo al cédigo tipografico en los dos ejemplos descritos
es, ciertamente, distinto. En el primer caso, el cartel de la Bienal, el texto respe-
tuosamente da paso a la imagen y se limita a darle un horizonte, en la parte
inferior del cuadro, y cumple subordinadamente su tarea de anclaje ocupando
el menor espacio posible en la composicion, gracias al exagerado kerning entre
sus letras. S6lo se “iconiza” un poco gracias a la tipica bala montalviana que se
engulle y contrasta el nimero ordinal 3.

En el segundo ejemplo, el c6digo icénico por el contrario se integra mds
a la imagen y cumple, incluso, una funcién analitico-narrativa mds activa.
Ademas de la insidiosa participacién narrativa del lead ya descrita, el resto del
texto, que informa sobre los participantes y productores del filme, se funde
ingeniosamente con la imagen, debajo de los blanquillos, en una clara alusién
al miembro masculino, derrotado, fliccido, después de la agresion.

En las lecturas analiticas anteriores, se ha omitido la revisién de otros co-
digos mds que integran el lenguaje del cartel, como son el cddigo morfolégico
(relativo a los tamanos, los materiales y los procedimientos técnicos que inter-
vienen en la elaboracion de los carteles), y el c6digo topoldgico o proxémico
(relacionado con las estrategias y los lugares de ubicacion). Estas omisiones se
deben al reducido espacio disponible, y a la necesidad de observar, de manera
directa, ejemplares de carteles y algunos lugares del emplazamiento original.
No obstante, los c6digos analizados nos dan elementos suficientes para identi-
ficar y conocer con mds profundidad la obra de uno de los mejores cartelistas

mexicanos.

raL
¥ cuavoie

©F AUNIRTG 15aAC

u’%%‘;@?@d l/.%fj'éé’i?%f:i(l:i

273



SECRETARIA DE EDUCACION PUBLICA
Esteban Moctezuma Barragan Secretario de Educacion Piiblica
Francisco Luciano Concheiro Bérquez Subsecretario de Educacion Superior

UNIVERSIDAD PEDAGOGICA NACIONAL
Rosa Maria Torres Hernandez Rectora
Maria Guadalupe Olivier Téllez Secretaria Académica
Karla Ramirez Cruz Encargada de la Secretaria Administrativa
Abril Boliver Jiménez Directora de Difusion y Extension Universitaria
Alejandra Javier Jacuinde Directora de Planeacion
Martha Isela Garcia Peregrina Directora de Servicios Juridicos
Fernando Velazquez Merlo Director de Biblioteca y Apoyo Académico
Yolanda Lépez Contreras Directora de Unidades upN
Franscisca Lourdes Salas Ramirez Directora de Comunicacién Social

COORDINADORES DE AREA ACADEMICA
Adalberto Rangel Ruiz de la Pefia Politica Educativa, Procesos Institucionales y Gestion
Amalia Nivon Bolan Diversidad e Interculturalidad
Pedro Bollds Garcia Aprendizaje y Ensefianza en Ciencias, Humanidades y Artes
Leticia Sudrez Gémez Tecnologias de la Informacién y Modelos Alternativos
Ivan Rodolfo Escalante Herrera Teoria Pedagdgica y Formacion Docente
Arturo Ballesteros Leiner Posgrado
Elin Emilsson Ingvarsdoéttir Centro de Ensefianza y Aprendizaje de Lenguas

CoMITE EDITORIAL UPN
Rosa Maria Torres Hernandez Presidenta
Maria Guadalupe Olivier Téllez Secretaria Ejecutiva
Abril Boliver Jiménez Coordinadora Técnica

Vocales académicos
Etelvina Sandoval Flores
Rosa Maria Gonzélez Jiménez
Jorge Mendoza Garcia
Maria del Carmen Ménica Garcia Pelayo
Rosalia Menindez Martinez
Abel Pérez Ruiz

Vocales externos
Malena Mijares Fernandez
Joaquin Diaz-Canedo Flores

Subdirectora de Fomento Editorial Griselda Mayela Criséstomo Alcdntara
Formacién Rita Yolanda Sdnchez Saldafia
Diseno de portada Jorge Nuiiez Silva

Esta segunda edicién de El cartel y su lenguaje estuvo a cargo
de Fomento Editorial de la Direccién de Difusion y Extensién Universitaria de la

Universidad Pedagégica Nacional, y se termind de editar el 30 de mayo de 2019.



	Para leer la ciudad
	La aventura de la reinvención
	Sobre los procedimientos seguidos en la investigación
	Sin más preámbulos
	Primera Parte
	UBICACIÓN TEÓRICA 
	Características de la comunicación humana
	PROCEDIMIENTO PARA EL ANÁLISIS DE LOS MEDIOS 
DE COMUNICACIÓN
	GUÍAS PARA EL ANÁLISIS
	Definición del cartel
	Los elementos estructurales y discursivos del cartel
	tercera Parte
	EL CARTEL Y SU LENGUAJE
	El código icónico-fotográfico
	El código tipográfico
	EL CÓDIGO CROMÁTICO
	EL CÓDIGO TOPOGRÁFICO O ESTÉTICO 
	EL CÓDIGO MORFOLÓGICO
	Realizaciones

