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Prélogo

La entrada en funcionamiento de la facultad de Ciencias de la
Informacién en Madrid a principios de los aios setenta del pasado
siglo tuvo efectos diversos; entre ellos, la desaparicién de las anti-
guas escuelas de Periodismo, Publicidad e Imagen y la regulariza-
cién de unos estudios, los de Comunicacién, que adquirieron rango
universitario. La polémica no tardé en saltar desde diversos angu-
los. Hubo quienes cargaron contra la decisién al considerar que las
materias aludidas no eran sino un oficio repetitivo que no daba mas
de siy, entonces, se hacia necesario «inflar» unos planes de estudio
que pasaban de tres a cinco anos en las recién creadas licenciaturas.

En el mismo sentido se generaba la cuestién de quiénes iban a
impartir los conocimientos. No habia doctores en la materia y los
profesionales que habian estado involucrados en las diferentes es-
cuelas se vieron desplazados por profesores con carrera docente que,
desde otras facultades, vinieron a seguir impartiendo sus especiali-
dades: Literatura, Economia, Filosofia, Derecho...

La polémica se hizo evidente para grupos de alumnos que, en
los primeros cursos de las diversas ramas, consideraban que no ha-
bia asignaturas realmente profesionales y si demasiada carga tedri-
ca que no siempre hacfa hincapié en temas de Comunicacién. En
esta tesitura, ripidamente se plante la batalla por la lucha de més
asignaturas pricticas para sintonizar con lo que se esperaba de una
carrera que permitiera una fécil insercion laboral y terminar con las
reticencias de una profesién que siempre tuvo dudas sobre la for-
macion de los egresados, hasta tal punto que acabaron creando sus
propios masteres y nutriéndose de ellos.

En aquel momento se apelaba con frecuencia a la penuria de re-
cursos econémicos para justificar la carencia de material profesio-
nal (cdmaras, platés, estudios, aulas de practicas...) que emula-
ran situaciones de trabajo reales para el aprendizaje. Pero algunos



profesores —los entonces profesores no numerarios (PNN)— no se
dieron por vencidos y mantuvieron siempre una defensa a ultranza
de las materias erréneamente consideradas practicas en el conven-
cimiento de su necesidad perentoria. Es el caso cierto, por poner
unicamente un ejemplo vivido, el del catedratico Mariano Cebrién
que en su etapa de PNN llevaba a los alumnos a grabar programas
de radio a la antigua Escuela de Cine (primera sede de la facultad),
en la Dehesa de la Villa, donde funcionaba un tnico estudio y una
unica mesa de control.

Entre aquellos pioneros, los profesores de Tecnologia de la in-
formacién escrita (José Antonio Martin Aguado, Fernando Lallana
Garcfa, Francisco Martin Gonzalez, Antonio Alcoba Lépez...) ylos
de Disefio grafico (Javier Gonzélez Solas) luchaban por hacer va-
ler el corpus tedrico de materias que no sélo hacian efecto a la es-
tructura formal de la informacién sino que eran parte indisoluble
de lainformacién en si. Y el hecho cierto de la digitalizacién poste-
rior no ha hecho mds que confirmarlo.

Desde entonces han pasado algunos —muchos— anos. ;Por
qué cuento todo esto? Por algunas razones. Primero, por la afini-
dad con la materia del volumen que se presenta en estas lineas:
el disefio publicitario. Segundo, porque el tiempo ha venido a cons-
tatar que el Disefio —en general y con mayuscula— se ha revela-
do como una materia transversal implicita en muchas otras disci-
plinas (pongan aqui las que ustedes consideren) que ahora alcanza
su rango universitario con los nuevos grados pero que conviene no
perder la perspectiva de la importancia que ha venido adquiriendo
en las facultades de Comunicacién, como lenguaje que es. Y terce-
ro, porque los autores de este libro son hijos académicos directos
de aquellos tiempos, se formaron en aquella facultad y recibieron
ensefianza de aquellos maestros.
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DISENO GRAFICO PUBLICITARIO

Me encontré con Manuel y Ricardo (Vizcaino y Montes, tanto
monta...) cuando llegué a la Universidad Rey Juan Carlos en el oto-
fio de 2007. Por afinidad de intereses, profesion, disposicion y softwa-
re estaba cantado que ibamos a compartir asignaturas y mds cosas.

De ellos aprendi a aplicar una cierta sistematizacién como mé-
todo de ensefianza en practicas con ordenador que ellos manejaban
a la perfeccidn. Era una destreza que emanaba directamente de la
cantidad de manuales de software que ellos habian dejado escritos
para editoriales importantes. Y de los que no presumian en absoluto.

Cuando se desatd la carrera de las acreditaciones Manuel Montes
y Ricardo Vizcaino se mostraron remisos a aportar sus manuales en
laidea de que estos no serian considerados, de la misma manera que
las asignaturas practicas no «valian>» lo mismo que las tedricas en
los planes docentes. Y en esas seguimos.

He hablado muchas veces sobre el tema de las asignaturas prac-
ticas en Comunicacion. Quienes las relegan insisten en la necesidad
de una ardua preparacion, infinitas lecturas y amplio bagaje docen-
te para impartir teoria que no se hace estrictamente necesario para
ensefiar procedimientos repetitivos. Y ejemplifican en casos don-
de el docente tnicamente insiste en manejar programas de ordena-
dor. Yo les contesto que también hay profesores de teoria que sélo
saben leer apuntes y que, de algiin modo, parecen no entender la
cantidad de teoria que se necesita saber para ofrecer al alumno una
excelente clase préctica.

Este libro viene a demostrarlo. Explica de manera sencilla que el
Disefio va mucho mas alld de ser una habilidad o una destreza e in-
siste en basar cada afirmacién en principios ampliamente contras-
tados, como materia experimental que es. Disefio grdfico publicita-
rio... es mucho més que una retahila de principios fundamentales
¥, por supuesto, es una obra que lleva directamente al andlisis y a la



elaboracion de mensajes visuales. Como ellos mismos redactan, tie-
ne que ver con «todo elemento que se origina exclusivamente para
la transmision de mensajes>.

Hay, ademds, mucho de una profesién que ellos mismos han
practicado y que, de la misma forma que sus maestros hicieron con
ellos, despiertan vocaciones entre los alumnos que tienen la suerte
de que les toquen sus clases de Disefio de la informacién, Direccién
de arte o Disefio publicitario.

Ahora que los proyectos de investigacién devienen en la panacea
de una carrera docente y se hace fundamental hincapié en los pro-
cesos metodoldgicos que los acreditan, la obra en cuestion viene a
demostrar que es posible, no sélo investigar en Disefio (también el
publicitario), sino que demuestra fehacientemente que muchos lle-
van en ello muchos afios: desde Euniciano Martin (jqué enorme
referencia en artes graficas de las escuelas salesianas de los anos se-
tenta!) hasta Tony Seddon y Luke Herriott, referencias internacio-
nales en direccion de arte. Por no aburrir con nombres que ya es-
tan en el apartado bibliografico.

Por todas estas razones yo me lo he leido de un trago ylo he de-
jado a mano porque no va a ser la dltima vez que lo consulte.

PEDRO PEREZ CUADRADO
Profesor titular de la Universidad Rey Juan Carlos

PROLOGO

il
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BLOQUE I. CONCEPTOS ELEMENTALES



En los dos primeros capitulos centraremos los conceptos en los
que se mueve esta obra. De este modo, se afrontard el término de
disefio desde una perspectiva genérica, para concretarlo finalmen-
te en el disefio gréfico. Se esbozardn sus rasgos fundamentales asi
como los propios del concepto actual de disenador gréfico como
un comunicador visual. Finalmente se aborda la concrecion del di-
sefo gréfico en el disefio gréfico publicitario, que es el dmbito par-
ticular que acomete el libro.
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1. Escribir: representar las palabras

o las ideas con letras u otros signos
trazados en papel u otra superficie.
Diccionario de la lengua espafiola de

la RAE, edicion en linea. Disponible en
http://www.rae.es. La version electrénica
consultada y referenciada en esta obra
en diversas ocasiones corresponde
con el contenido de la 23.2 edicién del
Diccionario de la lengua espafiola.

1. Introduccién a los conceptos basicos

En toda obra de esta indole conviene introducir al lector en al-
gunas de las expresiones o términos de uso bésico y de presencia
reiterada en las siguientes pginas.

1.1. Disefio grafico publicitario
como constructo general

En primer lugar, es pertinente aclarar qué entendemos por dise-
fio y por grdfico o representacion grdfica, para abordar seguidamente
el concepto publicitario. En otro apartado posterior trataremos con
mayor detenimiento la expresién comunicacién visual que diversos
autores consideran mds apropiada para describir la tarea que, en la
actualidad, desempena un disenador grifico o comunicador visual.

Se puede considerar que un disefo es ante todo un plan y, como
tal, una accién premeditada. El paso del papel en blanco a un pro-
ducto no se hace en un momento de mera inspiracion, sino que su-
pone todo un proceso en el que, segiin el disefiador André Ricard,
se busca «proyectar un producto para que cumpla su funcién del
modo mds adecuado y dentro de una estética acorde con su tiem-
po» (Gonzélez Diez y Pérez Cuadrado, 2001: 21). Asi pues, el di-
sefio pasa a ser un proyecto que persigue la ejecucion de una obra,
objeto o plan, mientras que el concepto gréfico o la expresion re-
presentacion grafica define aquella tarea que, al igual que la escritu-
ra, emplea para la consecucion de su propdsito «letras u otros sig-
nos trazados en papel u otra superficie»' (RAE).

De este modo, la expresion disefio gréfico remite a un plan vi-
sual que debera plasmarse, representarse sobre una superficie. Dicha
conceptualizacion tiene que trasladarse a un lienzo mediante el em-
pleo de los recursos lingiiisticos, icénicos y plésticos que precise la
obra, términos que se aclarardn a lo largo de este libro.

Por su parte, el término publicitario nos remite a un émbito, la
publicidad, caracterizado por la «divulgacion de noticias o anun-
cios de cardcter comercial para atraer a posibles compradores, es-
pectadores, usuarios, etc.» (RAE). Este tipo de enunciados se ela-
bora teniendo en cuenta una determinada estrategia comunicativa
—que busca impactar, atraer, conmover— acorde al propésito fi-
nal (ya sea incremento de ventas, posicionamiento de la marca, fi-
delizacién o de cualquier otro tipo) definido por el cliente o la en-
tidad que realiza el encargo. Cuando una persona, empresa u orga-
nizacién no logra comunicarse de manera acertada con el publi-
co al que busca dirigirse, recurre a los profesionales del sector de
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la publicidad. Esto exige primero una toma de conciencia (no co-
munico adecuadamente) y una valoracién del profesional (encar-
gar esta labor a un experto en comunicacién), aspectos ambos que
en el mundo profesional no siempre se dan.

Por tanto, una vez confluyen los tres aspectos (disefiar, grafico y
publicidad) podria decirse que un disefio grafico publicitario es un
mensaje producido con una variedad de recursos textuales, iconicos
y plasticos que persigue resolver un problema comunicativo de la
manera mds eficaz posible. Ello supone, por una parte, dar una res-
puesta coherente a un problema comunicativo; y, por otra, buscar la
eficacia a partir de unos objetivos previos, ya sean comerciales, so-
ciales o de cualquier otra indole. Si no existen objetivos o no exis-
te eficacia no podremos hablar de un disefio. Esto es asi porque, en
realidad, cualquier persona no profesional puede plantear un pro-
ducto gréfico, ya que cualquier manifestacion grafica en si es, como
se vera en el siguiente apartado, un acto comunicativo (entendido al
menos de una forma laxa). Pero donde cobra valor el trabajo de un
profesional del diseno gréfico es precisamente en ser capaz de trans-
formar esa comunicacion en, ademads, un acto eficaz al mayor nivel.

1.2. Disefio grafico versus comunicacion
visual: matizaciones conceptuales

Expresiones como «disefio gréfico» y «disefiador gréfico> ape-
nas cuentan con casi un siglo de presencia en nuestro vocabula-
rio*; sin embargo son términos de uso absolutamente generaliza-
do. Segun aclara Meggs (2000) la intencién del disefiador de libros
Addison Dwiggins —al que se adjudica la autoria de la expresién
disefio grafico en 1922— no fue la de establecer una definicién dog-
matica vélida para una profesiéon emergente sino describir su pro-
pia actividad como la de «un individuo que dio un orden estructu-
ral y forma visual a las comunicaciones impresas» (Meggs, 2000:
x1r’). En la actualidad el disefio grafico es algo més que «comuni-
caciones impresas>.

En su obra Disefio grdfico y comunicacién, Daniel Tena se postu-
la como uno de esos autores que desean recalcar la funcién comu-
nicacional del disefio: «mi visién de la actividad del diseno gréfico
se aleja de la visién mds expresiva donde lo importante es la con-
cepcién del disefiador, para acercarse a una visién mds comunicati-
va, que sin olvidar la expresion tenga en cuenta la respuesta del re-
ceptor» (Tena, 2005: 3).

Por otra parte, autores como Miiller-Brockmann muestran sus
preferencias por la expresion comunicacion visual. En el prefacio
de su obra Geschichte der visuellen kommunikation (Historia de la
Comunicacién visual), Miiller-Brockmann entiende que:

2. Newark (2002) considera que
Dwiggins acufia la expresion «disefio
gréafico». Meggs (2000) también sitla el
origen del concepto «disefiador gréfico»
en 1922 y concede su autorfa,
igualmente, a Dwiggins.

3. Elautor enumera las pdaginas inicia-
les de su obra empleando los nimeros
romanos, continuando después con la
tradicional numeracién ardbiga.
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Con la ampliacién del campo en el que el disefio despliega
su actividad, el concepto «comunicacidn visual>» se convier-
te en el mds adecuado del «diseno grifico>. En su sentido
mads amplio, el término «comunicacion visual» engloba to-
das las modalidades de informacidn visual. Material impre-
so, anuncios para la prensa, folletos, catdlogos, libros, perié-
dicos, revistas, envases, logotipos, marcas comerciales, carte-
les, exposiciones, graficos para cine y television, programas
audiovisuales, sistemas de signos, ilustraciones cientificas,
indicadores de aparatos y mdquinas y el disefio corporativo
(Miiller-Brockmann, 1988: 9).

Otros autores como Newark consideran que esta preferencia de
Miiller-Brockmann o de Max Bill por el término comunicacién vi-
sual ha sido propiciada por los matices de la lengua materna de estos
autores ya que la expresion visuellen kommunikation tiene un «ca-
racter mds amplio y menos ligado a la impresién de “gréficos pu-
blicitarios” (werbegrafik)» (Newark, 2002: 13). El propio Newark
considera que en la actualidad «este término —comunicacién vi-
sual— parece mds adecuado pero, salvo algunos intentos de erigir-
lo como alternativa al de “disefio grafico”, su uso no se ha generali-
zado» (Newark, 2002: 13).

Newark también menciona a otros disefiadores como continua-
dores de esta tendencia por la preferencia del término comunica-
cién visual. Este autor recoge unas palabras aparecidas es un ensa-
yo del disefiador Rick Poynor publicado en el libro Lost & Found:
Critical Voices in New British Design (Argumentos extraviados: vo-
ces criticas en el nuevo disefio britdnico) en el que hace referencia a
la expresién comunicacién visual, un concepto que, segun Poynor,
«cada vez més utilizan aquellos diseiadores cuyo trabajo traspasa
las fronteras tradicionales del disefio gréfico» (Newark, 2002: 118).

En definitiva, podemos concluir que la preferencia de la expre-
sién «disefio grafico» se debe en la actualidad, no tanto a la ade-
cuacidn del término respecto de la actividad que representa, sino
més bien a otros factores como la popularizacién o uso generaliza-
do del mismo, lo que dificulta, como en cualquier otro 4mbito, la
implantacién de nueva terminologia, incluso aunque ésta pudiera
ser mas acorde. Sea como fuere, lo verdaderamente determinante
es entender lo que subyace de manera profunda en este concepto
de comunicacién visual, y ello exige tratar esta pareja de términos
de manera pormenorizada.

Como se verd, profundizar en esta expresion permitird al lector
entender cdmo la comunicacién visual no necesariamente se iden-
tifica con un producto grafico, ni cualquier tipo de comunicacién
es valida dentro de los pardmetros en los que se mueve el diseno
gréfico publicitario.
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1.3. Comunicacion visual

El radio de alcance de esta expresion nos remite a una realidad
practicamente inabarcable ya que, entendida en su sentido mas am-
plio, comunicacién visual seria cualquier imagen que fuese captada
por nuestros ojos (Munari, 2000). Concretamente, si tenemos en
cuenta las cifras orientativas que nos ofrece Kiippers (1992), el 80
por ciento de las informaciones que los seres humanos recibimos
podrian considerarse comunicaciones visuales, ya que s6lo un 20
por ciento de lo que percibimos nos llega a través de otros meca-
nismos distintos al de la vision.

Ahora bien, dentro de este amplio espectro de comunicaciones
visuales, el disefio grafico se ocupa de unas muy concretas. De he-
cho son numerosos los autores que emplean la expresién comuni-
caci6n visual y de muy diferente forma, pero para nuestro caso ofre-
ceremos una definicién operativa sin detenernos en el largo listado
de autores y definiciones que nos incumben.

Una definicién, por tanto, acorde al uso que en las paginas de
esta obra se va a dar al concepto comunicacion visual, serd la de
aquella representacion grdfica de un mensaje intencional mediante un
determinado sistema de signos. Dicho esto conviene explicar, de for-
ma desglosada, los diferentes pardmetros que condicionan el uso
de esta expresion.

1.3.1. Representacion grafica

Al contrario de lo que pueda parecer en un primer momento, una
comunicacién visual no precisa obligatoriamente de una represen-
tacion gréfica. Por citar solamente un ejemplo, cuando nuestro ros-
tro expresa mediante una mueca un sentimiento de contrariedad o
enfado estamos emitiendo un mensaje visual, sin necesidad de que
éste sea representado graficamente.

Sibien una mueca es una representacién —Ila RAE define repre-
sentar* como el acto de «<hacer presente algo con palabras o figu-
ras»—, recordamos que s6lo se considerard representacion grafi-
ca* aquella que emplea para la consecucion de su propdsito «letras
u otros signos trazados en papel u otra superficie.

El trazado o el trazo, como se prefiera, se configura pues como
el elemento primigenio de la representacion grafica. Y puesto que
esta obra trata, de modo preferencial, sobre mensajes visuales fijos
(trazados sobre el papel o visualizados en una pantalla o monitor),
se puede afirmar que la mayor parte de las comunicaciones visua-
les que abarcaremos se han planificado con el objetivo de manifes-
tarse a través de una representacion gréfica.

4. Representar: hacer presente algo
con palabras o figuras que la imagina-
cién retiene. Diccionario de la RAE,
edicién en linea.

5. Gréfico: perteneciente o relativo a
la escritura y a la imprenta. Escribir: re-
presentar las palabras o las ideas con
letras u otros signos trazados en papel
u otra superficie. Diccionario de la RAE,
edicién en linea.
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Tipologia de las comunicaciones visuales

Casuales
El mensaje es emitido sin
intencionalidad alguna.

Tabla 1. Propuesta de tipologia de las
comunicaciones visuales, a partir de la
terminologfa de Munari (2000).

Intencionales
El mensaje es emitido de forma intencionada.

Eficaces Ineficaces

El mensaje es recibido en El mensaje no es recibido en
el pleno significado querido el pleno significado querido
en la intencién del emitente. en la intencién del emitente.

1.3.2. Mensaje intencional

De entre la ingente cantidad de mensajes visuales que de forma
simultdnea, continuada e indiscriminada reciben nuestros érganos
de la visidn, los que aqui se estudian tienen como segunda cualidad
diferenciadora su intencionalidad.

Munari establece una primera divisién de las comunicaciones
visuales atendiendo a si su emision ha sido casual o intencional. El
autor italiano se expresa en estos términos: «entre tantos mensa-
jes que pasan delante de nuestros ojos, se puede proceder al menos
a dos distinciones: la comunicacién puede ser intencional o casual.
La nube es una comunicacién visual casual [ ... ] puede ser interpre-
tada libremente por el que la recibe» (Munari, 2000: 79). Si bien
compartimos esta primera distincién entre mensajes casuales e in-
tencionales, la intencionalidad de la comunicacién visual no es en-
tendida aqui en los pardmetros expresados por Munari.

No obstante, antes de referir nuestra personal interpretacién so-
bre lo que entendemos por un mensaje intencional, se quiere dejar
constancia de que, siguiendo el ejemplo de Jorge Frascara, no em-
plearemos en nuestra definicién los términos emisor y receptor —
mencionados por Munari—, sino productor e intérprete, que con-
sideramos més adecuados para referirnos actualmente a los proce-
sos comunicativos. En la edicién, revisada en 2005, de su obra El di-
sefio de Comunicacion, Frascara manifiesta:

Donde decia emisor y receptor, he sustituido por productor e
intérprete, ya que hoy no pienso que exista un mensaje rigido
que se transmite, sino que un mensaje se produce, y luego se
interpreta. En el juego comunicacional la gente no intercam-
bia paquetes sino que, dindmicamente, afectada por culturas,
contextos y caracteristicas personales, construye e interpreta
las comunicaciones (Frascara, 2006: 19).

Asi pues una comunicacién visual intencional estaria forma-
da por todos aquellos casos en los que el productor del mensaje es
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conocedor de la transmisién del mismo y de su finalidad, con in-
dependencia de que la interpretacion del destinatario del mensaje
o intérprete, se aproxime o no a las pretensiones del productor del
mismo. Por ejemplo, una comunicacion visual con trasfondo sar-
castico se considerard un mensaje intencional, aunque el destina-
tario del mensaje no capte dicho sarcasmo.

Cuando Munari establece que la intencionalidad del mensaje
no se da si éste no es recibido en su pleno significado, entendemos
que no esta contemplando en su clasificacién aquellas comunica-
ciones visuales que, sin ser casuales, su significado no es recibido
tal y como pretendia el productor del mensaje. Aunque éste no es
el objetivo primordial del presente apartado, un texto adscrito al
dmbito de la comunicacién parece el escenario idéneo para expre-
sar una nueva propuesta comunicativa, simple matizacién de la ti-
pologia de Munari.

Asi pues, sugerimos que podria hablarse de comunicacién vi-
sual intencional en todos aquellos casos en los que el productor/
emisor es conocedor de la transmision de su mensaje y de su finali-
dad, con independencia del modo en que sea entendido por el in-
térprete/receptor. Y dentro de esta clasificacion habria que distin-
guir entre comunicaciones visuales eficaces para aquellos casos en
los que el mensaje es recibido «en el pleno significado querido en
la intencién del emitente>» (Munari, 2000: 79) y de comunicacio-
nes visuales ineficaces, para el resto de los casos.

A fin de explicar mds detalladamente el dltimo subapartado,
aclararemos que la ineficacia en la comunicacién podria atribuir-
se a tres factores, que bien pueden acontecer de manera aislada o
combinados:

1Incorrecta elaboracién del mensaje por parte del emisor/
productor.

2 Inadecuada interpretacion del receptor/intérprete.

3 Interferencias comunicativas ya sean de caracter exégeno (in-
adecuada iluminacién o incorrecta impresion) o endégeno,
propia de los agentes comunicativos (por ejemplo, problemas
oculares del receptor/ intérprete).

1.3.3. Sistema de signos

En su obra Sistema de signos en la comunicacion visual, Aicher y
Krampen se refieren a la primera exigencia de todo acto comunica-
tivo: la codificacién del mensaje mediante una sefal. «En un pro-
ceso de comunicacion, el emisor cifra un mensaje que tiene en su
haber y desea transmitir, asignandole una sefial. Se define como se-
fial todo elemento que se origina exclusivamente para la transmi-
sién de mensajes> (Aicher y Krampen, 1979: 9).

19
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Ahora bien, un mismo mensaje se puede transmitir de malti-
ples maneras, es decir, es posible emplear diferentes senales. Para
comunicar que estamos alegres simplemente bastaria con mostrar
una sonrisa si el destinatario del mensaje estd a nuestro lado. Si estd
en otra ciudad podemos mandarle una foto de nuestro rostro son-
riente o un smile con una sonrisa.

Por otro lado, una misma senal puede ser interpretada de for-
mas distintas por los destinatarios del mensaje. Las circunstancias
propias del acto comunicativo motivaran el uso de una determina-
da sefial por parte del productor y ayudarédn al intérprete a asignarle
a esa sefial un determinado mensaje de entre las posibles opciones.

En el émbito de la publicidad nos encontramos, cada cierto tiem-
po, con campanas publicitarias en las que el productor ha querido
transmitir una serie de valores y, sin embargo, ciertas instituciones
o parte del publico destinatario realiza unas interpretaciones muy
distintas. Razones socioculturales (contexto cultural o geografico
del destinatario y su correspondiente bagaje e imaginario social)
y demogréficas (edad del destinatario, sexo, nivel econémico...),
son algunas de las muchas causas que provocan estas disfunciones.

Sélo en aquellos casos en los que el destinatario del mensaje in-
terpreta la sefial asigndndole el mismo significado que el productor
perseguia, el proceso comunicativo habré sido exitoso. Pero cuida-
do, porque el éxito puede ser mayor o menor, y es aqui cuando ha-
blamos de eficacia comunicativa, a la que nos hemos referido en la
Tabla 1, en donde habria que matizar gradaciones, desde una baja
eficacia hasta una eficacia plena. En cualquier caso serd entonces
cuando se habré configurado un signo, al unirse un mensaje (un
determinado contenido, un significado) y una sefial (el aspecto ex-
terno del mensaje, un significante).

Acabamos de referirnos a la que probablemente sea la defini-
cién mds aceptada del término signo, recogida en la obra péstuma
de Saussure, en la que el autor francés considera que, desde la pers-
pectiva de la lingiiistica, un signo es una realidad dual conformada
por la unién del binomio significado-significante. «Llamamos sig-
no ala combinacién del concepto y de la imagen actstica [ ... ] pro-
ponemos conservar la palabra signo para designar el conjunto, y re-
emplazar concepto e imagen acustica respectivamente con signifi-
cado y significante» (Saussure, 2002: 135).

La confeccién de un signo requiere pues la participacion activa
de los agentes de la comunicacién. Continuando con la actualiza-
cion Iéxica, Frascara tampoco se muestra partidario de emplear tér-
minos propios de la lingiiistica: «el lenguaje visual no tiene glosa-
rios o diccionarios finitos, y consecuentemente la dualidad signifi-
cado/significante no es aplicable. El intérprete juega un papel mas
decisivo cuando mira imégenes que cuando lee palabras, y los con-
textos agregan otro factor de incertidumbre a la posibilidad de pla-
nificar un mensaje visual» (Frascara, 2006: 22). Adn estando en
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consonancia con la opinién del autor argentino, sobre el papel més
relevante del destinatario (o intérprete) del mensaje visual, consi-
deramos que una vez manifestada la dindmica comunicativa visual,
la terminologia de Saussure es igualmente apropiada.

Por otra parte, también entendemos necesario resefar la inter-
pretacion de los signos aportada por Peirce (1974), cuyas ideas, que
han logrado una amplia difusion, originaron otra corriente, la se-
midtica, que segtin los autores Aicher y Krampen «se esfuerza més
por penetrar en la praxis de la comunicacién> (Aicher y Krampen,
1979: 10). Para Peirce «un signo, o representamen, es algo que, para
alguien, representa o se refiere a algo en algin aspecto o cardcter>
(Peirce, 1974: 22). Asi pues, seglin este autor norteamericano, el sig-
no es mas bien una realidad triddica.

Probablemente la interpretacion del signo que nos ofrece Peirce
se ajuste mejor a una descripcion del proceso implicito en la elabo-
racién de cualquier mensaje del dmbito de la comunicacién visual.
Cuando Newark se refiere a la figura del disenador y a sus herra-
mientas de trabajo, afirma que es «alguien que siempre intenta dar
sentido a los materiales con los que trabaja, sirviéndose de las for-
mas y codigos de un lenguaje visual en continua transformacion»
(Newark, 2002: 14).

Tal es asi que las inquietudes comunicativas del ser humano han
sido uno de los factores propiciatorios del dinamismo del lenguaje
visual. No obstante, autores como Marshall McLuhan (1998) reiteran
su convencimiento de que en el cambio social ha influido en mayor
grado la evolucién de los medios de comunicacién (por encima del
mensaje en si), pues, seglin este autor, la propia mejora de dichos
medios no deja de ser una manifestacion practica del deseo del
individuo por comunicarse mds eficazmente.

Por otra parte, en los mensajes visuales no se trabaja con un uni-
co sistema de signos sino que, en realidad, se interrelacionan dife-
rentes sistemas de signos que el comunicador visual debe conocer
para que la confeccién del mensaje favorezca su correcta interpre-
tacion. Una de las tentaciones presentes en el trabajo cotidiano de
todo disefiador grafico consiste en dotar a sus composiciones de un
aspecto formal o de una estética acorde a la moda o sus gustos per-
sonales olvidando las preferencias o necesidades de los destinata-
rios del mensaje.

En contraposicién a los mensajes visuales que son el objeto de
esta obra, para algunos sistemas de signos, como el cédigo de cir-
culacién, es preciso una adecuacién perfecta entre la seial (repre-
sentacién visual del mensaje) y su significado (mensaje concep-
tual) ya que sélo bajo esta premisa serd eficaz. Aunque cualquier
senal de tréfico pudiese transmitir teéricamente diversos mensa-
jes, los acuerdos internacionales, plasmados en convenciones am-
pliamente aceptadas, les otorgan significados especificos, que pre-
tenden evitar interpretaciones individualizadas. En un démbito tan

21
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6. Recordamos que en el contexto de
esta obra se entiende por comunicacion
visual toda «representacion gréfica de
un mensaje intencional mediante un de-
terminado sistema de signos».

regulado como es el de la circulacién y la seguridad vial, dichas in-
terpretaciones podrian desencadenar acciones de riesgo que con-
llevarian sanciones legales al infractor.

A pesar de todo, cuando un disenador analiza los mensajes visua-
les de un determinado 4rea intenta encontrar las conexiones sub-
yacentes entre las distintas sefiales y los diversos mensajes analiza-
dos, con el fin de determinar si existen pautas de codificacién que
se repitan asiduamente. El conocimiento de las mismas facilitaria
al destinatario del mensaje visual su interpretacidn, al tiempo que
puede alertar al productor sobre la conveniencia o no de iniciar un
nuevo ciclo revitalizador, perpetuando asi el talante dindmico del
lenguaje visual, obligando al intérprete a una nueva reeducacion.

1.3.4. Comunicacioén visual: realidad inabarcable

La definicién de la expresiéon comunicacion visual que acabamos
de desglosar® todavia permite acoger bajo su manto protector una
amplia gama de mensajes visuales, ya que una sefal de tréfico, un
anuncio televisivo o las paginas informativas de un medio impreso
quedan englobadas en esta expresion.

Sin embargo, las diferencias entre estos mensajes visuales son
sustanciales y residen en factores tan diversos como su funciona-
lidad (unas guian, otras persiguen un fin comercial, otras entretie-
nen o informan) o el soporte empleado, que en el caso de las sefia-
les de trafico ya es de por si muy variado (desde el propio asfalto so-
bre el que circulan los coches, el metal de las sefiales direccionales o
informativas o el cristal de las sefiales luminicas de los semaforos).

El hecho de que otros mensajes visuales, distintos a los del ob-
jeto preferencial de esta obra, se encuadren dentro de los pardme-
tros establecidos por la definicién del término comunicacién vi-
sual no constituye, no obstante, ningtin obstéculo. Por otra parte,
nos serd de gran utilidad —ya lo ha sido— para realizar determi-
nadas aclaraciones, al tiempo que no supondrd motivo alguno para
la confusién puesto que, cuando se acometa algin anilisis, se ex-
pondrén las particularidades de las comunicaciones visuales anali-
zadas en cada ocasion.

Una vez discutidos y establecidas las matizaciones que supone el
empleo de diferentes términos como comunicacion visual, disefio
grafico u otros vocablos de similares connotaciones como compo-
sicién gréfica (o de disefiador gréfico o comunicador visual, si nos
referiremos al autor de dichos mensajes) se empleardn estos térmi-
nos de manera indistinta a lo largo de esta obra, de forma que no
se fatigue al lector con un vocabulario excesivamente reiterativo.
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1.4. El diseiio, entre la estética y la comunicacion

No debemos olvidar que la expresion disefio grifico se ha aso-
ciado tradicionalmente a creaciones artisticas y se ha ligado en ex-
ceso a factores como el estético, al que no se pretende restar impor-
tancia, pero que los autores dejan en manos de otros profesionales
mas cualificados como los pertenecientes al 4mbito de las Bellas
Artes. Otra de las ventajas del empleo de la expresion comunicacion
visual es que parece apostar claramente por el factor comunicacio-
nal, relegando a un segundo plano el componente estético. Como
veremos, no se trata de elementos disociados que requieran optar
por uno u otro, més bien al contrario, de la complementariedad de
ambos surgen los mensajes efectivos.

1.4.1. El factor estético

Elfactor estético es un componente inherente a todo mensaje vi-
sual. Munari (2000) afirma que cualquier comunicacién visual in-
tencional es portadora de informacion practica y estética. Puesto
que la estética estd presente en el mensaje visual, hay que procurar
la inclusién de elementos que mejoren el aspecto formal del men-
saje, lo que a su vez puede favorecer el proceso comunicativo, si asi
se logra captar la atencion del destinatario. De este modo la estéti-
ca del mensaje facilitaria que éste fuese visto, aumentando asi las
posibilidades de que fuese leido, comprendido e incluso recordado.

La calidad del disenador no se mide por la estética de su com-
posicion, sino por la adecuacion de la misma a los intereses comu-
nicativos. El mejor diseno no es el més atractivo, sino el mds eficaz
y la eficacia del mensaje visual nos dar la medida del profesional
que lo ha elaborado.

Ahora bien, cabe preguntarse qué es algo «estético» y por otro
lado tampoco deberiamos identificar sin mas lo estético con lo
«atractivo>. Hay estéticas «feas» o, mas bien, que no se adectan
al gusto de un publico. Y hay estéticas «bonitas>» o del gusto ge-
neral. Y en ambos casos el disefio puede ser atractivo (por su feal-
dad, por ejemplo) o pasar desapercibido (por su normalidad, pese
a ser bonito). La esteticidad parte de lograr la unidad en el conjun-
to de elementos que intervienen en un disefo. Y la eficacia comu-
nicativa, por ultimo, tampoco se logrard simplemente con un dise-
o coherente.

El diseno debe supeditarse a las exigencias comunicativas. El di-
senador Potter reitera la importancia de la comunicacion en la me-
dida en que «los disefios nunca son un fin para el disefiador (ex-
ceptuando al ilustrador); son el medio para llegar a la fabricacién y
el propésito de su contenido expresivo se limita estrictamente a la
correspondiente comunicacién» (Potter, 1999: 21).
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7. La estructuracién cldsica de las ar-
tes que menciona Martin (1987) distin-
gue entre: Artes Bellas, que concentran
su esfuerzo en la bisqueda de la be-
lleza en sus diversas manifestaciones
(como la pintura o la escultura), Artes
Utiles, que buscan satisfacer necesida-
des materiales (como la carpinterfa o la
albafiileria) y Artes Mixtas, que no des-
cuidan ni la utilidad ni la belleza de sus
composiciones.

1.4.2. Disefio y comunicacioén

El disenador grafico debe tener como principal misién la correc-
ta transmisién del contenido del mensaje por encima de otros fi-
nes. Martinez-Val se manifiesta en esta linea: «el disefio, al menos
el buen diseno, no puede ser concebido como mero adorno formal,
sino como un factor constitutivo de la comunicacidn, en cualquiera
de sus facetas: editorial, simbélica, social, funcional...» (Martinez-
Val, 2004: 13-14). Como ya se ha comentado anteriormente, la fun-
cién comunicacional del disefio gréfico es un elemento que auto-
res contemporaneos consideran clave (Tena, 2005).

A diferencia de los trabajos artisticos, el principal objetivo del co-
municador visual es transmitir un mensaje concreto. Autores como
‘Wong definen la funcién del disefiador y la diferencian de la labor
de otros comunicadores al afirmar que «una unidad de disefio gra-
fico debe ser colocada frente a los ojos del piblico y transportar un
mensaje prefijado>» (Wong, 2001: 41).

Este autor se refiere explicitamente a expresiones creativas como
la pintura o la escultura que entiende que «son la realizacién de las
visiones personales y los suenos de un artistax» y las diferencia del
disefio ya que su mision primordial es cubrir unas «exigencias prac-
ticas» (Wong, 2001: 41).

Cabe recordar que si recurrimos a intentos de clasificacion tra-
dicionales’, el disefio gréfico se englobaria en el dmbito de las Artes
Gréficas, que se insertaria a su vez dentro de las tradicionalmente
denominadas Artes Mixtas, es decir, aquellas actividades humanas
que persiguen la utilidad de sus creaciones, sin olvidar el compo-
nente estético de las mismas. A todo esto se puede afiadir que el es-
piritu pragmitico de la comunicacién visual se ha manifestado ya
desde las primeras composiciones gréficas, entiéndase por tales las
pinturas rupestres o incluso las primeras publicaciones impresas, ya
que aunque los incunables descansen actualmente en las vitrinas de
los museos, el fin con el que se crearon fue precisamente la transmi-
sién de mensajes tanto explicitos (su contenido en si) como impli-
citos (las iluminaciones o adornos de muchos de ellos son un indi-
cio de su preocupacién por el componente estético).

1.5. La figura del comunicador
visual o disefiador gréfico

Entendida en su concepcion mds genérica, la expresién comunica-
dor visual podria aplicarse a cualquier individuo que fuese capaz de
cifrar un mensaje, propio o ajeno, y manifestase su deseo de transmi-
tirlo asigndndole una determinada sefial (Aicher y Krampen, 1979).

Teniendo en cuenta los pardimetros mencionados, un disena-
dor grafico se sentirfa plenamente identificado con esta definicion,
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pero también un escultor o cualquier bebé que garabatea un cora-
z6ny le entrega la hoja pintada a su madre en sefial de su afecto. No
obstante, esto no hace sino resaltar que, en mayor o menor medi-
da, cualquier ser humano puede elaborar comunicaciones visuales.

Ahora bien, en esta ocasion, la diferencia consustancial para es-
tablecer diferentes tipos de comunicadores visuales no va a resi-
dir en la intencionalidad de su accién. El productor de los mensa-
jes visuales analizados en esta obra se distinguird del resto porque
se presupone que serd un profesional de la comunicacién con una
adecuada formacién y que, por regla general, dard forma a mensa-
jes de cuyo contenido no serd autor.

1.5.1. Al servicio de la transmisién de mensajes ajenos

En este libro analizaremos los mensajes graficos de un comuni-
cador visual cuyo trabajo debe estar al servicio de unas necesida-
desy no al de sus propios intereses individuales. El disenador debe
evitar la tentacion de convertir su composicién en protagonista
de la comunicacién con lo que logrard que el mensaje primigenio
—al que debe dar forma— no quede relegado a un segundo pla-
no. La calidad del diseiador no se mide por la estética de su com-
posicién (por la unidad de sus elementos compositivos), sino por
la adecuacién de la misma a los intereses comunicativos. El mejor
disefno no es el mds atractivo, sino el més eficaz.

El profesional del disefio debe supeditarse a unas necesidades
comunicativas que, por regla general, le serdn impuestas, de modo
que, como asegura Potter «hay tantos factores que intervienen en el
aspecto final de un disefio que pareceria que la mano del disenador
estuviera guiada por una requiredness® (término tomado de la psi-
cologfa gestéltica) completamente diferente de la que orienta una
pintura o un trabajo de escultura» (Potter, 1999: 24).

Esto es asi porque, a diferencia de los trabajos artisticos a los que
Potter alude, el principal objetivo del comunicador visual es trans-
mitir un mensaje que podria denominarse concreto. En resumen,
la compleja tarea del comunicador visual puede calificarse de efec-
tiva si el mensaje original ha sido correctamente transmitido y de
excelente si su propia composicion ha reforzado o enriquecido el
acto comunicativo.

1.5.2. Profesional integrado en un proceso

En esta obra vamos a analizar mensajes visuales elaborados por
un comunicador visual profesional, es decir, de una persona cuya
principal dedicacién va a ser la elaboracién de composiciones vi-
suales que doten de aspecto formal a un mensaje que perseguird

8. Potter (1999) aclara que el término
requiredness corresponderia
al sentido de limite y requisitos.
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9. La estrecha relacion profesional de
los autores de esta obra con determi-
nados sectores de revistas especiali-

zadas (como el del calzado) les permi-
te conocer de primera mano que exis-
te una tendencia creciente por convertir
en improvisados comunicadores visua-
les de sus propios mensajes a los perio-
distas, a pesar de que sus conocimien-
tos en la materia estén muy alejados de
los que precisa un profesional de estas
caracteristicas.

unos objetivos previamente fijados. El grado de profesionalidad
llega hasta tal punto que, como indica Lallana «Hoy es normal, in-
cluso, el contrato de profesionales de otras dreas geogréficas ajenos
en muchos casos a los hébitos y a los gustos de los lectores del pais
para el que han recibido el encargo de trabajar, ya que las reglas de
visualizacién se han hecho internacionales» (Lallana, 2000: 15).

Teniendo en cuenta esta premisa, la formacion del comunicador
visual® debe ser profunda y exhaustiva, considerando ademds que
las fronteras de su radio de actuacion se expanden dia tras dia. Tal
y como asevera Hofmann «si hace pocos afios la actividad del di-
seflador grafico se limitaba a la creacién de carteles, anuncios, en-
vases, pictogramas, etc., hoy su campo de accidn se ha ampliado de
tal modo que abarca todos los dominios de la representacién y la
creacién de formas» (Hofmann, 1996: 12).

El propio Hofmann considera que la industrializacién es una de
las principales causas que ha provocado esta situacion, lo que ha in-
cidido en la formacién del disenador grafico actual que, segtin este
autor, debe tener «conocimientos de fotografia, estética industrial,
tipografia, dibujo, representacién espacial, técnicas de reproduc-
cién, idiomas, etc.» (Hofmann, 1996: 12).

Esta multiplicidad de conocimientos permitira al disenador inte-
ractuar de modo mads eficiente con el resto de profesionales que es-
tan inmersos en el proceso que dard lugar a la confeccién del men-
saje. Frascara expresa esta realidad en los siguientes términos:

El disenador, tanto en la concepcion de la estrategia comu-
nicacional como en la realizacion grafica, mds que un solis-
ta, es como el director de una orquesta, que debe conocer las
posibilidades de todos los instrumentos, sin necesariamente
saber tocarlos. El disenador asi coordina investigacion, con-
cepcidn y realizacion, haciendo uso de informacién o de es-
pecialistas de acuerdo con los requerimientos de los diferen-
tes proyectos (Frascara, 2006: 25).

Aunque en estas pdginas se estd hablando en singular de la figura
del comunicador visual, esto no significa que la composicién final
haya sido necesariamente una creacién individual, puesto que en
numerosas ocasiones serd el resultado de un complejo proceso en
el que participan otros profesionales, entre otros, el director de arte.

1.5.3. Marco de formacidén del comunicador visual

Asi pues, la definicién de los dmbitos de conocimiento o de los
pardmetros de formacion de un profesional de la comunicacién vi-
sual no puede atenerse a compartimentos estancos, sino que debe-
rd variar conforme al dinamismo requerido por la evolucién de su
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actividad. No obstante, las diversas propuestas de los autores con-
sultados nos permiten elaborar un marco de formacién bésico que
consideramos es pertinente para un comunicador visual contem-
poraneo y que trataremos a partir del capitulo 3:

1 Los elementos bésicos que configuran la sintaxis visual.

2 Los signos con los que se representan los mensajes visuales que
son el objeto de esta obra: el signo lingiiistico, el signo icéni-
coy el signo plastico.

3 Ciertas pautas y estrategias comunicativas, algunas de las cua-
les derivan del arte y han sido adaptadas a las técnicas del di-
seflo grafico.

4 Los fundamentos de la percepcién visual que constituyen, por
lo general, un refuerzo de las pautas compositivas tradicionales.

Como ya se ha adelantado, con esta ordenacién no pretendemos
representar esferas de conocimiento exclusivistas e independientes,
ya que su interrelacidn se pondra continuamente de manifiesto en
las paginas de esta obra. Tampoco queremos afirmar que no sean
convenientes otro tipo de conocimientos, pero consideramos que
los enunciados conforman una adecuada formacién bésica. La uni-
versidad espafiola ha potenciado el cariz practico de esta formacién
a partir de 2002, si bien el proceso de implantacién fue muy pau-
latino, como concluyeron E. Martinez, M. Montes y R. Vizcaino-
Laorga (2006) en su investigacién sobre la formacién del comuni-
cador en la era digital y el papel desempenado en el proceso de con-
vergencia de Bolonia por la universidad espafola.

1.5.4. El director de arte

Aunque no es el objetivo de esta obra tratar sobre el director de
arte, su relacion con el campo del disefio gréfico es tal que si mere-
ce al menos unas breves pinceladas, y no podria concluir este apar-
tado de conceptos basicos sin hacer referencia a él. Se trata de un
término nebuloso, capaz de cambiar con la época y el contexto en
el que radica.

En cuanto al momento histdrico, Julidn Bravo afirma que a prin-
cipios de los afios 80 «las agencias contaban con directores de arte
y con redactores que, separados, perseguian la excelencia de la gra-
ficay del texto, respectivamente» (Oejo: 1998, 13). Hoy, nada tiene
que ver tal concepcion.

El contexto laboral también influye en esta confusién. Tal y como
nos muestra Jesus del Olmo, no sélo existen directores de arte en
agencias de publicidad (ya sea orientados a entornos de disefio im-
preso, audiovisual o digital); también los encontramos en los peri6-
dicos e involucrados en aspectos tan concretos, en este caso, como
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las decisiones editoriales en torno al uso del color en la prensa dia-
ria (Olmo: 2005). Pero incluso dentro de un mismo contexto labo-
ral como es el que nos atafie en esta obra (esto es, el estrictamente
publicitario), los directores de arte pueden desempefiar labores mas
o menos especializadas, dependiendo de las dimensiones de la em-
presa. Asi un director de arte puede asumir plenamente las labores
de director creativo o ser independiente de aquel y convertirse en el
verdadero traductor de las ideas primigenias en un producto final.

Para complicar més las cosas, ya desde un punto de vista etimol6-
gico el concepto no es claro. Mahon afirma que «el término «direc-
cién de arte>» puede resultar engafoso dependiendo de si se consi-
dera o no la publicidad como un arte» (Mahon: 2010, 15). Tal confu-
sién, segun algunos autores como Martinez de Sousa (2005), radica
en la traduccion del propio término, que proveniente del inglés art
director se ha venido a traducir de manera literal, del mismo modo
que artwork no es estrictamente una «obra de arte>» sino mds bien
«ilustracién>. El propio Oejo rechaza este término: «EI calificati-
vo [de Arte] [...] me sigue causando repeluznos. En especial cuan-
do estoy decidiendo en la produccion de una fotografia o un spot la
cantidad de grasa acumulada que debe quedar en una sartén, para
hacer una demostracién del detergente de turno> (Oejo: 1998:21).

Pero todo departamento o estudio creativo cuenta con la figu-
ra de un director de arte. Aunque se le atribuyan mdltiples funcio-
nes resaltan, entre todas, la coordinacién de su equipo, la defini-
cién de las pautas creativas, la realizacion de los presupuestos y el
control del timing (tiempo de ejecucién y entrega del proyecto). Es
decir, se incardina en labores procedentes de campos tan dispares
como el Marketing, los métodos de investigacién de mercado, los
medios de promocién y difusion, los recursos de la empresa, las re-
laciones humanas, el derecho empresarial y, por supuesto, el dise-
fio gréfico (Roca: 1998).

La bibliografia especializada tiende a describir antes que a de-
finir. El ya citado Oejo (que ha trabajado como Director de arte y
Director creativo) prefiere presentarse como Creativo independien-
te (Oejo: 1998, 13). Mahon se aventura a decir de manera coloquial
que «en términos muy bésicos, la direccidn de arte comprende el
disefio del look de un anuncio» y aftade «no se trata s6lo de con-
seguir que el anuncio tenga buena pinta. Al final, los elementos vi-
suales que lo constituyen tienen que funcionar juntos de forma que
maximicen el impacto del mensaje publicitario>» (Mahon: 2010, 12).

Esa necesidad de coordinacién y de trabajo holistico tiene el ries-
go de convertir al director de arte de un coordinador en un tirano.
Lejos de esto debe propiciar la creatividad de su equipo y no coar-
tarla. Numerosos disenadores consideran que la empatia es una cua-
lidad basica que, en la actualidad, debe tener la persona que desem-
pefie la direccidn de arte. A su vez, se debe propiciar que todos los
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disefiadores se sientan participes de los éxitos o fracasos. El direc-
tor de arte debe ser, por tanto, un integrador de equipos.

Otra de las particularidades del director de arte es la de participar
en las diversas fases del proceso, a diferencia de otras figuras como
la del copy*® que pueden quedar desligadas del itinerario creativo
en sus fases iniciales. De forma operativa tras determinar en gran
medida el contenido general de la campaia realiza bocetos, explo-
ra distintas composiciones alternativas (que en ocasiones compar-
te y discute con el cliente) para pasar a trabajar «sobre las mejores
soluciones para poder presentarle [al cliente] el material gréfico fi-
nal» (Mahon: 2010, 30).

Aungque no es obligatorio, se recomienda que el director de arte
sea uno de los integrantes del equipo creativo, si bien tendra la res-
ponsabilidad dltima sobre los elementos (imagenes, tipografias,
colores, etc.) que finalmente darén lugar al mensaje grafico que se
aportard como la solucién al problema comunicativo planteado por
el cliente. Sin duda, tal y como exponen Seddon y Herriott (2010),
su labor puede resumirse en la propuesta de soluciones creativas a
problemas comunicativos.

En cuanto al aspecto creativo, no hace falta mencionar que un
buen director de arte debe ser creativo ala hora de solucionar pro-
blemas, aunque la creatividad no se limita al dmbito del disefio gra-
fico. Puede decirse lo mismo de cualquier profesional de cualquier
industria que se enfrente a la tarea de solucionar un problema me-
diante un proceso de pensamiento creativo. No obstante, los direc-
tores artisticos deben desarrollar la habilidad de emplear el pensa-
miento creativo tanto en lo visual como en lo referente a la gestién
(Seddon y Herriot, 2010: 10).

Siendo la creatividad una cualidad indispensable de todo direc-
tor de arte, cualquier persona que desee desempenar esta funcién
no debe olvidar llevar siempre a mano la obra de Young, Una técni-
ca para producir ideas.

Por tltimo, cabe decir que la sociedad creativa se conforma por
la direccién de arte y la redaccién. Aunque la tarea del copywritter
se centra, tedricamente, en la elaboracién del claim" y la redaccion
del texto que configura el cuerpo de la publicidad, en las fases ini-
ciales del proceso creativo puede sugerir composiciones visuales,
del mismo modo que el director de arte puede proponer un titular
que se convierta finalmente en el claim de la campana.

10. Copy: profesional creativo de una
agencia de publicidad cuya especia-
lidad es escribir textos publicitarios.
También se denomina con este mismo
término a dichos epigrafes textuales.

1. Claim: expone las cualidades de un
producto o servicio concreto, por lo que
se cifie al &mbito particular de una cam-
pafia. No confundir con slogan que es
el lema de la marca que supone su pa-
tron de identidad y cuenta su filosoffa.
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2. Publicidad y disefio grafico

La publicidad es lo publico (del latin publicus); es decir, lo perte-
neciente al pueblo (popiilus). Del mismo origen conservamos pala-
bras en castellano como pépulo, referido alo barbaro o vulgar. Por
lo tanto, la publicidad es, en primer lugar, la «cualidad o estado de
ptiblico» (RAE, xx111 edicién, 2014, y es un arma (en su propia eti-
mologia) de doble filo. Es la vulgaridad pero también la sutileza; su-
pone desde la generalizacién mas absoluta hasta la mayor de las con-
creciones. La publicidad es, junto al disefio, un tdndem para trans-
mitir emociones y conquistar con lo publico al publico.

2.1. Sobre el concepto de publicidad

Como tantos otros aspectos comunicativos, el de publicidad es
un término popularizado y vulgarizado, tres términos (publicidad,
popularizado y vulgarizado) que bien mirados significan lo mismo.
Pese a esta sencillez y coincidencia, el concepto de Publicidad pre-
senta matizaciones propias de una cierta madurez como érea de co-
nocimiento cientifico.

2.1.1. Aproximacién al concepto

La publicidad, desde un concepto amplio, hace referencia direc-
tamente a su etimologia: cualidad o estado de publico; es decir, ha-
cer algo visible y conocido por todos. Nos convertimos en persona-
jes publicos si salimos de nuestro anonimato y nos convertimos en
un cantante de éxito. En los Estados Unidos, transcurridos 0 afios,
se desclasifican los documentos que hasta ese momento eran secre-
tos, pasando a partir de entonces a ser conocidos por todos. .. o0 mas
bien por quienes son capaces de acceder a ellos. Este tltimo matiz
es lo que marca la diferencia entre lo meramente publico (como
algo posible) yla publicidad (como algo intencional), y lo que hace
que el concepto de publicidad vaya mas alld de su mera etimologia.

Armand Mattelart menciona cémo «hubo que pasar del “anun-
cio” al “reclamo”, del reclamo a la publicidad, de la publicidad na-
cional a la transfronteras» (Mattelart, 2000: 16). Y es que publici-
tar no es sélo «la cualidad o estado de publico>» (que también);
no consiste s6lo en la posibilidad de acceder a algo (porque no es
secreto ni privado), sino que supone la intencién de que asi lo sea.

La segunda y tercera acepcion del diccionario de la RAE son
mds apropiadas para el dmbito en el que se mueven el disefio y la



2. PUBLICIDAD Y DISENO GRAFICO

publicidad: «Conjunto de medios que se emplean para divulgar o
extender la noticia de las cosas o de los hechos» y «Divulgacién de
noticias o anuncios de cardcter comercial para atraer a posibles com-
pradores, espectadores, usuarios, etc.». Como puede apreciarse, el
elemento comun, en ambos casos, es la divulgacion; es decir, difun-
dir entre el vulgo. Esto significaria que la publicidad busca una difu-
sién masiva, entendida esta en su concepcién comunicativa més tra-
dicional: comunicar a todo el publico de una forma indiscriminada.

Pero no es del todo cierto. La publicidad busca una difusién am-
plia, pero muy habitualmente lo hace de una manera especializada.
No trata de llegar necesariamente a todo el mundo, sino a aquella
parte del mundo ala que le puede interesar un producto o servicio.
Y ademais lo hace de una forma contextualizada, teniendo en cuen-
ta el momento y el entorno geografico. Por tanto, la publicidad es,
por necesidad, selectiva.

Rodriguez (2007: 127-128) considera que la peculiaridad de la
publicidad son sus participantes (una empresa y sus clientes, los
consumidores), sus objetivos (obtener una respuesta determinada
a través de la informacién, persuasién o el recuerdo de marca) y el
cardcter contractual del proceso (actividad remunerada y contro-
lada). Condicionantes legales, éticos y hasta técnicos hacen que el
concepto pueda abordarse desde multiples perspectivas.

2.1.2. Perspectiva legal

Ya en 1964 el Estatuto de la Publicidad indicaba los diversos sen-
tidos que podia incluir la publicidad: «Aunque en un sentido muy
amplio, por “publicidad” puede entenderse toda actividad que tie-
ne por objeto o por finalidad “hacer publico” el conocimiento de
una cosa, de un hecho o de una situacidn; el presente Estatuto se
ha dirigido de manera fundamental a regular aquellas formas de in-
formacion o difusién que se dirigen de modo mediato o inmedia-
to a favorecer y a promover la libre contratacion de bienes o de ser-
vicios» (Estatuto de la Publicidad, preambulo). Y en su articulo 2
especifica que «Serd considerada como actividad publicitaria toda
divulgacion para dirigir la atencién del publico o de los medios de
difusién hacia una determinada persona, producto o servicio con
el fin de promover de modo mediato o inmediato su contratacién.»

Actualmente la Publicidad se encuentra contemplada en la Ley
General de Publicidad de 1988, donde se define como «Toda forma
de comunicacién realizada por una persona fisica o juridica, publi-
ca o privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial,
artesanal o profesional, con el fin de promover de forma directa o
indirecta la contratacién de bienes muebles o inmuebles, servicios,
derechos y obligaciones.» (Ley General de Publicidad, articulo 2).
Comparada con el estatuto, la ley convierte la divulgacién (un término
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que, tal y como hemos visto, se identificarfa con lo masivo) en comu-
nicacién (que, de por si, no tiene por qué ser generalizada).

Segun Gonzalez Lobo, la Ley General de Publicidad (LGP) se ca-
racteriza por su amplitud, ya que al considerarla como toda forma
de comunicacién «no establece diferencias entre publicidad y pro-
mociones, patrocinios o relaciones publicas, puesto que todos ellos
son formas de comunicacién» (Gonzalez, 1998: 14) y ademds (ha-
bria que afiadir) buscan una relacién comercial.

Asi pues, desde el &mbito legal, tanto la promocién («el hecho de
ofrecer una ventaja econémicamente extraordinaria por la compra
de un producto o servicio», ibidem, 41), como el patrocinio («aquél
por el que el patrocinado, a cambio de una ayuda econémica para
la realizacién de su actividad deportiva, benéfica, cultural, cientifi-
ca o de otra indole, se compromete a colaborar en la publicidad del
patrocinador» (LGP, articulo 22), las relaciones publicas («conjun-
to de actividades encaminadas a crear entre el publico y de cara a
las autoridades una actitud favorable hacia la empresa», Gonzilez,
1998: 53) y la propaganda («actividad que tiende a convertir a los
demds a nuestras propias creencias y opiniones>, ibidem, 53) esta-
rian en el mismo dmbito conceptual que el de Publicidad.

2.1.3. Perspectiva histérica

La propia toma de posicién en cuanto al concepto mismo de pu-
blicidad ha tenido férreas consecuencias en cuanto a su tratamien-
to historiografico. Tan diferente es la consideracién que puede dar-
sele al término que es posible hacer historia de la publicidad desde
los textos biblicos (cuando la serpiente incita a Eva a comer el fru-
to prohibido) hasta limitarlo a poco més de cien afios.

En un sentido més restringido (econémico-comercial, y no me-
ramente persuasivo), la expansién de la publicidad esta intimamen-
te relacionada con la industrializacién y mds concretamente con el
capitalismo. Segun afirma Colén (1996: 50) «<El primero en propo-
ner la relacién entre publicidad y modernidad fue George French
(1915) en su libro Advertising the Social and Economic Problem>. Pero
incluso desde esta perspectiva historiogrifica las relaciones comer-
ciales y su repercusion publicitaria pueden encontrarse mucho an-
tes, ya desde el momento en que el hombre pasa de la mera sub-
sistencia de las culturas primitivas a la cultura del intercambio. La
publicidad, desde esta perspectiva, se restringe a lo que Nieves de-
nomina la visién pragmatica de la publicidad, esto es, la publicidad
orientada exclusivamente a la venta (Nieves, 2007: 37).

Histéricamente (y no sélo pragmaticamente), Checa afirma que
las primeras manifestaciones pueden encontrarse en la Antigiiedad:
en tablillas de barro cocido, papiros, voceadores o incluso en las
inscripciones de grandes monumentos se encuentran vestigios de
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una actividad publicitaria (Checa, 1997: 3). No obstante, es con
Gutenberg cuando se encuentra el primer punto de inflexién: «La
invencién y rapida difusion de la imprenta va a ser un factor decisi-
vo en la expansion de la publicidad al surgir, ademds, en un contex-
to de profundos cambios en el mundo» (dp. cit,, 14). Las indulgen-
cias se convierten en una de las primeras manifestaciones publici-
tarias religiosas fruto de la imprenta. Le seguirdn carteles y folletos
que permiten la difusién de ideas (como las de Lutero o Calvino).

Y el propio libro se convierte en instrumento propagandistico.
Laimportancia del mismo se observa en la pragmdtica de los Reyes
Catélicos de 1502 (Diligencias que deben preceder a la impresion y ven-
ta de libros del reino, y para el curso de los extranjeros. Toledo, 8 de ju-
lio de 1502), donde se prohibia la impresién de cualquier produc-
to «sin que primeramente tenga para ello nuestra licencia y espe-
cial mandado> (Novisima, 180s: Tomo 1v, Libro v, Titulo xvI,
Ley1, p.122). Carlos 1 (1554 ) impedira la impresién sin licencia tras
observar que «se han impreso libros indtiles y sin provecho algu-
no, y donde se hallan cosas impertinentes>. Y asi se sucederdn los
acontecimientos consecutivamente con Felipe 11 (1558, 1569, 1594,
1598), Felipe 111 (1610), Carlos 1v (1626)...

Pero no serd hasta 1633 cuando aparezca el primer periddico pu-
blicitario (Feuille du Bureau d’Adresses), en donde predominan lo que
podria catalogarse como anuncios por palabras (Checa, 1997: 18).
Ciento cincuenta afios después se inicia la revolucién industrial* y
con ella «la ruptura de la relacion personal entre productor y con-
sumidor que hace inevitable el recurso de la publicidad>» (Sanchez,
1976: 39).

Asi pues, se pasa de los heraldos y pregoneros como elemento
principal publicitario al desarrollo del anuncio de prensa y del car-
tel, fendmenos estos ultimos caracteristicos de la era industrializada
y del capitalismo (producir en masa y vender). Cambios econémi-
co-sociales, por tanto, pero también (y consecuentemente) tecno-
légicos tendran un impacto crucial en el desarrollo del disefio gra-
fico publicitario. La invencién de la litografia (Senefelder, 1796), la
prensa mecénica (Koning, 1811) y las rotativas de bobina (en Francia
a partir de 1863) son s6lo algunos de los ejemplos que, desde el pun-
to de vista hitérico-tecnolégico, colaboraron al auge de la publici-
dad en la prensa. Como indica Colén (1996: 21) no se trata de re-
ducir la publicidad a un «positivismo tecnologista>, pero no cabe
duda de que, como Moles y Costa afirman, la publicidad se ha con-
figurado a partir de los postulados del arte, primero, y de la ciencia
y la tecnologia después.

12. 1785-1825 segun la periodizacion
de Toynbee, recogido en Sanchez,
1976: 33.

33
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UNION

f-«nwvu

13. Con esta denominacion la
Bibliotheque Nationale de France
(data.bnf.fr) le atribuye las obras
dedicadas, por ejemplo, a la carteleria
de 6peras (como La cigale madrilene),
dierencidndolo asi del affiche
(referido aqui a la carteleria
estrictamente comercial).

il GAsEOsA
LA CASERA

. i | Figura 1. La carteleria de la primera mitad

del siglo xx estaba basada més en el arte
(izquierda) que en la técnica publicitaria
fundamentada en la argumentacion

y la persuasion (derecha).

2.1.4. Del arte a la técnica

Hasta 1940 la publicidad puede considerarse, ante todo, un fené-
meno artistico. Posteriormente, influenciada por el desarrollo pro-
ductivo y por la Segunda Guerra Mundial, ird evolucionando ha-
cia su tecnificacion.

Se considera a Jules Chéret (1836-1932) uno de los padres del
cartel moderno. Resulta evidente que alguien nacido en la primera
mital del siglo XIx no aspiraba a ser «publicista». Chéret fue pin-
tor, pastelista, escultor (como su hermano), grabador, litégrafo, di-
sefiador® y, finalmente, cartelista. Posefa imprenta propia (la im-
prenta Jules Chéret, posteriormente imprenta Chaix). Bonnard,
Casas, Denis, Matisse, Picasso o Villon fueron destacados artistas
que trabajaron en el afiche, al que habria que afadir, por su popu-
laridad, a Toulouse-Lautrec (1864-1902). Y més tarde les seguirfan
Clavé, Dali, Miré o Tapies (Moles y Costa, 1999: 45).

El disefo grafico saltara del cartel al embalaje (el packaging en la
actual terminologfa), pues no siempre el envoltorio de un produc-
to apareci6 impreso (parece obvio, pero para las generaciones ac-
tuales probablemente no lo sea). Los periddicos y revistas, median-
te los «avisos» o anuncios de prensa se convertiran en otro modo
de difusion publicitaria.
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El paso de lo artistico a una concepcién mds técnica se ve clara-
mente en ciertos recursos, como los tipograficos, que se unificany
estandarizan. Asi, los textos (dibujados libremente) pasarén a con-
vertirse en tipografias disenadas especificamente para la carteleria,
pues las tipografias existentes hasta entonces ni cumplian con los
requisitos comunicativos ni existian fisicamente tipografias del ta-
mafio que exigfan los carteles (por lo que las tipografias comenza-
rdn a construirse en madera, ad hoc para la carteleria'*). Para hacer-
se una idea de este paso de lo artistico a la tecnificacién basta con
observar nuevamente la figura 1: a la izquierda un texto creado a
mano, con un color tipografico bajo, impropio* para un disefio de
cartel; a la derecha se emplean tipografias de molde.

2.2. La publicidad y el disefio grafico

Hemos visto como la publicidad es un concepto cambiante: in-
cipiente silo consideramos como propio del capitalismo; extrema-
damente antiguo si se trata en su acepciéon mas etimoldgica y laxa.
Incluso aplicado al diseno gréfico, el término podria extenderse en
el tiempo o circunscribirse a unas pocas décadas. Debemos, pues,
buscar un concepto operativo que nos permita relacionarlo con el
momento actual, donde la publicidad no se entiende sin su com-
ponente gréfico.

2.2.1. Publicidad, disefio gréfico y cotidianidad

Moles y Costa definen la publicidad como «un sistema de
comunicacién de masas que utiliza todos los canales de los mass
media aplicando un conjunto de técnicas de la psicologia y de la
sociologfa con un fin utilitario (generalmente la venta) y, por eso,
tendiendo a la aceleracién del circuito econdémico produccién-
consumo> (Moles y Costa, 1999: 13). Hasta aqui, la publicidad
pareciera que puede regirse dentro de los pardmetros de cualquier
tipo de comunicacidn: oral, escrita... pero no necesariamente
grafica. Sin embargo todo cuanto gira en torno a la publicidad lo
hace en relacién a la imagen o en colaboracién con ella: simbolos
que transmiten conceptos, colores que sugieren sensaciones,
personajes cuya reputacioén nos invita a comprar... Sélo la radio,
por necesidad, perpetta la publicidad oral equiparable a la de los
antiguos voceadores. La relacion entre la publicidad y nuestras vidas
se ha convertido en algo intrinseco e inexorable. Moles y Costa
afirman que:

Lo «natural>» para el hombre es el entorno humano fabrica-
do y no ya una Naturaleza naturalizada [...]. Por tanto, son

14. Darius Wells (1800-1875) publica en
1828 el primer catdlogo de tipos en ma-
dera que se conoce.

15. Nos referimos aqui a un uso tedrico
0 neutro. Por supuesto, una tipografia
de este tipo puede tener cabida en una
publicidad siempre que la funcién bus-
cada con ello lo justifique. Sin embargo,
a priori es una tipograffa impropia pues
la inteligibilidad es baja sin una apa-
rente justificacion (més alld del contex-
to histérico en el que nace). Yendo més
alla, la legibilidad se ve comprometida
con la superposicion de letras («PL»), la
alternancia de tamafios y la alteracién
de la linea base («0S»).
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16. Mas del 60 % de los visitantes de
Madrid lo hacen por ocio. En torno a

un 15 % por negocio (Encuesta al turis-
ta en la ciudad de Madrid. Observatorio
Econdmico y Patronato de Turismo.
Madrid). En septiembre de 2015 el ma-
yor incremento turistico en Espafia lo
experimenté la Comunidad de Madrid
con un 7,9 % (Frontur, movimientos turis-
ticos en fronteras. Turespafia)

17. Los términos precisos son: «prime-
ra» para periédicos, «portada» para re-
vistas y «cubierta» para libros. Una fal-
sa portada de periédico (una publicidad
que se coloca como primera pagina,
embuchando al periédico) puede tener
un coste 10 veces mayor que el precio
de una pagina convencional.

el publicitario, el visualista, el grafista o el fotégrafo quienes
controlan este universo paralelo formado por fragmentos de
suefos insertados en ese universo real al que paradéjicamen-
te llamamos natural debido a que el hombre medio ha pasado
a ser urbano (Moles y Costa, 1999: 21).

Asi pues la publicidad es parte de nuestro entorno, fundamental-
mente de la ciudad. Pero més alla: la propia ciudad se ha convertido
en un gran lienzo publicitario que se proyecta ante los ciudadanos
(Vizcaino-Laorga, 2007). Las Vegas es la ciudad del pecado, Nueva
York Ia de los negocios. Madrid es una ciudad cultural y de ocio®.

Como un elemento configurador de la ciudad lo es, ante todo,
por su cardcter grafico-visual. Marca épocas (los modelos publici-
tarios visten y peinan segin nuestro contexto) y momentos (como
los 4rboles y el clima, nos anuncian las estaciones del afio).

Al margen de esta situacion (que no es de menor importancia)
la publicidad provoca cambios radicales en las relaciones econémi-
cas, uno de los cuales se aprecia en el fendmeno de dependencia que
crea con respecto a los medios (Mujika, 2003:21). Tal es esta rela-
ci6én que incluso en época de crisis econdmica la inversion publici-
taria debe mantenerse para conseguir ventaja competitiva, especial-
mente frente a quien no la mantiene (Jones, 1998: 302).

Pero esta dependencia no es s6lo econémica, sino grafica: la pu-
blicidad es capaz de invadir la portada de una revista o eclipsar la
primera pégina de un periédico (las denominadas «falsas porta-
das» )", algo aparentemente inconcebible porque el periédico trans-
mite, ante todo, informacidn.

2.2.2. Iconicidad y estética
en disefio gréfico publicitario

En publicidad (incluso en la oral) hay siempre una doble relacién
que incluye la iconicidad: la relacién entre el concepto y la imagen,
que aunque pasa siempre por una imagen mental (conceptual) ter-
mina en una visual. La oralidad también se transforma en una ima-
gen mental que se relaciona de una manera imaginada (caso de exis-
tir o no conocer la publicidad o el producto) o real (mediante el re-
fuerzo que se produce con la publicidad gréfica estricta o audiovi-
sual). El mensaje gréfico publicitario, por tanto, se articula sobre
dos elementos basicos de los que se desprenden otras varias bifur-
caciones. Por un lado, lo que se pretende decir (el mensaje) y por
otro el modo en el que se dice (lo estético).

¢Pero qué eslo estético? Diriamos que lo estético, en diseno gra-
fico, se corresponde con la correcta organizacién de sus elemen-
tos orientada a un fin (la comunicacién del mensaje que se desea
transmitir de la forma mas eficaz posible). Lo estético aqui no se
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Figura 2. Lo aparentemente desagradable
(Clorets, Eliminate bad breath, Elimina el

mal aliento) o desorganizado (4.0 Festival
Internacional de Cine Pobre), que podriamos
denominar como algo «feo> desde el

punto de vista estético (coloquialmente
hablando) es, en disefio gréfico, estéticamente
adecuado (correctamente realizado).
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Figura 3. A menos que se pretenda modificar la
imagen de seriedad, ironia y ruptura desafiante
envuelta en elegancia y modernidad (basada
en el caballero espafol de tiempos de El Greco
pero actualizado al siglo xx1) la publicidad
estard condicionada por los planteamientos
previos de la imagen del producto o de la
empresa. La similitud entre 2004 (arriba
alaizquierda) y 2015 (ala derecha) enla
publicidad de Solo Loewe es evidente.
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corresponde con lo que entendemos de manera coloquial («boni-
to» o «bello ). El disefio grifico publicitario no se identifica hoy
con un bonito cartel artistico, sino con una publicidad capaz de co-
municar eficazmente. Para ello se emplean recursos variados, (como
se verd alo largo de esta obra) que pueden ser utilizados de muy di-
versa manera (la eleccién de unos determinados signos, la preponde-
rancia de unos sobre otros, su jerarquizacién dentro del espacio...).

Lo estético, aqui, hace referencia a lo unitario, arménico y co-
herente, pero ni siquiera entre los diversos componentes emplea-
dos sino entre los elementos y su fin. De este modo, lo aparente-
mente desorganizado puede convertirse en algo estético (desde el
punto de vista del disefio grafico) porque su fin (la eficacia comu-
nicativa, la resolucion del problema comunicativo planteado por el
cliente) se consigue.

En disefio gréfico publicitario la funcionalidad (y no la estética)
se convierte en el eje vertebrador en donde se buscardn desde los
logros econémicos directos (compra) hasta la proyeccién de una
idea (imagen grafica corporativa). Asi pues, debido a su fin, el di-
sefo grafico publicitario tiene una serie de condicionantes ajenos
a otras aplicaciones del disefio grafico (como el disefio gréfico in-
dustrial o el disefio gréfico arquitecténico o el disefio gréfico infor-
mativo™), que obligaran al disefiador a circunscribirse no sélo a la
intencionalidad buscada (por ejemplo vender un producto) sino a
la imagen de marca (que se quiera crear o modificar), condiciona-
da a suvez por la segmentacion del mercado®.

Por dltimo, y por tanto, cabe indicar que el disefo publicitario
es un dmbito pequefio dentro de la empresa o de una institucion,
de sus circunstancias, relaciones y proyecciones sociales, dentro de
un entorno més amplio como es el que Moles y Costa denominan la
«semiosis institucional» (Moles y Costa, 1999: 37). Dentro de ese
pequeno ecosistema institucional la publicidad, condicionada por
el mismo, tiene libertad para actuar a partir de los diferentes com-
ponentes elementales que la constituyen (los elementos basicos de
la comunicacién visual) y de los signos con los que se rige (iconi-
cos, textuales y plasticos). Que el lector sea capaz de manejarlos y
de enjuiciarlos es la tarea de esta obra.

18. Como la sefialética de un edifi-
cio, condicionada sélo cuando la ima-
gen grafica de marca esté presente y
exige que dicha sefialética se realice
conforme a ciertos pardmetros, como
en la Casa del Libro, obra de Alberto
Corazoén.

19. La segmentacion puede estar basa-
da en un marketing de masas (sin seg-
mentacion), marketing de segmentacién
(grupos diferenciados) y marketing de
nicho (basado en un grupo o en unos
pocos). Kotler y Kotler (2001: 160).
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BLOQUE Il. COMPONENTES Y
SIGNOS DEL MENSAJE VISUAL



En los préximos capitulos se presentan aquellos elementos bési-
cos (tangibles e intangibles) que pueden estar presentes en un dise-
fio (como el punto, la direccién o la escala), asi como aquellos otros
componentes que son transmisores del mensaje visual (los signos).
De entre los primeros se ha procedido a una revisién y adaptacién
de los fundamentos tedricos en aras de una aplicacién practica de
aquellos elementos cuya procedencia histdrica hace necesaria una
reorientacion hacia el émbito del disefio grafico, como sucede con
los conceptos de linea o punto, tratados originariamente desde lo
pictdrico. En cuanto a los signos, se ha tomado como base una or-
ganizacion en tres tipos: textual, iconico y pldstico, exponiendo las
diferentes variables gréficas de cada uno de ellos, asi como su apor-
tacién al mensaje visual. La asimilacién de estos presupuestos serd
de utilidad tanto para entender la eficacia de los disefios que visua-
lizamos (potenciar la capacidad analitica) como para la confeccién
de unos mensajes de mayor eficacia comunicativa (mejorar las do-
tes compositivas).

41
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3. Componentes basicos
de la comunicacién visual

Elreto del disefiador grafico supone pasar de un papel en blanco
aun producto terminado que cumpla unas caracteristicas de unidad
gréfica, intencionalidad y eficacia comunicativa, tal y como se han
mencionado en el capitulo precedente. En cualquier émbito labo-
ral los procedimientos pasan a interiorizarse y desarrollarse de una
forma casi inconsciente. Pero para llegar a ese punto de pseudo-in-
tuicién hay que conocer una metodologia de trabajo que eslo que
propone esta obra.

Para ello, el primer paso es conocer qué elementos intervienen
en la concepcién de un disefio grafico; es decir, los componentes
basicos de la comunicacién visual. Si bien algunos de estos elemen-
tos basicos como el punto o la linea aparecen en las clasificaciones
aportadas por todos los autores consultados, otros componentes
no son referentes comunes. Y puesto que es necesario decantarse
por una propuesta, tomaremos como referencia los diez elementos
enunciados por Dondis (2000): punto, linea, contorno, direccidn,
tono, color, dimensidn, escala, textura y movimiento.

3.1. El punto

Se trata del elemento bésico por excelencia, de la unidad mini-
ma e irreductible del mensaje visual. Junto con la linea es uno de
esos componentes que pueden manifestarse en facetas tan diversas
como la pintura, la arquitectura, la escultura, la musica o la danza.

Los puntos se encuentran en todas las artes, y su fuerza inte-
rior crecerd cada vez més en la conciencia del artista. Su im-
portancia no se puede pasar por alto (Kandinsky, 1996: 35).

3.1.1. El punto y su influencia en la representacion

El punto ni siquiera precisa su representacion para tener una in-
fluencia en la composicion, basta con ser un concepto. Un ejemplo
evidente es el centro geométrico de un plano que, a pesar de ser in-
visible, condiciona el modo en que percibimos los elementos colo-
cados sobre él. Si observamos la figura 1 podemos apreciar dos pun-
tos negros colocados sobre dos planos cuya forma es un cuadrado.
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El ejemplo de la izquierda podria describirse como el de un pun-
to centrado en la composicién, situado sobre el punto invisible o
centro geométrico. El ejemplo de la derecha se percibe como un
punto claramente descentrado, proximo al éngulo inferior derecho.
Esto se debe, tal y como explica Arnheim, a la cualidad relacional
de nuestra percepcién —estudiada por los tedricos de la Escuela
de la Gestalt— que se destapa como un fenémeno muy complejo.

Ningun objeto se percibe como algo tnico o aislado. Ver algo
implica asignarle un lugar dentro de un todo: una ubicacién
en el espacio, una puntuacion en la escala del tamafio, de lu-
minosidad o de distancia (Arnheim, 1999: 22).

El autor prosigue con su reflexién y la condensa en una afirma-
cién lapidaria que pasa a explicar brevemente:

La experiencia visual es dindmica. [...] Lo que una persona
o un animal percibe no es s6lo una disposicién de objetos, de
colores y formas, de movimientos y tamafos. Es, quizds antes
que nada, un juego reciproco de tensiones dirigidas. Esas ten-
siones no son algo que el observador anada, por razones suyas
propias, a las imdgenes estdticas. Antes bien, son tan intrin-
secas a cualquier proceso perceptivo como el tamaiio, la for-
ma, la ubicacién o el color. Puesto que tienen magnitud y di-
reccion, se puede calificar a esas tensiones de «fuerzas>» psi-
colégicas (Arnheim, 1999: 22).

Cuando sélo hay un elemento en el plano, el centro geométrico
del mismo asi como el contorno que los delimita son los factores a
tener en consideracion para entender ese juego de fuerzas percep-
tivas. La situacion de un elemento en el centro provoca un equili-
brio de fuerzas que se aprecia ficilmente cuando se trata de una su-
perficie ya que la distancia entre el punto y un lado y el lado opues-
to es idéntica.

Sirepresentamos las fuerzas psicolégicas a las que alude Arnheim
como lineas o flechas que tiran del punto hacia distintas direcciones,

Figura 1. Dos maneras de representar el mismo
punto sobre un plano y que condicionan
c6mo se percibe, en relacién al plano y su
centro geométrico (punto invisible).
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Figura 2. Representacion de las tensiones
visuales a modo de flechas que tiran del punto.

cuando el punto se sitda en el centro geométrico de una superficie
regular, dichas lineas, repletas de energia, se contrarrestan unas con
otras. Cuando el punto estd claramente descentrado parece que la
lucha de fuerzas ha sido ganada por el vértice o los lados mds proxi-
mos a la ubicacién del punto.

En ambos casos, el punto, si es el inico elemento del plano, se
lleva toda la atencion, si bien transmite sensaciones diferentes al
observador, segtin su ubicacion. Villafaie (1985) expone las tres si-
tuaciones elementales:

1 La primera, ya mencionada, cuando el punto central da estabi-
lidad a la composicién al «coincidir el centro geométrico del
PO [plano original] (primer niicleo jerdrquico) con el estimu-
lo visual (segundo nucleo jerdrquico). Este supuesto no indica
la ausencia de dinamismo> (Villafane, 198s: 101).

2 La segunda consistiria en una minima «disociacién» entre el
estimulo visual y el centro geométrico. El estimulo visual es
atraido hacia dicho centro, siendo esta fuerza la causante del
dinamismo.

3 La tercera se produce cuando el estimulo visual tiene una posi-
cién menos ambigua, claramente separada del centro geométri-
co. Segtin Villafasie (1985: 101) «la tension decrece, sobre todo
si el punto no se encuentra sobre alguno de los principales ejes
estructurales del Po [plano original] (vertical-horizontal-dia-
gonal)». Este autor considera que esta situacién «produce,
mads que un efecto dinamizador, una perturbacién visual que
requiere ser compensada con otro elemento visual si se quiere
restablecer un cierto equilibrio dindmico>.

Cuando hace su aparicién un segundo punto se comparte la aten-
cidn, nuevas fuerzas entran en juego y se acrecienta el dinamismo
de la experiencia visual. Explica Dondis (2000: 55) que dos pun-
tos «constituyen una s6lida herramienta para la medicién del es-
pacio en el entorno o en el desarrollo de cualquier clase de plan vi-
sual [...] Cuando los vemos, los puntos [dos o m4s] se conectan
y por tanto son capaces de dirigir la mirada>. En esta misma linea
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se pronuncia Villafafie (1985: 101) al comentar que dos puntos «<en
un espacio cerrado crean un vector de direccién (una linea visual)
con un alto poder dinamizador>.

Para finalizar, cabe mencionar que el punto geométrico invisi-
ble de un plano no es el unico caso en que el punto no representa-
do tiene influencia en la composicién. Un hecho similar ocurre con
un punto de fuga en una representacion en perspectiva. Diferentes
lineas van a dirigir la mirada del observador hacia el lugar en el que
confluyen sus direcciones lo cual va a dar relevancia a ese espacio y
alo que se pueda situar en éL.

3.1.2. El punto como entidad plastica

Porlo que respecta a las propiedades del punto, en su calidad de
elemento pléstico, debemos considerar tres: tamafio, forma y co-
lor, cuyas variantes representativas son infinitas. Segun Kandinsky,
el punto puede incrementar su tamano de tal modo que cubra todo
el plano, dificultando percibir la frontera entre uno y otro, por lo
que el autor manifiesta que es preciso considerar dos condiciones
(Kandinsky, 1996: 24) en relacién a la variable tamafo:

1 Larelacion de tamano del punto y el plano.
2 Larelacion de tamafio del punto y otras formas sobre el plano.

Por otro lado, el punto representado plasticamente es poseedor
de un contorno exterior que va a definir lo que Kandinsky deno-
mina su «aspecto externo>. Este borde no tiene que ser necesaria-
mente redondo, puede manifestarse mediante formas geométricas
o formas libres. En definitiva, puede representarse de infinitas for-
mas, del mismo modo que puede mostrarse con diferentes colores,
segun la decision del creador del mensaje visual. Como apuntan
diversos autores consultados como Dondis (2000: 56) o Villafafie
(1985: 99), cabe destacar a Seurat y sus obras pictdricas puntillistas
que con el empleo de cuatro tintas (roja, azul, amarilla y negra), si-
milares a las empleadas en los actuales procesos de impresion de
cuatricromia, era capaz de representar una amplia gama de colores.

Todos los impresionistas investigaron el proceso de mezcla,
el contraste y la organizacion que tenia lugar ante los ojos del
observador. [ ...] Pero nadie probé sus posibilidades de una
forma tan completa como Seurat (Dondis, 2000: 56).

Finalmente recogemos algunas caracteristicas del punto enun-
ciadas por Kandinsky (1996: 27) y en las que alude al punto consi-
derado «interiormente>. Para Kandinsky todo elemento tiene una
manifestacién exterior (su forma) y una interior (la tensién que

45
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Figura 3. Diferentes conjuntos de lineas
que se perciben formando distintas
agrupaciones, segiin variables como la
distancia entre las mismas o el color.

20. Texto publicado en Anales de la
Seccion de Orientacion Profesional de
la Escuela del Trabajo en Barcelona,
afio 1l n.° 3 (1930). La referencia
citada ha sido extraida de la

reedicion de 1988.

existe en ese elemento y lo caracteriza). Del mismo modo sucede
con cualquier obra gréfica, el exterior es el modo en que ésta se re-
presenta y el interior es la suma de sus tensiones, las fuerzas intrin-
secas, la composicion. Pues bien, el punto, si se le considera inte-
riormente, tiene las siguientes cualidades:

1 Estd replegado sobre si mismo. Esta propiedad no la pierde nun-
ca totalmente, ni aun cuando adquiera forma dentada.

2 La tensién es siempre concéntrica. [...].

3 El punto se afirma en su sitio y no manifiesta la menor tenden-
cia a desplazarse en direccién alguna, ni horizontal ni vertical.
Tampoco avanza o retrocede (Kandinsky, 1996:27).

3.2. Lalinea

Se trata de otro componente plastico primordial, cuyo uso es ha-
bitual desde la planificacién inicial de cualquier mensaje ya que en
los primeros esbozos, de las figuras o de la estructura compositiva,
suele emplearse ]a linea como recurso de representacion.

Mientras la geometria euclidiana define una linea como una
acumulaci6n infinita de puntos estaticos, los manuales de dise-
fio de Klee y Kandinsky describen la linea como un solo pun-
to arrastrado a través de la pdgina (Lupton, 1994: 25).

Dondis aporta una definicién de linea que engarza con el ele-
mento primigenio, el punto, al manifestar que «cuando los pun-
tos estdn tan proximos entre si que no pueden reconocerse indivi-
dualmente aumenta la sensacion de direccionalidad y la cadena de
puntos se convierte en otro elemento visual distintivo: la linea»
(Dondis, 2000: 56).

Punto y linea fueron los elementos con los que investigaron los
tedricos de la Gestalt. Ya en un texto de 1930, denominado El proble-
ma de la psicologia de la forma*, Kohler reflexiona sobre los fenéme-
nos de la percepcion visual y los explica mediante representaciones
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sencillas (similares a las que se reproducen en la figura 3) que tie-
nen como protagonista la linea.

Tal y como expone Kohler, las agrupaciones que percibimos en
la figura 3 son consecuencia de un fenémeno psicoldgico, pues fisi-
camente no existen relaciones entre las lineas representadas.

Fisicamente no hay grupos reales, pues cada una de esas lineas
es tan indiferente a su préxima inmediata como a las demas.
Pero psicoldgicamente se dan los grupos. [...] Ademés de este
factor de vecindad o de proximidad, otros muchos participan
en la formacidn de los grupos. Volviendo a nuestro ejemplo,
podriamos colocarlas todas a distancias iguales introducien-
do, al mismo tiempo, diferencias de color o de otra propie-
dad cualquiera. [ ...] Inmediatamente se formarian de nuevo
grupos. Las lineas de igual color formarian un grupo que se
opondria al siguiente, constituido por las lineas de otro color
(Kohler, 1998: 70-71).

Asi pues, ya sea como estimulo representado o como fuerza la-
tente en el mensaje (vector de direccién) la linea se configura como
uno de los elementos basicos de la comunicacién visual, por lo que
conviene profundizar algo més en su conocimiento.

3.2.1. Funciones de significacién plastica

Sibien las funcionalidades de la linea se podria decir que son in-
finitas, al igual que sus variables representativas, Villafafie (1985: 103-
105) estima cinco funcionalidades basicas, cuyo enunciado se repro-
duce aqui en los mismos términos, y que exponemos a continuacion:

1 Crear vectores de direccién que aportan dinamicidad a la ima-
gen. Esta cualidad permite crear relaciones entre los integran-
tes de una composicion asi como influir o determinar la direc-
cién de lectura de la representacion.

2 Separa dos planos entre si. Para cumplir tal funcién la linea pue-
de tener una manifestacion plastica (estar dibujada) o perci-
birse aun sin estar representada, como en las ocasiones en que
existe un contraste cromético entre dos 4reas o planos situa-
dos uno junto al otro.

3 Dar volumen a los objetos bidimensionales mediante el som-
breado. Como explica Villafasie, este efecto se logra «superpo-
niendo lineas curvas casi tangentes a la linea de contorno que
delimita la superficie plana del objeto al cual se quiere dotar de
esa tridimensionalidad» (Villafafie, 1985: 104).
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4 Representar la tercera dimension. Las lineas que permiten re-
presentar la perspectiva en una composicién serian un ejem-
plo de aplicacién de esta funcionalidad.

5 Vehicular las caracteristicas estructurales (forma, proporcion,
etc.) de cualquier objeto. Por ejemplo, cuando el trazo de una
linea dibuja una figura, permite el reconocimiento de ese ele-
mento que dejaria de existir al eliminar la linea.

3.2.2. Tipologia de la linea

El elemento linea puede clasificarse en atencién a diversas varia-
bles como puede ser su forma, su longitud o su direccidn; si bien
recurriremos nuevamente a la taxonomia enunciada por Arnheim
(1999: 224), que ya en 1979 planteé en su obra Arte y percepcién vi-
sual y de la que se hace eco Villafaie (1985). Esta clasificacion dis-
tingue tres tipos elementales de linea:

1 Objetual. Se trata de aquella linea que conforma la figura, que
«se percibe como un objeto unidimensional. Aqui la linea no
es un componente més de la imagen, sino que constituye, ade-
mas de su estructura formal, la propia materialidad de ésta.
Un buen ejemplo son los pictogramas» (Villafafie, 198s: 105).

2 De sombreado. Este tipo de linea es aquella que aporta profun-
didad ala composicién o posibilita que los objetos no se perci-
ban como unidimensionales, sino que les da volumen.

3 De contorno. Se trata de aquella linea que delimita a la figura,
que ayuda a diferenciarla del fondo inmediato, que puede ser
otra figura o un fondo inmaterial.

Ademais de esta clasificacién ya histérica enumeraremos las ca-
racteristicas que Tena (2005) expone, en atencién a la forma de
la linea, y que este autor considera que puede ser su caracteristica
principal: «recta, curvilinea o poligonal; horizontal, vertical u obli-
cua; de origen geométrico, en zigzag o aleatoria, uniforme o modu-
lada>» (Tena, 2005: 18). En realidad podria hablarse de la forma, la
disposicion y el trazado de la linea como las variables que dan lu-
gar a dichos atributos.

3.3. El contorno

Cuando las lineas se cierran sobre si mismas son creadoras de
contornos. En su obra Tratado del signo visual, los componentes del
Groupe p definen contorno como aquello que es «el limite de una
figuray forma parte de la figura» (Groupe y, 1993: 50).
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Los contornos bésicos son: el cuadrado, el circulo y el tridngu-
lo (equilatero), a partir de los cuales se pueden dibujar el resto de
contornos. A estos contornos elementales, Dondis expone que se
les atribuyen una serie de significados: «Al cuadrado se asocian sig-
nificados de torpeza, honestidad, rectitud y esmero; al tridngulo, la
accion, el conflicto y la tensidn; al circulo, la infinitud, la calidez y
la proteccién> (Dondis, 2000: 58).

Por su parte, Tena (2005) recoge otras connotaciones que no son
siempre coincidentes con los significados enunciados por Dondis
y que parecen mas afines a los usos précticos del disefio grafico.

El cuadrado, con sus cuatro lados y sus diagonales iguales, es
estitico y simétrico. Puede sugerir robustez, solidez, fuerzay
resistencia. [...] En cuanto al tridngulo, parece ser la forma
més estable. Si el tridngulo es equildtero, indica estabilidad, y
si es isOsceles sugiere movimiento. Si el tridngulo es invertido,
indica inestabilidad. [ ...] En cuanto al circulo, se dice que es
la forma geométrica perfecta, precisa. Simboliza la atencién
mdxima, es mas dindmico que el cuadrado y posee una esta-
bilidad dindmica (Tena, 2005: 20).

3.4. La direccién

Segtin Arnheim (1999) la direccién es una de las tres propieda-
des™ de las fuerzas que condicionan el equilibrio visual. La direc- 21 Hemos sefialado que el equilibrio
i6n de las f . 1 factor dindmi d _ se logra cuando las fuerzas que cons-
cién de las fuerzas visuales es un factor dindmico que no puede en-  ; *"Gictema se compensan unas
tenderse de manera aislada ya que queda condicionada por diver-  con otras. Esa compensacion depende
. de las tres propiedades de las fuerzas:
sas variables como el peso delos elemento‘s cercanos. la ubicacion de su punto de aplicacion,
Por otra parte, la propia forma de los objetos «genera una atrac-  su intensidad y su direccion
cién alo largo de los ejes de sus esqueletos estructurales> (Arnheim, ~ (AMheim. 1999:37).
1999: 37). Asi pues, de manera genérica, y engarzando con los tres
contornos elementales antes mencionados, se puede afirmar que di-
chos contornos representan tres direcciones visuales principales: ho-
rizontal-vertical (el cuadrado), diagonal (el tridngulo equildtero) y

curva (el circulo), cuyas connotaciones son recopiladas por Dondis.

La referencia horizontal-vertical [ ...] Su significado basico
no sélo tiene que ver con la relacién entre el organismo hu-
mano y el entorno sino también con la estabilidad en todas
las cuestiones visuales. No sélo facilita el equilibrio del hom-
bre sino también el de todas las cosas que se construyen y di-
sefian. La direccién diagonal [...] Es la formulacién opues-
ta, es la fuerza direccional mds inestable y, en consecuencia,
la formulacién visual més provocadora. Las fuerzas direccio-
nales curvas tienen significados asociados al encuadramien-
to, la repeticién (Dondis, 2000: 60-61).
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3.5. El tono

Nos referimos por tono a las diferentes gradaciones de laluz e
intentaremos separar aqui, desde un punto de vista tedrico, este ele-
mento del color. El tono serd considerado pues como un elemento
acromatico. Sus diferentes intensidades nos permiten (como suce-
dia con lalinea de sombreado) percibir el volumen de los objetos o
la profundidad del plano. Como explica Arnheim, cuando observa-
mos el entorno que nos rodea «la luminosidad observada del obje-
to depende de la distribucién de los valores de luminosidad dentro
dela totalidad del campo visual» y de modo similar se opera en una
obra visual de modo que «con mds seguridad se percibe la lumino-
sidad relativa de los objetos [ ...] cuando la situacién entera esta so-
metida a una iluminacién homogénea» (Arnheim, 1999: 308-309).
En el 4mbito de la comunicacién visual, la escala de grises emplea-
da tiene un nimero de gradientes muy inferior al que estd presente
en el entorno natural, debido a nuestras limitaciones perceptivas.

La escala tonal mas usada entre el pigmento blanco y el pig-
mento negro tiene unos trece grados. En la Bauhaus y en mu-
chas otras escuelas de arte, siempre se ha pedido a los estu-
diantes que representen el mayor nimero posible de grada-
ciones tonales distintas y reconocibles de que fuesen capaces
entre el blanco y el negro. Con gran sensibilidad y delicade-
za se puede llegar hasta los treinta tonos de gris, pero esto no
es practico en los usos comunes pues resulta demasiado sutil
visualmente hablando (Dondis, 2000: 62).

No obstante, la experiencia en la actualidad es diferente. Se con-
sidera que por debajo de los 256 tonos de gris el ojo es capaz de per-
cibir las transiciones, por lo que no conviene bajar de dicha canti-
dad (el equivalente a trabajar en un ordenador a 8 bits).

La aportacién del tono diferird con independencia del signo del
mensaje visual al que se aplique (lingiiistico, icénico y plastico) asi
como el tratamiento y la intencionalidad con que se asigne. Veamos
el caso de una fotografia en escala de grises. Si se trata de una ima-
gen con una gran variedad de gradaciones tonales evocard una rea-
lidad enriquecedora, llena de matices. Por el contrario, la elimina-
ci6on de estas gradaciones y el uso exclusivo del blanco y el negro
transmitira una realidad de extremos, sin términos medios. Por citar
un ejemplo, las piezas gréificas del denominado cine negro no sélo
suelen optar por lo acromatico sino también por la eliminacién de
gradaciones tonales con el fin de evocar un ambiente de eleccién
entre opuestos irreconciliables: vida-muerte, todo-nada, conmigo
o contra mi, en mi bando o en el bando enemigo.
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3.6. La dimensidén

Necesitamos tres dimensiones para manifestar o reproducir cual-
quier volumen. Se trata de las denominadas tres dimensiones del
espacio, asociadas a tres ejes basicos (horizontal, vertical y de pro-
fundidad), perpendiculares entre si, que configuran los tres ejes de
la espacialidad: lateralidad (izquierda-derecha), verticalidad (supe-
rior-inferior) y profundidad (delante-detrés).

En un proceso de avance progresivo por estas dimensiones, Wolf
(1994) empieza su andadura reflexiva en una primigenia dimensién
cero, que abandona rapidamente para explicar las sugerentes posi-
bilidades de la limitada unidimensionalidad.

Un espacio cero-D [Dimension] podria contener un niime-
ro cualquiera de puntos aislados pero, no pudiendo estos ele-
mentos comunicarse entre si, podemos muy bien restringir
el espacio cero-D a un solo punto. [...] Un universo 1-D po-
drfa consistir en una o més curvas. (Una linea recta es una
clase especial de curva) [...] El disefio 1-D puede parecer tri-
vial, pero observemos que, variando la longitud y el espacia-
do de los segmentos de linea (como en el c6digo Morse), in-
cluso un pautado estatico puede contener tanta informacién
como un libro 0 una composicién musical (Wolf, 1994: 57).

Seguidamente, Wolf se traslada al 4émbito del plano y de las su-
perficies gracias a la entrada en escena de la segunda dimensién que
ya permite, entre otras variantes, la diversidad de tamafio (escala)
y forma. Ya no sélo existe la distancia entre los elementos, también
aparecen las discrepancias segun las direcciones y orientaciones de
los objetos representados.

Pasamos a un universo 2-D [ ...] El universo es ahora una su-
perficie en la que el movimiento puede darse en dos direccio-
nes perpendiculares. (Observemos que la palabra «perpendi-
cular» no adquiere sentido antes de llegar a un universo 2-D).
[...] El disefador 2-D con uno o més ojos podria moverse (en
traslaciony rotacion) para ver sus creaciones. [...] Enun uni-
verso 2-D podrian percibirse colores y, con visién binocular,
serfa posible percibir la profundidad (Wolf, 1994: 58).

Nos queda referirnos a la tercera dimension, aquella que cuen-
ta también con el eje de profundidad. En las representaciones bidi-
mensionales el volumen real no existe, pero hay diferentes maneras
de crear esta ilusion, siendo la técnica de la perspectiva de uso recu-
rrente. Para plasmar este recurso se deben definir uno o varios pun-
tos de fuga, el nivel de vision del observador (4ngulo de la toma),
asi como la linea del horizonte. Si se complementa la perspectiva
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con alguno de los recursos ya mencionados, como el juego de luces
y sombras, (tono) el efecto de volumen serd mas realista.

Sin duda, la interseccién o superposicion de elementos tam-
bién es un artificio eficaz para evocar la sensacion de diversos pla-
nos. Cuando en una representacion se nos muestran elementos apa-
rentemente incompletos —unos parecen ser tapados por otros—,
la tendencia perceptiva es la de completar las formas que conside-
ramos que estdn incompletas. Situamos la forma que percibimos
completa en un primer plano, mientras que el elemento incomple-
to queda relegado a un segundo plano, dando asi lugar a un efec-
to de superposicion.

Un caso especial de superposicion es la transparencia. Aquila
oclusién es solo parcial, en cuanto que, a pesar de verse tras-
lapados los objetos visuales, el objeto ocluido sigue siendo
visible por detréds del oclusor. Es necesario, en primer lugar,
distinguir entre transparencia fisica y perceptual (Arnheim,
1999: 256).

3.7. El color

El color ha sido —y sigue siendo— objeto de estudio de diver-
sas ciencias como la Optica, la Fisica, la Quimica, la Fisiologia o la
Psicologia. Sin embargo, la identidad del color, la esencia de este fe-
némeno, es mas restrictiva. Autores contemporaneos como Kiippers
o Sanz consideran que ciencias como la Fisiologia y la Psicologia,
respectivamente, son los auténticos campos de estudio del color.
En su obra Fundamentos de la teoria de los colores Kiippers expone
que «el color no es un fenémeno fisico, sino fisioldgico. El color es
unica y exclusivamente la sensacion de color. En consecuencia, la
ley fundamental de la teoria de los colores es la que rige el funcio-
namiento del érgano de la vista» (Kiippers, 1992: 8-9). En térmi-
nos parecidos se expresa Sanz, en El libro del color, cuando afirma
que «la imagen cromatica es un producto visual» para aclarar se-
guidamente que «lo que denominamos color no tiene lugar en el
mundo fisico, sino en nuestro mundo psiquico» (Sanz, 1993: 22).

¢En qué medida es factible entonces realizar una aproximacion al
uso del color en el disefio gréfico, cuando el material cuantificable,
el pigmento —que variard segun el porcentaje de tintas empleado
en las impresiones— es descrito como una falsa identidad de color
por expertos como Sanz? Pues bien, comprobaremos que, aunque
la esencia del color pueda ser definida como una «cualidad croma-
tica de la visién>» (Sanz, 1993: 13), la sensacién de color que provo-
ca en diferentes seres humanos un determinado pigmento se pue-
de calificar como estable, siempre y cuando se den ciertos condi-
cionantes como una adecuada iluminacién.
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3.7.1. El color como pigmento

Teniendo en cuenta la temdtica de esta obra, no podemos dejar
de referirnos a la quimica del color, ya que las tintas impresas sobre
el papel —comunmente blanco— dotan a éste de una determina-
da pigmentacién. Cuando una luz blanca incide sobre el papel tin-
tado, ciertas longitudes de onda son absorbidas y otras son refleja-
das, siendo éstas ultimas las que son recibidas por nuestro 6rgano
de la visién y luego interpretadas por nuestro cerebro para produ-
cir la sensacion de color.

A pesar de la multiple variedad cromética que percibimos al con-
templar una publicidad impresa «a todo color», no pasan de cua-
tro las tintas que cominmente impregnan estos anuncios. Sin em-
bargo, las técnicas de impresion en cuatricromia tienen sus limita-
ciones ya que el espectro de color que pueden reproducir es menor
al posibilitado por las combinaciones luminicas.

3.7.1.1. Sintesis sustractiva, fundamento
de la cuatricromia

Segun esta teorfa los colores basicos que permiten representar
—sobre una superficie— el resto de tonos son: cian, magenta y ama-
rillo, al que se incorpora el negro. En esta cuatricromia se basa la im-
presion en el diseno gréfico. Los artistas que emplearon la técnica
puntillista son considerados los precursores de la cuatricromia ya
que combinaron los mismos tonos para elaborar sus obras. No obs-
tante, los principios técnicos de la cuatricromia fueron definidos por
Jacob Christoph Le Bon que «en 1725 publica su libro Coloritto, en
el que explica su técnica, basada en la utilizacion de tres colores pri-
marios —amarillo, rojo y azul— cuyas tintas deben unirse de for-
ma que sumezcla dé un negro», explica Martin Aguado (1991: 128).

Si observamos ampliada una imagen producto de una impresién
en cuatricromia podremos apreciar los puntos que la configuran y
los cuatro tonos con los que se conforma. Los puntos de los distin-
tos colores se imprimen en dngulos diferentes, con el fin de posibi-
litar su combinacién y que no resulten completamente solapados.
No todas las imprentas emplean los mismos dngulos para las dis-
tintas tramas de puntos. Una de las férmulas serfa ésta: cian (105°),
magenta (75°), amarillo (90°) y negro (45°). El amarillo es el co-
lor mas luminoso (el que peor se percibe) y por eso se coloca en el
dngulo mads visible.

Cuando se pretenden reproducir los colores sobre un papel, el
punto de partida no seria el negro (la oscuridad), sino el blanco
(la luminosidad) del papel. Veamos qué pasaria si empledsemos
los colores primarios de la teoria tricromética aditiva para repro-
ducir los colores sobre el papel y entenderemos el porqué de suno
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Arriba, de izquierda a derecha, figuras 4,5y6.  utilizacién. Si pintamos con una tinta roja sobre un papel blanco,
ﬁgurj:b;,‘"S‘;’ni:‘s‘i’:’;z?t‘;eazq;‘;'r‘f;l‘j‘z‘t‘;g}t‘;’ la zona que cubre la mancha se percibe de este color porque absor-
cian, magenta y amarillo sélo absorben  De los rayos luminicos correspondientes al azul y al verde, y refleja
unade las tres longitudes deonda. [ g del rojo (figura 4). Si repetimos la operacién, pero esta vez con
una tinta verde, la zona que cubre la mancha se percibe de este co-
lor porque absorbe los rayos luminicos correspondientes al rojo y

al azul, y refleja los del verde (figura ).

Ahora bien, para reproducir més colores que los primarios nece-
sitamos mezclar colores. Si combinamos el verde con el rojo, ;qué
pasaria en la zona de confluencia de estas tintas? Pensémoslo. Si el
rojo absorbe los rayos correspondientes al verde y al azul y, por otra
parte, el verde absorbe los correlativos al rojo y al azul, en el drea de
confluencia no se reflejard ningtin rayo luminico, por lo que el co-
lor resultante ser4 el negro (figura 6). Es decir, si se empleasen tin-
tas que absorben dos de las tres longitudes de onda, en cuanto se
combinase una nueva tinta de este tipo, se habrian sustraido todas
las radiaciones luminicas y el resultado visible seria siempre el negro.

Se deduce, pues, que es necesario emplear pigmentos que absor-
ban tinicamente una longitud de onda. Si observamos Ia figura 7, re-
lativa a la sintesis aditiva, veremos coémo en la confluencia de dos
colores primarios aparecen nuevos colores: amarillo (si se unen los
haces de luz verde y rojo), magenta (si se combina azul y rojo) y cian
(si se mezcla verde y azul). Si trasladamos estos colores —cian, ma-
genta y amarillo— al papel, posibilitan numerosas variables de re-
presentacion cromética ya que cada uno de ellos refleja dos tipos
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de rayos luminicos y absorbe s6lo uno. Una mancha de tinta ma-
genta (que absorbe unicamente el verde) combinada con otra cian
(que absorbe el rojo) dara lugar a una tinta que refleja el rayo lumi-
nico correspondiente al tercer color: el azul.

Sélo cuando se mezclan las tres tintas basicas de la sintesis sus-
tractiva se absorben los tres rayos luminicos y se obtiene una espe-
cie de negro (figura 8), aunque de caracteristicas pardas, debido alas
tonalidades de los pigmentos. Esto supone que, en la préctica, para
imprimir el negro se usa directamente una tinta negra que permite
enfatizar las zonas de sombras de las imdgenes y mejora el contras-
te de los textos en negro frente al blanco del papel.

Se configura as la cuatricromfa (cian, magenta, amarillo y negro)
con la que se trabaja en disefio grafico. Lo que no impide emplear,
en ocasiones, otras tintas como plateados o dorados, que se fabri-
can expresamente y que al no ser mezcla de las tintas bdsicas enca-
recen la elaboracién de cualquier producto, aunque también le dota
de una singularidad y realce, frente a las impresiones convenciona-
les. Conviene también recordar que es posible superar los limites
de la gama de la cuatricromia con otras técnicas como la hexacro-
mia o la heptacromia.

3.7.1.2. Las tres dimensiones del color

El color puede abordarse desde multiples perspectivas fisico-qui-
micas. Un modo de aproximarnos al mismo es a través de tres di-
mensiones o atributos que pueden medirse como son el tono, la sa-
turacién y el brillo. Por tono nos referiremos al croma en si, por sa-
turacién a la pureza del color con respecto al gris (un color sin satu-
racién, pasa a formar parte de la escala de grises) y el brillo aludiria
alaluminosidad del color, que es una cualidad acromitica.

La complejidad del fenémeno cromatico requiere una prepara-
cién adecuada de modo que es frecuente encontrar, en los manua-
les de disefo, apartados especificos y practicas iniciales en las que
no se trabaja inicialmente con el color, con el fin de facilitar los pri-
meros pasos de los aprendices. Swann, en su obra Bases del disefio
grdfico, comenta al respecto «en las fases iniciales me centraré en
la utilizacion de imdgenes en blanco y negro, para facilitar el pleno
desarrollo de la conciencia del lector, antes de pasar a las dimen-
siones mds amplias que ofrece la introduccién del color» (Swann,
1990: 11). Pero en nuestro caso, lo que nos interesa ahora es dedicar
un espacio ala aportacién comunicativa del factor cromdtico antes
que a las cualidades técnicas del mismo.

55



56

DISENO GRAFICO PUBLICITARIO

22. Concretamente de las revistas
femeninas de alta gama Elle, Marie
Claire, Telva 'y Vogue, en sus
ediciones espafiolas.

3.7.2. Las funcionalidades del color

El aporte del color al mensaje visual es muy variado. Un inco-
rrecto uso del factor cromdtico perjudica notablemente la comuni-
cacion ala par que desaprovecha su potencial comunicativo. Sobre
las cualidades de los colores Kandinsky comenta:

Los colores claros atraen la vista con una intensidad y una
fuerza que es mayor atn en los colores calidos; el bermellén
atrae y excita como la llama, ala que se contempla con avidez.
El estridente amarillo limén duele a la vista como el tono alto
de una trompeta al oido, la mirada no podra fijarse y buscard
la calma profunda del azul o el verde. Cuando la sensibilidad
[del observador] estd mas desarrollada, este efecto elemen-
tal [al que denomina fisico] trae consigo otro mas profundo,
que provoca una conmocién emocional. En tal caso obtene-
mos [ ...] el segundo resultado principal de la contemplacién
del color, es decir, el efecto psicoldgico producido por éste

(Kandinsky, 1993: 51-52).

Tomando como referencia las aplicaciones del color que se con-
cluyen de un anlisis relativo al disefio de publicaciones periddicas®,
Montes (2013) propone la siguiente clasificacién de las principales
funcionalidades comunicativas del color: informativa, compositi-
va, connotativa y simbdlica.

3.7.2.1. Informativa

El color se manifiesta como un componente de las imdgenes
para que éstas reflejen el hecho natural de la presencia del color en
la realidad u objeto de referencia. Esta categoria se basa en lo que
Costa (1992) denomina «color denotativo>, es decir, «cuando el
color es utilizado en su capacidad de representacion figurativa, esto
es, incorporado a las imégenes realistas de la fotografia o la ilustra-
cién> (Costa, 1992: 133).

3.7.2.2. Compositiva

Se considera que el color desempena una funcién compositi-
va cuando condiciona o favorece la lectura del mensaje visual. En
Montes (2013) se realiza una clasificacién de las diferentes varian-
tes compositivas:



3. COMPONENTES BASICOS DE LA COMUNICACION VISUAL

1 Captar la atencién. Consiste en ser un elemento de referencia
en la composicion, hasta el punto de convertirse en uno de los
centros de interés visual.

2 Esclarecedor del mensaje visual. Se considera que el color rea-
liza esta funcién cuando facilita la decodificacion del mensaje.
Tal y como afirma March, el color resulta «particularmente util
cuando la informacién que debe leerse es compleja, como en ta-
blas de horarios, informes anuales, listados estadisticos, catélo-
gos detallados o ciertos libros de consulta» (March, 1989: 37).

3 Asociar elementos. El color permite relacionar elementos, ya
sean cercanos entre si (por ejemplo, si colocamos un fondo de
color bajo un grupo de noticias breves) o incluso de distinta ti-
pologia (un texto y una imagen). Mario Garcia considera pro-
bada esta cualidad del color en sus investigaciones ya que co-
menta como «uno de los hallazgos m4s interesantes del estu-
dio fue ver como utilizan el color los lectores para efectuar co-
nexiones de contenido» (Garcia, 1984: 30).

4 Estructurante del mensaje. Se trataria de aquellos casos en los
que el color contribuye en la organizacién de los elementos que
componen el mensaje. Tal y como expresa March, «el color,
igual que los diferentes tipos y cuerpos, puede utilizarse para
distinguir niveles o bloques de informacién» (March, 1989: 37).

s Evitar la monotonia visual. Se trataria de aquellos casos en los
que la insercién de color, en determinadas zonas de la compo-
sicién, evita un disefio excesivamente uniforme.

6 Crear ritmos. Una alternancia de color entre distintas gamas
(calidos y frios) o bien entre b/n y color, permite crear ritmos
que son detectados por el destinatario del mensaje, al tiempo
que evoca las sensaciones asociadas a dichas gamas (por ejem-
plo, cercano-lejano, en el caso del binomio célido-frio).

3.7.2.3. Connotativa

Esta funcién se darfa cuando el color es portador de un signifi-
cado adicional a su capacidad representativa. El estudio de Heller
(2004) se centré en esta cualidad del color. Hay que tener en cuen-
ta que un mismo color, como puede ser el rojo, puede servirnos
para connotar amor o violencia, siendo el contexto el que nos acla-
rard si existe 0 no un uso connotativo del color y con qué posible
significado.
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3.7.2.4. Simbdlica

Se trata también de una asociacién cromdtica y de un significa-
do, pero con una diferencia sustancial y es que dicho significado es
producto de una convencién y suele tener cardcter arbitrario. El uso
de la codificacién simbdlica es una herramienta muy util por su ca-
racter universal, si bien requiere una formacién previa puesto que
si el simbolo no es reconocido pierde su eficacia.

3.8. La escala

Tal como expone Dondis, «Todos los elementos visuales tie-
nen capacidad para modificar y definirse unos a otros. Este proce-
so es en si mismo el elemento llamado escala» (Dondis, 2000: 71).

Cuando en un mensaje hay un solo elemento, se puede compa-
rar unicamente su escala en relacion con el plano. La insercién de
nuevos elementos permite nuevas comparaciones de modo que los
valores escalares pueden variar (aumenta o disminuye la sensacién
de escala de una figura) o permanecer constantes.

El uso del factor escala es un recurso frecuente en publicidad,
especialmente 1til en aquellos casos en que el tamafio del produc-
to es una de las caracteristicas que le aportan un valor diferencial.

3.9. La textura

Se puede definir la textura como una caracteristica o cualidad de
la superficie de los objetos o entidades fisicas. El Groupe y ha tra-
bajado este elemento pldstico y afirma: «cuando pensamos en la
textura nos referimos metaféricamente al grano de la superficie de
un objeto y ala especie de sensacion téctil que produce visualmen-
te. El fendmeno tiene un origen sinestésico» (Groupe W, 1993: 61).

En nuestro dmbito las sensaciones téctiles de las texturas sue-
len evocarse visualmente. Es mds infrecuente que el destinatario
de los mensajes publicitarios pueda tocar la textura real a la que
alude el mensaje.

La textura puede describirse a partir de sus cualidades, ya sean rit-
micas, manifestada mediante la repeticion de microelementos o con-
notativas (sinestésicas), cuando alude a las caracteristicas tactiles de
la superficie de los materiales (aspereza-rugosidad; suavidad-lisura).

Villafafie (1985: 110-111) describe diferentes propiedades de la tex-
tura, lo que nos dard una idea de su aportacién al mensaje:



3. COMPONENTES BASICOS DE LA COMUNICACION VISUAL

1 Junto con la luz se configura en un recurso idéneo para la per-
cepcién espacial y representar la profundidad (dimension).

2 Colabora en la construccién y articulacién del espacio porque
crea superficies y planos (Villafaiie, 198s: 110).

3 Condiciona la percepcion del aspecto superficial de las figuras.

4 Favorece el enfoque (tanto del objetivo de una cdmara como
del 0jo) pues no es posible definir un punto de fijacién si no es
sobre una superficie texturada.

3.10. El movimiento

En laimagen fija el movimiento sélo puede sugerirse. Es posible
evocar alteraciones de la posicion o diferentes direcciones para alu-
dir al movimiento. Se trata de un recurso que, en un entorno estati-
co, capta ficilmente nuestra atencién, como sucede con un banner,
video o insercidn publicitaria animada en un sitio web en el que el
resto del contenido es estdtico. Arnheim le otorga una enorme rele-
vancia al manifestar que es «la incitaciéon mas fuerte a la atencién»
(Arnheim, 1999: 373).

Sienla estrategia de una campana publicitaria disponemos de mas
de una insercidn gréfica y éstas se van a presentar correlativamente,
podemos evocar el efecto de movimiento, del mismo modo que se
hace en una pelicula, mediante las variaciones de posicién de las fi-
guras u otros componentes dela imagen, entre un fotograma y otro.
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23. Texto: Enunciado o conjunto cohe-
rente de enunciados orales o escritos.
Diccionario de la RAE, edicion en linea.

Disponible es http://www.rae.es.

4. El signo lingiiistico

Aungque el término texto puede aplicarse también a un enuncia-
do oral® en esta obra nos referiremos a este vocablo desde su acep-
cién mas habitual, que resulta ser la més restrictiva, es decir, consi-
deraremos que un texto es un enunciado escrito. En la medida en
que estos enunciados precisan una manifestacion grfica que los re-
presente, conviene conocer sus variables representativas.

4.1. Particularidades del mensaje textual

No se interpreta de igual modo un mensaje icénico que uno tex-
tual, de modo que consideramos que es oportuno destinar un epi-
grafe de esta obra a resefiar las peculiaridades del mensaje textual.
Moles establece una clara diferenciacion entre este tipo de mensa-
jesy el resto de las informaciones que componen el entorno gréfi-
co puesto que entiende como grafismo funcional «el conjunto de
imdgenes que, sobre la superficie del papel, componen un mensaje
complementario del mensaje“principal” —o en cualquier caso di-
ferente— que es el mensaje escrito> al que define como «un con-
junto de letras y signos que se desarrollan alo largo de la linea para
llenar la superficie de la pagina>» (Moles, 1992: 9).

En primer lugar, habria que tener en cuenta que el ser humano
desarrolla un proceso de percepcidn distinto ante la manifestacién
grafica de un texto y la de una imagen. El acto de leer obliga al des-
tinatario a un trabajo de decodificacién de los signos empleados en
la elaboracién del mensaje. Ademas, este proceso requiere un apren-
dizaje previo ya que s6lo pueden realizarlo individuos que conocen
el idioma en el que el texto estd escrito. De este modo, como co-
mentaba Saussure, «la palabra escrita se mezcla tan intimamente a
la palabra hablada de que es imagen, que acaba por usurparle el pa-
pel principal» (Saussure, 2002: 72), cuando el papel relevante per-
tenece al lenguaje, en tanto que éste es el modo de manifestar pen-
samientos, sentimientos y voluntades mientras que la razén de ser
de la escritura no es sino la de representar dicho lenguaje.

En segundo lugar, la correcta interpretacion de los signos escritos
no supone el final del proceso comunicativo, pues dicha accién no
garantiza por si sola la comprension del mensaje. El éxito de la co-
municacién dependerd pues de otros factores como, por ejemplo, la
adecuacién del lenguaje a la capacitacion del destinatario del mismo.

La tarea del comunicador visual se centrard, cominmente, en
desarrollar una apariencia del mensaje textual que favorezca su co-
rrecta interpretacion. Teniendo en cuenta que el disefiador no serd,



por regla general, el autor conceptual del mensaje textual, otros fac-
tores como la adecuacién de la expresion o de los contenidos al pa-
blico objetivo, escapardn a su control. Con independencia de estas
circunstancias, el comunicador visual tiene que perseguir la conse-
cucién de un mensaje global que debe integrar las distintas mani-
festaciones graficas, ya sean textos, imagenes o elementos pldsticos.

4.2. Principales cualidades de representacion
grafica del signo textual: legibilidad e inteligibilidad

Dependiendo del mensaje, la relevancia del componente textual
serd mayor o menor, hecho que debe trasladarse a la representacion
grafica del mismo. En determinadas ocasiones un claim compues-
to por unas pocas palabras, podra ocupar igual o mayor superficie
que un texto muy extenso.

No obstante, con independencia de la relevancia del mensaje tex-
tual, en la medida en que su funcidn sea comunicar*, el disenador
debe cuidar especialmente dos caracteristicas resenadas como pri-
mordiales por la practica totalidad de los autores consultados: le-
gibilidad e inteligibilidad.

Lalegibilidad hace referencia al nivel de dificultad de lectura de
un texto, que variard dependiendo de diversos factores compositi-
vos como el tamafio del texto, el espacio entre las letras (o interle-
traje), la distancia entre las lineas (o interlineado) que componen
el bloque textual, la dualidad figura-fondo (colores del texto y del
fondo sobre el que aparece), etc. Estas variables deben combinar-
se adecuadamente para facilitar al destinatario del mensaje la lec-
tura del mismo.

Junto alalegibilidad, los especialistas en tipografia sefialan como
caracteristica primordial de toda representacion gréfica del signo tex-
tual su inteligibilidad, cualidad que alude al aspecto individual de
los caracteres tipograficos y, por tanto, al grado de dificultad de su
reconocimiento. Aicher expresa la relevancia de estos dos factores:

Lamedida de la comunicacién es la legibilidad y la inteligibi-
lidad. De otro modo la escritura se empleard como material
meramente grafico, como una especie de cantera formal para
los simbolos y texturas en blanco y negro. La escritura se redu-
ce a un objeto estético desnudo y entonces el arte es, en ver-
dad, la muerte de la tipografia (Aicher, 2004: 128).

Puesto que lograr la legibilidad e inteligibilidad de los textos de
un diseio es una tarea primordial®, explicaremos ampliamente es-
tos conceptos, que no siempre aparecen claramente delimitados y, a
continuacién, ofreceremos unas pautas compositivas sobre el modo
de conseguir que la informacién textual logre ambas cualidades.
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24. «Por lo que respecta a la escritu-
ra, se puede hacer cualquier cosa en
nombre del arte. Se la puede tergiver-
sar, ponerla patas arriba o hacerla pe-
dazos. Mas en ese momento la escri-
tura deja de ser comunicacién» (Aicher,
2004: 128).

25. Una apreciacion sobre la importan-
cia de la legibilidad de los textos que
se aparta de la opinién del resto de au-
tores es la realizada por Medina en su
obra Tipografia digital: <Aunque se con-
sidera que la legibilidad es un factor de-
cisivo a la hora de escoger un tipo, la
sociedad actual lee muy poco y estd
adiestrada gracias a la television a los
entornos visuales, por ello imperan las
formas y no el contenido. El mejor re-
clamo se consigue, hoy por hoy, logran-
do la atraccién visual, y si de paso, el
texto es legible mucho mejor» (Medina,
2001: 89).
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Figura 1. El texto de la columna
izquierda ha sido representado con la
tipografia Brush Script MT, mientras
que en el texto de la columna derecha
se ha empleado la Book Antigua.

26. En la edicién consultada, la version
castellana es obra de Eugeni Rosell i
Miralles.

79077070  TIOVIVO
FITUR FITUR
mngmo  MINIMO
7¢70  JUICIO
777494  TINAJA
un9¢4  UNICA
#9770 HITO
77924  TIJERA
CI7RA CIFRA
7990 FIJO

4.2.1. Inteligibilidad del caracter textual

Para considerar que un texto es inteligible deben acaecer dos
circunstancias: tiene que ser visto y entendido. No basta con que
nuestro érgano de la visién perciba una serie de formas. Si el desti-
natario del mensaje no es capaz de identificar dichas formas como
representaciones textuales concretas, dificilmente podré discernir
su significado y el proceso comunicativo habr4 fallado. Como ex-
plica Aicher «la epistemologia que antafo separaba el pensamien-
to de la percepcion sensorial estd obsoleta ya que el pensamien-
to tiene lugar durante la percepcion, es decir, percibimos al ver»
(Aicher, 2004: 148).

Asi pues, desde el punto de vista préctico, la inteligibilidad hace
referencia a la representacion gréfica de las letras. Ahora bien ;Cudl
es el aspecto formal idéneo para un tipo de letra? En su obra Disefio
para la Autoedicién Collier y Cotton se refieren expresamente a este
hecho, aunque en la version en castellano* el término empleado es
el de visibilidad. Estos autores consideran que «la claridad del tipo
de letra, el hecho de que cada caricter esté bien definido y se iden-
tifique facilmente» (Collier y Cotton, 1992: 18) serd la medida de
su inteligibilidad (o visibilidad).

Como se aprecia en la representacion textual de la figura 1, el em-
pleo de distintas tipografias altera la visibilidad del mensaje. Todos
los condicionantes propios de la legibilidad como tamano, interli-
neado, color, etc., permanecen invariables, a fin de resaltar que es
la eleccion de una u otra fuente el condicionante de la inteligibili-
dad del signo textual reproducido en dicha imagen.

Las dos columnas de la figura 1 muestran el mismo texto, sin em-
bargo la lectura de los términos de la columna de la izquierda (re-
presentados con la tipografia Brush Script MT) requiere mayor es-
fuerzo por parte del destinatario del mensaje debido a su deficiente
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Fette Frakfurt Duc DeBerry Didot

Mythos Linotext AG Book

P 0 o B 0

Critter

O 000

Times

Brush Script

Helvetica

inteligibilidad ya que la forma de algunas letras se aleja de las habi-
tuales convenciones tipograficas. Por poner un ejemplo, el asta ho-
rizontal de la letra «T> no se une al trazo vertical en su parte cen-
tral. Por otra parte, en la columna de la derecha se ha empleado la
fuente Book Antigua, cuyo disefio se ajusta mds a la tradicional re-
presentacion de los caracteres, por lo que el reconocimiento de los
mismos no supone ningun esfuerzo.

El hecho de que no exista una convencién reguladora de la for-
ma que debe tener cada letra, propicia la aparicién de multitud de
disefios que, en mayor o menor medida, se ajustan o desafian las
pautas de reconocimiento de los caracteres textuales.

Los condicionantes formales de cada letra son fruto de la evo-
lucién de la escritura y ésta ha sido influida por circunstancias apa-
rentemente accesorias pero que de hecho son las que han produci-
do dicho cambio, como las particularidades de los instrumentos de
escritura o las técnicas de reproduccién. En la imagen situada sobre
estas lineas (figura 2) se puede apreciar que incluso el disefio de una
letra como la «o0>, cuya forma basica es un circulo, puede ofrecer
aspectos muy diversos que afectan a su inteligibilidad.

Asi pues, la primera tarea que debe afrontar el comunicador
visual, en su trabajo con mensajes textuales, serd escoger un tipo
de letra que favorezca la lectura cémoda por parte del lector”.
Obviamente éste no puede ser el tnico criterio que emplee el dise-
fiador puesto que, de ser asi, asistirfamos a la repeticién monétona
de las mismas tipografias en todos los mensajes visuales.

Sin embargo, en determinados entornos como el de la World
Wide Web, existen limitaciones que condicionan el uso tipografi-
co, como el paquete de fuentes instalado en el dispositivo que em-
plee el destinatario para consultar el mensaje. Siun disefiador quie-
re otorgar mayor variedad a la representacion tipografica de un sitio
web, para asegurarse que el usuario vealos mismos disenos de fuen-
tes que él ha concebido puede emplear recursos como la represen-
tacion de los textos mediante imdgenes rasterizadas®® con el incon-
veniente del mayor tamafio de los ficheros graficos.

Figura 2. Aspecto de la letra «o0> con diez
tipografias de estilos muy distintos.

27. En su Historia del cartel, Miller-
Brockmann y Miiller-Yoshikawa son con-
cisos al exponer la funcién del texto
«debe mostrar rdpidamente la informa-
cién. Su forma debe ser clara»
(Mdller-Brockmann y Miiller-Yoshikawa,
2004: 16).

28. Programas de tratamiento de iméa-
genes como Adobe Photoshop permi-
ten convertir un enunciado textual en
una imagen, mediante un proceso de
rasterizado que dibuja la tipografia so-
bre un mosaico de cuadrados o pixeles.
Si un disefiador confecciona el menu
—de apariencia textual— de un sitio
web mediante imagenes rasterizadas el
usuario online podrd percibir el aspecto
original del disefio de la fuente aunque
ésta no esté instalada en su ordenador,
ya que lo que estard visualizando no es
una tipografia, sino una imagen.
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gas _ MITOLOGIA

Figura 3. Ejemplos de adecuacion de la
tipografia a la tematica, aun a costa de la
pérdida de inteligibilidad del texto.

4.2.1.1. Personalidad del tipo

Cualquier disefiador debe buscar que sus composiciones tengan
algtn toque de distincién que les confiera esa condicién tan perse-
guida: la originalidad. Newark lo expone claramente en su obra ;Qué
es el disefio grdfico? Toda composicién debe buscar su singularidad:

La tendencia [a] crear la diferencia es implacable; en todo
disefiador se encuentra muy enraizada una necesidad de im-
pactar, de atrapar la fuerza de una forma visual que sea nueva.
La fetichizacion del «original>» empuja a la renovacién cons-
tante del lenguaje del que se sirve el disefio. Conduce al dise-
fador hacia la investigacion de nuevas formas tipograficas o
nuevas combinaciones de color: a encontrar distintas mane-
ras de escapar o romper con la reticula (Newark, 2002: 14).

Encontrar una tipografia singular no es una tarea complicada;
pero conseguir un equilibrio entre la inteligibilidad y la singulari-
dad del tipo es mds complejo y requiere, entre otras cosas, conside-
rar detenidamente la adecuacién de la fuente a los objetivos y des-
tinatarios de la comunicacién.

En la imagen de la figura 3 se pueden leer dos términos (zoo
-MITOLOG{A) representados mediante dos tipografias —clasifica-
das como decorativas o fuentes de fantasia— con trazos muy ca-
racteristicos, lo que dota al mensaje de una notable singularidad.
Ahora bien, no resulta dificil admitir que si se aislasen de un con-
texto textual ciertas letras de estas tipografias (Critter y Mythos)
podrian incluso no ser reconocidas siquiera como la representa-
cién gréfica de un texto.

Esto nos lleva a considerar una necesaria adecuacion entre la per-
sonalidad del tipo y su inteligibilidad, asi como su adaptacién a deter-
minados usos. Si observamos la figura 3, en la que se aprecia la palabra
«Z00> escrita empleando la tipografia Critter, esta representacion
podria trasladarse perfectamente a un cartel que anunciase este tipo
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de recinto con animales®. Por su parte, la palabra «MITOLOGIA>,
representada con la tipografia Mythos, podria ser adecuada para la
cabecera de una revista especializada en esta temdtica.

Sin embargo, parece obvio que ninguna de las dos tipografias se-
rian propicias, por ejemplo, para la reproduccion de los textos de
esta obra, ni de ningtin bloque de texto en general. En ambos su-
puestos se habria optado por otorgar una especial relevancia a la
evocacién del tema desde el disefio de la tipografia, aspecto al que
se habria dado prioridad frente a la inteligibilidad.

Autores como Ambrose y Harris (2004 ) consideran que el uso de
tipografias muy espectaculares o atractivas debe limitarse ya que su
diseno no suele favorecer la lectura. Sin embargo, se muestran par-
tidarios de emplearlas en los casos en que su presencia logre captar
la atencidn del destinatario del mensaje, siempre y cuando el acto
comunicativo no se dificulte en exceso.

4.2.1.2. Imagen de las letras
(clasificaciones tipograficas)

Puesto que ya ha quedado constatado lo decisivo que resulta la
eleccion del tipo de letra en la confeccidon de un mensaje, destina-
remos este apartado a conocer algunas de las clasificaciones tipo-
gréficas més extendidas, sus peculiaridades y algunos de sus usos.
Cuando abordemos el asunto de la legibilidad textual expondre-
mos otras variables que permiten extraer conclusiones sobre el tra-
tamiento del signo lingiiistico en el disefio de los mensajes gréficos.

En los primeros tipos méviles*® que elaboré Gutenberg, el dise-
flo tipogréfico tenfa como tnica pretensién imitar la forma de los
trazos manuales de los escribientes de los manuscritos. La inven-
cién de la imprenta no trajo consigo la aparicion de nuevos disenos
de caracteres tipograficos, por lo que la necesidad de innovar sélo
surgi6 unos cuantos siglos mas adelante. Como afirma Lallana en
su obra Tipografia y Diseiio es:

Figura 4. En ocasiones se realizan graficas
ad hoc para determinados contextos, como
este anuncio de Ford disefiado para ser
ubicado en el Zoo de Madrid. La tipografia,
con un trazado irregular que recuerda

los contornos que crea un rotulador,

se adecua al estilo de dibujo animado

con el que estd concebido el cartel.

29. Asi pues, la visibilidad es un factor
que «dependerd del destino del dise-
flo, de quién lo tenga que leer y de dén-
de y cudndo se tenga que leer» (Collier
y Cotton, 1992: 18). No obstante, cuando
la pretensién comunicativa se antepone
a otras consideraciones (como las artis-
ticas o las estéticas) la inteligibilidad de
los textos es el objetivo prioritario.

30. Los tipos méviles resultaron muy
adecuados en la cultura occidental que
contaba con alfabetos cuyo nimero de
caracteres era reducido. No obstante, la
creacion de piezas moviles se atribuye
a Pi Sheng, aunque el elevado nime-
ro de ideogramas orientales requeria la
creacion de muchos moldes. Se preten-
dia que este sistema reemplazase a las
planchas de madera en las que se dis-
ponian en un solo bloque todos los sig-
nos en relieve (xilograffa). Se conservan
muestras datadas en la primera mitad
del siglo VI (Lallana, 2000).
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Con el transcurso de los afios [ ... ] la diversidad [tipografica]
se hace cada vez mayor en razén de movimientos estéticos y
funcionales. Asi se crea la necesidad de agrupar los distintos
estilos segtin la similitud de sus caracteristicas [...] pero na-
die se preocupa de ordenar y clasificar esta variedad hasta fe-
chas bien recientes. Es Thibaudeau, en 1920, quien establece
la primera aproximacién de acuerdo a la forma de los caracte-
res y los adornos o remates que presentan (Lallana, 2000: 42).

La clasificacién de Francois Thibaudeau consta de cuatro tini-
cas categorias o estilos: romano antiguo, romano moderno, egip-
cio y palo seco. De esta tipologia primigenia provienen el resto de
clasificaciones que aparecen posteriormente y que, por regla gene-
ral, subdividen alguno de los apartados propuestos por Thibaudeau
y anaden alguno nuevo.

Cabe destacar también la tipologia de Maximilien Vox que
serd asumida en 1964 por la Asociacién Tipografica Internacional
(arTypl), y que estd fundamentada conjuntamente en la evolucién
histérica y en las particularidades de los caracteres. Esta tipologia
distingue nueve estilos: manuales, humanas, garaldas, reales, dido-
nas, mecanas, lineales, incisas y escriptas.

Otras clasificaciones de mediados de siglo son las de Aldo
Novarese, realizada en 1958, y que propone diez grupos: lapidarias,
medievales, venecianas, de transicion, bodonianas, escrituras, ador-
nadas, egipcias, lineales y de fantasia. O la de Giuseppe Pellitteri, de
1963, que también divide los distintos estilos tipograficos en diez ca-
tegorias, segun el trazo y los remates de las fuentes: lineales, recti-
formes, anguliformes, curviformes, degradadas, constrastadas, es-
crituras, goticas, adornadas y fantasias. La principal aportacion de
estas clasificaciones frente a las de F. Thibaudeau o M. Vox es la in-
clusion de dos nuevas categorias: adornadas y de fantasia, que per-
mitirdn acoger aquellos disefos menos convencionales dificilmen-
te clasificables ateniéndose a pardmetros como la modulacién del
trazo o el tipo de remate.

En esta obra queremos destacar la sistematizacion tipografica
propuesta por Gerstner (2003) en su obra Compendio para alfabe-
tos. Los pardmetros de la clasificacion elaborada por Gerstner pre-
tenden ser un muestrario de todas las variables compositivas que
pueden aplicarse al signo lingiiistico.

Gerstner divide las posibilidades gréficas de los textos en tres ca-
tegorias principales: imagen de las letras, imagen de la palabra e ima-
gen de la composicién. Las variables del apartado que Gerstner de-
nomina «imagen de las letras>» estdn asociadas a la inteligibilidad
de los textos, mientras que los otros dos apartados definidos como
«imagen de la palabra e imagen de la composicién> se relacionan
con la legibilidad del mensaje textual.



El presente epigrafe de este libro se corresponde con el apartado
que Gerstner denomina imagen de las letras y que posee los siguien-
tes componentes: manuscrita, pintada, gética, Schwabach, garal-
da, didona, modernista, fantasia, palo seco, otras y combinaciones.

Gerstner admite que determinados disefios (actuales o futuros)
pueden no cuadrar en ninguno de los compartimentos tradiciona-
les, por lo que opta por introducir el pardmetro «otras» para to-
das aquellas imdgenes de letras que no se puedan insertar en ningu-
no de los compartimentos precedentes; mientras que el parimetro
«combinaciones» enmarca los disefios que pueden considerarse
mixtos, es decir, que sean una mezcla de las caracteristicas tipoldgi-
cas de dos 0 mds categorias. Sin embargo, Gerstner establece aparta-
dos como pintada, gética o Schwabach que, en un anélisis practico,
no resultan apropiados ya que dificilmente estarian representados.

Consideramos que es mds operativa para un trabajo de creacién
e incluso de investigacion la propuesta que Braham expone en su
obra Manual del disefiador grdfico. Esta clasificacion consta de siete
categorias: cldsica o estilo antiguo, de transicion, palo seco o sans
serif, moderna, egipcia, script o caligréfica y decorativa (Braham,
1994: 33). Entendemos que esta tipologfa resulta, con independen-
cia de si es 0 no la intencion del autor, una simbiosis entre las pro-
puestas pioneras de F. Thibaudeau o M. Vox y las posteriores de
A. Novarese o G. Pelliteri.

Seguidamente detallamos las caracteristicas tipogréficas que de-
finen cada uno de los apartados de la clasificacién de Braham, a los
que afadiremos los dos ultimos pardmetros de la clasificacion de
Gerstner: otras y combinaciones. Se configura asi una categoriza-
cién que nos servird de referencia para testar el signo lingtiistico en
los mensajes que componemos.

1 Clésica (estilo antiguo): se incluyen en este apartado los tipos
basados en los antiguos disenios holandeses, italianos e ingleses.
Braham los define como «caracteres anchos y abiertos, de ficil
lectura, con rasgos acabados en punta y muy poca diferencia
entre los trazos gruesos y los finos. Esta atractiva familia de ti-
pos se sigue utilizando mucho en la actualidad>» (Braham, 1994:
33). La inclinacién del eje puede apreciarse en ciertos caracte-
res como la «e>, la «0» ola «p», como en el caso de Aurelia
(tipografia disefiada por Hermann Zapf).

2 De transicion: las tipografias de esta categoria se caracterizan
por la enfatizacién en los trazos verticales y por tener unos re-
mates mas horizontales que las romanas. Su uso estd muy exten-
dido en los bloques de texto de publicaciones impresas como
libros o revistas. Tipos como Baskerville o Century se englo-
ban en este estilo. En el disefio de letras como la «a»,la «e» o
la «m> se observa una apuesta por la verticalidad, en lugar de
por la redondez de los tipos cldsicos.

4. EL SIGNO LINGUISTICO
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3 Palo seco (sans serif): se incluyen en esta categoria aquellas ti-
pografias cuyo trazo tiende a la uniformidad y se caracterizan,
como su nombre indica, por la ausencia de remates. Algunos
de los tipos més usados en la actualidad, como la Helvetica,
Univers o la Futura, son de palo seco.

4 Moderna: se denomind asi a las primeras tipografias cuyo di-
seno consistia en un pronunciado contraste entre los gruesos
trazos verticales y los finos trazos transversales. La extremada
delgadez de los trazos transversales no aconseja su impresion

31. Se entiende por impresion en nega- en negativo® ya que la expansion de las gotas de tinta al man-
tivo de un texto, cuando dicho texto no char el papel de tefir 1 destinada al : blan-

se imprime en 7y su drea queda del- papel puede tenir la zona destinada al espacio en blan
mitada por la presencia de la tinta en el coy que el trazo se pierda, con la consiguiente dificultad de re-

i i dante. . . 7 . ,
espacio circundante conocimiento del cardcter tipogréfico. Los remates de este es-

tilo son rectos. Bodoni o Scotch se encuentran entre las fami-
lias mds representativas.

5 Egipcia: el grosor de su trazo tiene una continuidad en el rema-
te, lo que otorga una notable uniformidad al aspecto de sus ca-
racteres. Uno de los tipos mds conocidos de esta categoria es
la Rockwell. Braham considera que las versiones de mayor gro-
sor son aptas para textos breves como titulares, mientras que
las intermedias o finas son apropiadas para bloques de texto.

6 Script (o caligrafica): son aquellas fuentes cuyo trazo se inspi-
ra en la escritura manual, por lo que su eje principal se mues-
tra inclinado. No son aptas para bloques de texto debido a su
compleja elaboracién que dificulta la lectura en los parrafos
largos. Algunos ejemplos son la Brush Script de disefio infor-
mal o la Kuenstler Script de aspecto formal. El numero de ca-
racteres en minusculas que caben en el mismo espacio es ma-
yor que en otras categorias ya que los caracteres estdn enlaza-
dos. Esta circunstancia se invierte en las letras mayusculas que
cuentan con remates muy elaborados.

7 Decorativa (o de fantasfa): este apartado engloba todas aque-
llas tipografias de dificil catalogacién y cuyo disefio tiene como
principal funcién impactar: Su empleo es admisible en titulares
o encabezamientos, al tiempo que no es aconsejable para blo-
ques extensos, ya que su aspecto formal no favorece la lectura.
El grado de inteligibilidad del tipo queda supeditado a otro in-
terés primordial que no serd la lectura, sino la evocacién de una
temdtica o el simple hecho de destacar en la composicién. La
tecnologia actual posibilita no s6lo que estas tipografias proli-
feren, sino que no sea necesario ser un experto tipdgrafo para
tener la autoria de fuentes de este estilo. La fuentes de este es-
tilo son innumerables y en esta obra ya se han mostrado diver-
sos ejemplos como la Critter o la Mythos, por citar algunos.
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Decorativa

abcede |abede labedelabede |abede
ABC |ABC |ABC | ABC | ABG

i | ADGRE
Y14

A fin de apreciar las peculiaridades de los distintos estilos en una
misma imagen, asi como el espacio que ocupan o el drea que man-
chan® se ha elaborado la figura § que muestra los cinco primeros ca-
racteres del alfabeto en minusculas y, para no disminuir en exceso
el tamafio de la imagen, sélo las tres primeras letras en mayusculas.
Asi pues, el trabajo con textos requiere, en primer lugar, que el di-
seflador conozca las diferentes familias tipograficas, sus caracteris-
ticas y cualidades, ya que toda publicacién debe contar con una o
varias fuentes que ayuden a configurar una identidad visual propia.

Desde el punto de vista préctico, las familias tipograficas elegi-
das por el disefiador deben ser de gran riqueza, es decir deben mos-
trar diferentes representaciones de los caracteres variando algunas
de sus propiedades como la proporcién de los ejes (mayor o me-
nor peso), o disponer de diferentes anchuras de trazado (conden-
sada, expandida, etc.). Elegir este tipo de fuentes permite ofrecer
una variedad en la representacion grafica de los textos, sin necesi-
dad de emplear distintas tipografias y, por tanto, sin romper la uni-
dad del disefio. La elecciéon de una tipografia de gran variedad for-
mal como, por ejemplo, la Futura (figura 6) la convierte en un ins-
trumento muy versatil para lograr distintas versiones de una mis-
ma composicion con una unica fuente.

Por otra parte, la decisién sobre el tipo de letra dependerd del
destino de la misma. Si se trata de crear una composicion aislada,
un disefio concreto, la preocupacion sobre la versatilidad de la fuen-
te serd menor. Si debemos determinar qué tipografia serd la encar-
gada de la representacidn grafica del texto base de una publicacién
(por ejemplo en un catdlogo publicitario), entonces la variedad re-
presentativa ofrecida por dicha tipografia si serd un condicionante
determinante a la hora de elegir.

No obstante, aunque optemos por una fuente de gran rique-
za visual como la Futura, probablemente debamos buscar alguna
otra fuente con la que combinarla. Hay que tener en consideracién
que elementos como apartados principales, pies de foto o bloques
de texto tienen distinta finalidad y no siempre sera acertado man-
tener la misma tipografia para ambos. Tal y como afirman Collier
y Cotton, no todas las familias tipogréficas que son inteligibles, es
decir aptas para enunciados breves como los grandes epigrafes o el
slogan de una grafica, favorecen necesariamente la legibilidad, cua-
lidad que debe procurarse en los textos extensos (como las expli-
caciones de las publicidades analiticas en las que se narran las ca-
racteristicas de un producto, muy caracteristico, por ejemplo, de la

Figura s. El disefio de caracteres como la «a»,
la «c» ola «e» permite apreciar las diferencias
de estilos. Basta con observar su inclinacion,

la modulacién del trazo o el tipo de remate.

32. El término manchar hace referencia
a la superficie de tinta que es precisa
para la representacién del

cardcter tipogréfico.
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Light Book Bold
ABCDEFGHIJKLM ABCDEFGHIJKLM ABCDEFGHUJKLM
NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ

Light Oblique Book Oblique Bold Oblique
ABCDEFGHIIKIM ABCDEFGHIJKLM ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUYWXYZ INOPQRSTUVWXYZ

Condensed Light Condensed Medium Condensed Bold
ABCDEFGHIKLM ABCDEFGHIJKLM ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ
Condensed Light Oblique Condensed Medium Oblique Condensed Bold Oblique
ABCDEFGHIKIM ABCDEFGHIIKLM ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ

Figura 6. Algunas de las variantes de la
tipografia Futura, de Paul Renner.

publicidad de cosméticos o de nuevos productos o marcas que se
introducen en el mercado). Estos autores ejemplifican su argumen-
to aludiendo a los tipos usados en los teletextos, conformados por
pixeles, y que «son visibles al tamafio en el que se usan en la pan-
talla de television, pero no serian adecuados para textos largos>
(Collier y Cotton, 1992: 18).

Por otro lado, si un tipo de letra ha sido deficientemente dise-
nado y resulta de escasa inteligibilidad, no serd adecuado ni para
un texto corto, ni para un bloque de texto. Renner lo expone del si-
guiente modo: «la composicién comiin ha de contribuir a obtener
los mejores resultados en cuanto a legibilidad, claridad de las for-
mas y cardcter distintivo de una letra. Sin embargo, éstas son pro-
piedades que un tipo debe presentar ya en la fundicién; si faltan,
cualquier esfuerzo del tipgrafo ser4 estéril» (Renner, 2000: 39).
En cualquier caso, un consejo repetido por los autores consultados
es el de emplear tipografias que cuenten con rasgos diferenciado-
res en el disefio de sus caracteres, pero que no se alejen en exceso
de las convenciones bésicas de la escritura.

La distincién que plantea Gerstner entre «imagen de las letras>»
(o clasificacion tipografica), «imagen de la palabra» e «imagen dela
composicién> es una aportacion, bajo nuestro juicio, muy apropiada
para el andlisis compositivo. Sin embargo, consideramos que no son
funcionales los apartados en los que Gerstner subdivide la primera
de sus tres categorfas (imagen de las letras), por lo que la clasifica-
cién tipografica de Braham (clésica o estilo antiguo, de transicién,
palo seco o sans serif, moderna, egipcia, script o caligréfica y decora-
tiva) nos parece mds apropiada y la usaremos de referencia para sub-
dividir la categoria «imagen de las letras>» enunciada por Gerstner.



4.2.2. Legibilidad o la composicién
del mensaje textual

Una vez determinada la eleccion de las tipografias que empleare-
mos en nuestro disefio habra que definir la manera en que se trata-
ran los textos. Estas pautas compositivas serdn las que determinen
su legibilidad, una cualidad del signo lingiiistico que estd asociada
al proceso de lectura. En el manual de Collier y Cotton encontra-
mos una referencia expresa al respecto: «la legibilidad describe el
hecho de que algunas clases de tipos son adecuados para textos lar-
gos que tienen que ser objeto de una lectura prolongada» (Collier
y Cotton, 1992: 18).

Cuando se expone ante nuestra vista un enunciado breve, mds
que leerlo lo que hacemos es verlo. Por este motivo, la principal ca-
racteristica de un titular o de cualquier enunciado corto debe ser su
visibilidad o inteligibilidad. Sin embargo, la legibilidad es una cua-
lidad que deben tener los textos extensos y que, ademds del tipo de
letra elegido, depende de factores compositivos como el espaciado,
el tamano de la letra o la combinacién de colores.

La mayor parte de las comunicaciones visuales que incluyen
texto ofreceran diversas representaciones graficas del mismo. Esto
es asi porque habra partes del mensaje textual que serdn mas rele-
vantes, por tanto serd preciso destacarlas, y otras cuya importancia
serd menor, por lo que deben quedar relegadas a un segundo plano.
Una configuracion eficaz del mensaje requiere que el destinatario
del mismo perciba esta jerarquizacién de contenidos a simple vista.

En caso contrario, asistiremos a una composicion indefinida en
la que el lector estara desorientado al no contar con un itinerario de
lectura claramente delimitado. Esta ausencia de jerarquizacion se-
ria admisible en casos concretos como el disefo de las paginas inte-
riores de un libro, en el que se presupone un proceso de lectura se-
cuencial, una pagina tras otra, una linea tras otra. No obstante, in-
cluso en estos casos siempre habra algin elemento con una dispo-
sicion diferente, como por ejemplo, la numeracién de la pagina. Su
colocacion aislada nos orienta sobre su distinta funcién y nos indi-
ca que no forma parte del desarrollo argumental.

Sin embargo, la falta de jerarquizacién no seria adecuada en la
composicion de otro tipo de mensajes como pueden ser los que al-
berga la pagina de un periédico (véase la figura 7) o de una revista.
En estos casos, el lector espera que se le guie desde las informacio-
nes de mayor relevancia hasta las de menor trascendencia, pasando
por las de una importancia intermedia. Igual concepcién debe apli-
carse a un catdlogo publicitario o a un dossier de prensa. Por des-
gracia, esto no siempre es asi.

Los disefiadores graficos cuentan con recursos muy diversos para
lograr una correcta disposicién del componente textual. A fin de
no obviar ninguna de las posibilidades de tratamiento compositivo

4. EL SIGNO LINGUISTICO

7



72

DISENO GRAFICO PUBLICITARIO

Fris oo e e b g b
o 00 i i g
w1 b b, D e A

bl o ey S s bt e 4 Myt g
T B g i s o bl o e 4 8 b -
cmbma s b

Ve e 1 e
T T e S
o b e o e s gk o
S e e S s i o e 2 e e

Ty e e vt g v

e o e g e
r e 8 e e e e i b
i e g o bl - s i 8 s e
I s e e s e
o [T p——
i g S e e ——
b e b e e b b b
iy S S
v ] i S s i e b

Informaciones
| de primer nivel

Figura 7, (arriba). A la izquierda se puede
observar la impresion de uniformidad
textual de una de las paginas de un manual.
Ala derecha se puede apreciar, a pesar de

tratarse de un diario en lengua drabe, la clara

jerarquizacion de las noticias de la portada,

atendiendo al tamafio de sus titulares.

Figura 8, (ala derecha). Se muestran
dos oraciones. En la primera, estén

intercambiadas ciertas letras, mientras que
en la segunda, se han sustituido algunas

de las letras por el cardcter «x».

Enetnedr etse ennucidao

Coxpxendxr ex coxtxnidx

del signo lingiiistico, puede consultarse la pauta marcada en los dos
ultimos apartados del esquema de sistematizacion tipografica de
Gerstner, que tratan sobre este menester: la imagen de la palabray
la imagen de la composicion.

4.2.2.1. La imagen de la palabra

Los estudios de la Gestalt han permitido comprender que el
ser humano, en su proceso de lectura, realiza una organizacion del
campo visual, puesto que tampoco percibe las letras aisladas de un
enunciado. La excepcion a esta norma se daria en los textos de gran-
des dimensiones, como los de una valla publicitaria, o en aquellos
casos en los que el tamafio del texto sea muy grande en relacién a
las dimensiones del espacio compositivo. Asi, Aicher expone que
«ante un escrito con letras de gran tamafio, como pueda ser un car-
tel o0 un anuncio, tendemos a valorar las letras una por una, es de-
cir, seguin la calidad estética de cada cardcter y no desde el prisma
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de sila escritura en cuestion facilita u obstaculiza el proceso de lec-
tura» (Aicher, 2004: 143).

Cuando leemos no realizamos una tarea de decodificacion se-
cuencial letra a letra ya que, como se puede apreciar en la figura 8,
la alteracion del orden de las mismas, o la eliminacién de parte de
la informacién no impide a un lector experimentado la compren-
si6n del mensaje. Martinez-Val recoge en su obra El disefio y la idea
un ejemplo similar y en referencia a él explica que «el mensaje se
puede leer aunque hayamos eliminado el 33 por ciento de la infor-
macién: una letra de cada tres» (Martinez-Val, 1991: 43).

En su obra Tipografia, Otl Aicher considera que los grupos de
palabras que conforman un significado establecen las unidades mi-
nimas de informacion:

La escritura estd al servicio de la comunicacién, de la trans-
mision de informacién. Ahora bien, la unidad mas peque-
fia de la informacién no es la letra, es la palabra. De hecho,
no leemos letras sueltas, sino palabras. Sin embargo, esta in-
formacion es inexacta. Leemos grupos de palabras, es decir,
aquellas palabras que componen la minima unidad coheren-
te, una parte de una oracidn; y a partir de las partes de la ora-
cién formamos con el avance de la lectura una frase comple-
ta (Aicher, 2004: 146).

Se puede afirmar pues que leemos palabras y cada palabra es per-
cibida, a su vez, como un conjunto, como una «imagen de la pa-
labra>. Gerstner (2003) ha investigado los distintos aspectos for-
males que pueden adquirir estas primeras unidades visuales que se
perciben en el proceso de lectura. Gerstner ha dividido la categoria
que denomina «imagen de la palabra» en nueve pardmetros: traza-
do, tamafio, proporcion, grosor, configuracion, color, acordes, cla-
ridad y textura, cada uno de los cuales agrupa diversas variables de
representacion.

Sianalizamos la composicién de cualquier bloque textual o nos
disponemos a elaborar uno, podemos emplear las variables enun-
ciadas por Gerstner, ya sea para analizar un mensaje emitido o bien
para testar nuestra propuesta visual, favoreciendo el descubrimien-
to de posibles carencias y, de este modo, seria posible subsanarlas.

Figura 9. Ejemplos de los apartados del
parametro claridad. En la parte inferior
derecha de la imagen se muestra una
representacion de la variable combinaciones.
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Figura 10. Ejemplo de una de las posibles
formas de representacion del apartado
dimension. La imagen muestra tres
fotogramas del film Attack of the clones. E1
texto introductorio —en perspectiva—
se «aleja» del espectador.

4.2.2.2. La imagen de la composicion

Cuando Gerstner define esta categoria, el elemento textual ad-
quiere un tratamiento unitario, es analizado como si se tratara de
un conjunto, de un bloque y no sélo de manera aislada, sino en su
interaccion con el entorno sobre el que se manifiesta.

Recapitulando, al escoger una tipografia se configura la «imagen
de las letras>», cuando se le otorga unos parametros (trazado, tamafio,
proporcién, grosor, configuracién, color, acordes, claridad y textura)
se establece la «imagen de la palabra» y cuando se determina el modo
en que se va a disponer el mensaje textual (definiendo variables como
la dimensién, interlineado, figura, fondo, posicién y unidad) es cuan-
do se crealo que Gerstner denomina «imagen de la composicién>.

En principio, todas las imdgenes de composiciones, es decir:
todas las posibilidades de la tipografia estan contenidas en los
«cuadros morfoldgicos» acumulativos. Y viceversa: no hay
ninguna imagen de letra, de palabra o de composicién que
no contenga un componente de cada uno de los parimetros
(Gerstner, 2003: 129).

Esta sistematizacion tipografica estd considerada por el propio
autor como una herramienta eficaz para analizar las imdgenes de
composiciones, puesto que permite determinar las variantes for-
males del signo lingiiistico determinando el pardmetro representa-
tivo de cada uno de los apartados, de las diferentes imagenes tex-
tuales, de la letra, la palabra y la composicién.

Finalmente, cabe recordar que Gerstner considera que su mor-
fologfa también es un instrumento al que puede darse una funcién
creativa ya que, por una parte, permite automatizar la tarea del di-
sefiador que puede revisar de forma metddica las variables aplica-
das a los textos que compone y evitar asi dejar en el olvido algun
detalle relevante de su apariencia. Por otro lado, el disenador pue-
de combinar libremente las distintas variables de los apartados en-
contrando soluciones innovadoras de un modo 4gil.
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Tal y como afirmaba James Webb Young en su famosa obra Una
técnica para producir ideas, de la combinacion de elementos viejos
surge la idea y nuestro talento vendra determinado por la capaci-
dad de encontrar relaciones novedosas. Obviamente, aunque cual-
quier combinacién de pardmetros sea posible, la eleccion del dise-
nador se supeditard, en ltima instancia, a la combinacién que esté
al servicio de la eficacia comunicativa del mensaje.

Figura 11. La letra «L>» que parece situarse

en un primer plano (aspecto que se aprecia
claramente en la imagen de la izquierda, en la
versién manipulada del disefio), se funde con
la imagen de fondo en la version definitiva
del cartel y configura asi un tinel que emerge
hasta la salida (imagen de la derecha).
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5. El signo icénico

Las imédgenes se configuran como uno de los subgrupos en que
Moles y Janiszewski (1992) estructuran el sistema gréfico. En su cali-
dad de elemento integrante de dicho sistema, estos autores definen
las imégenes como «un sistema de representacién por medio de figu-
ras visuales» (Moles y Janiszewski, 1992: 120). Si bien, como expo-
ne Villafafie (1985), el concepto de imagen «comprende otros ém-
bitos que van mds alld de los productos de la comunicacién visual y
del arte; implica también procesos como el pensamiento, la percep-
cién, la memoria, en suma, la conducta. Es, por tanto, un concepto
mas amplio que el de representacién iconica» (Villafaiie, 1985: 29).
Dicho esto, nuestro interés se centrard en esta tltima vertiente rela-
tiva a la representacién grafica mediante el uso de figuras visuales.

Concretamente, nos centraremos en ciertos aspectos de las mis-
mas como su funcionalidad, el nivel de iconicidad, el tipo de refe-
rente al que aluden o su tipologia.

5.1. La funcionalidad de las imagenes

Tomando como punto de partida la consideracién de que toda
imagen tiene referentes en la realidad, el modelo de realidad que las
imégenes nos muestren nos permitird establecer diferentes funcio-
nes modelizadoras de la realidad segtin las imdgenes empleadas. Es
lo que se conoce como funciones iconicas. En este apartado expo-
nemos las propuestas de dos autores, Arnheim (1986) y Villafafie
(1985), con las que se puede realizar una estructuracion unitaria. Las
argumentaciones teéricas sobre los usos o funciones de la imagen
realizadas por Arnheim son matizadas por diversos autores como
Aumont (1992), Dondis (2000), Pérez-Bermtdez (2000) o el propio
Villafasie (1985). Se ha considerado que la aportacion de este tltimo
autor es la que mejor complementa la estructuracién de Arnheim.

En su obra El pensamiento visual, Arnheim se basa en las relacio-
nes existentes entre las imdgenes y los objetos de referencia que re-
presentan para distinguir las tres funciones basicas que, segin este
autor, ejercen las imdgenes: signo, representacion y simbolo. Estos
tres usos de las imdgenes propuestos por Arnheim equivaldrian res-
pectivamente a las tres funciones icénicas que Villafaiie denomina
convencional, representativa y simbdlica.

Arnheim aclara que los compartimentos que conforman su es-
tructuracién no son excluyentes, de modo que una misma imagen
puede adaptarse a més de una funcidn e incluso a las tres. Otros
especialistas en el andlisis de la imagen como Aumont también



manifiestan la complejidad del fenémeno iconico y reiteran su cua-
lidad de multifuncionalidad: «hay pocas imégenes que encarnen
perfectamente una y sélo una de estas tres funciones, al participar
la inmensa mayoria de las imdgenes, en grado variable, de las tres a
lavez>» (Aumont, 1992: 83).

Por su parte, Villafane entiende que toda imagen configura un
modelo de realidad, tal y como hacen otras manifestaciones como
la musica o laliteratura. El proceso por el que una imagen modela la
realidad seria mds complejo que las relaciones de semejanza existen-
tes entre los objetos reales y sus representaciones gréficas. Villafafie
considera que existe el riesgo de reducir «el anlisis entre la ima-
genyla realidad [...] a una mera cuantificacién de la iconicidad
entre una y otra que es lo que hace Arnheim» (Villafaie, 1985: 37).

El proceso de transferencia imagen-realidad consta, segtin expo-
ne Villafafie, de diversas fases. En un primer momento, el productor
del mensaje configura un esquema preicénico (o primera modeliza-
cién®) que engloba «los rasgos estructurales més relevantes del ob-
jeto de la representacion. Esto es posible gracias a los mecanismos
mentales de la percepcion capaces de llevar a cabo operaciones de
seleccion, abstraccion y sintesis>» (Villafaie, 1985: 31).

En la segunda modelizacién se determinan los elementos plésti-
cos que seran los mas idoneos para representar los elementos rea-
les, lo que es posible debido a que cualquier situacién de la realidad
puede trasladarse a una imagen al poseer ésta equivalentes estruc-
turales. Villafafie incide en la relevancia de este hecho pues la mo-
delizacion de la realidad no es una simple sustitucién de elementos
reales por iconicos, sino también de conversion de otras variables,
como el espacio, que son representadas mediante relaciones de or-
den visual como la escala.

Estas dos fases serian realizadas a la inversa por el destinatario del
mensaje. Este percibe, en primer lugar, la estructura compositiva de
la imagen, que seria el equivalente estructural de la realidad repre-
sentada. Seguidamente, los elementos icénicos que capta el obser-
vador tienen su traslacidn en elementos de la realidad, inicidindose
el proceso de identificacién de dos realidades.

Este proceso descrito por Villafafie deriva siempre en la conse-
cucion de una imagen o realidad modelizada. No obstante, el re-
sultado comunicativo serd muy distinto dependiendo de que «el
observador conceptualice la imagen, en cuyo caso se produce una
conexion con la realidad objetiva mediante un mecanismo similar
al feedback [ ...] o que siendo imposible la conceptualizacion (casi
siempre porque la imagen posea un elevado nivel de abstraccién o
porque ésta sea arbitraria o fruto de una convencién), se interrum-
pa esta conexién dltima con dicha realidad>» (Villafaiie, 198s: 35).

Las tres funciones de la imagen expuestas por Villafafie derivan
de diferentes formas de modelizacién —ya que este proceso no se
realiza igual en todas las imagenes— que serian: la modelizacién
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33. Villafafie emplea el término modeli-
zacioén, no recogido por la RAE, al consi-
derar que este vocablo define mejor el

proceso que intenta describir.
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Figura 1. Las dos imégenes son
representacionales, analogfas de la
persona real, aunque cada una muestra
diferentes grados de abstraccion.

34. Villafafie explica el término analo-
gia, en una nota a pie de pagina, como
«el fenémeno de homologacion figura-

tiva entre la forma visual y el concep-

to visual correspondiente» (Villafafie,
1985: 36).

representativa, la simbolica y la convencional. Es frecuente que es-
tas formas de modelizacion o funciones icénicas aparezcan simul-
tdneamente en una misma imagen (como sucedia con las funcio-
nes de Arnheim) por lo que Villafafie propone emplear la expre-
sion funcion iconica dominante para aludir al tipo de modelizacién
de realidad que de forma mads patente se dé en la imagen o cuya re-
levancia sea més notable.

El hecho de que las distintas funciones descritas por Arnheim
y Villafaiie se puedan aplicar a una misma imagen no imposibilita
que puedan identificarse por unas variables especificas entre las que
destaca la contraposicion entre la realidad y la imagen. No obstan-
te, no quedard limitada la confrontacién entre imagen y realidad a
una mera traslacién entre la semejanza (o grado de iconicidad) en-
tre una y otra, un hecho que, como ya se ha expuesto, Villafaiie cri-
tica a Arnheim.

5.1.1. Funcién representacional

Una imagen cumple esta funcién, segin Villafaie, cuando se da
una analogia® entre ésta y la realidad que representa y para ello no
es preciso que las representaciones sean réplicas del objeto o de la
realidad, sino que pueden tener altos grados de abstraccidn, de tal
modo que lleguen incluso a interpretar el objeto de la representa-
cién, aunque sin dejar de mostrarlo.

En términos similares se expresa Pérez-Bermudez al considerar
que «abstraer significa extraer lo esencial de algo. La abstraccién es
un medio por el cual la imagen interpreta y significa lo que descri-
be» (Pérez-Bermudez, 2000: 19). Por lo tanto, para este autor, las
imédgenes cumplen la funcién representativa «en tanto que captan
con mayor o menor mimetismo las cualidades pertinentes —for-
ma, color, dinamismo— de los hechos que describen. Una repre-
sentacién puede ser sumamente estilizada y, sin embargo, apuntar



y seleccionar los rasgos esenciales de la realidad o el caracter del fe-
némeno retratado>» (Pérez-Bermudez, 2000: 19). Para la elabora-
cién de una caricatura el dibujante intenta descubrir los rasgos mds
caracteristicos del modelo, para después exagerarlos en la ilustra-
cién, mientras que el observador debe captar esos mismos rasgos
particulares que son los que le permitirdn establecer una analogia
con la persona real.

Cabe anadir que, segtn Villafane, sélo puede atribuirse a una ima-
gen la funcién representacional si, como caracteristica fundamen-
tal, se da una correspondencia estructural entre imagen y realidad.
Este hecho completa, segiin el mencionado autor, el significado de
la representacién. Nos situamos, pues, més allé de la variable ico-
nicidad, dnica a la que parece referirse Arnheim al considerar, sin
ninguna otra puntualizacion, que las imdgenes son representacio-
nes cuando retratan objetos cuyo nivel de abstraccion es mas bajo
que las propias imégenes.

5.1.2. Funcién simbdlica

Esta funcién simbdlica acontece cuando la imagen da forma vi-
sual a un concepto: «Una imagen actiia como simbolo en la medi-
da en que retrata cosas situadas a un nivel de abstraccién m4s alto
que el simbolo mismo» (Arnheim, 1986: 152). Por ejemplo, la figu-
ra de una calavera con dos huesos cruzados en diagonal por detrds
o el de un esqueleto sosteniendo una hoz, serian imdgenes simbo-
licas representativas de conceptos como pudieran ser «peligro» o
«muerte>. Estos términos son mds abstractos que las imdgenes en-
cargadas de representarlos, pero mantienen con ellas una relacién,
algo que no sucede con la siguiente funcién.

Asi pues, se puede afirmar que las imdgenes que ejercen la funcién
simbolica tienen mds de un referente. Tal y como exponen Villafane
y Minguez «la caracteristica més notable del simbolo icénico es la
existencia de un doble referente: uno figurativo y otro de sentido>
(Villafafie y Minguez, 2000: 34.).

5.1.3. Funcién convencional

Una imagen cumple esta funcién cuando actia como un signo.
Para Arnheim una imagen sirve como signo «en la medida que de-
nota un contenido particular sin reflejar sus caracteristicas visual-
mente. En el sentido maés estricto es quizds imposible que un obje-
to visual no sea un signo» (Arnheim, 1986: 150). Una imagen que
se configure como signo debe «representar otra cosa» (Greimasy
Courtés, 1982: 377), pero debe poseer unas caracteristicas visuales
propias independientes del objeto que representa.

5. EL SIGNO ICONICO
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Se puede afirmar, por tanto, que los signos tienen un compo-
nente arbitrario al no existir una relacién entre el referente y su re-
presentacion visual. Las senales de trafico son un claro ejemplo de
este tipo de funcién icénica dado que son el producto de una con-
vencion arbitraria. De no ser asi, el significado de su representaciéon
visual podria ser entendido de diferente forma por cada destinata-
rio puesto que «una senal que sobre un disco metdlico de color
blanco con orla roja, muestre la silueta negra de un automovil pue-
de transmitir, tedricamente, una infinidad de mensajes» (Aichery
Krampen, 1979: 9).

Como ya se ha referido, en una misma imagen pueden estar pre-
sentes diversas funciones por lo que Villafaie prefiere hablar de fun-
cion icénica dominante para referirse a aquella funcién que preva-
lezca sobre las demds. «No es infrecuente que una imagen cumpla
mads de una funcidn de realidad dado que lo comun es que en ella
se encuentren componentes analdgicos, simbdlicos y arbitrarios;
ademas, la frontera entre algunos simbolos y signos no esta siem-
pre clara» (Villafaiie y Minguez, 2000: 35).

5.2. Niveles de iconicidad de la
imagen y su tipologia

Continuando con la terminologia empleada por los autores con-
sultados, definiremos la iconicidad como la variable que mide el gra-
do de isomorfismo existente entre una imagen y su referente. El iso-
morfismo, entendido como la similitud de forma entre referente e
imagen, es una de las caracteristicas fundamentales que articula el
lenguaje icénico. Precisamente, esta propiedad de las imdgenes de
parecerse a sus referentes es una de las circunstancias que ha con-
tribuido a asignar la condicién de universal a los lenguajes icénicos,
en contraposicion a los lenguajes hablados.

Sibien es evidente que los lenguajes hablados estin fundamen-
tados en convenciones y normas arbitrarias, no es menos cierto que
los lenguajes icénicos también estan sujetos a convenciones. La lec-
tura de una imagen no puede considerarse un proceso genuinamen-
te natural (a diferencia de la lectura de un texto que, por oposicion,
serfa artificial) puesto que no es del todo cierto que la lectura de
una imagen no requiera un aprendizaje previo por parte del espec-
tador. Tal y como matiza Joly:

Es cierto que la lectura de textos demanda un aprendizaje y
operaciones intelectuales muy abstractas, obligando al lector
arealizar cierto esfuerzo, sea cual fuere la dificultad del texto
descifrado, es no obstante falso decir que la lectura de la ima-
gen es «natural> y que no demanda ningtn aprendizaje ni
ningun esfuerzo intelectual.



Por el contrario, segun considera Joly, la lectura de las imdgenes
«movilizan en el espectador un conjunto de actividades mentales
y de saberes interiorizados por una estrategia que le demanda una
participacion activa» (Joly, 2003: 97-98).

No obstante, si podriamos afirmar que el proceso de lectura de
una imagen o bien el modo en que ésta transmite el mensaje, es mas
directo que en el caso del signo lingiiistico. Sobre esta particulari-
dad del signo icénico también reflexiona Hofmann:

La imagen transmite su mensaje de modo directo. Y aunque
también tenemos que esforzarnos —y hoy en una medida
cada vez mayor— para «leer> sus maneras de aparecer, que
van desde la imitacién mas realista hasta la imagen no figura-
tiva pasando por la representacion abstracta, su forma de ha-
blar es directa (Hofmann, 1996: 19).

Asi pues, cuando estamos ante una imagen, nos enfrentamos a
un enunciado visual que requiere de nuestra participacion. El es-
fuerzo que debe realizar el destinatario del mensaje visual en su pro-
ceso de lectura dependera de varios factores como las posibles in-
terpretaciones de la imagen —en esos casos desempefiard una la-
bor aclaratoria el contexto— o incluso el grado de iconicidad de la
misma. El esfuerzo intelectual no serd igual si el mensaje estd con-
formado por imégenes que tienden a la abstraccién (bajo nivel de
iconicidad) o por imagenes con un mayor grado de semejanza con
el referente o la realidad que representan (alto nivel de iconicidad).

No cabe duda de que las posibilidades de representacion de las
imdgenes van més alld de las reproducciones convencionales deno-
minadas realistas cuya principal funcién seria la de restituir, de la
manera mds fidedigna posible, una impresién visual. Por un lado, en
el extremo de maxima iconicidad se encuentran las imdgenes hipe-
rrealistas (segn la terminologia de Moles) que muestran en su re-
produccion mas detalles de los que el ojo humano puede percibir
observando directamente el modelo real. Por otro lado, nos encon-
tramos con las imdgenes esquemdticas —cuyo alto grado de abs-
traccién no impide que el destinatario del mensaje visual pueda re-
conocer la realidad que se representa— y las representaciones no
figurativas, que se sittan en el extremo opuesto, es decir, en los es-
calones inferiores de cualquier escala de iconicidad, ya que, tanto
las propiedades sensibles como las de relacion, han sido abstraidas.

Tras consultar diferentes escalas de iconicidad como las de
Maltese (1972:178-180), Moles (1991:104) o Villafasie (2000: 41),
expondremos una categorizacion simplificada y orientada al ana-
lisis practico de los mensajes que son el objeto de esta obra. La re-
ferencia de base seria la escala de Villafafie puesto que nos hemos
limitado a agrupar sus 11 categorias en las 5 que se presentan aqui.

5. EL SIGNO ICONICO
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NIVEL DE REALIDAD DEFINICION DE LA CATEGORfA TIPOLOGIAS ADSCRITAS
1 Hiperrealista Incluye todas las imdgenes que ensuin-  El objeto visualizado a través de un marco
tento de representar las propiedades del ~ que lo afsla (como un producto en un es-
objeto traspasan la frontera del dmbito caparate), las esculturas o los hologramas.
bidimensional.
2 Realista Todas aquellas imdgenes que persiguen  La fotografia (ya sea a color o en blanco y

reproducir el referente con un alto nivel ~ negro) y las ilustraciones realistas.
de detalle, dentro de las limitaciones pro-
pias del plano bidimensional.

3 Figurativa no realista Aquellas imagenes bidimensionales que ~ Ilustraciones no realistas, siluetas.
alteran una o varias de las relaciones sensi-
bles o espaciales.

4 Esquematicas Se trata de imédgenes bidimensionales que  Planos. Logotipos. Simbolos.
no incluyen ninguna propiedad sensible,
pero existe algun criterio de relacién, aun-
que sea arbitrario.

3 No figurativa Imégenes bidimensionales en las que to-  Ilustracion que tiende a la abstraccién
das las propiedades sensibles o de relacién pura.
estdn abstraidas.

35. Cuando un mismo motivo se ha
captado en un &ngulo diferente para
cada ojo, dando lugar pues a dos ima-
genes, se puede crear una sensacion
de relieve si visualizamos ambas iméage-
nes (mirando con los dos 0jos) a través
de un estereoscopio.

5.2.1. Imadgenes hiperrealistas

En la actualidad, los modernos soportes de publicidad exterior
permiten no sélo anunciar los distintos productos en todo tipo de
lugares, sino que, en ocasiones, el ingenio publicitario permite in-
sertar en el anuncio el producto en s, si bien, en la medida en que
lo visualizamos a través de un «escenario» o marco, no deja de ser
una «imagen» del producto (véase la figura 2). En este caso esta-
riamos ante una representacion del méximo nivel de iconicidad que
sorprende a un destinatario que no espera encontrar este tipo de re-
presentacion en este soporte publicitario.

También en este apartado entrarian los modelos tridimensionales
a escala. Como exponen Villafafie y Minguez (2000) la diferencia
de tamafio implica una pérdida de identidad, aunque todas las pro-
piedades estructurales del objeto permanecen. Por otro lado, ha-
bria que tener en consideracién las imdgenes de registro estereoscépi-
co* que pierden el volumen fisico del referente, aunque éste pueda
sugerirse mediante técnicas como la hologréfica.

Santos Zunzunegui, en su obra Pensar la imagen, destaca las pe-
culiaridades de las holografias frente a las imdgenes de registro es-
tereoscopico. «Puede decirse que la holografia se presenta como
una manera especialmente realista de almacenar la informacién vi-
sual, de tal manera que, a diferencia, por ejemplo, de lo que sucede
con las imégenes fotograficas denominadas estereoscéopicas [ ...] la
imagen hologréfica posee una profundidad y paralelaje continuo>
(Zunzunegui, 1989: 237). Asi pues, segiin Zunzunegui, la hologra-
fialogra lo que otros medios de comunicacién no han conseguido:
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Figura 2 (arriba). El slogan de la campafia Run
on air (corre por el aire) intenta mostrarse,

tal cual, en este soporte de publicidad
exterior, en el que estd incluido el propio
producto. Fotografia: Manuel Montes.

Figura 3 (abajo). Se puede apreciar la
portada del niimero 60 (mayo de 1986) de
la revista Muy Interesante. Al abrirla se ve

la doble pagina publicitaria (a la derecha)
que se corresponde con el interior de
contraportada y la primera pagina de la
revista. Al estar la portada troquelada se veia
desde ella la holografia del anuncio interior.

MUET T qitn
plensa mejor
il kmperia
enterrade

de Din Shi
Huang

LA MAGIA
DE LA
HOLOGRAFIA

rebasar el émbito de la proyeccién bidimensional para adentrarse
en el de la proyeccidn tridimensional.

No es frecuente encontrarnos con este tipo de imégenes. En la
figura 3 se reproduce la primera holografia aparecida en una revis-
ta, en nuestro pais. Acaecié hace més de 25 afios (si bien el primer
holograma fue producido por Denis Gabor en 1947, en el dmbito
de la comunicacién se publica por vez primera* una holografia en
1970). Fue en el mes de mayo de 1986 cuando Muy Interesante sor-
prendia a sus lectores al incluir un holograma en la portada de su
ntimero 60 (en el que celebraba su quinto aniversario).

El tema principal de ese nimero de la revista Muy interesante era
«Lamagia de la holografia> y si bien la imagen holografica ilustraba

36. «En el terreno de la informacién, la
holografia todavia tiene un pasado bien
reciente. En el campo de la publicidad
la primera imagen hologréfica se produ-
jo en 1970 a iniciativa de un joyero neo-
yorkino» (Zunzunegui, 1989: 238).
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Figura 4. En el nimero 146 de la revista
Cinemania la portada se confecciond
mediante tecnologia lenticular. Dos imégenes
se alternan segun el dngulo de visién.

37. Eltroquel es una pieza metalica con
bordes cortantes que se usa en Artes
Graficas para realizar recortes de for-

ma precisa en todo tipo de produc-

tos editoriales. A pesar de esto, la por-
tada del nimero 60 de la revista Muy
Interesante tenia un recorte de menor
tamafio que el holograma para evitar
que posibles desajustes estropeasen el
efecto que simulaba la localizacion de
la holografia en la portada.

dicho titular informativo, en realidad formaba parte del contenido
publicitario de la pagina tres. La portada estaba troquelada® lo que
permitia visualizar el holograma insertado en la primera pagina de
la revista (tercera si comenzéramos a contar desde la portada). El
incentivo comercial formaba parte de esta novedosa iniciativa y al
mismo tiempo la posibilité. Segtin manifiesta Dupont en su obra
1001 trucos publicitarios «Los hologramas y los anuncios parlantes
son muy caros pero funcionan bien» (Dupont, 2004: 171).

Otro recurso grafico de dificil catalogacién son las imdgenes len-
ticulares. Este tipo de imagenes estin divididas en bandas (hori-
zontales o verticales). El empleo de lineas dpticas verticales permi-
te crear efectos de volumen, mientras que el de lineas horizontales
posibilita la simulacién de imdgenes animadas. Consiste en una ld-
mina de pldstico que cuenta en una de sus caras con diferentes len-
tes paralelas que permiten visualizar, segin el dngulo de vision del
espectador, distintas porciones de una imagen impresa entrelazada,
que estd adherida a la otra cara de la ldmina de pldstico.

Una de las revistas que, en nuestro pais, ha experimentado con
imégenes lenticulares ha sido Cinemania. Esta cabecera ha confec-
cionado la portada de diversos numeros mediante este tipo de tec-
nologia. Algunos de los ejemplares de esta revista son considera-
dos ya como ediciones de coleccionista, como el del junio de 2005,
cuya portada estaba dedicada a la pelicula Star Wars. Otra iniciati-
va similar acaece en noviembre de 2007 (cuya reproduccién se pue-
de apreciar en la figura 4): el éngulo de vision del espectador per-
mitia ver los contenidos propios de la portada o bien los de la in-
sercién publicitaria de una marca de bebida. En cualquiera de los
casos se mantenia, como elemento claramente visible, la cabecera
de la publicacién.

5.2.2. Imdgenes realistas
En este apartado introduciremos todas aquellas imdgenes que

persiguen representar el elemento referencial (ya sea éste real o
imaginario) con un alto nivel de detalle, dentro de las limitaciones
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Figura 5. Campana de Braun:
«Sorpréndele, una piel suave es el
mejor regalo. También para ti.»

n para i,

propias de dmbito bidimensional. Las reproducciones fotograficas
son las integrantes de mayor iconicidad en este apartado, permiten
un elevado nivel de detalle a pesar de que, exceptuando la profun-
didad de campo, existe una total ausencia del efecto estereoscdpico.
Las pinturas y las ilustraciones realistas o cualquier otra representa-
cién figurativa realista, se incluirian en esta categoria.

Los autores Villafafie y Minguez definen claramente la dicoto-
mia entre representacion figurativa y no figurativa, asi como el bi-
nomio representacion figurativa realista y no realista:

Una representacion es figurativa siempre que en ella se iden-
tifique el referente; si no es asi, nos encontramos con una re-
presentacion no figurativa. Si en el primer caso la representa-
cion restablece, ademds, las relaciones espaciales, estaremos
ante una representacion realista y si, por el contrario, dichas
relaciones estdn alteradas el grado de iconicidad serd menor
y corresponderd al de la representacion figurativa no realista
(Villafafie y Minguez, 2000: 42).
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Figuras 6 (sobre estas lineas) y 7 (arriba
ala derecha). Composiciones elaboradas
por EstradaDesing con motivo del
primer centenario del nacimiento del
poeta andaluz, Miguel Hernandez.

Figura 8 (derecha). En esta portada de la
revista Metrdpoli la inclusion de un codigo
de barras genera una alusién al factor
econdémico y comercial, si bien las lineas
que sobresalen representan las torres
gemelas derribadas el 11-9-2001 en Nueva
York. Rodrigo Sanchez, director de arte.
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En un mismo mensaje publicitario es comtn que puedan apare-
cer imdgenes de distintos niveles de iconicidad, tal y como se puede
apreciar en la figura 5 en la que se combinan las fotografias (nivel 2
de iconicidad) del producto con una representacién de baja iconici-
dad del rostro (incompleto) de un hombre. La imagen (nivel 2 de la
escala) del referente masculino se representa mediante una simple
linea blanca, con una textura de repeticién en una parte y comple-
tamente lisa en otra, nos transmite eficazmente la zona por la que
ha actuado el producto. La imagen de baja iconicidad amplia el re-
ferente de modo que es mas factible que cualquier hombre puede
sentirse identificado con la representacion. El claim no cierra el pa-
blico al que se dirige el mensaje, puede ser femenino o masculino,
ya sean hombres o mujeres que deseen hacerle un regalo a su pare-
ja masculina, pero también abuelos/abuelas o padres/madres que
compren el producto para sus hijos o bien los hijos/hijas o nietos/
nietas que quieran obsequiar a su padre o abuelo, etcétera.

5.2.3. Imagenes figurativas no realistas

Las representaciones figurativas no realistas son aquellas en las
que existe identificacion con el referente, si bien otras caracteristi-
cas como las relaciones espaciales se han alterado. Villafafie expli-
ca que en «lo que se refiere a la imagen, distingo claramente des-
cripcién de informacién; ésta, implica discriminar la parte mds im-
portante de los objetivos que se quieren comunicar, lo que requiere
una mayor abstraccion a fin de que algunos elementos secundarios
de la imagen no actien como distractores» (Villafafie, 1985: 43).

La representacion de un concepto como «hombre> serd mds efi-
caz cuanto menos especifica sea la imagen empleada, lo que le per-
mitird abarcar una realidad mas amplia (como sucede en el ejem-
plo de la figura 5); en vez de recurrir a la fotograffa de un hombre
—que puede ser entendida como la representacion de un indivi-
duo concreto— puede bastar con mostrar una silueta. El ejemplo
mads comun de este apartado iconico, por lo que respecta a nuestro
objeto de estudio, lo representan los pictogramas, que s6lo conser-
van la forma estructural del referente.

En los ejemplos reproducidos en las figuras 6 y 7, los diferentes
tamarfios de los términos, e incluso de los caracteres sueltos, posi-
bilitan en estos carteles la percepcion de los referentes (un pez, en
el ejemplo de la derecha y un rostro en el de la izquierda), si bien
de modo no realista. En ambos casos, el inico elemento de color
(tonalidad dorada) se sitta en el logotipo, lo que le configura en un
punto de interés visual.

5. EL SIGNO ICONICO
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Figura 9. En estas portadas de la editorial
OMMPRESS se puede observar como una
imagen no figurativa se emplea en las cubiertas
de diferentes obras, dando unidad al conjunto
vy siendo las distintas tonalidades de color

el tinico elemento de diferenciacion.

38. No confundir con las tres funcio-
nalidades mencionadas al inicio del
capitulo.

5.2.4. Imagenes esquematicas

Dentro de este apartado estarfan las imagenes que han extraido
todas las caracteristicas sensibles del referente. Villafaie y Minguez
(2000: 42) distinguen entre las representaciones que atin restable-
cen las relaciones orgdnicas, como serian los organigramas y los pla-
nos (esquemas motivados) y las que se caracterizan porque las rela-
ciones de dependencia entre los elementos que la integran no estin
definidas por ningtin criterio l6gico (esquemas arbitrarios), como
seria el caso de la imagen de un c6digo de barras.

En el disefio reproducido en la figura 8 también se combinan
diferentes imédgenes: la fotografia del humo, el dibujo figurativo no
realista de los edificios y el esquema arbitrario del c6digo de barras.

5.2.5. Imdgenes no figurativas

Finalmente, el ultimo compartimento de la escala de iconicidad
corresponderia con el de las representaciones no figurativas, en el
que tanto las propiedades sensibles como las de relacion estn abs-
traidas. Se trata de una categoria en la que Villafafie y Minguez to-
man como ejemplo una obra de Mir6.

5.3. Laimagen y su referente

En aras a la teoria que acabamos de exponer podemos definir dos
tipos de referentes fundamentales en la imagen: especifico y genéri-
co. Estos referentes se pueden manifestar a través de tres niveles bdsi-
cos de expresién-recepcion®® (Dondis, 2000: 83) del mensaje visual:

1 Representacional: tiene un alto grado de semejanza con el re-
ferente, que podemos reconocer gracias a nuestra experiencia.
2 Abstracto: destila la imagen y la reduce a sus componentes bé-
sicos, lo que no impide que el referente sea reconocido. Suele
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Figura 10. Campana de la
fragancia «The secret>.

i
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exigir un mayor esfuerzo decodificador por parte del destina-
tario del mensaje.

3 Simbdlico: se trata de imdgenes a las que se les ha adjudicado
un significado fruto de una convencién, lo que las convierte
en simbolos. La relacion entre la imagen y su significado pue-
de ser o no arbitrario.

Veamos cémo se relacionan estos tres modelos simplificados
con el tipo de referente y en qué casos la teoria nos dice que lo mas
conveniente es emplear un tipo de imagen u otra, si bien la publici-
dad tiende a romper esta norma para sorprender al destinatario del
mensaje en aras de una comunicacion efectiva.

5.3.1. Referente especifico

Se trata de un referente especifico cuando la imagen alude a un
individuo, producto, entidad o referente concreto, un componen-
te especifico de una especie, un objeto o una institucién particular
o cualquier otro ente individual. Ejemplos similares a los de las fi-
guras 2 y § son muy frecuentes en el dmbito de la publicidad ya que
en ellas se pueden identificar productos concretos. Los niveles mds
altos de iconicidad, es decir la imdgenes del modelo representacio-
nal, serian los mds apropiados para mostrar este tipo de referente
especifico, como los que se pueden apreciar en las figuras 10 y 11.

En la figura 10 es posible observar dos referentes especificos: la
colonia The secret y el actor que la promociona, Antonio Banderas.
En la figura 11, al individuo representado también se le adjudica una
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Figura 1. Campaiia de Lanjarén. Claim:
«Estoy hecho un chaval, dice mi madre>.
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Lanjarén. El Pueblo, ¢ Balneario, el Agua.

referencia especifica (Pepe, de 76 afios, segun aparece en el texto
superior del mensaje). La fotografia le muestra con un aspecto sa-
ludable, un beneficio que el producto anunciado nos ayudaria a te-
ner, si optamos por su consumo.

Los logotipos de la parte inferior de la figura 11 también son es-
pecificos en su referencia, ya que nos permiten reconocer entida-
des concretas. En este caso, se trata de imdgenes del modelo sim-
bdlico ya que su significado es fruto de una convencién. En la figu-
ra 12 podemos observar otro elemento simbdlico, como es la ban-
dera de Francia, cuyo aporte comunicativo es fundamental ya que
nos aporta una informacion contextual de primer orden, que expli-
caremos al final del capitulo.

5.3.2. Referente genérico

Por otra parte, cuando se quiere aludir a un referente genéri-
co, a una realidad mas amplia, la representacion tendente a la abs-
traccion seria la mds eficaz. La ilustracion de la figura 13 es mas efi-
caz que una fotografia de una ducha en la que aparecerfan elemen-
tos distractores, ya que al destinatario del mensaje se le daria més
informacién (acerca del material de la ducha, su color, su textura,
su estado de conservacidn, etc.) de la que realmente necesita. Para
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Dichate en lugar
de banarte,

i MICHEL LONEDALE

transmitir que todos debemos implicarnos en la campana de aho-
rro de agua, lo importante no es el modelo de ducha que tengamos
en casa, sino que optemos por ducharnos en vez de bafarnos. Con
una imagen tendente a la abstraccion se ilustra de manera mds efec-
tiva cualquier modelo de ducha y no se distrae la atencién del pua-
blico de lo que es relevante.

Observe nuevamente la figura 12 y preste atencion al elemento
iconico situado en un primer plano: la silueta. Se trata de una ima-
gen tendente a la abstraccién que, segtin los presupuestos teéricos,
es idonea para aludir a un referente genérico. No obstante, los di-
ferentes rasgos representados nos permiten reconocer que se trata
de un militar (por el sombrero) y de un hombre de edad madura,
por lo que podria ser de un alto rango. La bandera de Francia y los
puntos desgarrados que representan unos disparos nos terminan de
contextualizar la composicion: estamos ante la escena de un aten-
tado, que parece fallido, en el que la victima fue el general Charles
de Gaulle y el que perpetra el atentado, referenciado en el titulo del
cartel, el terrorista conocido como Chacal (George Watin).

Estamos ante una imagen del modelo abstracto, como la de la du-
cha de la figura 13 pero, en este caso, es empleada para representar un
referente concreto. No obstante, exige un mayor esfuerzo de deco-
dificacién —y una cierta formacién— por parte del destinatario del
mensaje para comprender, integramente, el significado del mismo.

Figura 12 (izquierda). Cartel de
la pelicula El dia del Chacal.

Figura 13 (derecha). Campaiia de ahorro
de agua de instituciones madrilefas.
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6. El signo plastico

Se entiende por signos pldsticos los elementos no representati-
vos de laimagen. En esta categoria se incluirdn pues los componen-
tes que forman parte de la estructura visual del mensaje, alos que se
afiaden otros elementos del disefio grafico como el color o la textu-
ra, de los que ya nos ocupamos en el capitulo 3.

Gracias a las teorias de expertos e investigadores como los com-
ponentes del Groupe y, el signo pldstico empieza a tener la consi-
deracién de un componente del mensaje visual con entidad propia,
pues anteriormente se le consideraba como un simple complemen-
to del signo icénico. De este modo lo explica el Groupe p en su obra
Tratado del signo visual:

En cualquier caso, al consultar la literatura sobre el «signo vi-
sual>», puede constatarse que muchas declaraciones a propé-
sito de un eventual significado pldstico remiten, de hecho, a
lo icénico (Groupe y, 1993: 173).

Puesto que el lector puede consultar estas y otras obras de refe-
rencia sobre el signo pléstico, nuestra tarea en este capitulo es acer-
carnos ala aportacion especifica que este signo puede realizar en el
mensaje visual, desde un punto de vista pragmatico.

En primer lugar conviene disponer de una clasificacién funcio-
nal, como la que nos aporta Martine Joly (2003: 120) en su libro La
imagen fija, otra obra muy recomendable. Joly distingue entre sig-
nos plésticos no especificos del mensaje visual, que remiten direc-
tamente a la experiencia perceptiva (iluminacién, textura, color, li-
neas y formas y espacialidad) y los signos plasticos especificos del
mensaje visual, aquellos que configuran la estrategia compositiva y
pertenecen al ambito de la representacion visual (como el marco,
el encuadre o la pose del modelo, entre otros).

6.1. Signos plasticos no especificos
del mensaje visual

Se trata de componentes que estin presentes en nuestra percep-
cién del entorno, en nuestra vida cotidiana. A alguno de estos ele-
mentos ya nos hemos referido con anterioridad, de modo que, en
este capitulo, anadiremos s6lo alguna breve pincelada.
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6.1.1. lluminacion

Este factor es tan imprescindible en nuestro entorno como en
el mensaje visual. El director de fotografia francés, Henri Alekan,
proponia un acercamiento al estudio de la luz —que recoge Joly
(2003: 122)— teniendo en cuenta dos premisas: el origen de la fuen-
te luminosa (natural o artificial) y la distribucién de la luz (direc-
cional o difusa).

6. EL SIGNO PLASTICO

Figura 1. Cartel de la pelicula El exorcista.
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6.1.1.1. lluminacion: natural o artificial

Se entiende por luz natural aquella cuya fuente de procedencia
es la naturaleza (como puede ser la de luz solar o la emitida por cier-
tos animales). En un mensaje visual esta luz natural, si la fuente de
procedencia es el sol (ya sea por iluminacién directa o por el reflejo
de laluna), permite conocer el momento del dia en que nos encon-
tramos. Por otro lado, se entenderd por luz artificial la creada por el
hombre (mediante el fuego, la electricidad u otro sistema). Se pue-
de considerar «atemporal>, ya que, por si sola, no permite cono-
cer sila escena es diurna, nocturna u otra fase del dia. Por ejemplo,
un paisaje exterior iluminado unicamente por unas farolas o similar
(véase la figura 1), nos permite saber que es de noche, no tanto porla
presencia de esta luz artificial, sino por la ausencia de la luz natural.

6.1.1.2. lluminacién: direccional o difusa

La luz direccional es aquella en la que un haz luminoso marca-
do ilumina una parte de la escena. Se trataria de una tipologia que
es independiente de la naturaleza de la luz, puesto que este efecto
puede lograrse mediante una luz artificial (como enla figura1enla
pégina anterior), pero también gracias a una luz natural (por ejem-
plo, iluminando una escena interior a través de un tragaluz).

La luz direccional puede estar dentro o fuera de campo, ser tinica
o multiple. La mayor parte de las veces se trata de una fuente prin-
cipal reforzada por otras secundarias. Las aportaciones comunicati-
vas al mensaje visual son multiples, tal y como enumera Joly (2003):

1 Jerarquiza la vision: primero se observan las zonas més ilumi-
nadas, luego los claroscuros y después las sombras.

2 Acentua el relieve y profundiza las sombras, modela los obje-
tos y exhibe las referencias espaciales.

3 Intensifica los colores y los valores de las zonas iluminadas, al
tiempo que los atentia en las zonas menos iluminadas.

4 Segun Joly «sensualiza> la representacién «en la medida en
que la luz reacciona al material que encuentra: para algunos
reflejada, para otros refractada o incluso absorbida o rasante,
hace vibrar las diversas texturas y, més alld de la vista, llama al
tacto» (Joly, 2003: 123).

Como ya se ha comentado, si se trata de una luz natural, permi-
te situar el tiempo de la escena.

En cuanto a la iluminacién difusa, mediante ella se deja la mira-
da mas libre, el relieve se atentia, los colores se suavizan. La mirada
quedara guiada por la composicién o la combinacién de colores.
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a

Experiment

6.1.2. Textura

En el capitulo 3, destinado alos elementos bésicos de la comuni-
cacion visual, se definia textura como una caracteristica o cualidad
de la superficie de los objetos o entidades fisicas. A las tipologias
y cualidades de la textura ya comentadas entonces, vamos a afadir
unicamente el concepto de «gradiente» de textura.

En su obra La imagen, Jaques Aumont aclara que «las imagenes
comunican dos tipos de gradientes de textura: los de la superficie
de la imagen, generalmente texturada (papel, tela), y los de las su-
perficies representadas por la imagen» (Aumont, 1992: 42). Es de-
cir, el mensaje visual cuenta con una textura, la de la superficie so-
bre la que se plasma, que podemos tocar (tictil) y otras (visual)
que representa las diversas superficies que aparecen en el mensaje.

En ocasiones puntuales podemos encontrarnos con mensajes vi-
suales que se apoyan en efectos superficiales que potencian el efec-
to visual. Esto se puede lograr de diferentes maneras, por ejemplo,
mediante la aplicacion de barnices sobre el papel que pueden ser
opuestos o imitar, al taco, la superficie de la textura representada.
Otra técnica es la conocida como flocado (del inglés flock, atercio-
pelado), que permite incorporar materiales textiles diversos que po-
sibilita imitar texturas como el terciopelo.

Figura 2 (izquierda). Portada del nimero
2 dela revista Wired (edicién italiana) que
cuenta con una superficie texturada que
imita el tacto de la madera representada
en la imagen principal. Dicha textura
contrasta, ademds, con un barniz (textura
pulida) en la zona del simbolo Vaticano.

Figura 3 (derecha). Portada del nimero 58
de la revista Experimenta, con un flocado
en el drea de las letras situada sobre el
fondo negro (silueta de una pierna).
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39. No obstante, siguiendo esa misma
sensacion psicoldgica aprehendida, una
imagen donde aparece una Unica tona-
lidad y saturacién (@armonia monocroma-
tica, concepto que se vera en seguida)
también puede transmitir una sensacién
acromatica, especialmente si tal acro-
matismo se produce en el fondo (frente
a la figura o la forma).

6.1.3. Color

El color es uno de los principales integrantes de cualquier dise-
o, motivo por el que ha sido objeto de estudio en el dmbito de la
Comunicacion visual. Las teorias procedentes de las Artes Griéficas,
las diferentes escuelas de diseno y las posteriores investigaciones so-
bre el fenémeno cromético han aportado un amplio conocimien-
to de este elemento que ya no es considerado como un mero com-
plemento formal pues, tal y como explica Jests delOlmo «despre-
ciar las cualidades comunicativas que aporta [el color] supondria
perder una parte importante de la capacidad informativa» (Olmo,
2005b: 427).

En el dmbito editorial, la progresiva implantacién del color le
ha convertido en un elemento cotidiano. Tal y como expresa Leslie
(2000), en el 4mbito de las revistas «la tecnologfa ha hecho de la
reproduccion a color una norma; la calidad ha mejorado al tiempo
que los costes se han reducido, dejando el blanco y negro como una
opcidn artistica mds que como resultado de un presupuesto redu-
cido» (Leslie, 2000: 148).

A pesar de haberle dedicado ya un epigrafe al color, en el capitu-
lo 3 de esta obra, se trata de un elemento tan relevante en el mensa-
je visual, que podemos exponer otras vertientes del mismo y expli-
car otros conceptos asociados al fenémeno cromatico.

6.1.3.1. Cromaticos y acromaticos

Se entiende por colores acromiticos el blanco, el negro y el gris,
que consideraremos colores puesto que, al fin y al cabo, también
«emiten sensaciones psicoldgicas, pueden usarse con un signifi-
cado concreto>» (Olmo, 2004: 5). Se podrian considerar cromati-
cos el resto de tonos que, comiinmente, asociamos con sensacion
de color, por esa dicotomia popular que distingue entre el color y
el blanco y negro®.

Kiippers (1992) realiza la combinacién de los tres colores prima-
rios (rojo, verde y azul), que vendrian determinados por el 6rgano
de la vista, para configurar el listado de lo que denomina colores ele-
mentales «porque con los tres factores dados (rojo, verde y azul),
resultan ocho variaciones posibles: dos colores elementales acro-
maticos y seis colores elementales cromdticos. Los acrométicos son
blanco (B) y negro (N). Los colores elementales crométicos reciben
el nombre de amarillo (a), magenta (M), cian (c), azul violeta (az),
verde (V) y rojo naranja (R)» (Kiippers, 1992: 32).

Esta division tedrica resulta mas compleja en la practica ya que
determinados tonos como los pardos —que incorporan un tinte rojo
amarillento— serén dificiles de diferenciar de un tono gris similar.
Tampoco podemos olvidar que los colores presentes en el mensaje
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visual no se pueden entender de manera aislada ya que el entorno
que rodea un color condiciona el modo en que lo percibimos. Asi
lo explica Gil, autor de una tesis doctoral sobre la forma cromatica,
utilizando el color gris como ejemplo: «el gris frente al blanco se
parece al negro y frente al negro, blanco. Y frente al frio se calienta
y frente al célido se enfria» (Gil, 1992: 10).

6.1.3.2. Neutros, vivos y quebrados

Esta clasificacion de los colores en neutros, vivos y quebrados
—definida por Ostwald y citada por Gerstner (2003)— es muy 1til
si queremos aplicarla en el andlisis de mensajes visuales. Gerstner la
explica del siguiente modo: «existen colores neutros, es decir, tonos
del blanco al negro; colores vivos, esto es, los colores puros amari-
llo-rojo-azul-verde-amarillo; y quebrados, es decir: todas las mezclas
de colores neutros y vivos» (Gerstner, 2003: 90). Se hace coincidir,
pues, la denominacién de tonos acromaticos con la de tonos neu-
tros, que también emplean otro autores como Berry y Martin (1991).

La apuesta por las inserciones publicitarias basadas en tonos neu-
tros ya no estd condicionada por limitaciones tecnolégicas y presu-
puestarias sino que, cuando nos encontramos con anuncios de este
tipo, estd presente un propésito comunicativo. Tal es el caso de la
denominada «publicidad de duelo> en la que ciertas entidades en-
vian mensajes publicitarios de condolencia u otra indole a las per-
sonas afectadas (o a sus familias) por algun tipo de suceso trégico.
Como concluyé un estudio de Martinez y Montes (2015), la apues-
ta por la sobriedad de los tonos neutros es mayoritaria (96,6 %) en

este tipo de publicidad.
6.1.3.3. Ajustes cromaticos
Los colores pueden combinarse de innumerables formas, con re-

sultados muy diversos. Seguidamente enunciaremos algunas de las
asociaciones cromaticas mds comunes y conoceremos sus cualidades.

Figura 4. El cuadrado gris es
idéntico a izquierda y derecha,
aunque se perciba diferente.
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S: 60 S: 40 S: 20

Figura 5 (arriba). Ejemplos de colores
complementarios: rojo-cian, verde-
magenta y azul-amarillo.

Figura 6 (debajo). Ejemplo de armonia
monocromitica. Segtin los parametros
HSB 0 TSB (tono, saturacién y brillo).
En todos los casos el tono es 24, el brillo
es 100 y la saturacion es la unica variable
que se ha ido modificando acorde al
dato escrito dentro de cada muestra.

6.1.3.3.1. Contraste simultdneo

En situaciones de iluminacién y contemplacion fijas, una misma
prueba de color puede experimentar cambios aparentes en su cla-
ridad, tono y valor, segtin los colores adyacentes que la rodean. Un
ejemplo de este efecto lo muestra la figura 4, en la que el gris, al si-
tuarse sobre el negro, parece més claro y grande que al situarse so-
bre el blanco. Como nos recuerda Pawlik «el negro hace pues brillar
los colores, y no el blanco, como quiza crea el profano. Emil Nolde,
que ponia marcos negros a su cuadros, incrementaba de este modo
la de por si fuerte luminosidad de su colores>» (Pawlik, 1996: 97).

6.1.3.3.2. Colores complementarios

Las tonalidades complementarias son las que se encuentran en
los lados opuestos del circulo cromético. Junto con la combinacion
de negro y blanco, los tonos complementarios producen el méximo
contraste, en especial, si no hay diferencias en su valor. Segin Wong
«los disenos que atraen la mirada se crean, pues, generalmente, uti-
lizando tonos complementarios. [...]Lostonos que no estdn sepa-
rados exactamente 180° en el circulo de color [ ...] tienen efectos si-
milares» (Wong, 1999: 77).

6.1.3.3.3. Armonia monocromdtica

Esta armonia se logra combinando distintos grados de satura-
ci6én de un determinado matiz. Como aclara Javier N6, una armo-
nia monocromdtica «es adecuada en las péginas donde se debe dar
la impresion de una cierta seriedad en lo que se expone. En publi-
cidad es harto empleada para articulos de lujo o cuyo uso supone
un cierto estatus social»> (N6, 1996: 27).



6.1.3.3.4. Armonia de gama (colores andlogos)

Este tipo de armonia se origina cuando se emplean colores proxi-
mos en el circulo cromdtico. La armonia de gama causa la sensacion
de un tono dominante, acompanado de otros de cardcter secunda-
rio. Drew y Meyer consideran que este tipo de armonias no son su-
ficientemente aprovechadas y exponen sus ventajas del siguiente
modo: «los colores anilogos son armoniosos porque cada color
de la paleta contiene un cierto porcentaje de los otros. Esto crea
una ausencia de conflicto visual y una sintonia exterior fisicamen-
te agradable a la vista» (Drew y Meyer, 2008: 15).

Colores cdlidos

Entre las armonias de gama mds conocidas se encuentra la de los
colores cdlidos. Como integrantes de la gama de tonos calidos es-
tarfan el rojo, el marrén, el naranja, el amarillo o el violeta. Autores
como Zwick, y Schmitz (2003) comentan el fenémeno perceptivo
que propicia que «los célidos destaquen> frente a sus opuestos, lo
que origina que «los colores frios pasen desapercibidos» (Zwick,
y Schmitz, 2003: 90) o lo que es lo mismo, los tonos calidos se per-
ciban cercanos y los frios lejanos.

Colores frios

Los principales componentes de la gama de colores frios serfan
el azul, el morado o el verde. A diferencia de los célidos, los tonos
frios se perciben como tonos pasivos. Russell, aludiendo al color
azul, expone algunas caracteristicas asimilables al resto de tonos
frios: «la virtud del color azul es que crea la ilusién de retroceder
Opticamente, tanto si se utiliza como color de fondo como si se apli-
ca a otros objetos. El principal aspecto emocional del azul es que se
trata de un color frio. Debido a sus propiedades de alejarse y sose-
gar, puede emplearse fécilmente para representar el aire y el espa-
cio» (Russell, 2000: 14).

6.1.4. Espacialidad

El espacio de la composicidn, en la medida en que percibimos
la espacialidad en tres dimensiones, se puede estructurar en diver-
sos planos como el vertical, el horizontal y el oblicuo. «A partir de
ahi, un punto dado puede dejarse describir por ejes semiéticos>

6. EL SIGNO PLASTICO
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(Groupe W 1993: 194). La autora Martine]oly (2003) expone estos
tres ejes semidticos primigenios:

1 Eje semidtico de verticalidad. En el dmbito del mensaje visual,
el peso de las figuras equivale «a la intensidad de la fuerza gravi-
tatoria que tira de los objetos hacia abajo» (Arnheim, 1999: 33).
De modo que en el eje semidtico de verticalidad la dicotomia de
referencia es arriba-abajo. Se entiende que la zona superior es
preferencial de modo que la ubicacién de un objeto en esa zona
la otorgaria relevancia, en relacion a los objetos situados abajo.

2 Eje semi6tico de lateralidad. La complejidad de nuestro siste-
ma de visién binocular y la ubicacién simétrica de nuestros ojos
condiciona la aparicion de este eje en el que el binomio de re-
terencia es izquierda-derecha. En la cultura occidental, por in-
fluencia social y de la tradicidn artistica, la zona de la derecha
es la preferencial. En el caso de las inserciones publicitarias en
las publicaciones impresas, ese lateral de la gréfica es el primero
que vemos, cuando vamos pasando las paginas de la publicacion.

3 Eje semiético de frontalidad (profundidad). De la relacién en-
tre objeto y sujeto surge el eje semiético de frontalidad. La dua-
lidad de referencia seria delante-detras, adquiriendo mayor pro-
tagonismo en la composicién (en igualdad de otros condicio-
nantes) aquellos elementos situados delante.

6.1.5. Lineas y formas

En el capitulo 3 ya aludimos a los significados asociados a ciertos
contornos basicos. Ampliaremos aqui algunas connotaciones (Joly,
2003: 124-126) que se relacionan con las lineas y las formas, en cla-
ra sintonia con las direcciones elementales, que también enuncia-
mos en el mencionado capitulo:

1Lineas:
1.1 Curvas: suavidad.
1.2 Rectas: brusquedad.
1.3 Oblicuas: inestabilidad (ascendentes a la derecha: dinamis-
mo; descendentes hacia la izquierda: caida).

2 Formas:
2.1 Cerradas: encierro.
2.2 Abiertas: confort o evasion.

Finalmente, cabe referir que las lineas y formas son recursos gré-
ficos de gran utilidad, desde el punto de vista comunicativo, ejer-
ciendo otras funciones ademads de la connotativa. Asi se conclu-
ye de investigaciones en el émbito del mensaje visual como la de



Montes ( 2015) que destaca otras aportaciones de estos recursos gra-
ficos como la funcidn estructurante, cuando «dan forma a la estra-
tegia de comunicacién visual que previamente ha planificado el di-
senador» (Montes, 2015: 430).

6.2. Signos plasticos especificos del mensaje visual

Se trata de aquellos signos plasticos que son propios de la repre-
sentacién visual, son una plasmacion de la estrategia comunicativa
y de la estructura de la composicién.

6.2.1. Marco

El marco es el componente pléstico que separa el espacio repre-
sentado de la superficie exterior que lo rodea. Asi pues, en el men-
saje visual, distinguiremos entre dos zonas o campos: el de la repre-
sentacién (interior del marco) y de la exposicion (fuera del mar-
co o cuadro).

En su obra Arte y percepcion visual, Rudolf Arnheim expone el mo-
mento de la aparicion del marco, tal y como se entiende en la actua-
lidad, y la funcién delimitadora que éste ha ejercido desde entonces.

En la forma en que hoy lo conocemos, el marco nacié en el
Renacimiento de la construccién de dinteles y pilastras que for-
mando una especie de fachada rodeaba los lienzos de los altares. Al
emanciparse el espacio pictérico de la pared y crear vistas profun-
das, se hizo necesaria una clara distincién visual entre el espacio ma-
terial de la habitacién y el mundo del cuadro. Este mundo vino a ser
concebido como ilimitado —no s6lo en profundidad, sino también
lateralmente—, de manera que los bordes del cuadro marcaban el
término de la composicidn, pero no el del espacio representado. El
marco venia a ser una ventana por la que el observador se asomaba
a un mundo exterior, delimitado por la abertura de la mirilla pero
ilimitado en si (Arnheim, 1999: 243).

En publicidad actual se intenta que el destinatario del mensaje ol-
vide que estd ante una representacion de las formas mas diversas. En
las publicaciones impresas los anuncios tienden a ocupar todo el es-
pacio compositivo, eliminando cualquier atisbo de marco visual, de
modo que el mensaje se percibe sin ninguna frontera que lo limite*.

En determinadas composiciones el destinatario del mensaje debe
completar la informacién situada «fuera de campo>, un recurso
que se emplea de manera efectiva en la figura 7 de la siguiente pagi-
na. En esta grafica se anuncia un nuevo envase que permite conser-
var, gracias a sus siete capas, el sabor del agua guardada en la nevera
sin que se vea afectada por el resto de productos con los que com-
parte espacio de conservacién. En la publicidad se aprecia cémo un
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Figura 7 (arriba). Texto del disefio: «Ahora
en una nueva botella con 7 capas que
protegen el sabor del agua en tu nevera.

Figura 8 (debajo). Texto del disefio:
«Get them off your dog» (Manténgalos
apartados de su perro) de Frontline.
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liquido con la apariencia (textura y color) de un salmén se vierte
en un vaso. Se entiende que es un liquido por su contorno irregu-
lar, sus pérdidas de integridad y su ruptura en formas ovaladas. De
este modo se da a entender que el recipiente que se estd emplean-
do para almacenar el agua (que queda fuera de campo) no es muy
efectivo ya que el agua ha adquirido el sabor del salmén. Al no mos-
trarse el recipiente que contiene el agua contaminada por otros sa-
bores, cada destinatario del mensaje puede imaginarse que se trata
del recipiente que €l utiliza: una jarra, una botella, etc. Lo que nos
intenta transmitir el mensaje es que convendria cambiar dicho re-
cipiente por la nueva botella.

En la figura 8, que reproduce una campafa que quiere ven-
der un producto antiparasitario, la ubicacidn de la pieza en el sue-
lo de un centro comercial permite que sean los usuarios de dicho



emplazamiento los que completen el sentido del mensaje. Cuando
los individuos se sittian en el interior del marco —mds concretamen-
te sobre la foto del animal— y observamos la representacion des-
de una posicion cenital elevada, el factor escala nos permite otorgar
el papel de parasitos a las personas que caminan sobre el anuncio.

6.2.2. Encuadre

Este componente pléstico hace referencia a la distancia entre el
objeto utdpico de la representacion y el objetivo. Se trata del tipo
de escena que se muestra al espectador, lo que en fotografia se co-
noce como la escala de los planos.

Tiene una notable incidencia en el mensaje visual y de manera
genérica podemos entender que los planos medios o amplios (pla-
no medio, americano o general) ponen el foco en la relacién en-
tre el individuo y el entorno, mientras que los planos mds cerrados
(plano detalle o primer plano), se centran en la personalidad o el
cardcter del individuo.

La referencia para la elaboracién de la escala de los planos* seria
el ser humano y sus proporciones. En el ejemplo que acabamos de
mencionar de la figura 8, contamos con un plano general y la efec-
tividad del anuncio se basa en que comprendamos la relacién en-
tre el protagonista (el animal) y el entorno.

6.2.3. Composicion

Nos estamos refiriendo a la estructuracion interna del mensaje,
que es uno de los ejes plasticos del mensaje visual. En publicidad
tenemos unos prototipos basicos, se trata de «composiciones re-
lativamente estereotipadas que van desde la composicién axial ala
composicién focalizada o secuencial>, aduce Joly (2003: 137), cuya
categorizacion bésica expondremos seguidamente, comentando las
funcionalidades que la autora asigna a cada tipologia:

1 Axial: es aquella que sitta el producto en el éngulo de la mirada,
comunmente en el centro del mensaje, si bien no es preciso que
se trate de una composicion centrada. Suele apoyarse en otros
elementos pldsticos como el color o la iluminacién, con el fin
de reforzar la intencionalidad de la comunicacidn. Se trata de
una estrategia compositiva idénea cuando se presenta un nue-
vo servicio o producto. La variable focalizada es la que mues-
tra el producto descentrado, pero mantiene la premisa basica
de conducir la mirada del destinatario del mensaje hacia el lu-
gar que nos interesa.
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Figura 9. Texto del disefio:
«Crema Anti acné» (Benzac).

2 Secuencial: es aquella que planifica el itinerario visual que debe-
ra realizar el destinatario del mensaje. La variante mds emplea-
da es aquella que define una senda en forma de «z>, siguien-
do el patrén de la lectura occidental (de izquierda a derecha
y de arriba abajo). La adaptacion seria de derecha a izquierda
para un espectador drabe; con un predominio de la orientacién
vertical, de arriba a abajo, en la cultura oriental. Segun expli-
ca Joly, este tipo de composicion persigue mostrar las cualida-
des del producto que se anuncian en el mensaje publicitario.

Enla ﬁgura 9 se nos anuncia una crema anti-acné y su intencio-
nalidad comunicativa es la de mostrar cémo un problema peque-
fio (desde el punto de vista de su tamafio, como puede ser un gra-
no o una espinilla) se convierte en un héndicap muy relevante para
los adolescentes o jovenes, especialmente preocupados por su apa-
riencia fisica. Podemos observar cdmo se nos prepara un recorrido,
en el que contamos con dos planos. La linea de la piel separa dos
dreas, la del interior de la epidermis (inferior) y la de la celebracién
de una fiesta (superior). A su vez, la linea queda cortada, interrum-
pida por una impureza en la piel, que con el juego de la compara-
tiva de la escala, adquiere una proporcién mayor que la del propio
individuo. La joven situada a la izquierda no puede llegar al lugar
se la diversion. Nos dirige con su mirada al resto de jévenes bailan-
do. Observamos como una impureza le impide llegar hasta ellos.
Finalmente, en la esquina inferior derecha tenemos la solucién: el
producto (Benzac) , cuya especial textura —se trata de una crema—
da aspecto visual al claim.

6.2.4. Angulo de la toma

Este elemento pléstico puede, de manera exclusiva, potenciar
o contrarrestar el mensaje principal y su uso creativo es sinénimo



de sorpresa y captacion de la atencion. Nuevamente la figura 8 nos
ilustra la efectividad de este recurso. La fotografia que se realiza del
animal se toma desde un dngulo superior (en este caso, cenital) y
a su vez, el anuncio debe visualizarse desde un punto elevado para
que lo entendamos en toda su eficacia. Se pueden definir tres 4n-
gulos bésicos:

1 Natural: ala altura de los ojos del espectador. Supone un trata-
miento de igual a igual.

2 Superior (picado): reduce la importancia del elemento u obje-
to de referencia, frente al destinatario del mensaje.

3 Inferior (contrapicado): engrandece, magnifica al protagonis-
ta del mensaje. Se conoce como vista de «gusano>, descripti-
vo del punto de vista del espectador.

Las denominadas tomas cenital y nadir serian las vistas extremas
de los dngulos picados y contrapicados, respectivamente.

6.2.5. Pose del modelo

En este caso de trata de un componente pldstico que aglutina,
bajo un mismo epigrafe, las significaciones que pueden extraerse
de lo que se conoce como la escenografia de la representacion. De
este modo, bajo este epigrafe, tendria cabida el estudio de la kinéti-
ca (el significado de los movimientos sugeridos en el mensaje) asi
como de la proxémica* (el significado de la organizacién del espa-
cio social). Otra esfera como la gestualidad (las posturas adoptadas)
se puede incluir como una derivada del estudio de la proxémica.

Todo este trabajo de interpretacion estd en realidad maneja-
do por la escenografia de la representacion en el seno de la
cual, si hay personajes, éstos estardn posando. Se presentan
dos grandes casos de figuras —hay por supuesto una infini-
dad—, alrededor de las cuales todas las otras pueden organi-
zarse: el modelo de frente, o bien el de perfil (Joly, 2003: 138).

Tomando en consideracién las dos figuras basicas que, segin Joly
(2003), puede adoptar el modelo en el mensaje visual, pasamos a
exponer sus caracteristicas y funcionalidades:

1 Modelo de frente: se trata de aquella pose en la que el mode-
lo dirige su mirada hacia el destinatario del mensaje. De este
modo se suprime la barrera con el espacio de la representa-
cién, da lugar a una apelacién e interrelacién directa entre mo-
delo y espectador, con lo que se persigue una alta implicacion.
Narra el aqui'y ahora.
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Figuras 10 y 11, pertenecientes a la misma
campaiia de Lego: «Creativity forgives
everything» (La creatividad lo perdona todo).

2 Modelo de perfil (o de tres cuartos): en este caso, el destina-

tario si cuenta con la «proteccién» de la lejania, se situa al
otro lado del muro definido por el marco de la representacion.
Adopta la actitud del publico que contempla un espectaculo.
No existe una implicacién, pero si es posible la identificacién
con la escena. «La pose de perfil puede también beneficiar la
narrativizacién de la imagen fija que, llena de una reserva tem-
poral, aparecerd ubicada como entre un “antes” y un “después”
imaginarios» (Joly, 2003: 140) que, en el ambito de la publici-
dad, permite suponer, evocar las cualidades, los beneficios de
un producto o servicio.

Un claro ejemplo lo vemos en la figura 9. Observamos la esce-

na desde fuera, lo que no nos impide sentirnos identificados con la
protagonista de la accion, situada de perfil. La eficacia comunica-
tiva de este mensaje queda al descubierto si analizamos el resto de
variables de la escenografia de la representacion:

1 Proxémica: la chica con el problema estd aislada, en la parte iz-
quierda del mensaje, el resto de j6venes estdn juntos, en la par-
te derecha de la composicion. Alli, todas las personas realizan
una accion por parejas, cada individuo estd cogiendo a otro
(bailando o haciéndose una foto).

2 Gestualidad: la joven aparece con los brazos caidos, dirigien-

do su mirada hacia el lugar en el que le gustaria estar, la fiesta.
Los otros jévenes aparecen juntos, se abrazan o se sujetan las
manos. No le devuelven la atencidn, no se percatan ni advier-
ten la situacion de la chica protagonista.
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3 Kinética: también refuerza la intencionalidad comunicativa, ya
que la protagonista estd paralizada, quieta. En contraste, los de-
mas jovenes estén disfrutando, en movimiento.

Si observamos detenidamente la escenografia de la representa-
cién de las figuras 10 y 11, pertenecientes a una campaifia de Lego,
podremos comprobar que su aportacién al mensaje visual es muy
significativa. Cabe destacar las miradas de los nifios que se dirigen
a un personaje (adulto) que se encuentra fuera del marco de la re-
presentacion, de modo que a cualquier padre, tio o abuelo le resul-
ta sencillo sentirse interpelado y tomar el papel del adulto que des-
cubre a estos ninos tan traviesos, pero que estin desarrollando su
potencial creativo, con la ayuda de Lego.

6. EL SIGNO PLASTICO
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Los capitulos 7 y 8 ofrecen, de una parte, pautas basicas a con-
siderar para obtener una variedad compositiva, pero sin perder de
vista la unidad del mensaje (se ha tratado pues de esbozar ciertas
normas y reglas de la composicion grafica) y, de otra, una panora-
mica de los diferentes condicionantes que influyen en el modo en
que percibimos la realidad grafica de una manera fenomenoldgica
(fundamentos de la percepcién visual). Asi, se explican las diferen-
tes interpretaciones que hacemos de lo percibido frente alo real. En
ambos casos se trata de fundamentos tedricos de aplicacién practi-
ca en la elaboracion de cualquier mensaje visual.
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43. Lineas que no se imprimen estable-
cidas por el disefiador para definir las
opciones de la plantilla de una pagina

(Collier y Cotton, 1992: 157).

7. Normas y reglas
de la composicion grafica

Estas normas tienen su origen en el arte y, por tanto, hacen refe-
rencia a una forma o estilo de componer, de ahi que el primer paso
sea distinguir entre los diversos géneros o clases de composicion.

7-1. Tipos de composicién

La estrategia compositiva de un disefio vendra definida por su
tema y finalidad. No se debe otorgar el mismo aspecto visual a un
documento de cardcter legislativo, cuya principal funcién sea mos-
trar de manera clara un determinado contenido, que a una publica-
cién infantil, cuya mision sea entretener a unos ninos. Tematica y
objetivos nos ayudardn a determinar una estrategia comunicativa
adecuada que, ateniéndonos a la estructura del disefio, ha optado
tradicionalmente, segin Wong (1999), por dos tipos de composi-
ciones bésicas: formales e informales.

7.1.1. Composicion formal

Este tipo de composiciones tiene como base una estructura ma-
tematica que determina la situacién de los elementos. Estos se dis-
pondrén ateniéndose a unas directrices prefijadas. Aunque es muy
habitual el empleo de reticulas® en esta clase de disenos, su uso no
es imprescindible, siempre que las normas del disefo estén clara-
mente determinadas.

Cuando se modifican las pautas de los disefios formales se origi-
nan composiciones semiformales. Estas se basan también en unos
criterios prefijados, que sin embargo pueden obviarse, originando
anomalias. Wong (1999) describe cuatro maneras de crear compo-
siciones formales, ateniéndose a conceptos matemiticos de sime-
tria: traslacion, rotacion, reflexion y dilatacién.

1 Traslacion. La traslacién de una forma modifica su posicion, es-
tableciendo una pauta regular para su espaciado. Las traslacio-
nes pueden ser horizontales, verticales, diagonales o una com-
binacién de ellas.

2 Rotacién. La rotacién supone la modificacion de la direccién
y, por regla general, de la posicidn, con el fin de evitar superpo-
siciones. Antes de la rotacién, las formas deben situarse en un
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eje imaginario a igual distancia de un centro de referencia pre-
fijado, alrededor del cual giraran todas en orden a un valor re-
gular (en el ejemplo de la figura 1 el giro es de 90°).

3 Reflexion. La reflexion de una forma o grupo de formas cons-
truye una «imagen de espejo> de las originales, conformando
normalmente una simetria bilateral (véase la figura1). La forma
o grupo de formas reflejadas deberdn ser irregulares para que se
produzca una variacién respecto del original. En las formas su-
jetas a reflexion se puede modificar la posicién y la direccién.

4 Dilatacidn. La dilatacién de una forma varia el tamano de la
misma, pudiendo estar sujeta a traslacién o no, en cuyo caso
se produce un disefio concéntrico. El efecto de dilatacién per-
mite crear la sensacion de la existencia de diversos planos tal
y como se observa en la imagen 1: la forma superior parece es-
tar «delante>.

7.1.2. Composicion informal

Este estilo tiende a identificarse con otros conceptos tales como
dindmico, asimétrico y moderno. Esto se debe a que los elementos
que integran una composicién informal no estdn sujetos a los paré-
metros impuestos por una estructura matemdtica. En las estructu-
ras informales, los elementos también pueden estar equilibrados,
pero su referencia podria ser un imaginario eje vertical, cominmen-
te descentrado (como en el ejemplo de la figura 2), con lo que se lo-
gra mayor poder de atraccién y dinamismo.

Naturalmente, resulta mds dificil crear composiciones informa-
les, ya que la libre organizacién de los elementos en la pégina exi-
ge un esfuerzo anadido. El disefio debe igualmente transmitir uni-
dad y los integrantes de la composicién tienen que distribuirse de
manera logica.

Figura 1. Ejemplos (de izquierda a derecha)
de los cuatro mecanismos (Traslacién,
Rotacion, Reflexién y Dilatacion, en este caso
con traslacién) enunciados por Wong para
elaborar composiciones formales (1999).
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Figura 2. Composicion informal. La mayor
parte de los elementos se disponen en torno a
un eje central y el resto se alinea con los otros
objetos. Todos los integrantes son girados para
otorgar mayor dinamismo a la composicién.

I\

7.2. Leyes compositivas

No existe un procedimiento creativo universalmente estableci-
do que determine el modo de lograr composiciones efectivas. No
obstante, varios autores han presentado diversas propuestas que in-
cluyen pautas de creacion claramente estructuradas. El objetivo de
estas propuestas pretende describir el modo de organizar las fuer-
zas latentes presentes en cada uno de los elementos que integran la
composicion a fin de equilibrar las tensiones visuales —ya expli-
cadas en el capitulo 3, tomando como referencia, entre otros auto-
res, a Arnheim (1999)— que actdan cada vez que una forma se in-
serta en una estructura. Recordemos que sélo el hombre es sensi-
ble a estos factores, y la captacion de estos dependerd de variables
como su formacidn en comunicacion visual o su educacion estética.

En esta obra tomaremos como referencia la propuesta clésica de
Martin (1987) que establece una clasificacién de las normas que re-
gulan la distribucion de las fuerzas latentes que intervienen en la
composicion grafica. Dichas fuerzas o energias se atienen a unas
leyes generales y a otras leyes especificas, que denomina tensiones.

7.2.1. Leyes generales

Se entiende por leyes generales al conjunto de normas con las
que todo comunicador visual, disefiador grafico —o incluso un ar-
tista— pretende dotar, desde un punto de vista formal, a sus com-
posiciones: unidad y ritmo.



7. NORMAS Y REGLAS DE LA COMPOSICION GRAFICA

7.2.1.1. Unidad

Es el fundamento formal del orden compositivo y propugna que
los integrantes de un disefio deben equilibrarse entre ellos y en re-
lacién con la composicion global. Como veremos en el capitulo de-
dicado a la percepcién visual, el ser humano tiende a ver estructu-
ras globales de simplicidad formal.

Para lograr este objetivo prioritario que es la unidad es preciso
compensar las fuerzas presentes en los elementos que intervienen
en la composicién. La unidad de un disefio no es sélo un requisi-
to desde el punto de vista estético. La inadecuada distribucién de
los elementos de una estructura gréfica provoca confusion, en vez
de claridad.

Ahora bien, la unidad del conjunto no significa negar la variedad
de las partes que lo conforman. Cualquier mensaje visual debe resal-
tar los elementos que el comunicador considere primordiales (por
ejemplo, el claim de la campana o el titulo de la pelicula). Si hubie-
se otros textos en la gréfica, deberian tener diferentes escalas, segun
su relevancia. Como asevera Tena «Todo conjunto de elementos
formales que representan una unidad de contenido debe presen-
tarse habiendo resuelto la unidad entre ellos. Esta unidad percep-
tiva deberd jerarquizar los elementos para presentar un orden en-
tre los objetos y generar asi los elementos dominantes y los subor-
dinados> (Tena, 2005: 24.).

El cartel de la pelicula Piratas del Caribe. La maldicién de la Perla
Negra, reproducido en este mismo capitulo (en el apartado 7.2.2.2.
Resalte y subordinacién) divide la composicién en tres zonas: en la
parte superior, ocupando la mitad del espacio compositivo, las im4-
genes de los actores principales junto con sus nombres. La parte in-
ferior se divide en dos zonas: el titulo del cartel, representado so-
bre un pergamino (lo que nos remite a una época antigua) que se-
para las diferentes dreas del diseiio y el espacio de menor relevan-
cia compositiva que muestra una escena de la pelicula y el resto de
créditos. Los tonos célidos de la composicién, una alusién al com-
ponente bélico y de accién de la pelicula, otorgan unidad al disero,
ya que son una constante en el mismo.

En todo caso, cabe recordar que, previamente a la construccién
formal, debe existir una planificacién. Por ejemplo, desde la concep-
cién misma del elemento textual, debe definirse una estrategia, tal y
como expone, en su obra Las claves de la publicidad, Garcia-Uceda
al afirmar que «cuando el redactor se plantea escribir el texto del
anuncio, primero tiene que tener muy claro la estructura que se le
quiere dar, es decir, qué argumentos se quiere comunicar que ha-
gan creible, significativo, y estimulante el contenido del anuncio y
después pensar en qué orden se deben expresar para construir un
texto coherente» (Garcia-Uceda, 2011, 337).

13



14 DISENO GRAFICO PUBLICITARIO

Figura 3 (izquierda).
«Nothing wakes you up
as Nescafé. jNada te
despierta como Nescafé!

Figura 4 (derecha).
Esquema de las
leyes especificas.
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7.2.1.2. Ritmo

El ritmo espacial es la repeticién y combinacién en modo armo-
nico de los signos graficos. La forma mas comun de generar un rit-
mo es modificando el espacio o la direccidn de los elementos que
integran la composicion. Para Tena «ritmo es sinénimo de repeti-
cién. Esta repeticion provoca una atencién visual que permite alar-
gar la fijacién del receptor. De igual manera, la ruptura de esta repe-
ticién o variacion permite también fijar la atencién del receptor»
(Tena, 2005: 24).

Elritmo puede clasificarse como simple o compuesto. El ritmo
simple o constante hace referencia a la repeticién del mismo moti-
vo (como una palabra o un interlineado). El ritmo compuesto o li-
bre surge de la combinacién de dos o més ritmos simples. En la ima-
gen 3 puede observarse la aplicacion de un ritmo simple, al produ-
cirse la repeticion de la letra «z> en alusién al sueno. En la parte
inferior del cartel, un giro paulatino de la misma la transforma en
una «N> que da paso al logotipo de la marca y con él a su capaci-
dad para despertar, activar al consumidor del producto.

7.2.2. Leyes especificas

Las leyes especificas, conocidas como tensiones, son los recur-
sos o medios sensibles que permiten que la composicién cumpla
las leyes generales de unidad y ritmo. Siguiendo con la propuesta
de Martin (1987) nos referiremos a nueve leyes especificas, algu-
nas de las cuales estdn relacionadas con la unidad y otras con el rit-
mo. Una excepcién la conforman las normas propias del equilibrio
y el lenguaje visual, ya que ambas colaboran en la consecucién de
la unidad y el ritmo.
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7.2.2.1. Contraste, variedad e interés

Estos factores se relacionan y colaboran en la composicién para
lograr un disefo atractivo (con tensiones) y unitario. Seguidamente
exponemos algunas pinceladas de cada una de estas tres categorias.

El contraste se emplea para combatir la monotonia visual y per-
mite captar la atencién del espectador (véase la figura s). La inclu-
sion de elementos de diferentes tamanos, colores o formas situados
en distintas posiciones o direcciones son los recursos mas emplea-
dos para crear contraste.

Para que exista variedad, la cantidad de elementos contrastados
tiene que ser amplia, pero un abuso de este factor puede alterar la
integridad del disefio y perjudicar la unidad. El cartel de la figura
6 es un ejemplo de adecuada integracion de una multiplicidad de
elementos. Si se trata de un anuncio insertado en una publicacién
impresa, cuyo formato es vertical, alterar la orientacién de la grafi-
caya es un factor de variedad (respecto al resto de inserciones ver-
ticales). Asi lo expone Dupont en su obra 1001 trucos publicitarios:
«los anuncios situados boca abajo o de lado [...] pueden ser efi-
cientes si quiere transmitir una imagen de versatilidad. Afiade un
elemento de intriga» (Dupont, 2004: 168).

Elinterés se suscita fundamentalmente con el contraste de los ele-
mentos (que habrd que compensar si no queremos perder el equili-
brio) y con la creacién de zonas de impacto visual (el producto, en
el caso de la figura 5), configuradas mediante la estructuracién del
espacio gréfico. Incluso desde la eleccién del formato del disefio po-
demos suscitar interés o planificar una estrategia comunicativa. Tal
y como expone Sausmarez (1995) las proporciones de las diferen-
tes superficies ya nos transiten conceptos diferentes, de modo que
se puede trabajar con formas dindmicas o estaticas.

[...]1las proporciones que utilizaban ntimeros «simples> 3:2,
4:5, 5:8 y producian rectangulos estéticos, habia proporciones
que introducian nimeros «irracionales» y producian rectdn-
gulos dindmicos , que permitia un tratamiento mucho mds
variado en la divisién de 4reas interrelacionadas (Sausmarez,

1995: 41).

Como se puede apreciar en la grifica de Peugeot, la ilustracion
de la mariposa se repite de modo lineal. La pauta, el ritmo se rom-
pe con la inclusién del producto, que contrasta por tamano, forma,
color, etc., supone la aparicién de una anomalia que capta el interés
del destinatario del mensaje. Martinez-Val (2004: 31) realiza una cla-
sificacion de la anomalias perceptivas en tres bloques: semdnticas,
formales y cromaticas. En este anuncio, la incursién del producto
origina una anomalia representativa de las tres categorias enuncia-
das por Martinez-Val.

15
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Figura s (izquierda). Campafa 7222 Resalte y SUbordinaCién
publicitaria de Peugeot.

Figura 6 (derecha). Cartel de la pelicula Piratas En toda composicion se debe elegir el elemento o elementos de
del Caribe: La maldicion de la Perla Negra. — predominio que deben destacarse por encima del resto, lo que su-
pone que los demds se les supeditan. La subordinacién evita la mo-
notonia y clarifica el contenido facilitando la comunicacién. Al ele-
mento o elementos a los que se aplica el resalte se les dota de jerar-
quia visual, y el destinatario del disefio empezara el proceso de de-

codificacién del mensaje desde esas zonas.
El cartel de la pelicula Piratas del Caribe. La maldicion de la Perla
Negra es un excelente ejemplo de lo enunciado anteriormente. Si
nos cefimos al signo textual la jerarquia es evidente. Resalta el ti-
tulo Piratas del Caribe por el tamafio de la tipografia asi como por
su ubicacién. La segunda parte del titulo, La maldicién de la Perla
Negra, ya se presenta a un tamafio menor. La subordinacién conti-
nda con el nombre de los actores principales, en la parte superior
(destacando por su tonalidad rojiza) y, finalmente, el resto de crédi-
tos en la parte inferior. Por lo que respecta al signo iconico éste ta-
bién se encuentra jerarquizado: destaca la parte superior por su ta-
maifio y ubicacién. El personaje mas relevante aparece, ademads, en-
marcado por dos armas, mientras que el personaje «malvado> se

acompana de una calavera.
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7.2.2.3. Simetria e intensidad

El concepto de simetria hace referencia aqui a la proporcién entre
las medidasy el equilibrio de las energias o pesos que tienen los dis-
tintos elementos. La simetria puede acontecer también por la repe-
ticién del mismo elemento. Dependiendo de la direccién y el ritmo
adoptados en el desplazamiento continuado del componente repeti-
do, la simetria puede ser de varios tipos: lineal, alternada, radial, etc.

Como se puede ver en el ejemplo de la cubierta del libro Niebla
de Miguel de Unamuno, una composicién informal puede elaborar-
se con una estrategia basada en recursos propios de la simetria, sin
que el resultado final sea necesariamente mondtono. Las particula-
res necesidades de cada composicion precisan soluciones diferentes.
En la composicién de la figura 7 (extraida de Estrada, 2003) todos
los elementos estdn centrados respecto a un eje vertical. La cuida-
da presentacion tipografica evita la monotonia y la posicién del per-
sonaje (descentrada del eje) permite que el estatismo no sea total.

Por otra parte, cualquier ritmo compositivo origina una tensién
provocada por la intensidad de los distintos elementos que integran
la estructura. La intensidad se establece ateniéndose a diversos fac-
tores (consultar el apartado relativo al equilibrio):

Figura 7. Disefo de la cubierta
elaborada por Manuel Estrada.
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Figura 8. Texto del disefio: «Let them
run free>. Déjalos que corran a su aire.

1 Estatismo o dinamismo de las fuerzas, basadas fundamen-
talmente en la forma y la estructura de los elementos de la
composicion.

2 Uniformidad o modulacién de la densidad de los componentes.

Una estructura con tipos semejantes y trazos uniformes trans-
mitird estatismo, mientras que otra con variedad tipografica y dis-
tintas densidades tonales resultard dindmica.

7.2.2.4. Lenguaje visual

Martin define esta norma como «la capacidad que tiene un sig-
no, elemento o color —bien sea aislado o integrado en una compo-
sicién— de suscitar sensaciones o reacciones, de interpretar o ex-
presar una idea o de hacer una determinada comunicacién visual>»
(Martin, 1987: 68). Factores como la forma o la densidad del signo
determinan su capacidad expresiva.

Las diferentes variantes que se han visto en los capitulos alusivos
alos signos que componen el mensaje visual (lingiiisticos, icénicos
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y plésticos) serfan de aplicacién en este apartado. En el cartel de la
publicidad de Dukto, el elefante, formado con una marana de pelos
(cuyo color contrasta con el resto del disefio) aparece aislado en la
composicion. El animal se representa atrapado pero girando su ca-
beza hacia el producto desatascador. Tiene la capacidad, por si solo,
de propiciar la eficacia comunicativa del mensaje. Factores como la
textura, la direccidn, el color, la ubicacion o la escala le otorgan una
notable capacidad expresiva y permiten entender al destinatario del
mensaje que si usas el producto de la marca anunciada, tus tuberias
quedarén libres de pelos y de cualquier otro elemento similar que
suele producir los indeseados atascos.

7.2.2.5. Equilibrio

El equilibrio de una composicion gira alrededor de los elemen-
tos que la integran. Arnheim explica que cuando una composicién
estd equilibrada parece que la accidn se ha detenido: «el todo asu-
me un cardcter de “necesidad” en cada una de sus partes» (Arnheim,
1999: 32). El equilibrio visual se conforma acorde a las mismas leyes
de la fisica y la mecdnica: la estabilidad de un cuerpo se logra com-
pensando las fuerzas opuestas que actdan en él. Arnheim explica
que las dos propiedades de los objetos visuales que ejercen mayor
influencia en el equilibrio son el peso y la direccién.

En el mundo de los cuerpos, el peso es la intensidad de la fuerza
gravitaroria que arrastra los objetos hacia abajo. La percepcion vi-
sual de una composicién grafica es andloga a la experiencia que vi-
vimos en nuestro entorno natural. Arnheim (1999) enumera algu-
nos factores que condicionan el peso:

1 Tamano. A igualdad de factores, el objeto mayor sera el mas
pesado.

2 Forma. La regularidad de la forma de las figuras geométricas
simples les confiere mds peso.

Figura 9. Los ejemplos A y D son los tinicos
que estan equilibrados. En el caso A, la menor
intensidad tonal de los circulos se contrarresta
con la mayor densidad del rombo, aunque de
menor superficie y que se sitia mds alejado del
eje central. En el ejemplo D ocurre a la inversa.
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3 Aislamiento. Un elemento alejado del resto parece més pesado
que si estuviese rodeado de otras figuras.

4 Color. Los colores claros son mds pesados que los oscuros.
Arnheim (1999: 35) lo expone del siguiente modo «Una zona
negra tiene que ser mayor que otra blanca para contrarrestarla;
esto se debe en parte a la irradiacion, que hace que una super-
ficie clara parezca relativamente mayor.» (Arnheim, 1999: 35).

5 Ubicacion. La posicién de un elemento en el eje central de la
composicion le permite soportar mas peso. El principio de la
palanca se aplica a las composiciones visuales de tal forma que
aumenta el peso de un elemento en la medida que se distan-
cia del centro.

Estos factores afectan a todos los elementos de la composicidn,
incluso a las dreas de texto. Estas se perciben como bloques y, por
ejemplo, un mismo texto, incluso con la misma tipografia ofrece
impresiones diferentes si se modifica su interlineado. Si la distan-
cia entre lineas se reduce en exceso, ademads de perder legibilidad,
muestra un bloque compacto de mayor densidad. Si por el contra-
rio se aumenta el interlineado, ocupard mayor superficie y parece-
rd una superficie mds clara.

Con el fin de mostrar una jerarquia clara conviene prestar aten-
cién a la distribucién de los pesos ya que, como explican Bertolay
Garcia-Clairac «dos elementos que tengan el mismo peso, tamafio
y color competirdn entre si y confundirédn al lector, que no ser ca-
paz de establecer un orden de lectura» (Bertola y Garcia-Clairac,
2004: 56).

La direccién de las fuerzas visuales estd condicionada por diver-
sos factores expuestos por Arnheim (1999) como la forma de los ob-
jetos (que propicia una atraccién alo largo de los ejes de sus esque-
letos estructurales) o el peso de los otros elementos (que también
atraen). Como veremos, la direccionalidad de los objetos es uno de
los condicionantes de la percepcion visual.

También existen las lineas visuales o vectores de direccidn, asi
como las lineas explicitas, que también pueden indicar una direc-
cién. Si observa la figura 10 observard unas lineas en la sefial de trafi-
co que terminan en las patas delanteras del pictograma de la vaca. De
este modo podemos deducir que la direccién es de izquierda a dere-
chay ayuda a entender el sentido del cartel. Los vehiculos que reali-
zan el servicio de entrega deben pasar a tal velocidad que arrastran
al animal de la sefial, que intenta aferrarse a la misma y deja un sur-
co sobre ella. La forma del animal también refuerza esta sensacion,
pues no aparece colgado en vertical sino que mantiene su posicion
horizontal, es decir que la fuerza del aire atin incide en él, asi como
en los drboles que aparecen de fondo. Se podria decir que el factor
de la direccion es clave en la comunicacion efectiva de este mensa-
je, cuya decodificacion se facilita con la lectura del copy del anuncio.
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En resumen, en una composicion, los pesos y las direcciones de
los elementos pueden compensarse hasta lograr el equilibrio, una
estrategia habitual que debemos aplicar, siempre y cuando sea éste
el efecto que se pretende transmitir en el mensaje.

Asi pues, y para finalizar este capitulo, queremos reiterar que to-
das estas pautas deben servir a la eficacia comunicativa. Como muy
bien expreso el director de la agencia publicitaria W. S. Crawford,
Ashley Havinden, al anunciante «no le interesa si un disefio es an-
ticuado o moderno, bueno o malo en el sentido artistico. Lo que si
le interesa es si sirve para lo que se supone que debe servir. Es de-
cir: ;Funciona? ;Da resultado?» (Havinden, 2001: 103).

Figura 10. Texto del disefio: «Americanas.com.
The fastest delivery service in the Web>. El
servicio de entregas mds rdpido de la Web.
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8. Fundamentos de la percepcion visual

Cuando contemplamos un paisaje, nuestra retina es receptora
de innumerables estimulos fruto de radiaciones electromagnéticas.
Nuestro érgano de la vision transmite la informacién al cerebro en
forma de impulsos nerviosos. Si el cerebro recibe estos datos como
informacion aislada ;cémo actua el cerebro para «reconstruir» los
datos recibidos de forma independiente? ;Cémo configura en nues-
tra mente el mismo paisaje que estd ante nuestros ojos?

8.1. Investigaciones pioneras sobre la percepcion

Los primeros intentos del 4mbito cientifico que trataron de ex-
plicar este fenémeno partieron de las lineas psicologicas de posicién
previamente atomistica y asociacionista. Kanizsa (1998) recoge en
su obra Gramdtica de la visién el postulado de estos pioneros pero
lo califica de «poco satisfactorio> ya que en el proceso propuesto
por estos autores intervendrian instancias psiquicas como la memo-
ria y el razonamiento. Sin embargo, los animales, que estan privados
de estas instancias psiquicas, también reconocen objetos e indivi-
duos. Kanizsa describe las mencionadas teorias en estos términos:

[...] cada impulso proveniente de un receptor daria lugar,
a nivel de los centros corticales, a otras tantas «sensaciones
elementales>, con una correspondencia punto a punto entre
«estimulos proximales> y sensaciones. De modo que se pos-
tula la existencia de una primera faz psiquica de nivel «infe-
rior>, la de las «sensaciones elementales». Sobre éstas inter-
vendrian luego facultades o estancias psiquicas llamadas «su-
periores», es decir, la memoria, el juicio, el razonamiento, las
cuales a través de juicios o inferencias en gran parte «incons-
cientes>, fundadas sobre experiencias pasadas especificas o
genéricas, asociarfan o integrarian las sensaciones elementa-
les, de modo que diesen lugar a esas unidades perceptivas mds
amplias que son los objetos de nuestra experiencia, con su for-
may con su signiﬁcado (Kanizsa, 1998: 23-24).

La denominada escuela de Berlin propuso unos postulados muy
diferentes. Bajo el epigrafe de psicologia de la Gestalt se engloba
una teoria que atribuye el papel protagonista a la «experiencia di-
recta>. La psicologia de la Gestalt intentara explicar la constitucién
de los objetos visuales mediante una metodologia fenomenol6gi-
ca, ateniéndose a las respuestas espontdneas y libres de raciocinio
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de un observador ante una situacion estimulante que serd modifi-
cada sistematicamente y habra sido establecida previamente en sus
pardmetros fisicos.

Los componentes del Groupe y exponen que la primera opera-
cion de segregacion del campo visual que descubre la escuela de
la Gestalt mediante sus experimentos fue la aparicién de un limite
dentro del campo perceptivo.

El limite es un trazado neutro que divide el espacio (plano o
no) o campo, en dos regiones, sin establecer a priori ningtin
estatuto particular para uno o para el otro. El llamar a los pri-
meros figura y al segundo fondo es una decision que reposa
sobre otros elementos (posicionales, dimensionales, etc.) que
serdn examinados mds adelante. Esta decision transforma la
linea en contorno; el contorno es el limite de una figura que
forma parte de la figura. La linea puede, pues, tener dos estatu-
tos, y ser anexada, en tanto que contorno, a cada una de las dos
regiones que determina en el plano (Groupe y, 1993: 58-59).

Tras el establecimiento del limite toma presencia el binomio fi-
gura-fondo, que seria el segundo paso que condiciona la organiza-
cién del campo visual, y al que destinaremos el siguiente apartado.

8.2. La fenomenologia y la percepcion fondo-figura

La fenomenologia es una corriente filoséfica que centra su aten-
cién en la descripcién de los fenémenos y no en su explicacion. Los
estudios fenomenolodgicos permitieron obtener diversas claves que
ayudan a comprender el modo en que se «reconstruyen> los ob-
jetos que percibimos.

Para la fenomenologia, la percepcion sensorial distingue entre
la figura (que es la forma dominante que «destaca» del campo vi-
sual) y el fondo (que es el resto del drea percibida que se sittia en
un plano posterior). La percepcién de la forma no es un aconteci-
miento objetivo, ya que cada sujeto establece la figura y el fondo de
su campo perceptivo.

Cuando nos encontramos ante representaciones como la que
muestra la figura 1, algunos individuos observan una especie de
candelabro negro decorado con hojas, situado sobre fondo blan-
co. No obstante, si observamos detenidamente la imagen procu-
rando otorgar al drea blanca la etiqueta de figura, no nos resulta-
ré complicado ver dos rostros de perfil colocados simétricamen-
te, sobre fondo negro.

¢Qué ha pasado con el candelabro? Ha desaparecido. Una de
las primeras conclusiones de la fenomenologia es que dos dreas no
pueden ser establecidas como fondo y figura al tiempo. En nuestra

123

Figura 1. Aparecida en Kanizsa (1998:14).
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Figura 2 (izquierda). Fondo: se percibe
como un espacio carente de forma,
situado en un segundo plano.

Figura 3 (derecha). Figura: se percibe
como un 4rea con una forma reconocible,
situada en un primer plano.

4D

(J

percepcion tienden a establecerse margenes que actian delimitan-
do algunas dreas con entidad de figura, mientras que las zonas res-
tantes adquieren la condicién de fondo y carecen de forma.

Observemos las Imdgenes 2 y 3. El espacio entre las figuras huma-
nas no se percibe como una forma, y aunque objetivamente dicha
«figura> existe, se percibe como fondo carente de forma, situado
«detrds>» dela figura, aunque sélo desde el punto de vista perceptivo.

Que asignemos a las zonas con una forma no reconocible el ca-
racter de fondo seria una de las primeras conclusiones de los feno-
menologos, entre los que destaca Edgar Rubin, un psicélogo da-
nés. Kanizsa (1998: 26) recoge algunas de las consideraciones mas
importantes obtenidas por este fenomendlogo que descubri6 algu-
nos de los condicionantes que determinan el modo en que se pro-
duce la articulacién figura-fondo. A modo de ejemplo menciona-
mos los siguientes:

1 El tamafio relativo de las partes. En igualdad de otras condicio-
nes, la parte mas pequena aparecerd como figura y las dreas de
mayor dimensién como fondo.

2 Convexidad frente a concavidad. En igualdad de otras con-
diciones, el drea con mdrgenes convexos tiende a percibirse
como figura.

3 Orientacion espacial. Las dreas del campo perceptivo coinci-
dentes con las direcciones primigenias (horizontal y vertical)
tienden a ser percibidas como figura.

En determinadas ocasiones, como la que se puede apreciar en
la figura 4, se producen situaciones de ambigiiedad y los espacios
figura-fondo no quedan claramente definidos y tienden a mostrar-
se reversibles. Una imagen que cumple esta reversibilidad percep-
tiva, ya que su voluntad expresa es la de manifestar la dualidad de
todo lo existente, es el simbolo representativo de la filosofia taois-
ta: el Yin Yang.
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Ante este tipo de imdgenes cobra importancia la actitud subje-  Figura 4. ;Qué zona serfa la figura?
tiva del observador. Max Wertheimer, uno de los fundadores dela ~ Ambasse intercambian el rol
psicologia de la Gestalt, observaba similitudes en los procesos del  Figuras. Yin Yang.
pensamiento y de la percepcién y afirmaba que en los casos ambi-
guos el sujeto opta por la solucién que considera, subjetivamen-
te, mas sencilla.

Algunas situaciones son ambiguas desde el punto de vista es-
tructural, como lo son (en nuestra percepcién) las figuras cu-
yos lindes pueden pertenecer a una u otra drea, por lo que exis-
te mas de una posibilidad de estructuracién. [...] Diversas
condiciones, fuerzas y factores pueden determinar una estruc-
tura para el sujeto; a menudo, estos factores incluyen la inercia
de los hdbitos, las actitudes proclives a proceder por partes y
el influjo de la misma tendencia a la Prignanz dirigida hacia
el cierre prematuro del caso. El sujeto cae victima de una se-
ductora simplificacién (Wertheimer, 1991: 207).

En cualquier caso, segtin Kanizsa (1998) existen, en el émbito
perceptivo, lo que denomina «diferencias funcionales» entre la
zona que adquiere el rol de figura y la que se percibe como fondo.
Son la siguientes:

1 El drea que se delimite como figura se identificard con algtin ob-
jeto o entidad material, en contraste con el fondo que se pre-
sentard como un espacio «vacio».

2 La figura es percibida como un espacio mds sélido, «sus super-
ficies tienen un color mas compacto, aun cuando sucede que
reflejen fisicamente la misma cantidad y el mismo tipo de luz
que el fondo» (Kanizsa, 1998: 28).

3 Por muy peculiar que la figura sea, resaltard mas que el fondo,
captard nuestra atencion con mayor firmeza que el fondo, que
pasard mas desapercibido.
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Figura 6 (izquierda).
Cartel de la pelicula
Conocerds al hombre

de tus suefios.

Figura 7 (derecha).
«La selva no muere
sola». Campafia

de la organizacion
ecologista WWE.

4 La zona que se perciba como figura tendrd una forma concre-
ta, un contorno que la delimite, por oposicion al fondo, que no
lo tendra (tal como se intentd ejemplificar en las figuras 2 y 3).

5 Finalmente, la figura se mostrard «delante» o sobre el fondo,
que se percibird situado en un plano posterior a la figura, aun-
que estén plasticamente representados en el mismo nivel de
profundidad.

Sin embargo, esto no implica que nuestra percepcion no pueda
fijarse en el fondo de un campo visual. Para Arnheim (1986) nues-
tra percepcion es selectiva y asi lo expone en su obra El pensamien-
to visual, en la que reflexiona sobre el proceso perceptivo.

Sila perspectiva de primer plano es neta, el fondo resulta bo-
rroso, y viceversa. Las lentes cristalinas de los ojos contribu-
yen a esta selectividad, y la cognicion visual se beneficia de la
misma manera en que una fotografia o pintura puede guiar la
atencidn del observador, situando en nitido foco ciertas par-
celas limitadas de profundidad (Arnheim, 1986: 39).

Segun considera este autor, esta capacidad de adaptacion de las
lentes del ojo «constituye un aspecto elemental de la atencién se-
lectiva» (Arnheim, 1986: 39). En las figuras 6 y 7 podemos observar
dos disefios en los que se producen juegos perceptivos.

En la figura 6 el drea blanca se percibe como el fondo vacio, so-
bre el que se sittia una silueta negra masculina (la figura), si bien
unas zonas concretas de color blanco también parecen tener cardc-
ter objetual (unas manos femeninas) y situarse en un plano por de-
lante de la figura negra, cuyo contorno queda interrumpido por esas
formas blancas. Asi pues, las dreas blancas que se perciben «sobre»
la zona negra serfan también un elemento figura. Como vimos en
el capitulo destinado al signo icénico, en este cartel se ha apostado
por la abstraccion, se opta por un referente genérico, para que cada
persona pueda imaginar libremente al «hombre de tus suefios>, as
como la mujer que lo abraza.
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Por su parte, en la figura 7 la percepcién de un animal (como po-
dria ser un camale6n) sobre una rama, es un hecho que no est4 mo-
tivado por ningun pardmetro pldstico. Nuestra experiencia previa
es la que nos permite reconocer esa figura representada en un 4rea
con el mismo tratamiento que el resto de la imagen. Un recurso muy
efectivo para la comunicacién del mensaje que logra transmitir que
con la desertificacidn, las pérdidas no se quedan en el dmbito de la
vegetacion sino que afectarfa también a la fauna.

8.3. Leyes de la segmentacion del campo visual

El andlisis fenomenoldgico de Rubin fue el precursor de otros es-
tudios como el llevado a cabo por investigadores como Wertheimer,
cuyas investigaciones supusieron nuevas contribuciones en el estu-
dio de los condicionantes que influyen en la formacién de las uni-
dades perceptivas.

Wertheimer (1991, 29-45) establece determinadas leyes o prin-
cipios de organizacién unitaria del campo perceptivo: proximidad,
semejanza, continuidad de direccién, direccionalidad y orienta-
cién, cierre y pregnancia. La figura 8 nos servird de punto de partida.
Realizaremos en ella diversas modificaciones que nos facilitardn la
comprension de las leyes de formacion de las unidades fenoménicas.

8.3.1. Proximidad

Los elementos préximos en el campo visual tienden a verse como
una unidad. Un ejemplo muy sencillo se puede observar en la figu-
ra 9. Intente describir su experiencia ante dicha figura. ;Qué ve?
JTreinta y seis estrellas o dos bloques de tres columnas de seis es-
trellas cada una?

Figura 8 (izquierda).
Figura 9 (derecha).
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Arriba, de izquierda a derecha, figuras 10 y 11.
Debajo, también de izquierda a
derecha, figuras 12,13 y 14.

8.3.2. Semejanza

A igualdad de otras condiciones, como la distancia, los elemen-
tos con ciertas similitudes tienden a agruparse. En el ejemplo de la
figura 10, la semejanza cromatica es la que determina la aparicién
de dos unidades fenoménicas (las tres lineas verticales de estrellas
negras por un lado y las tres lineas verticales de estrellas grises por
otro). La semejanza puede darse por otros factores como la igual-
dad de la forma de los elementos, tal y como puede observarse en la
figura 11, ya que tendemos a agrupar las columnas compuestas por
estrellas y las formadas por puntos.

8.3.3. Continuidad de direccién

Por continuidad de direccidn se entiende la tendencia a verse la
forma que sigue la misma direccion de la percepcion. Observe la fi-
gura 12. Por regla general, tienden a percibirse dos trazos: uno recto
y otro curvo, que confluyen en un drea determinada.

La figura 13 muestra una segmentacion de las lineas bien distinta
y, no obstante, perfectamente factible, pues su unién también darfa
como resultado la figura 12. Sin embargo, resulta més sencillo ob-
servar las formas que no alteran la continuidad de la direccién de
la percepcién (véase la figura 14).

Enla figura 15 se puede observar una pieza grafica publicitaria que
permite apreciar como condicionan lasleyes de percepcion visual el
modo en que visualizamos este disefio. En una tnica composicién
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Figura 15. Pieza grafica publicitaria
de La Lechera (Nestlé).

s La Lechera

Deseards | p ro !? o I"[ os 1o d{l':'i'

se nos presentan cuatro variedades de un producto. El formato de
la gréfica es vertical, también las franjas con diversas texturas y co-
lores que pretenden aludir a las variantes presentadas por la mar-
ca y recogidas con una escala reducida en la parte inferior de cada
franja. Sin embargo, los diferentes productos se muestran en un en-
vase unitario, abierto, en el centro de la composicién, con una es-
cala mayor que permite apreciar las texturas de cada variedad. Las
diferentes direcciones, que se cruzan, no impiden ver el mismo en-
vase, que tiende a percibirse como una unidad, lo que nos remite a
la calidad de siempre, es decir, si te gusta la marca (observe la inte-
gridad de la parte central de la etiqueta), este nuevo producto serd
igual de bueno que los anteriores. Por otra parte, las distintas dreas,
que también podemos percibir, representan la nueva oferta de la
marca. El mensaje latente seria, a la seguridad (calidad) de lo co-
nocido (la marca) se afiade la novedad de la diversidad («nuevos
placeres», «desearés probarlos> ).



130  DISENO GRAFICO PUBLICITARIO

3 3w o b4
IR I T T SAi A

I T T
L I I R

2> > e e
L2 N T N 5 o e o b

2 > = w4

Figura 16 (izquierda).
Figura 17 (derecha).

8.3.4. Direccionalidad y orientacioén

Se entiende por direccionalidad al factor visual que condiciona
la alineacion de los elementos integrantes de una unidad al itinera-
rio principal de la configuracién a la que pertenecen.

En la figura 16 se mantienen los mismos factores de proximidad y
semejanza entre los elementos, sin embargo la direccionalidad (ho-
rizontal) de la estructura influye en la percepcién de una banda ho-
rizontal en lugar de una vertical.

Por otra parte, la orientacidn en el espacio es un factor que de-
pende de la agrupacion de los elementos presentes en el campo
perceptivo que tiende a prevalecer frente a otros como la semejan-
za. ;Qué grupos haria si tuviese que dividir los elementos de la fi-
gura 17 en dos conjuntos? Los estudios perceptivos afirman que
tienden a asociarse los elementos con la misma orientacién espa-
cial (en este caso, las flechas y los rayos horizontales), en vez de re-
agrupar los elementos con la misma forma (los rayos por un lado
y las flechas por otro).

8.3.5. Cierre

Nuestra percepcion tiende a ver formas acabadas, y completa las
estructuras que considera «abiertas», prevaleciendo este factor de
cierre sobre otros como la proximidad. En la figura seis de este capi-
tulo asi como en alguno de los ejercicios del capitulo final del libro,
el lector encontrard disefios en los que se completan figuras que se
representan inacabadas.

8.3.6. Pregnancia
Este principio afirma que el campo visual tiende a configurarse

de modo que los elementos establezcan con el conjunto una rela-
cién equilibrada, armoniosa de tal modo que la estructura resultante
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sea lo mds simple posible. Al principio de pregnancia, también co-  De izquierdaa derecha, figuras 18,19y 20.
nocido como «buena Gestalt>, se refiere extensamente Kanizsa:

Este concepto clave de la teoria guestaltista no es facil de de-
finir y puede dar la impresién de una cierta nebulosidad e in-
determinacidn [...] hablar de una «buena Gestalt» puede
ser demasiado genérico y, por lo tanto, es preferible precisar
mejor utilizando los conceptos de simplicidad, orden, simetria,
regularidad, estabilidad, pero, sobre todo, de coherencia estruc-
tural, de cardcter unitario del conjunto (Kanizsa,1998: 23-24.).

Un ejemplo de cémo funciona el principio de pregnancia se
muestra en las siguientes representaciones. En la figura 18 aparecen
dos formas que seria complejo percibir como tal si las situamos de
la manera en que se representan en la figura 19. La ley, ya enuncia-
da, de la continuidad de direccién favorece la solucidn perceptiva
mds simple y que el conjunto estuviese formado por la interseccién
de dos figuras regulares como el cuadrado y el circulo (figura 20).
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BLOQUE IV. PROCEDIMIENTO
Y EJERCICIOS CON MENSAJES
VISUALES



Los tltimos capitulos de esta obra se dedican a plantear un méto-
do de andlisis aplicable a cualquier grafica. El procedimiento cons-
ta de dos partes: la primera (descripcién de elementos y discerni-
miento del ruido) permite identificar las sefiales del mensaje visual;
la segunda consiste en el andlisis y la adjudicacién de un significa-
do a estas sefiales (lo que las convierte en signos plenos). De este
modo se puede deducir en qué recursos graficos se ha fundamen-
tado la eficacia comunicativa del mensaje visual, a tenor de la inten-
cionalidad comunicativa del mismo. Ademads, se propone el proce-
dimiento inverso: el paso del papel en blanco a un diseiio termina-
do. Exponemos una pauta que puede seguir cualquier individuo
que pretenda elaborar un mensaje visual y que es aplicable desde
su concepciodn inicial pero también para testar la eficacia comuni-
cativa de una obra ya resuelta, con el fin de aplicar mejoras, toman-
do como referencia los presupuestos teéricos expuestos en la obra.

Finalmente se plantean diez ejercicios de andlisis de diferentes
mensajes visuales los cuales podemos considerar que tienen como
objetivo publicitar algo, ya sean carteles de cine, portadas de una
publicacién o mensajes comerciales al uso. Cada anélisis se aborda
desde la perspectiva de alguno de los temas tedricos de la obra y se
ofrece después una respuesta o solucion de cada ejercicio. El lector
puede ampliar a su antojo el analisis de cada disefo e intentar abor-
darlo desde otros presupuestos comunicativos.

133
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9. Anadlisis y elaboracion
de un mensaje visual

El disenador debe ser un individuo acostumbrado a «leer> e in-
terpretar mensajes visuales, del mismo modo que un escritor debe
ser un devorador de libros, que se ve favorecido por los multiples
beneficios de su lectura. Fomentar esta inquietud, desarrollar esta
capacidad de anilisis de las composiciones visuales permite al di-
sefador tener mds recursos cuando acometa la labor de realizar sus
propios trabajos.

La lectura de las composiciones visuales se puede acometer de
muy diversas maneras. En esta obra nos decantamos por realizar un
proceso de lectura segmentada, teniendo en cuenta las parcelas de
la comunicacién visual a las que nos hemos referido hasta este ca-
pitulo. Empecemos.

9.1. Metodologia de analisis (parte 1)

Existen diferentes metodologias para analizar un mensaje visual.
La denominada metodologia descriptiva es respaldada y utilizada
por autores como Martine Joly (1999). En su obra Introduccién al
andlisis de la imagen la autora considera que se pueden descubrir
«los mensajes implicitos transmitidos en una publicidad, o en cual-
quier otro mensaje visual» empleando una metodologia consisten-
te en delimitar «los distintos tipos de significantes co-presentes en
el mensaje visual> (Joly, 1999: 57).

Se ha dedicado aqui un espacio a los diferentes signos a los que
alude Joly: el signo lingiiistico, el signo icénico y el signo pldstico.
Acometer el anilisis de un disefio ocupandose tinica y exclusivamen-
te a estos tres signos, ya serfa de por si una labor suficientemente va-
liosa. Pero nuestra propuesta es la de diversificar atin més el an4li-
sis. Los temas a los que se han destinado los diferentes capitulos de
este libro, desde el capitulo 3 hasta el 8, permiten realizar distintos
enfoques de andlisis de una misma obra. Este método nos permiti-
ra descubrir que un mensaje visual efectivo serd, en la mayor parte
de los casos, el resultado de una elaboracién concienzuda que ha
tenido en cuenta multiples variables comunicativas.

Cuando nos encontramos ante un mensaje visual de aparente
sencillez, pero que es una respuesta eficaz a un problema comuni-
cativo, dicha sencillez serd, por regla general, el resultado del traba-
jo de un equipo de profesionales que ha cuidado hasta el mds mi-
nimo detalle. S6lo si nos detenemos a escrutar el mensaje empeza-
remos a percibir cuéles son los factores que le convierten en una
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propuesta eficaz. Comencemos por la tarea, aparentemente, mds
facil: la labor descriptiva.

9.1.1. Describir lo que vemos

En este libro sugerimos a toda aquella persona interesada en la
confeccién de mensajes visuales que desarrolle primero su capaci-
dad descriptiva. Que se sitte delante de una composicién (o una
ilustracién) y cuente lo que ve del modo mds aséptico posible. Un
relato descriptivo puede tener diferentes niveles de complejidad.
Se podria solicitar una descripcidn tan precisa de modo que la in-
formacién aportada permitiese a un ilustrador recomponer la obra
que estamos contemplando.

Una exigencia alta, un propésito de descripcién minuciosa en las
fases iniciales del aprendizaje nos permitird, mas adelante, abordar
de manera diferente las composiciones. Podremos discriminar con
mayor agilidad la informacién relevante de la residual, la que nos
permite entender el sentido principal del mensaje, de los elemen-
tos puramente contextuales.

Veamos un ejemplo, tomando como referencia una de las ver-
siones del cartel de la pelicula V de Vendetta (figura1). Este tipo de
disefos pueden considerarse también composiciones publicitarias,
ya que una de sus funcionalidades tiene un evidente cariz promo-
cional. Junto a estas lineas podra apreciarse también un boceto o
simplificacién del disefio (figura 2).

La descripcion se ha estructurado segtin los signos bésicos del
mensaje enunciados por Joly (1999), si bien podrd apreciar el lec-
tor que en algunos pérrafos se da una interrelacién de unos signos

Figura 1 (izquierda). Cartel
de la pelicula V de Vendetta.

Figura 2 (derecha),
boceto del cartel.
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44. Referirnos al tipo de composicion,
practicamente nos obliga a realizar
afirmaciones mds propias de la fase
de analisis.

con otros (por lo que se ha optado por usar un tono gris en el texto
cuando nos refiramos a elementos més propios del signo pléstico).
Si el lector observa la imagen con detenimiento seguramente po-
dréd encontrar nuevos elementos que no estdn incluidos en la des-
cripcidn, ya que se trata de una composicién muy rica en detalles.

SIGNO FIGURATIVO. SIGNO PLASTICO. El personaje de la mds-
cara es el elemento figurativo que ocupa mds espacio dentro de la
composicion. Aparece en primer plano y su nivel de visién estd por
encima del espectador. Todo su atuendo es negro (sombrero, traje
o capa y guante). Sobre la méscara blanca se puede apreciar un bi-
gote y perilla. La luz deja en penumbra una de las partes de su ros-
tro enmascarado. En su mano derecha sujeta un punal de hoja muy
alargada y brillante. La punta del punal atraviesa la letra «0>» del
titulo. Tanto el personaje como el pufal coinciden en una orienta-
cion diagonal.

En un segundo plano aparece la figura de una mujer joven. Su
imagen se difumina por debajo de su pecho. Lleva el pelo muy corto,
mantiene la mirada fija hacia un area fuera del disefio (se pierde por
el lateral izquierdo). Su tinico atuendo es una camiseta sin mangas,
de tonalidad rojiza. El color de la propia mujer se logra mediante la
combinacién de tonos sepias y rojos. Su cabeza se sitta ligeramen-
te por debajo del pufio del personaje enmascarado, compartiendo
el nivel de vision del espectador. Su cara estd completamente ilu-
minada. También muestra una orientacién diagonal.

En un tercer plano se aprecia la imagen de una multitud. Este ele-
mento figurativo aparece en blanco y negro y ocupa un drea trian-
gular (similar alaletra «v> del titular) y su orientacién también es
diagonal. Las personas que conforman la muchedumbre disminu-
yen progresivamente de tamafio y estdn de espaldas al espectador.

En ultimo término se ve una ciudad que parece estar en llamas.
Las tonalidades empleadas son sepias, o tonos amarillos y marrones
de baja saturacién. Sobre la imagen de la ciudad, aunque por detrds
de las llamas situadas en primer término, destaca la imagen parcial y
girada de un pictograma o simbolo de tonalidad rojiza muy saturada.
Destaca su gran escala ya que engloba la imagen de la ciudad y si se
recuperase su trazo integramente ocuparia, al menos, 3% partes del es-
pacio compositivo. Tanto la imagen de la ciudad como la del simbolo
muestran una orientacién diagonal. La ciudad que aparece en llamas
es Londres puesto que se reconoce la popular torre del reloj o Big Ben.

SIGNO PLASTICO. La composicién carece de marco y su con-
cepcidn es secuencial, ya que existen diversos puntos de interés vi-
sual**. Los planos, éngulos de visién asi como los colores, las tex-
turas y la iluminacién, se han desgranado junto con la descripcién
de los otros signos.
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SIGNO LINGUISTICO. SIGNO PLASTICO. El titular, de color blan-
co, es el unico elemento que se sitia en los dos planos de la compo-
sicién. Tipografia de palo seco, de trazo uniforme, marcadamente
vertical. Orientacion diagonal. Lleva una sombra paralela negra di-
fuminada. Cabe destacar: la interseccion de la letra «0>» con el sig-
no figurativo (ya mencionada), el mayor tamafio del cardcter «v>,
respecto al de las otras letras, las dos veces que aparece, asi como
los dpices y vértices* afilados en los caracteres «vs>, «N» y «A».

Un par de términos, escritos en negro, con la misma tipografia
del titular, con una orientacién diagonal similar, se sittian en la par-
te superior izquierda del cartel. Aparecen sobre el cielo de la ciu-
dady el simbolo constituyendo el elemento textual de segundo ni-
vel jerdrquico.

Debajo de la segunda linea del titular (a excepcion de la letra
«V>) aparece la fecha del estreno del film, como tercer elemento
textual de mayor jerarquia. Escrito en rojo (sobre fondo negro) con
la misma tipografia y orientacion que el titular. Por encima de la se-
gunda linea del titular, con su misma orientacion, se muestran los
créditos de la pelicula alineados a la izquierda y en rojo sobre fondo
negro. No se puede apreciar si es la misma tipografia, pero también
es claramente vertical. Es el cuarto elemento de jerarquia textual.

Por ultimo, entre la segunda linea del titular (con excepcién de la
letra «v> ) ylos créditos, se aprecia una linea en blanco (sobre fon-
do negro), como elemento de menor relevancia textual. Comparte
la tipografia y orientacion del titular.

9.1.2. ldentificar el ruido

A medida que realicemos ejercicios de descripcion, adquiriremos
destreza en la identificacion de los denominados «distractores>, es
decir, el ruido compositivo. Se trata de aquellos elementos incluidos
en un disefio, con un aporte minimo al contexto, y cuya presencia
desvia la atencién de la intencionalidad primaria. Es decir, no sélo
no favorece la comunicacion, sino que la perjudica.

En el libro Graphic Design for the 21st Century (2003: 124) se re-
coge esta ilustracion de Frangois Chalet. En esta obra hemos reali-
zado dos versiones de la misma incluyendo elementos que podrian
considerarse «ruido>, si bien con diferentes niveles. De las dos ver-
siones ;Cudl le parece mds adecuada? Tenga en cuenta que ningu-
na es una reproduccion de la ilustracién original y ambas incluyen
algtn tipo de manipulacién.

Fijémonos primero en la ilustracién de la figura 3 que contiene
un cuadro colgado en la pared. ;Qué aporta esta incorporacion al
mensaje? Nada. Es un elemento distractor. En su ilustracion final,
Chalet opt6 por no incluir ninguna ventana, ni objeto decorativo, ni
utilitario (como podria ser una papelera o un portaldpices) ni otro

45. El épice es el punto de unién de
dos astas en su parte superior (como en
la «A»); el vértice es el punto de unién
de dos astas en su parte inferior (como
en la «v» 0 en la «N»). La «<M» tendria dos
apices y un vértice.
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Figuras 3 (derecha) y 4 (izquierda).

elemento como plantas o, simplemente, algtin tipo de iluminacién
(una ldmpara o un flexo).

Observemos ahora la ilustracion de la figura 4. Tampoco es una
reproduccién exacta de la obra de Chalet. En este caso, contiene
otro elemento que el autor también consideré prescindible. ;Cudl
creen que puede ser? Pueden localizar la figura § —al final de este
capitulo— y salir de dudas, antes de que desvelemos la incégnita
en el siguiente pérrafo.

Efectivamente, Chalet tampoco consider6 necesario incluir las
sillas. Le ha bastado con dibujar un trazo recto para que imagine-
mos a los personajes «cémodamente sentados>. Sus siluetas son
iguales, sin volumen y no se ha preocupado en elaborar una vesti-
menta al uso, ni les ha concedido unas manos. El corte de pelo eslo
unico que nos permite inferir el género de cada individuo. La figu-
ra 5 es la ilustracion original de Chalet.

Siles ha otorgado unas cabezas con una escala desproporciona-
da, con respecto a su cuerpo, que nos permite apreciar ese ojo abier-
to, asi como el reflejo de la luz que emite el monitor, que coincide
con la del color de la habitacién del otro individuo. Parece como si,
a través de la pantalla, uno observase directamente al otro. De esta
manera se representa la interconexion.

Los cables enchufados a una bola del mundo representan que el
contacto acontece gracias a Internet. Al mismo tiempo, son los tni-
cos elementos que rompen la simetria, el efecto de reflejo; evitan
la monotonia y tratan de dirigir la mirada del espectador hacia esa
zona del disefio (en la que se encuentra la bola del mundo), a pesar
del reducido tamafio con el que se representan, en relacién a la su-
perficie compositiva global. La profundidad se logra mediante una
simple linea diagonal (creada por contraste cromdtico) y gracias a
las diversas tonalidades (en suelo, pared lateral y pared de fondo) de
cada uno de los colores presentes en esta ilustracion.
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9.2. Metodologia de andlisis (parte 2):
configuracién del signo

La fase de lectura de las senales se complementa con el proceso
por el cual se les otorga un significado. Se configura un signo pleno
cuando la intencionalidad del productor del mensaje estd en sinto-
nia con el significado que interpretan los destinatarios del mismo.

9.2.1. Otorgar un significado a las sefiales

Las sefiales que aparecen en un mensaje visual no tienen una tni-
ca lectura sino que tienen multiplicidad de lecturas. Una adecuada
contextualizacion se logra si incluimos diversas sefiales con el mis-
mo objetivo de transmitir una tnica intencionalidad. Asi, aunque
una sefial pueda ser entendida de manera distinta a la intencién con
la que la incluye el productor del mensaje, la presencia de otras se-
fales en la misma linea facilitard que se encauce el significado se-
gun nuestros intereses.

En el cartel de la pelicula V de Vendetta hemos podido apreciar
que practicamente todos los elementos estdn inclinados. Salvo el
simbolo rojo que no se visualiza integramente, los demas compo-
nentes del cartel, ya sean iconicos o textuales, estarian en perpen-
dicular a un imaginario eje diagonal. Son muy diversas las senales
que estdn en sintonia en este aspecto, de modo que podemos afir-
mar que la composicion evoca los valores de inestabilidad asocia-
dos ala direccién diagonal.

9.2.2. Adecuacién de la sefial a la
intencionalidad: el signo pleno

Un segundo factor a tener en cuenta es la conveniencia del uso de
cada una de las sefiales incluidas en el mensaje. Si nuestro estudio nos
permite concluir que el significado de las diferentes sefiales transmi-
te, en su conjunto, la intencionalidad pretendida o encargada por el
productor del mensaje, podremos afirmar que el disefio es efectivo.

Volviendo al ejemplo del cartel del film V de Vendetta, los dife-
rentes componentes del mensaje transmiten un concepto de ines-
tabilidad ;Acaso es pertinente esa asociacion? Para ello seria ne-
cesario conocer la temitica de la pelicula. Puesto que, en esta oca-
sion, los acontecimientos que se desarrollan en el largometraje na-
rran un momento convulso, una lucha por los valores esenciales, la
inestabilidad que acaece en la pelicula estd en sintonia con la com-
posicién que se aprecia en el cartel.

Las sefales transmiten un significado coherente, que nos acer-
ca la tematica de la pelicula, de modo que se puede afirmar que la

139
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lectura del mensaje visual permite la aparicion de signos plenos. A
continuacion se realizard un andlisis del cartel y se relatard la corres-
pondencia entre senales y significados.

SIGNOS PLASTICOS. En contraposicién al binomio horizontal-ver-
tical, que segin Dondis representa la estabilidad de todas las cuestio-
nes visuales, esta composicion se construye unica y exclusivamente
mediante direcciones diagonales (ya aludidas en la fase descripti-
va). Esta composicion es, segtin los significados que Dondis atribu-
ye ala direccién diagonal, provocadora y amenazante. Ademds, in-
cluye gran variedad de formas triangulares, salientes y puntiagudas
(el pufial, el simbolo, la letra «v» ), que refuerzan este significado.
Incluso se podria afirmar que los dos planos no son sino la suma de
dos caracteres «v> en diagonal, uno hacia arriba y otro hacia aba-
jo. Asi pues, tanto la direccién como las formas contribuyen eficaz-
mente a presentarnos una situacion de inestabilidad y subversion.

El color destaca en este mensaje por una doble aportacién: com-
positiva y connotativa. El color colabora en la divisién de los planos
configurando un drea negra sobre la que se asienta la mayor parte
del signo lingiiistico. La segmentacion se produce mediante una li-
nea que se percibe gracias al contraste cromdtico. El color negro del
traje del personaje enmascarado contrasta con los elementos situa-
dos a su izquierda, conformando una division diagonal del disefo.
No obstante, no podemos olvidar sus numerosos tintes connotati-
vos, refrendados por el estudio de Heller:

1 Rojo: amor y pasién en la mujer. Alusion a la violencia o a con-
ceptos como ira o peligro en el simbolo del personaje o en los
créditos. Calor, en los tonos mds apagados, por lejanos, de las
llamas.

2 Negro: el duelo, el final (hacia el que mira/camina la muche-
dumbre) y conceptos como lo misterioso pueden atribuirse al
personaje enmascarado, cuyo rostro queda parcialmente en la
penumbra.

SIGNOS ICONICOS-PLASTICOS. La sensacion de dimensidn se
crea mediante la interseccién o superposicion de elementos y la es-
cala de los mismos (cuanto mas proximos estdn al espectador, ma-
yor tamafio). La ilusién de perspectiva se logra también a través de
la muchedumbre ya que esa representacion cuenta con un punto de
fuga (que tiende hacia la ciudad en llamas) y un nivel de visién (el
espectador se sitda por encima de la gente). Tanto las personas que
integran la multitud, representadas a pequefia escala, como el resto
de personajes (la mujer y el enmascarado) se presentan en un nivel
de visién mas bajo, en una posicién mds retrasada y en un tamafio
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menor, segun su relevancia. Su orden jerarquico seria: el enmasca-
rado, la mujer y la muchedumbre. Asi pues, el binomio escala-4n-
gulo de vision nos informa sobre la importancia de cada uno de los
personajes representados.

SIGNOS ICONICOS-LINGUISTICOS-PLASTICOS. Tal y como afir-
ma Villafaie, el centro geométrico de cualquier superficie (en es-
pecial si ésta es regular) es un punto y constituye un érea de interés
visual. En ese espacio se sitda el pufial (elemento icénico), cuya ca-
pacidad de atraer la mirada se consolida mediante el afiadido de un
resplandor (elemento plastico). El itinerario visual quiz4 se decan-
te después por continuar la diagonal marcada por el puial (reforza-
da por la capa del personaje), descendiendo hasta el cruce del signo
figurativo y el lingiiistico. En la parte opuesta de la diagonal estd el
rostro del personaje principal y a su izquierda otro cruce entre sim-
bolo y texto figurativo. Los puntos de interés visual también ayu-
dan ala transmisién del mensaje al colocarnos sobre los elementos
clave, ya sean texto o imagen: puiial (violencia), vendetta (vengan-
za), simbolo rojo (ira, peligro, calor).

SIGNO LINGUfsTICO. Ademds de apoyar la direccién diagonal glo-
bal de la composicién y de transmitir significados connotativos (gra-
cias al color rojo), se convierte en vertebrador del mensaje. El titulo
de la pelicula es el unico elemento que sirve de conexién a los dos
planos ya que estd presente en ambas partes del disefio. Se presenta
como un elemento cohesionador y se configura como una zona de
interés visual (al situarse en el punto de convergencia de dos lineas).

Finalmente, compartimos otras variables de la representacién
del signo icdnico, cuyo significado es abierto y que podrian dar lu-
gar a una interesante discusion sobre su posible interpretacién. La
estética del personaje enmascarado (bigote y perilla) y vestimen-
ta (tipo de sombrero y capa) es similar a la de los mosqueteros. Su
madscara, su atuendo negro le dota de un halo de misterio. Parece
tratarse de un personaje moderno, pero al que se dota de unos atri-
butos cldsicos (arma blanca, capa, sombrero) quiza en alusién a la
defensa de unos valores ancestrales.

9.3. Elaboracién de un mensaje visual

Esta obra no pretende sumergirse en el dmbito de la creativi-
dad*. Simplemente queremos enunciar un protocolo que puede ser
de utilidad como pauta de trabajo en la elaboracién de propuestas
visuales. Dividiremos el protocolo en tres fases bien diferenciadas
que esbozamos en los siguientes apartados.

46. En este &mbito podemos recomen-
dar lecturas clasicas como el libro de
Young, Una técnica para producir ideas,
que no versa sobre la creatividad publi-
citaria, sino sobre el proceso creativo, y
su propuesta es aplicable en cualquier
actividad que, para su desarrollo, pre-
cise de la creatividad. Si el lector quie-
re consultar manuales especificos sobre
creatividad publicitaria puede consultar
obras como La profesion de crear de
Isidoro Arroyo o el Manual de creativi-
dad publicitaria de Caridad Hernandez.
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9.3.1. Fase informativa y documental

Cuando un anunciante o cliente solicita el servicio de una agen-
cia de publicidad entrega un briefing o documento que resume su de-
manda asi como otros aspectos a tener en consideracién como el pa-
blico objetivo al que quiere dirigirse o la segmentacion del mercado.

La agencia o cualquier otro agente encargado de solucionar este
tipo de demanda debe documentarse concienzudamente y cono-
cer en profundidad el problema; de lo contrario no estard capacita-
do para ofrecer una solucién eficaz.

Si el encargo que nos llega consiste en elaborar la identidad vi-
sual corporativa para una entidad, es conveniente conocer su filo-
sofia, como se fundd, cémo ha sido su devenir, cudles son los servi-
cios o productos que oferta, sus objetivos, etc. Si tenemos que ha-
cer el cartel promocional de un largometraje o similar, es pertinente
visionar el film, del mismo modo que si debemos hacer la portada
de un libro, no estaria de mas haber leido la obra. Incluso si se tra-
tase de un libro clésico, como por ejemplo La vuelta al mundo en
80 dias. Seguramente Julio Verne no estarfa muy satisfecho si vie-
se como actualmente, en la mayor parte de las cubiertas que circu-
lan de esta obra, se puede observar el recurso reiterado del globo,
como elemento ilustrativo del viaje de Phileas Fogg. Sin embargo,
el popular personaje de Julio Verne no viaja en globo en esta obra.

9.3.2. Dando forma al mensaje grafico

En una segunda fase es preciso definir la estrategia creativa, que
desencadenaria, en el caso que nos ocupa, en la elaboracién de un
mensaje visual. Puesto que, comtinmente, serdn varios los concep-
tos o las ideas que tendremos que manifestar en la composicién,
serd necesario jerarquizarlas, ordenarlas en aras de su relevancia.

Esas ideas o conceptos deben convertirse en imagenes y con-
viene disponer de un amplio listado de representaciones que pue-
dan evocarlos. Por ejemplo, si se va a lanzar al mercado un produc-
to alimenticio cuya estrategia principal serd que contiene pocas ca-
lorias y se le va a presentar con la etiqueta light. Pues bien, podemos
realizar un listado con imégenes que nos transmiten esta idea (una
pluma, una nube, unas alas, etc.). Si queremos plasmar otras cuali-
dades, aunque sea de modo secundario, como que es un producto
con un alto porcentaje de vitamina C, o que sea apto para celiacos
u otra variante, elaboraremos un listado similar.

Por ultimo, tendriamos la labor de encontrar el modo de fusio-
nar en un Unico mensaje todo este material. Se trataria de hallar co-
nexiones visuales (ya sea por similitud de forma, de color) o, se-
gun la estrategia creativa, se podria optar por una comparacion en-
tre opuestos; o bien por una exageracién (hipérbole) ya sea de los
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Figura s. Ilustracion de Frangois Chalet.
Hittp://www.francoischalet.ch/.
Titulo: Internet.

Disminuir el nimero de detalles es efectivo
pues con una iconicidad decreciente, la imagen
tiende a la abstraccion y el referente se hace
genérico (hombre-mujer). Cualquiera de
nosotros podria ser el individuo ilustrado por
Frangois Chalet. O bien podemos sentirnos
representados o identificamos la situacién con
el modo de actuar de alguien que conocemos.

beneficios de adquirir el producto o de contratar el servicio o de
las consecuencias negativas (supresion) de no realizar el consumo.

La retdrica es una herramienta que se emplea con frecuencia en
publicidad y cuya aplicacién estd dando unos excelentes frutos que
se pueden apreciar en campafias creativas basadas en alguna de las
cuatro operaciones basicas de la retérica: adjuncion, supresion, sus-
titucién e intercambio.

9.3.3. Mejorando la propuesta
visual: las Ultimas pinceladas

Cuando el disefiador ya tiene esbozada su composicion o inclu-
so si ya ha realizado una primera version de la pieza grafica, nuestra
sugerencia serfa hacer una revision de las variables aqui enunciadas.

Como habréd podido comprobar el lector, variables como el co-
lor, la textura, el tono o la direccién han aparecido en diversos ca-
pitulos, lo que nos da una idea de su relevancia. Asi pues, antes de
lanzar nuestro mensaje visual, no estarfa de mds testar su eficacia.
:Podria mejorarse desde el punto de vista cromético? ;Cuél es la
aportacién compositiva del color? ;O la connotativa? ;Podria in-
corporarse alguna textura que mejorase la eficacia comunicativa?
:Qué tratamiento se ha dado al tono, ala luz? Del mismo modo po-
driamos interrogarnos sobre la aportacion del signo lingiiistico, las
referencias iconicas empleadas o la estrategia compositiva.

Sin duda, la elaboracién de mensajes visuales es una actividad
compleja que forma parte de un proceso dindmico que nos obliga
a estar siempre alerta, con la mente abierta y receptiva a posibles
cambios que serdn de obligada ejecucion si redundan en la eficacia
del mensaje y, claro ests, si el tiempo con el que contamos nos per-
mite incorporarlos.
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10. Ejercicios de andlisis de diseinos

En este capitulo se reproducen diferentes mensajes visuales que
se analizardn tomando como punto de partida los presupuestos ted-
ricos de uno o varios capitulos de este libro. Como es obvio, el lec-
tor puede realizar los ejercicios siguiendo las premisas de los auto-
res o realizando un anilisis libre a partir de otras premisas. No obs-
tante, ofrecemos una respuesta a los enunciados basada en cuanto
en esta obra se viene exponiendo, de modo que sirva de orienta-
cién al lector.

Para realizar estos ejercicios conviene que se dedique un tiem-
po aproximado de 20 minutos en cada uno de ellos. Inicialmente
puede no tener una limitacién temporal, pero es pertinente que, a
medida que haga nuevos ejercicios, se imponga una limitacién con
el fin de adquirir, no s6lo destreza, sino también agilidad, en la lec-
tura de los mensajes visuales. Se exponen, a continuacién, algunos
consejos que facilitan la tarea analitica de un disefio. Tras la lectu-
ra de un enunciado, es aconsejable seguir estos pasos para resolver
cada ejercicio:

1 Enlo relativo a esta obra, la primera tarea pertinente es la lectu-
ray comprension del texto tedrico que configura el marco del
andlisis (por ejemplo, el capitulo 3, elementos basicos de la co-
municacién visual). Se recomienda cenirse a un 4mbito tedrico
en cada andlisis con el fin de interiorizar mejor sus presupuestos.

2 La segunda tarea serd entender la intencionalidad del produc-
tor del mensaje. ;Qué pretende comunicar? En caso de existir
un eslogan, copy o texto, conviene leerlo con atencion pues se-
guramente nos ayude a captar la intencionalidad. Del mismo
modo, la insercién de algin logotipo o similar que nos informe
sobre el productor del mensaje también puede ser de ayuda.

3 En tercer lugar debemos averiguar cudles son los recursos
—relativos al tema definido— que propician una comunicacién
efectiva, es decir, que el destinatario del mensaje lo decodifique
conforme a la intencionalidad del productor del mismo de for-
ma inmediata, inequivoca y memorable. Escrutar las senales cu-
yos significados estén en sintonia con el que se haya considera-
do para cada caso como el objetivo comunicativo del mensaje.

4 Redactar claramente nuestro andlisis, aludiendo al disefio y ex-
poniendo qué elementos aparecidos en él contribuyen ala efi-
cacia comunicativa y cémo lo logran. Es recomendable citar
las fuentes tedricas, es decir, los presupuestos que respaldan y
consolidan nuestras afirmaciones.
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Natralmente Hero Naturalmente Hero
L ] 293

CrAsRiCalS

= ¥R > LR

Naturalmente Hero

= ZLR

Veamos un primer ejemplo y luego animamos al lector a que rea-
lice los ejercicios, leyendo detenidamente sus enunciados y siguien-
do luego las cuatro fases aqui marcadas.

Ejemplo

Se pide analizar el siguiente disefio (figura1) y su eficacia comu-
nicativa en relacién al capitulo 3: los elementos bésicos de la comu-
nicacion visual.

1 Se haleido y entendido la teoria.

2 Taly como aclara el texto del disefio se pretende transmitir na-
turalidad. Tomarse una mermelada Hero equivaldria a comer-
se la fruta en cuestion.

3 Los recursos principales son: contorno, textura, tono y dimen-
si6n. En segundo lugar: escala, punto o color.

4 Se puede apreciar una manipulacién del contorno del tarro de
mermelada. Las curvas reales se han modificado por el trazo
irregular que conforman los contornos exteriores de las dife-
rentes fresas contenidas en un recipiente de cristal, que ni si-
quiera estd representado como tal. Se quiere transmitir que el
producto no es un suceddneo de fresas sino que es tan natural
como un bote lleno de fresas.

La textura también es un elemento referencial para evocar natu-
ralidad ya que la habitual textura de la mermelada no coincide con
la que se puede apreciar en la imagen. El disefio nos muestra la tex-
tura del producto con el que se elabora la mermelada, lo cual en-
fatiza también el concepto de naturalidad. Se trata de una textura

Figura 1 (izquierda). Imagen original
de la campana de Hero.

Figura 2 (en medio). Disefio manipulado.

Figura 3 (derecha). Otra manipulacién grafica.
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que potencia su dimension plastica y que sensibiliza (cualidad alu-
dida por Munari que recoge Villafafie) con el fin de enfatizar la idea
de naturalidad.

Las diferentes variaciones de luz (tono) que se aprecian en la
composicién otorgan volumen (dimensién) a la representacién de
las fresas, lo que las asemeja con el referente real y, de este modo,
contribuyen también a transmitir naturalidad. En este disefio se
ha empleado, pues, una de las cualidades del tono —segtin apunta
Dondis— como es su capacidad para crear dimension.

Debajo de la figura 1 se muestran otros disefios (figuras 2 y 3) para
que el lector entienda que sin las alteraciones del contorno del ta-
rro y la manipulacién de su contenido, el mensaje perderia eficacia.

Sibien el color contribuye a representar con mayor fidelidad la
fruta, es secundario y se modificaria si se tratase de melocotones
(véase la figura 3) 0 moras, mientras que, en cualquier caso, las va-
riaciones de tono serian necesarias para aportar dimensién. La mis-
ma representacion de las fresas rojas no seria tan efectiva si éstas se
mostrasen planas, sin sensacién de volumen.

El color rojo (figura 2) y la escala del tarro lo convierten en un
punto de interés visual, pero como se puede apreciar en las figuras
2y 3, la eficacia comunicativa en estos casos es menor. Ello se debe
a que el aspecto fundamental de la grafica no reside en emplear un
determinado color o en la escala, sino en sustituir la mermelada por
la fruta con que se elabora dicho producto y en eliminar la propia
representacion del contorno del bote, que el destinatario percibe a
pesar de no estar plasmado graficamente (Gestalt).
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OH YIS, o THIRE WL M OO0

Ejercicios
Ejercicios 1,2y 3

Analiza cada uno de estos disefios (de manera independiente)
y explica cudles son los elementos bésicos de la comunicacién vi-
sual (capitulo 3) que colaboran de manera més eficaz en la trans-
misién del mensaje. Comenta de qué manera favorecen dicha efi-
cacia comunicativa.

Figura del ejercicio 1 (arriba a la izquierda).
Quit smoking. «Deja de fumar>. Campaiia
institucional.

Figura del ejercicio 2 (arriba a la derecha).

Saw 11. Oh, yes. There will be blood. Oh si,

habr sangre. (en Espafia se tradujo: «Decide
rapido... o muere despacio). Pelicula de terror.

Figuras del ejercicio 3 (debajo). Dos carteles
de la campafia Das Beste aus Trauben. Lo mejor
de la uva. Vino Weinhandel R. K. Shmidt.
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Figura del ejercicio 4 (arriba a la derecha).
iDesayuna, despierta! Campana institucional.

Figura del ejercicio 5 (debajo). «Japén mata
més de 400 ballenas cada afio a pesar de la
moratoria internacional. Ayidanos a detener
esta matanza. 914441400.
www.greenpeace.es Greenpeace.>»

Campana de Greenpeace.

Figura del ejercicio 6 (sobre estas lineas).
Munich. Spielberg reconstruye la matanza

de atletas israelies en 1972 y la posterior
venganza del Massad. Portada de la revista
Metrépoli. Rodrigo Sdnchez, director de arte.

S I PRSI —— "

Ejercicio 4

Analiza el disefio teniendo en cuenta la aportacion del signo lin-
giiistico y el signo icénico (capitulos 4 y 5). Comenta de qué mane-
ra favorecen la eficacia comunicativa.

Ejercicios5y 6
Analiza estos mensajes teniendo en cuenta la aportacion del sig-

no icénico (capitulo 5). Comenta de qué manera se favorece la efi-
cacia comunicativa.
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Ejercicio 7

Analiza el disefio y explica cudles son los elementos plasticos
(capitulo 6) que colaboran de manera maés eficaz en la transmi-
sién del mensaje visual. Comenta de qué manera favorecen la efi-
cacia comunicativa.

Ejercicio 8

Analiza el disefio y explica cudles son las normas y reglas de la
composicion gréfica (capitulo 7) que colaboran de manera mas efi-
caz en la transmisién del mensaje visual. Comenta de qué manera
favorecen la eficacia comunicativa.

Figura del ejercicio 7 (arriba). Daily
recharge. La recarga diaria. Kiwis Zespri.

Figura del ejercicio 8 (debajo). Together.
Connect. Communicate. Conquer. For future
free of breast cancer. Juntos. Conectar.
Comunicar. Conquistar. Por un futuro

sin cdncer de mama. Estée Lauder.
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Figura del ejercicio 9 (arriba). Alcohol. Basta
una copa de alcohol para que confundas la
realidad. Direccién General de Tréfico.

Figura del ejercicio 10 (derecha). Guantdnamo.
War of terrorism is not an excuse. La guerra
contra el terrorismo no es una excusa.

GUANTANAND

Ejercicio 9

Analiza el disefio y explica cudles son los fundamentos de la per-
cepcién visual (capitulo 8) que colaboran de manera més eficaz en
la transmisién del mensaje visual. Comenta de qué manera favore-
cen la eficacia comunicativa.

Ejercicio 10

Analiza el disefio y explica cuéles son los fundamentos de la per-
cepcién visual (capitulo 8) que colaboran de manera més eficaz en
la transmision del mensaje visual. Comenta de qué manera favore-
cen la eficacia comunicativa.
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Respuestas a los ejercicios
Respuesta del ejercicio 1

Intencionalidad y conceptualizacién subyacente: transmitir los
perjuicios de fumar e identificarlo con una adiccién o juego que el
propio fumador es quien puede controlar. El premio que da este
juego es siempre un perjuicio. Para ello se alude a los clasicos jue-
gos arcade, como puede ser el juego Arcanoid. El fumador se causa
un dafo a si mismo, ya que el consumo del tabaco dafia los pulmo-
nes. El jugador-fumador controla el puntero-tabaco.

Punto: adquiere un contorno cuadrado con el fin de evocar las
imagenes pixeladas de los clasicos juegos arcade.

Contorno: la forma de los pulmones ha sufrido una modifica-
cién (son diferentes entre si y faltan piezas), que manifiesta que el
pulmon estd danado.

Textura: ritmica creada mediante la repeticién de puntos que di-
buja el principal 6rgano afectado por el consumo del tabaco.

Tono: el degradado gris permite reconocer la direccién ascen-
dente del punto, el peligro sigue activo, el tabaco sigue golpeando.

Movimiento: insinuado mediante el halo diagonal que sale del
punto aislado, sugiere el movimiento, la accién danina, hacia los
pulmones.

Color: el negro de fondo es el clisico de las pantallas de orde-
nador. Teniendo en cuenta la temdtica, también se le puede adju-
dicar una connotacién negativa (luto, el final). El tnico elemento
no acromético, presente en el cigarrillo, atrae la mirada (funcién
compositiva).

Dimensidn: se trata de una composicion en la que predomina
el efecto de una superficie plana, para aludir a las representaciones
de las antiguas pantallas.

Disefio cuya estrategia se apoya en material grafico de baja ico-
nicidad que permite reconocer el elemento principal (los pulmo-
nes) evitando mostrar imégenes duras como la fotografia de unos
pulmones dafiados por el tabaco.

151



152

DISENO GRAFICO PUBLICITARIO

Respuesta del ejercicio 2

Intencionalidad y conceptualizacion subyacente: el cartel quie-
re representar la tematica violenta de esta saga de peliculas (Saw, li-
teralmente «sierra» ), cuyo cartel corresponde con la segunda en-
trega. Mediante dos dedos destrozados se representa el dos (de la
segunda) y el terror propio de la saga.

Color: la principal aportacién del color es su capacidad informa-
tiva, cualidad reconocida por Dondis. El color presente en la imagen
muestra de forma explicita que los dedos representados no tienen
las tonalidades habituales de unos apéndices sanos. Si bien el color
nos indica que los dedos corresponderian a un cadaver, el contor-
no deja entrever que las causas de la muerte han podido ser violen-
tas. Las pérdidas de integridad de las uias nos sugieren esta idea.
Nuestra imaginacién puede evocar el modo en que se habrian pro-
ducido estos «desperfectos».

Textura: en la misma linea que el contorno, la textura de la piel
y las propias unas, con numerosos cortes e irregularidades, evocan
la temdtica violenta del film —linea seguida por el fondo del dise-
no— sin necesidad de recurrir a otros tépicos como los colores ro-
jizos. Se trata de una textura connotativa remarcada por la sucie-
dad de la epidermis.

Escala: la representacion de los dos dedos ocuparia 3% partes del
espacio compositivo, lo que permite apreciar la textura de la piel.
Su cantidad (dos dedos) aclara que se trata de la segunda parte de
la saga Saw.

Tono y dimensidn: las variaciones de luz (tono) aportan volu-
men (dimensién) a los dedos con el fin de asemejarse al objeto de
referencia.
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Respuesta del ejercicio 3

Intencionalidad y conceptualizacion subyacente: transmitir la
naturalidad del vino; la calidad del vino es fruto de la calidad de la
uva de estas bodegas. Para ello la uva se ha transformado (de una
manera casi imperceptible) en una copa de vino.

Contorno: el contorno habitual de la uva se ha manipulado, me-
diante un corte trasversal, para asemejarlo al contorno de una copa
y asi sugerir que tomar una copa de este vino seria igual que beber
de la propia uva.

Tono: las gradaciones tonales —tal y como comenta Dondis—
permiten crear el efecto de dimensidn, necesaria para asemejar la
imagen a su referente real, lo que ayuda a transmitir el concepto de
naturalidad.

Textura: por un lado tenemos la textura rugosa (connotativa)
del rabito de la uva que contrasta con la apariencia pulida (conno-
tativa) de la uva/copa para sugerir una superficie de cristal. El bri-
llo presente es artificial y no seria el propio de la representacion de
una uva natural.

Punto: la uva/copa se configura en el punto de atraccion visual
debido a su escala (que ocupa, practicamente, la mitad del espacio
compositivo) y color llamativo. El color compartido por la imagen
y los textos los relaciona. El color verde no es referencial en la efica-
cia comunicativa, simplemente indica la variedad del vino, puesto
que en otros carteles de la campafia aparece otra uva con otro color.
También se ha cambiado la habitual direccién de la uva, pues esta-
mos acostumbrados verla representada sujeta por el rabito.
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Respuesta del ejercicio 4

Intencionalidad y conceptualizacién subyacente: prevenir la obe-
sidad infantil. Se pretenden inculcar habitos de alimentacién sa-
ludable en los nifios, en concreto a través del desayuno, que debe
ser abundante y diversificado. Despertarse debe identificarse con
desayunar.

Signo lingtiistico: en el claim se emplea una tipografia informal,
que segun la clasificaciéon de Braham perteneceria a las fuentes de
fantasia. Esta tipografia es mds interesante para un publico infantil,
si bien los padres o responsables de la alimentacién de los menores
son los destinatarios efectivos del mensaje.

Lainclinacién y los elementos anadidos al contorno irregular del
claim pretenden evocar un efecto de vibracién. El texto se «despier-
ta», se dinamiza, un efecto acorde al sentido del mensaje. El con-
traste cromatico (verde-amarillo) crea una linea que divide el dise-
fio en dos 4reas (elementos figurativos y textuales) siendo su nexo
de unidn el titular, que invade ambas dreas.

Signo lingiiistico: la variedad cromatica de los alimentos alude a
la multiplicidad de opciones saludables para desayunar. Las tonali-
dades predominantes de fondo, verde y amarillo, transmiten con-
notaciones positivas como lo natural y lo sano, propias del verde o
lo divertido y el optimismo asociadas al amarillo, segun el estudio
de Eva Heller. La repeticion de la parte superior del despertador
—con distintas inclinaciones o direcciones y tonos— alude ala vi-
bracién del timbre cuando el despertador llega a la hora marcada.
Esta alusidn se refuerza con el claim.

El despertador y los alimentos configuran un punto de atraccién
visual, el claim es otro. Estos dos puntos crean un vector de direc-
cién que, tal y como afirma Dondis, es de alto poder dinamizador.
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Respuesta del ejercicio 5

Intencionalidad y conceptualizacién subyacente: se denuncia la
matanza de ballenas en Japdn. En este caso la lectura del texto es
obligada para entender el mensaje lanzado por Greenpeace. Se evi-
ta el dramatismo (imdgenes de la matanza, arpones...): la sangre se
sustituye por una tinica gota, que parece pintada.

Nivel simbdlico: en este diseno se realiza una alusién ala bande-
ra de una determinada nacién: Japdn, lo que nos permite ilustrar el
ejecutor de la accidn, es decir, el estado denunciado por Greenpeace.
Las banderas son codificaciones simbdlicas ya que cada pais las ha
definido por convencidn para la representacion de la entidad nacio-
nal. En la bandera original, la forma central es un circulo de color
rojo. En el mensaje, este contorno se ha manipulado para aludir a
otro referente que comentaremos en los siguientes niveles.

Nivel representacional: se podria afirmar que aparece plasmada
en este nivel una gota de sangre (si bien el elemento representado
podria ser pintura y el anuncio, con otro copy, de una marca que se
dedicara a ese sector). Cuesta discernir si estamos ante una foto-
grafia a color, pero si podemos constatar la representacion de algu-
nas caracteristicas del referente que persiguen lograr cierto realis-
mo como la dimensién —mediante las variaciones del tono, las lu-
ces y sombras—, la textura connotativa y el color.

Nivel abstracto: la gota de sangre intentaria aludir a la matanza
de las ballenas (referente genérico de una realidad no representada
de forma directa). Esto sélo lo entendemos al leer el copy. Ademas,
alrededor de la forma principal se pueden apreciar diversas salpi-
caduras, que aludirfan a una caida violenta de la gota (lo que con-
tribuye a la eficacia del mensaje).

La relevancia del nivel simbdlico se puede argumentar de modo
sencillo: este cartel servirfa para denunciar la matanza de cualquier
otro tipo de animal (gota de sangre = matanza de animales), pero
no para inculpar a cualquier nacién como responsable de dichos cri-
menes. El disefio sélo adquiere sentido cuando se entiende la simi-
litud entre la propuesta visual y la bandera de Japon.
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Munich

Respuesta del ejercicio 6

Intencionalidad y conceptualizacion subyacente: aludir al estre-
no de la pelicula de Spielberg Munich que trata sobre el atentado en
los juegos olimpicos de Munich de 1972. La lectura del texto de este
disefio también es necesaria para entender la intencionalidad del
mensaje, pero incluso sin el texto los elementos icénicos de la gra-
fica ya transmiten parte del mensaje: las olimpiadas estdn presentes
através de los aros olimpicos, transformados para identificarlos con
el objetivo de los terroristas (atletas israelies a los que dispararon).

Nivel simbolico: es, sin duda, el nivel de representacién més efi-
caz en la transmisién de este mensaje, basado en la presencia de dos
simbolos: los aros olimpicos y la estrella de David, uno de los sim-
bolos del judaismo. Ambas son imdgenes cuyo significado concre-
to es producto de una convencion, lo que las convierte en simbolos.
La estrella de David alude al credo religioso de los protagonistas. Su
forma suplanta la de los aros olimpicos (circular), si bien este sim-
bolo es reconocible ya que se mantienen otras constantes como el
color y la posicién de las formas. El simbolo olimpico alude al mo-
mento en que se produjeron los hechos y a la condicién de atletas
olimpicos de los protagonistas.

Nivel abstracto: con un simple punto negro y unas zonas som-
breadas se representa el impacto de una bala sobre una superficie.
Se trata, pues, de una imagen tendente a la abstraccién ya que se em-
plean los elementos minimos necesarios para su representacion. Su
colocacién, dentro de una de las estrellas de David, aclara que algu-
nas de las victimas fueron atletas israelies.
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Respuesta del ejercicio 7

Intencionalidad y conceptualizacién subyacente: fomentar el con-
sumo de kiwis (de la marca Zespri) como algo habitual ya que aporta
energia para la actividad diaria. Se recurre a una comparacién entre
el acto de alimentarse (tomar nutrientes) y el de cargar una bateria.

Lineas y formas: la forma de la bandeja es similar a la del picto-
grama de una pila o baterfa. Las rodajas de kiwi simulan la repre-
sentacion de las lineas horizontales de carga. De este modo se evo-
ca el simbolo que nos informa sobre el estado de carga de los dis-
positivos electrdnicos.

Angulo de la toma: sin duda el plano cenital es indispensable para
que sea posible percibir esta analogia, pues desde cualquier otro pun-
to de vista se dificultaria el reconocimiento del simbolo. El efecto
«aplastante» del plano cenital simula la simplicidad unidimensio-
nal del pictograma al que alude. No obstante, hay dos tomas diferen-
tes: la de la bandeja-baterfa y la del kiwi (cuyo plano es diferente).

Color: el color natural del kiwi es idéneo para aludir a la carga
positiva (verde) de una baterfa —completamente cargada, ya que
aparecen cinco franjas verdes— de ahi que el kiwi se muestra pela-
doy con esa determinada posicién y corte, para favorecer la plasma-
cién del simbolo. El verde tiene otras connotaciones como la fres-
cura o lo saludable que potencian el efecto. El verde aparece tam-
bién en el signo lingiiistico (como refuerzo) asi como en el logoti-
po del anunciante (simbolo).

Textura: la supresion del simbolo original se enriquece, desde el
punto de vista pléstico, por la presencia de la apetitosa textura (con-
notativa, ya que alude a los sentidos) de la fruta pelada. La textura
realista (alta iconicidad; fotografia a color) favorece el deseo de to-
mar dicho alimento. Esta textura no s6lo estd presente en las rodajas,
también en la fruta abierta de la esquina inferior derecha. El apor-
te comunicativo de otras texturas (bandeja o fondo) es secundario.

)
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Respuesta del ejercicio 8

Intencionalidad y conceptualizacion subyacente: transmitir la
idea de que con la participacion de todos es posible que en un fu-
turo se minimice el cdncer de mama. La empresa Estée Lauder apo-
ya esta idea. El mensaje es para cualquier mujer (anonimato, caras
cortadas, varias razas). Manos entrelazadas transmiten unién. La be-
lleza de la desnudez de la mujer se transforma aqui en idea de fra-
gilidad. En este caso la marca queda relegada a un segundo plano:
la protagonista es la salud de la mujer (pecho).

Unidad: esta composicién cumple la norma de la unidad que
propugna la compensacién de la fuerzas presentes en el mensaje.
Si dividimos el disefio por la mitad, tenemos a dos mujeres a cada
lado, unas frente a otras, equilibrando la composicién. Esta unidad
global facilita transmitir el mensaje de unién que quiere lanzar el
productor de la campana. El contraste de sus diferentes pieles per-
mite reconocerlas individualmente, si bien en este caso esa varie-
dad aporta el significado de universalidad: cualquier mujer (sus ros-
tros estan cortados) puede verse afectada sea del origen que sea. El
rasgo en comun es la tonalidad rosa (asociada a lo femenino) que
por su saturacion atrae la mirada y es un factor de interés. El color
rosa estd presente en el simbolo del lazo (simbolo de la lucha con-
tra el cancer), asi como en los labios y ufias. Con este toque cromé-
tico el productor del mensaje nos presenta sutilmente la aplicacién
de sus productos sobre los cuerpos desnudos (indefension, fragili-
dad) de las mujeres.

Ritmo: esta repeticion de cuerpos, con sus direcciones opuestas
(dosy dos) pero confluyendo en el centro y apoyédndose unos con
otros, define el ritmo del mensaje. Puesto que cada mujer sita una
de sus manos sobre el cuerpo de otra mujer, se elimina cualquier
sesgo de oposicién y lo que se transmite es unidad. En la estructu-
ra del mensaje se tiende a una estrategia de simetria, si bien no es
absoluta. En el eje central del disefio aparecen el resto de elemen-
tos (signo lingiiistico), y su presentacién con una alineacion centra-
da refuerza la pauta de simetria latente, la sensacion de equilibrio y
unién en esta lucha contra el cincer.
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Respuesta del ejercicio 9

Intencionalidad y conceptualizacién subyacente: hacer hincapié
en los riesgos del alcohol para la conduccion. El texto del mensaje
nos aclara la temética, incidiendo en cémo el consumo del alcohol
condiciona nuestra percepcion de lo que vemos. La carretera, vista
a través de los efectos del alcohol (el poso de una copa de cerveza)
transforma las curvas en rectas. En ese estado ni las senales de tra-
fico son capaces de hacernos ver la realidad.

La denominada ley de la continuidad de direccién se manifiesta
en esta composicion en la que se representa un cruce de caminos.
La tendencia dominante es a percibir el tramo recto de una carre-
tera, la continuacion de una direccién que comienza en la esquina
inferior izquierda del disefo.

Sin embargo, este tramo recto s6lo existe en la percepcion del
conductor que ha tomado el alcohol. Si nos fijamos en la imagen,
la parte final del tramo recto sélo se visualiza dentro del contorno
circular (no continta después) que nos evoca el rastro que deja una
copa, mojada en su parte inferior, cuando la levantamos del man-
tel 0 la mesa. Notese también que la percepcién del circulo es pro-
ducto de laley de cierre, que nos lleva a visualizar formas acabadas,
aunque éstas se representen de modo incompleto.

La figura que nos aclara el sentido del mensaje es la sefial de tréfi-
co que, a pesar de su reducido tamano, destaca por el contraste cro-
matico y es el elemento icénico que estaria en un primer plano com-
positivo. La direccidn curva de la forma que contiene la sefial es la
que pasa desapercibida al conductor que estd bajo los efectos del al-
cohol. El destinatario del mensaje puede observar esta correlacion
con la direccion «real» de la carretera representada y que solo se
manipula en el drea circular que evoca el rastro de la copa de alcohol.
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GUANTANAMO

Respuesta del ejercicio 10

Intencionalidad y conceptualizacién subyacente: denunciar las
practicas de encarcelacién de los presos en Guantdnamo por par-
te de los Estados Unidos, que emplea el argumento del terrorismo
para mantener dichas practicas. Los barrotes de una cércel y el per-
sonaje de Mickey Mouse se emplean para relacionar Guantdnamo
(cércel) y los Estados Unidos.

Sobre un fondo negro se dibujan unas franjas verticales blancas.
La longitud, contorno y posicion de las mismas nos permiten vi-
sualizar unos circulos blancos que s6lo estdn presentes fenomeno-
légicamente. Este efecto lo causa la denominada ley de cierre, por
la cual tendemos a ver formas completas.

A su vez, los tres circulos perceptivos, por su ubicacién y tama-
fo, evocan la silueta de un personaje, Mickey Mouse, que se ha con-
vertido en un simbolo o referencia que permite aludir a los Estados
Unidos. De esta manera, las dreas blancas se configuran como la fi-
gura del disefio ya que corresponden con la zona més pequefia, tie-
nen una orientacién vertical y estdn rodeadas de otras (superficie
negra) que parecen asumir el caracter de fondo. Sin embargo, en-
tre las franjas blancas se perciben otras negras que representarian
unos barrotes.

Acertadamente se juega en esta imagen con las paradojas de la
percepcion visual ya que tendemos a ver «detrds» de unas lineas
negras, unas formas redondas blancas que fisicamente no existen,
pues sélo se pueden apreciar dibujadas unas lineas verticales blan-
cas. Las zonas negras atrapan por completo las dreas blancas incre-
mentando asi la sensacién de angustia y aludiendo sutilmente a la si-
tuacion de ambigiiedad e indefension de los presos de Guantdnamo.
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