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Intfroduccion

En este proyecto se hard el andlisis lconogrdfico con base
al autor Erwin Panofsky, aplicadndolo de manera especifica
a tres carteles de la campana de la marca Axe 2012 ‘'Feliz
fin del mundo’’.

El siguiente documento de investigacion y andlisis esta com-
puesto por cuatro capitulos los cuales estdn organizados de
la siguiente manera:

En el primer capitulo se habla acerca de la sintaxis de la
imagen, soportes, écnicas de representacion de la misma y
los elementos morfoldgicos que la componen, mismos que
nos ayudardn para la descripcidon Pre Iconogrdfica de los
tres objetos de estudio.

El segundo capitulo habla sobre el universo de lasimdagenes,
historias y alegorias de las mismas abordando temas como:
percepcion de la imagen, grados de iconicidad y funciones
de la misma, al igual que la funcion del espectador.

En el tercer capitulo se aborda el tema de la publicidad en
productos cosmeéticos, historia, conceptos bdsicos, y estra-
tegias de la misma dentro de estos productos, basdndose
especificamente en la marca ‘"Axe’’ la cual se abordard a
partir del contexto cultural, econdmico, social e histdrico
gue la marca maneja, al igual que un pequeno fragmento
de la biografia del autor Erwin Panofsky, misma que nos ayu-
dara para abordar de lleno el andlisis Iconografico.

Para finalizar el cuarto capitulo y el mds importante puesto
gue se realiza el andlisis lconografico de los tres objetos de
interés, la cual se fundamenta bajo la metodologia de Erwin
Panofsky.

Se dard una aportacion general acerca de la investigacion,
por la cual la metodologia de Erwin Panofsky es fundamen-
tal para la identificacion de las variables de andlisis al igual
que las significaciones en una obra.
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CAPITULO |

Sintaxis de la Imagen
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1.1 Composicion

(1) Lenguaje Visual (2008)

“’Reglas de Composicién” [En linea]. Disponible en:
http://visualismo.blogspot.mx/2008/05/55-reglas-de-
composicin.html

[Accesado el dia 21 de Agosto del 2013]

| disenador grafico es un profesionista de la imagen, creq,

manipula y consolida a la misma, es por ello que debe co-

nocer de forma especializada la estructuracion de esta,
con base a la composicion, soportes, técnicas de representa-
cién, y elementos visuales que consolidan dicha figuracion. La
estructura de todo mensaje visual se consolida por la apariciéon
o presencia de una imagen, la cual debe representar el mensa-
je que se quiere transmitir a un publico determinado, para que
esto ocurra se debe considerar una buena composiciéon, ya que
a partir de estd se genera armonia y organizacion dentro del
mensaje visual.

""Componer adecuadamente, mds que una técnica, es fun-
damentalmente un arte. La manera de acomodar los objetos
en el encuadre no sdlo ha de seguir las reglas bdsicas de la
Teoria de la Forma sino, ademds, ha de llevar también un sig-
nificado en si."' (1)

La composicidn dentro de un lenguaje visual es muy importante,
y es una de las caracteristicas esenciales dentro del mismo, ya
que por medio de estd, podemos generar una estructura dentro
del diseno, y darle un sentido al objeto visual, haciendo con-
gruente la apariciéon de los demds elementos distribuidos den-
tro del mismo. La comunicacién visual depende de dos factores
primordiales, los cuales ayudardn al receptor a la comprension
de este basdndose en la estructura o composicion del mismo y
el proceso de decodificacion visual, es decir, el primer elemen-
to, estructura o composicion ayudardn al receptor como una
guia para que este pueda decodificar dicho mensaje o identifi-
car de manera precisa los elementos visuales presentes dentro
del objeto de diseno. El autor Justo Villafane, dentro de su libro
“Introduccién a la Teoria de la imagen’’ define el proceso de
composicion de la siguiente manera: ‘'La composicion es el pro-
cedimiento que hace posible que una serie de elementos inertes
cobren actividad y dinamismo al relacionarse unos con otros.”’
(Villafane J. 2006: 177)
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El proceso de composiciéon genera a partir de la relacién o la
interaccion de elementos bdsicos, un icono, el cual tendrd un
determinado peso visual, dentro de un mensaje, D.A. Dondis en
su libro ‘'La sintaxis de la imagen: intfroducciéon al alfabeto vi-
sual’’ dice:

""El proceso de composicion es el paso mas importante en la
resolucion del problema visual. Los resultados de las decisiones
compositivas marcan el propdsito y el significado de la decla-
racion visual y tiene fuertes implicaciones sobre lo que recibe el
espectador. En esta etapa del proceso creativo, en donde el
comunicador visual ejerce el control mds fuerte sobre su traba-
jo y donde tiene la mayor oportunidad para expresar el estado
de dnimo total que se quiere transmitir a la obra.’’ (Dondlis D.A.
1992: 33)

Toda composiciéon tiene un sentido y un orden el cual es generado
por la persona que disena o lo crea, a partir de su propia pers-
pectiva, esto sin perder el motivo o la solucidén a dicho problema
visual, lo cual dard como resul tado una respuesta, ya sea positiva
o negativa del publico al que se presenta. La composicién de un
lenguaje visual o la caracteristica mds importante de esté, es el
aspecto tonal, es decir, sin esta caracteristica los elementos visua-
les que conforman el mensaje no seria directamente identificados
causando confusion; es la caracteristica primordial, el autor D.A.
Dondis dice :

'Lo que nos revela y ofrece la luz es la sustancia mediante la
cual elhombre da forma e imagina lo que reconoce e identifi-
ca en el entorno, es decir, todos los demds elementos visuales:
linea, color, contorno, direccién, textura, escala, dimension y
movimiento. '’ (Dondis D.A. 1992: 34)

Dentro de este aspecto se generard una identificacion de los ele-
mentos visuales mds dindmica, permitiendo al receptor direccionar
sU vision a la postura de la composicion de los mismos, la composi-
cién o el proceso de estd, a partir de los elementos visuales, no es
casualidad tiende a tener una intencionalidad con base a la luz o
a la ausencia de la misma.
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Para el autor David Dabner la composicion juega el siguiente rol
dentro del mensaje visual:

“La composicion es la estructura y organizacion de la mate-
ria, y para conseguir una comunicacion visual efectiva es cru-
cial entender y explorar de forma practica este aspecto. 'La
composicion debe considerarse tan importante como los ele-
mentos que se utilizan para componer una imagen'’(Dabner
D. 2005: 14)

La composicion no solo serd la estructura que guiard el orden de
los elementos que conforman el mensaje visual, sino que deberd
considerarse como uno mads de ellos, fundamentado a la impor-
tancia que ésta genera en cuanto al orden y al estructuramien-
to de los mismos, basdndose en una unificacion de los elementos
que se encuentran en el mensaje visual.

Figura 1.1 Composicién y Estructuramiento
con base a un espiral dureo

1.2 Elementos compositivos con base a D.A Dondis

Con base a lo anterior se presentan los elementos compositivos
que propone el autor D.A Dondis:

a) Equilibrio

b) Tensidn

c) Nivelaciéon y Aguzanamiento

d) Preferencia por el Angulo superior izquierdo
e) Atraccién y Agrupamiento

f) Positivo y Negativo

A continuacién se describirdn de manera especifica cada uno de
estos elementos:
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Figura 1.2 El equilibrio permite que la imagen pueda
tener estabilidad en cuanto al peso de los elementos que
se proyectan dentro de la misma

1.2.1 Equilibrio:

Dentro de la composicién visual es muy importante o jue-
ga un papel de mayor peso dentro del mensaje, ya que a partir
de esté, el peso de los elementos puede ser mayor o menor, pero
siempre basdndose en la estabilizacion de los mismos; el autor
Rudolf Arnheim dentro de su libro '"Arte y percepcidn visual’
describe al equilibrio de la siguiente manera:

""En una composicion equilibrada, todos lo factores del tipo
de la forma, la direccion y la ubicacidon se determinan mutua-
mente, de tal modo que no parece posible ningdn cambio, y
el todo asume un cardcter de <<necesidad>> en cada una
de sus partes.'’ (Arnheim 1979: 36)

Arnheim habla acerca de una composicidon equilibrada la cual
generara estabilidad dentro de los elementos, a partir de la for-
ma, la direccidén y la ubicacién de los mismos, generando ar-
monia, congruencia y estabilidad del mensaje, pero de igual
manera describe lo que puede ocasionar una composicion des-
equilibrada de estos elementos:

""Parece accidental, transitoria, y por lo tanto no vdlida. Sus
elementos muestran una tendencia a cambiar de lugar o de
forma para alcanzar un estado que concuerde mejor con la
esfructura total.”’ (Arnheim 1979: 36)

Una composicion desequilibrada perjudica el aspecto estruc-
tural de los elementos visuales, es decir; no se fiene un sentido
particular de los mismos, ocasionando que cambie el sentido
de estos, para la unificacion total del lenguaje visual. La compo-
sicion depende demasiado del disenador, pues él dispone del
senfido y de la estructura de un lenguaje visual, teniendo como
principal objetivo la armonia y la unificacién a partir de una bue-
na relacién de los elementos.
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1.2.2 Tension:

Dentro de una composicion visual se debe considerar un
aspecto muy importante para la atraccidon que este debe gene-
rar o debe percibir al ojo humano, es decir, dentro de toda com-
posicion se debe generar con base a D.A. Dondis un eje vertical
B Y un eje horizontal que ayudardn a generar de forma estructu-
- rada una importancia compositiva mayor al objeto visual, esta
importancia compositiva de acuerdo a este autor, se localiza de
manera detallada en figuras con contornos regulares, en cuanto
a los irregulares es mas dificil identificarlos pero esto no perjudica
el sentido compositivo del mismo.

Figura 1.3 Dentro de la imagen podemos percibirque  DONis (1992) define tensién como: la tensidn (lo inesperado, lo
uno de los elementos tiene una importancia mayor que

los demas, es deci, la manzana que se encventracon - Ms irregular, lo complejo, lo inestable) no es lo Unico que domi-
provoca mas atraccién dentro del plano visual na el ojo, predominan otros factores compositivos, siendo éstos
los mencionados anteriormente, el proceso de establecimiento

de un eje vertical y un eje horizontal, por tanto son dos factores

dominan la atencién del ojo humano guidndolo de manera mas

precisa hacia los elementos que conforman el mensaje u objeto

visual.

1.2.3 Nivelacion y Aguzamiento

Dentro del mensaje visual o la composicién que debe con-
formar a éste en cuestion de equilibrio de los elementos; se de-
ben considerar dos caracteristicas primordiales existentes den-
tro del mismo, D.A. Dondis habla de: nivelacion y aguzamiento
(Armonia y estabilidad), estos elementos son la base equilibrada
entre lo que es predecible o la obviedad, y lo que es impredeci-
ble, es decir, lo inesperado:

''...existe un tercer estado de la composicion visual que ni estd
nivelado ni aguzado, y en el que el ojo ha de esforzarse por
analizar el estado de equilibrio de los componentes. Estamos
en una situacion de ambigUedad...” (Dondis D.A. 1992: 41)

Figura 1.4 De acuerdo al autor D.A. Dondis, la armonia
y la estabilidad son la base equilibrada dentro de una
imagen




CAP'"'U LO | H Sintaxis de la Imagen

Figural.5 La Preferencia por el angulo inferior izquierdo
dentro de un sistema compositivo favore la lectura visual
de laimagen

La ambigUedad dentro de un sentido compositivo generard
dentro de éste una oscuridad entre la intencidn compositiva y
el significado de la misma, generando entonces una confusion
al momento de percibirlo, forzando de esta manera a la vista a
percibir de manera mas detallada al equilibrio y la relacién de
cada elemento visual, lo cual seria contraproducente ante ésta
accioén, lo ideal para este autor es: ''...las formas visuales no de-
berian ser nunca deliberadamente oscuras; deberian armonizar,
atraer o repeler, relacionar o chocar.’”’ (Dondis D.A. 1992: 42) .
Las formas visuales dentro de un sentido compositivo deberdn
armonizar al mismo dando un sentido al mensaje visual que este
trasmite, de ésta manera se relacionardn los elementos utilizados
dentro de éste, generando una composicion precisa.

1.2.4 Preferencia por el dngulo inferior izquierdo

El ojo favorece la zona inferior izquierda de cualquier
campo visual, es decir; ésta preferencia puede ser generada,
porque el ser humano aprende a leer de izquierda a derecha
facilitdndose de esta manera la comprension de cada ele-
mento, en éste caso facilita la lectura de todo elemento visual
que compone a un mensaje de este cardcter, sin embargo, el
peso visual que es generado por una composicion de elemen-
tos arriba-abajo e izquierda-derecha dan un mayor sentido a la
estructura compositiva, tal como lo senala D.A. Dondis: ... los
elementos situados en dreas de tension tienen mds peso que los
elementos nivelados.”’ (Dondis D.A. 1992: 44) Los elementos que
se encuentran en dreas de tension generalmente son mds atrac-
tivos para el ojo humano, ya que estos son impredecibles para
el mismo, seduciéndolo a la rédpida percepcidon de los mismos, el
peso de cada elemento es de gran importancia para un buen
equilibrio compositivo, es por ello, que se debe tener en cuenta,
generar armonia y equilibrio estructurado a la perfecta distribu-
cion de elementos visuales situados en un espacio arriba-abajo
o izquierda-derecha dentro del sentido compositivo del mensaje
U objeto visual.
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Figural.é Atraccién y Agrupamiento

1.2.5 Atraccion y grupamiento

Dondis establece de esta fuerza como principio Gestalt
de la siguiente manera: ‘’La fuerza de afraccion en las relacio-
nes visuales constituye ofro principio Gestalt de gran valor com-
positivo: la ley del agrupamiento.’’ (Dondis D.A. 1992: 46) La fuer-
za de atraccidon constituye un gran valor compositivo dentro del
mensaje visual, la interaccidon que ésta genera entre dos objetos
que parecen agruparse.

Dentro de todo lenguaje visual la atracciéon y el agrupa-
miento de los elementos visuales son generados a partir del re-
ceptor ya que este con base a su percepcion siente la necesi-
dad de agrupar los diferentes elementos dentro del mismo, de
acuerdo a la atraccidén que presenten.

De acuerdo a D.A. Dondis la ley de agrupamiento tiene dos ni-
veles de significaciéon para el lenguaje visual, que son:

*Un punto aislado en un campo se relaciona con el todo,
es decir, cuando dos elementos se encuentran aislados entre si, no
existe una relacién mutua entre ambos elementos, pero cuando
estos interactUan crean armonia dentro del objeto visual, y es a
partir de ésta relacion cuando el hombre de acuerdo a su percep-
cién genera el agrupamiento de los mismos para darle un sentido
mdas amplio y claro a cada elemento.

*El segundo nivel de importancia para la alfabetidad visual
que hay en la ley del agrupamiento consiste en la influencia de la
similitud de dicha ley. Dentro del mensaje visual suele haber ele-
mentos que de acuerdo a su forma, o a su apariencia generan una
atracciéon entre ellos, de acuerdo a su semejanza, pero al igual,
también puede generarse una repulsidn, es decir; el ojo tiende a
tener la tarea de agrupar con mayor fuerza estos elementos ba-
sandose en caracteristicas similares que presenten, o separarlos de
acuerdo a los elementos opuestos que estén presentes.
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Figural.7 Positivo y Negativo

1.2.6 Positivo y Negativo

Dentro del aspecto de lo positivo y o negativo, la vision
qgue estos generan puede ser en ocasiones una forma de en-
gano para el ojo, es decir, el elemento positivo es aquello que
domina ampliamente la vista, y el elemento negativo es aquello
gue actua con mayor pasividad:

’La significancia de lo positivo y lo negativo en este contexto
denota simplemente que hay elementos separados, pero uni-
ficados en todos los acontecimientos visuales.”’ ' (Dondis D.A.
1992: 46)

Visualmente esto puede ser un reto para la percepcion del men-
saje, sin embargo; el ojo busca una soluciéon simple y rdpida de
lo que ve, generando de ésta manera un proceso de asimilacion
basdndose en la sencillez de los elementos.

Hasta ahora hemos hablado de manera amplia acerca del autor
D.A. Dondis en cuestiones de composicion y elementos que con-
forman a esta dentro de un mapa estructural, lo cual ayudard mas
adelante al andlisis iconogrdafico, pero Justo Villafane y Norberto
Minguez hacen referencia al tema habalndo de cuatro hechos
pldsticos dentro de la composicién: la diversidad, el contraste, Ia
repeticion y la continuidad.

"“Los dos primeros connotan una naturaleza pldstica dindmica
y asimétrica, al contrario de los otros dos, que constituyen una
clara referencia a lo conocido y esperado, a lo estable.”’ (Vi-
llafane. J. Minguez N.1996: 161)

Para estos dos autores la idea de composicion estd apegada al
concepto de orden u ordenes iconico los cuales generan los di-
ferentes modos de organizacion compositiva, estructurando una
conjuncion o agrupamiento de estos elementos, una estructura,
capaz de ser percibida mds faciimente por el receptor dentro de
un mapa estructural.
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1.3 Elementos compositivos acorde al pensamiento de
Justo Villafane y Norberto Minguez

1.3.1 Diversidad:

La diversidad de elementos enriquece favorablemente al
lenguaje visual, lo vuelve mdas atractivo y dindmico, al hablar de
diversidad también se habla de unidad, para Justo Villafane y Nor-
berto Minguez la relacidon entre estos dos aspectos es la siguiente:
" La dialéctica diversidad-unidad es fundamental para que el re-
sultado de la composicion tenga algun interés’ ' (Villafane. J.
Minguez N.1996: 161)

Dos aspectos que son fundamentales dentro de la composicion
ya que a partir de éstos es generada la atraccion por parte del
receptor hacia el objeto grdfico, generando un interés propio de
éste, basdndose en la diversidad de elementos, y como ya se ha
mencionado anteriormente, no implica lo obvio por parte del men-
saje, sino todo lo contrario genera dinamismo y afraccion hacia el
mismo.

La diversidad no sélo juega el rol de estructuraciéon y de la rela-
cion de las mismas, es decir; este elemento compositivo es vital
para la estructuracion del mensaje visual, ya es mediante éste, que
la composicion tenga un interés dentro del receptor, lo haga mdas
atractivo, generando unidad dentro del mensaje, enriqueciéndolo
al grado de alcanzar un orden dentro de los elementos, ocasio-
nando orden y dinamismo dentro de éstos.

Cada elemento dentro de una composicion sede mediante la di-
versidad, una unidad que hace factible su relacidon dentro de un
mensaje grdfico, lo cual genera una estructuracion y significacion
pldstica de los elementos, la unidad compositiva depende del se-
gundo hecho pldastico la cual es el contraste, la cual generard un
principio de jerarquia dentro del mismo.
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Figura 1.8 Contraste

®
™

Figural.9 Repeticién

1.3.2 Contraste:

El contraste dentro de un mensaje visual es muy importante
ya que este genera armonia entre los elementos que son similares,
en cuanto a la conexion de una buena relacion cromdtica de las
formas o elementos graficos que se puedan relacionar dentro de
un mensaje visual, para Justo Villafane y Norberto Minguez el con-
traste fiende a tener dos ideas simples en relacion ala composicion
de la imagen:

"La primera se refiere ala expresion de la diferencia que implica
fodo el confraste, y que cuando se trata de una diferencia in-
tegrada en la globalidad de la composicidn no solo no cercena
el cardcter unitario de estd, si no que lo refuerza.'’ (J. Villafane,
N. Minguez 1996: 161)

La primera idea simple sobre el contraste dentro de un mensaje
visual, habla acerca de que a partir de éste la composicion del
mensaje grdfico en cuanto a estética puede cautivar al especta-
dor generando mayor influencia dentro del mismo, esto se puede
complementar con la segunda idea simple la cual habla sobre la
conexion que se puede generar a partir de lo ya antes menciona-
do, la relacién de elementos cromdticos, los cuales generan una
conexion mas fuerte dentro de la composicion del lenguaje visual
y refuerzan la influencia de estos sobre el espectador.

1.3.3 Repeticion:

Denfro de un mensaje o lenguagje visual es muy importante
crear una unidad de elementos, para favorecer la composicion, y
una forma clara y precisa de lograr este aspecto es la repeticion,
es decir, la utilizacion de formas idénticas o similares que apare-
cen dentro de un lenguaje de cardcter grdfico tienden a unificar
de manera mas detallada al mismo, generando una composicion
mas fuerte o mas atractiva para el receptor, Justo Villafane y Nor-
berto Minguez unifican esto con lo siguiente: *'La repeticion de ele-
mentos o serie de éstos es oftro hecho que favorece el cardcter
unitario de la composicion y que determina su orden iconico’’ (J.
Villafane, N. Minguez 1996: 162)
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1.3.4 La continuidad:

Este es el cuarto hecho pldstico dentro de la composicion
de una imagen, y es quizds el mas importante, ya que a través
de esta se generara la lectura del mensaje visual, es decir; con
base a la continuidad, el lector podrd determinar las escenas y la
coherencia de los elementos grdficos, siendo estos quienes guien
al receptor para la adecuada lectura del mismo. Justo Villafane
y Norberto Minguez conceptualizan este aspecto de la siguiente
manera: ‘'La confinuidad confribuye a la unidad compositiva y al
establecimiento de un orden icdnico reconocible y significante’”
(J. Villafane, N. Minguez 1996: 162). Estos autores reiteran lo que se
ha mencionado anteriormente, es decir, la continuidad genera un
orden icénico reconocible y significante, a partir del rol que foman
los elementos visuales, en este caso el de guias, los cuales apoyan
al lector a la facil lectura de los mismo, generando en ellos una in-
Figura 2.0 Continvidad terpretacion y una composicion unificada.

1.4 Elementos Visuales o Morfologicos

Toda imagen esta compuesta por elementos visuales o mor-
folégicos, los cuales constituyen la sustancia bdsica de lo que ob-
servamos, hablando de manera particular, dentro de un sentido
visual, podemos decir, que estos constituyen la estructura esencial
de todo objeto grdfico que se plasma dentro de una comunica-
cion visual, para reforzar lo que serd el andilisis Iconografico que se
presentard mds adelante, dentro de este apartado hablaré acer-
ca de las caracteristicas de estos elementos asi como la influencia
de los mismos dentro de un lenguaje visual, hablando de manera
especifica sobre dos autores, en primera instancia Dondis y en se-
gunda el autor Villafane.

""Siempre que se disena algo, o se hace, boceta y pinta, di-
buja, garabatea, construye, esculpe o gesticula, la sustancia
visual de la obra se extrae de una lista bdsica de elementos’’
(Dondis D.A. 1992: 53)

Dentro del lenguaje visual, existen una serie de elementos bdsicos
que constituyen al mismo, estos son la sustancia bdsica de la infor-
macion visual, pero debemos tener en cuenta que la estructura
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del lenguaje grafico serd la que determine que elementos visua-
les estardn presentes dentro de la misma al igual que su énfasis.
D.A.Dondis considera lo siguiente:

""Los elementos visuales constituyen la sustancia bdsica de lo
que vemos y su numero es reducido: punto, linea, contorno, di-
reccion, tono, color, textura, dimensién, escala y movimiento.'’
(Dondis D.A. 1992: 53)

Para analizar de manera mds detallada una obra visual, se debe
considerar la descomposicion de la misma de acuerdo a estos ele-
mentos visuales bdsicos, para comprender las cualidades especifi-
cas que estos presentan.

Para Justo Villafane (2006) dentro de los elementos morfoldgicos
existen diferencias cualitativas, las cuales pueden ser expresa-
das subdividiéndolos en dos categorias, los que podemos deno-
minar superficiales, que normalmente implican, un espacio en
dos o tres dimensiones, el color, el plano, la textura y la forma, y
los unidimensionales, que se refieren como su nombre lo denota
a una sola dimension.

Los elementos morfoldgicos pueden estar catalogados en dos
dimensiones propias de los mismos de acuerdo a sus diferencias
cualitativas, esto con la finalidad de estructurar de una manera
congruente a laimagen dentro de un mensaje o lenguaje visual.

1.4.1 Punto

El punto es la unidad mds simple, irreductible minima, de co-
municacion visual, cualquier punto tiene una fuerza visual grande
de afraccion sobre el ojo, tanto si su existencia es natural como si
ha sido colocado alli por el hombre con algun propdsito.

El punto es constituido como una de las mds solidas herramientas
dentro del entorno y desarrollo de cualquier estructura visual, ya
que cuando se conectan varios puntos entre si, son capaces de
dirigir la mirada hacia ellos, es decir, cuanto mas proximos estan
los puntos entre si, mds se intensifica la visualizacién de estos. Para
Dondis, cuando los puntos pueden conectarse, generan cierta
ilusion:
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Figura 2.3 Linea

“"En gran cantidad y yuxtapuestos, los puntos crean ilusion
de fono o color que, como ya se ha observado, es el hecho
visual en que se basan los medios mecdnicos para la repro-
duccidn de cualquier tono continuo.’’ (Dondis D.A. 1992: 56)

La conexidn de una gran cantidad de puntos pueden crear
de manera variada una ilusion de tono y color dentro del mensaje
visual, haciendo que este sea en cuestiones estéticas mds atracti-
vo para la visualizacién dentro del mismo, asi como su réapida visua-
lizacion. Sin embargo para Justo Villafane el punto, es sin duda
alguna, el elemento iconico mdas simple dentro de una repre-
sentacion grdfica, las caracteristicas mds importantes de este
elemento no tienen nada que ver con el aspecto gréfico o mor-
foldgico, sino con su naturaleza dindmica, de acuerdo con Jus-
to Villafane (2006) las propiedades que definen al punto como
elemento pldastico son: color, forma y dimensidn, las variaciones
de estas, hacen posible que el punto pueda cumplir cualquier
funcion pldstica por si solo.

Este elemento morfoldgico al momento de situarse dentro de
un plano crea tensiones visuales, las cuales dependen de la ubi-
cacién del mismo, dentro de este aspecto se genera su natura-
leza dindmica, otro aspecto a destacar de este elemento visual
es, que a medida, que este se va conjuntando entre si genera
tramas, las cuales son el fundamento de los medios mecdnicos
de la reproduccion de la imagen.

1.4.2 Linea

La linea es un conjunto de puntos, los cuales a medida que
estdn muy cercanos no pueden reconocerse individualmente,
creando de esta manera a la linea, sin embargo Dondis concep-
tualiza este elemento morfoldgico de la siguiente manera: ‘'La
linea puede definirse también como un punto en movimiento o
como la historia del movimiento de un punto’’ (Dondis D.A. 1992:
53) La linea puede considerarse dentro de las artes visuales, como
un elemento que nunca esta estdtico, es decir, este elemento mor-
foldgico es en demasia flexible y goza de una gran libertad den-
tro de un lenguaije visual, tiende a tener caracteristicas especificas
como: precision, direccion y propdsito.
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Este elemento es indispensable para visualizar lo que no puede ver-
se, lo que no existe salvo en la imaginacioén, es decir, este elemento
es capaz de permitirnos representar formas muy diferentes debido
a gue puede adoptar faciimente sus estructuras, con base a Don-
dis, este elemento puede expresar esta intencidon de la siguiente
manera: ‘'La linea expresa la intencion del disefiador o el artista y
ademdads sus sentimientos y emociones mas personales y, lo que es
mas importante, su vision.”’ (Dondis D.A. 1992: 58) La linea puede
ser manipulada por el disenador o el artista, ya que a partir de este
elemento puede expresar la precision del pensamiento de los mis-
mo.

La linea con base a Villafane es un elemento visual de primer
orden, sus aplicaciones dentro de un mensaje grdfico son muy
g variados, Justo Villafane dentro de su libro Intfroducciéon a la teo-
T higura 2.4 La Linea'as on elemente morfologico capaz - 1101 de la imagen cita a René Berger de la siguiente manera: .

de proyectar volumenes y dinamismo al momento de
reagruparse entre la misma

'’...en tanto que (la linea) sirva a esos fines , queda fuera el
dominio del arte, en la cual no entra en realidad, mds que a
partir del momento, en que, sea cualquiera el fin que sirva,
tiene en cuenta su misma naturaleza, su cualidad grdfica.’’
(Berger 1976:231)

Justo Villafane concluye ésta cita mencionando que, a este ele-
mento se le asignan dos grandes funciones dentro de un lengua-
je grdfico: senalar y significar, estos dos aspectos se consideran
destacados de este elemento morfoldgico porla capacidad del
mismo para crear direcciones, la linea como elementos visual
puede aportar a la imagen el aspecto de dinamicidad, ya que
lo recrea de manera muy simple, ademds de que condiciona la
direccioén de la lectura de una imagen.

Oftro aspecto a destacar de este elementos visual, es el de dar
volumen a los objetos bidimensionales basdndose en el som-
breado de los mismos, generando de ésta manera la tridimensio-
nalidad de los objetos dentro de un plano, hablando de manera
especifica, la pintura ha aprovechado las facultades de la linea
para representar de manera mds detallada este aspecto en su
totalidad, apoydndose de sus caracteristicas estructurales como
la forma y su proporcion.
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Figura 2.5 Contorno

P L

Figura 2.6 Direccién

Figura 2.7 Tono .

1.4.3 Contorno

El contorno puede ser descrito por una linea la cual arficu-
la la complejidad del mismo, D.A. Dondis habla acerca de tres
contornos bdasicos y de una significacion entre ellos de acuerdo a
su forma especifica y rasgos Unicos:

""Al cuadrado se asocian significados de forpeza, honestidad,
rectitud y esmero, al fridngulo, la accidn, el conflicto y la ten-
sion, al circulo, la infinitud, la calidez y la proteccién’’ (Dondis
D.A. 1992: 58)

Los contornos bdsicos pueden principalmente son figuras planas
gue pueden describirse faciimente de acuerdo a sus caracteristi-
cas especificas, cuando éstas se articulan o se complementan sus
significados son mds variados en cuestiones compositivas.

1.4.4 Direccion

En D.A.Dondis (1992) los contornos bdsicos (cuadrado,
tridngulo, circulo) pueden expresar tres direcciones visuales fun-
damentales, el cuadrado, la horizontal y vertical, el tridngulo, la
diagonal; el circulo, la curva.

Las direcciones que los contornos bdsicos generan son muy va-
liosos para la construccidén de un mensaje visual, ya que por me-
dio de estos puede confeccionarse la estructura del mismo ba-
sandose en el equilibrio (cuadrado), la estabilidad (tridngulo) y
la fuerza mas provocadora, la inestabilidad (circulo).

1.4.5 Tono

Los bordes de las lineas cuando se utilizan de forma muy
compacta, para representar los objetos de forma mds detallada
suelen formar intensidades de oscuridad y claridad del objeto,
creando de esta manera el elemento morfoldgico llamado tono.
Dondis considera la siguiente variacion constituyente al tono: “'Las
variaciones de luz, o sea el tono, constituyen el medio con el que
distinguimos opticamente la complicada informacion visual del en-
torno.”’ (Dondis D.A. 1992: 58)




CA P'|'|'U LO | H Sintaxis de la Imagen

S0y

Figura 2.8 Color

Figura 2.9 El Color juega un rol muy importante dentro de
la imagen ya que este es el que permite que exista una
agrupacién cromatica dentro de la misma, la cual pueda
ser atractiva para el receptor

El fono dentro de un mensaje visual es muy importante ya que por
medio de este podemos visualizar de manera mas general y sen-
cilla nuestro entorno, pero depende de la sensibilidad de cada
persona el poder comprenderlo y adoptarlo, ya que este es un ele-
mento que se apodera completamente de la visidon del receptor
ante un mensaje visual.

1.4.6 Color

D.A. Dondis (1992) habla de que mientras el tono esta relaciona-
do con aspectos de nuestra supervivencia, y es, en consecuencia,
esencial para el organismo humano, el color tiene una afinidad
mas intensa con las emociones. El color dentro de un mensaje vi-
sual puede permitir el despertar de diferentes emociones hacia el
receptor con base a la significacién que este le pueda otorgar, a
partir de su correcto uso y confabulacion del mismo, basdndose
en la estructura y la relacion que este tenga con los demds ele-
mentos visuales

En D.A Dondis (1992) dentro de su libro ‘'La sintaxis de la imagen”
el color tiene tres dimensiones que pueden definirse y medirse.
El primero de ellos es el matiz, el cual es el color mismo o croma,
la segunda dimension es la saturaciéon, que se refiere a la pureza
de un colorrespecto al gris y la tercera dimensidén es acromdatica
la cual se refiere al brillo que va de la luz a la oscuridad.

El color es una parte fundamental en el estructuramiento del len-
guaje visual, dado que la percepcidn que este pueda generar
puede ser muy emotiva para el mensaje y puede reforzar me-
diante estas caracteristicas la informacion visual que se presen-
ten dentro del mismo.

Para Justo Villafane, el color es uno de los elementos visuales mas
complejos dentro de una naturaleza pldstica, ya que es parte de
una experiencia sensorial, este elemento no se presenta de la mis-
ma manera denfro de una fotografia que de una pintura, hay que
establecer los usos pldsticos de dicho elemento.

""La variables texturales vienen determinadas por la agrupa-
cidn de estos puntos luminicos entre si, es decir, por el gradien-
te. Asi en una imagen retiniana es un conjunto de puntos de
color que pueden variar en su cualidad cromdtica o en su
agrupacion.”’
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Figura 3.0 Textura

Figura 3.1 La Textura es el elemento visual que sensibiliza
y caracteriza materialmente las superficies de los objetos

El color es producido gracias a una emision de energia luminosa, lo
cual permite que mediante una modulacién fisica de esta energia
plasmada en los objetos pueda ser percibida por un receptor en
especifico, en este caso, la retina, sin embargo esta dimension, no
es considerada dentro de las caracteristicas pldsticas de este ele-
mento al momento de ser representado.

1.4.7 Textura

Para el autor D.A. Dondis el significado de este elemento
visual o morfologico tiende a tener dos cualidades especificas:

""La textura es el elemento visual que sirve frecuentemente
de <<doble>> de las cualidades de ofro sentido, el tacto.
Pero en realidad la textura podemos apreciarla y reconocer-
la ya sea mediante el tacto y mediante la vista'' (Dondis D.A.
1992: 70)

Dentro de un mensaje visual es posible que la textura no tenga
cualidades tdctiles, sélo visuales dentro de los elementos que
se presenten dentro de éste, pero cuando ésta se presentan de
manera visual y tactil dentro del mensaje, ésta se unifica en un
valor mdas amplio dandole mas sentido a su aplicacion y a su
desenvolvimiento dentro del lenguaje visual.

La informacion que se presenta dentro de un mensaje visual es
propiamente éptico, lo cual genera la ausencia de textura den-
fro de un dmbito tdctil, pero sin en cambio, se puede realizar
explotando todas las caracteristicas épticas, generando que
este elemento morfolégico adquiera mds importancia dentro
del mensaje visual, seduciendo la vision del receptor.

Justo Villafane describe a este elemento visual en dos cualida-
des muy importantes dentro del sentido pldstico de la misma,
estas cualidades son: TActiles y dpticas.

""La variables texturales vienen determinadas por la agrupa-
cion de estos puntos luminicos entre si, es decir, por el gradien-
te. Asi en una imagen retiniana es un conjunto de puntos de
color que pueden variar en su cualidad cromdtica o en su
agrupacion.”’
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Figura 3.2 Escala

Figura 3.3 Dimensién

La textura en complemento con la luz, es el elemento necesario
para la percepcion espacial, ya que mediante estos dos aspec-
tos, el estimulo de la vision puede ser mds favorable para la per-
cepcion del mensaje visual ya que colabora en la construccion y
articulacion de la misma al desarrollar superficies y planos, pero en
gran medida depende del soporte empleado en la representacion
de la imagen.

1.4.8 Escala

Para D.A.Dondis (1992), todos los elementos visuales tie-
nen la capacidad para modificar y definirse unos a otros. Este
proceso en si mismo el elemento llamado escala. La escala den-
tro del lenguaje grdfico se genera a partir de la relacién de esta
con el campo visual, esta suele presentarse en planos para re-
presentar una medicidn proporcionalmente real del objeto, los
elementos estdn en constante modificacién es por esto que la
presencia de la escala dentro de los elementos es muy impor-
tante para conseguir una composicion equilibra de estos dentro
del campo visual.

1.4.9 Dimension

La dimensiéon dentro del lenguaje visual genera a partir de
ilusiones basadas en la perspectiva del objeto, hablando propia-
mente de formatos bidimensionales, la importancia del mismo
dentro del lenguaje visual, teniendo en cuenta la manipulacion
de esta por parte del disenador.

La dimension representa dentro del lenguaje visual un objeto
real basdndose en la ilustracion propia del mismo, ya que este
elemento no sélo es de cardcter ficticio, existe en el mundo real,
lo cual permitird generar dentro del mensaje una representacion
exacta del objeto, al igual que la profundidad en cuestiones es-
téticas del objeto.
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Figura 3.4 Movimiento

1.4.10 Movimiento

El elemento visual de movimiento, como el de la dimen-
sion, esta presente en el modo visual con mucha mas frecuencia
de lo que se reconoce explicitamente. Pero el movimiento es
probablemente una de las fuerza visuales mds predominantes
dentro del aspecto visual. Dentro del aspecto grdfico el movi-
miento es un sentido de dinamismo, puede implicar un énfasis
dentro de los elementos que constifuyen un mensaje visual, este
puede realizarse mediante el dinamismo de los elementos que
constituyen dicho mensaje basdndose en su forma y en la inte-
raccion de estos con el plano visual.

Los elementos morfoldgicos o visuales citados anteriormente fue-
ron retomados del autor D.A.Dondis, pero para complementar
esta informacion retomaré al autor Justo Villafane, el cual dentro
de su libro “'Intfroducciéon a la teoria de la imagen’' habla acer-
ca de seis elementos visuales que constituyen a la imagen, de
igual manera hablare de la importancia que este plasma acer-
ca de los mismos en cuestion de estructuramiento y composicion
de la imagen descomponiéndola en su forma mas bdsica.

""Los elementos morfoldgicos de la representacion son aque-
llos que poseen una naturaleza espacial. Constifuyen la es-
fructura en la que se basa el espacio pldastico, el cual supo-
ne un modelizacién del espacio de la realidad.’’ (Villafane J.
2006: 97)

Los elementos morfoldgicos de la imagen son aquellos que
constituyen un aspecto material y tangible de esta, siendo estos la
base estructural de la misma, teniendo en cuenta que estos ele-
mentos son los que la representan de manera bdsica.

1.4.11 Plano

El concepto de plano puede prestarse en diferentes interpreta-
ciones, con base al autor Justo Villafane (2006), el plano puede
catalogarse como un espacio fisico.
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El plano como elementos icoénico no sdlo puede remitir al aspec-
to compositivo de la imagen, si no que ademds implica otros
aspectos como el de superficie y bidimensionalidad, lo cual ge-
nerard su representacion apoydndose de otros elementos super-
ficiales, tales como: el color y la textura. ‘'Los planos son ele-
mentos idoneos para compartimentar y fragmentar el espacio
plastico de laimagen.’’ (Villafane J. 2006: 108) Los planos dentro
de la composicion de la imagen genera una fragmentacion del
espacio grdfico que esta constituye articulando la tercera di-
mension a partir de espacios bidimensionales propiamente ubi-
cados dentro de una composicion visual. El plano dentro de una
imagen permite definir de manera mads eficiente las figuras que
il 55 se encuentran dentro del encuadre, lo que permite distinguir de
Figura 3.5 La percepcién de planos en una imagen se da s . . .
por des elemenios: la superposicion de fas figuras defen- - Maner mas amplia a los objetos o los sujetos que forman parfe
del mismo, es decir; se pueden percibir en un punto mds cer-
cano o mas lejano del punto de observacion, ésto da como re-
sultado un punto de proyeccién, el cual puede ser catalogado
como perspectiva.

1.4.12 Forma:

Justo Villafane menciona que la forma es catalogada como
la parte estructural del objeto, la cual podrd permitir reconocerlo
e individualizarlo de los demds elementos, es decir, este elemento
visual nos facilitara identificar los objetos que se encuentran dentro
_ de un entorno en especifico y poder almacenarlo de una mane-
- ra congruente dentro de nuestra memoria. Dentro de un mensaje

[l visual o la estructuracion de este, la forma juega un rol muy impor-

e ia iaentincacion e los siamentorave s lasmen  tante, ya que mediante este elemento se puede dar el reconoci-

dentro de unaimogen miento de la estructura del mismo a partir de la conceptualizacion

de los elementos, que se encuentran inmersos dentro del lenguaje
visual.
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1.5 Soportes y Técnicas de Representacion

Dentro del lenguaje visual se encuentra un aspecto muy
importante, el cual explicado en términos estéticos le dard fuerza
y atracciéon al mismo, hablo de las técnicas y soportes de repre-
sentacion, estos aspectos son una parte esencial dentro de la pro-
yecciéon de todo mensaje visual, ya que es en primera instancia lo
que persuadird al receptor. Las técnicas de representacion y los
soportes son una base muy importante dentro de la produccidn
del mensaje visual, sin embargo denfro de este apartado hablare
de ellas de forma muy general y de manera muy especifica enfo-
cdandolas dentro del cardcter estético dentro del lenguaje visual.

Las técnicas de representacion serdn utilizadas con base a las
necesidades que estas puedan cubrir, de manera estética la ilus-
tracion que se presente dentro del mensaje visual y la forma de
reproduccion de la misma, serdn de gran importancia, ya que
complementara, la estructura del mismo generando una gran ex-
pectacion dentro del percepciéon del receptor, atrapando de ma-
nera visual su atencién, proporcionando de manera mas especifi-
ca y atractiva el mensaje.

Dentro de todo mensaje visual la utilizacion de imdgenes es una
prioridad ya que serdn estas, las que complementen el mensaje, y
mediante estas representaciones se podrd quedar atrapado este
en la memoria del receptor, “'El objetivo de todo arte visual es la
produccion de imdagenes. Cuando estas imdgenes se emplean
para comunicar una informacion concreta el arte es llamado llus-
fracion. '’ (Tursen D. 1992:10) La ilustraciéon es una forma en la que
el disenador Grafico puede comunicar una imagen o un mensaje
de manera mds estética, complementando la estructura informa-
tiva del mensaje visual, siendo en este caso lo que atrape la aten-
cion del receptor, las técnicas de representacion dan diferente for-
ma de acabado a la representacion de toda imagen, es por ello
que se puede catalogar a estas técnicas como la vestimenta de
la imagen, ya sean manuales o digitales, de cualquier manera la
aplicacién de estas tienen una sola finalidad, la cual serd persuadir
de manera estética la visualizacion de la imagen por parte del re-
ceptory de esta manera quedar en la menoria del mismo.
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Figura 3.7 Las técnicas de representacién son esenciales
dentro de la estetica de la imagen al igual que el sustra-
to o material dentro de los cuales se proyectan

Al igual que las técnicas de representacién, hay gran variedad de
soportes, los cuales son materiales que complementan a las mis-
mas, generando que un mensaje visual sea mas llamativo, hablare
especificamente de un soporte que es vital para los medios impre-
s0s y es quizds el soporte mas eficaz para los mismos, hablando de
la trasmision de un mensaje visual.

El papel es el soporte mds importante dentro de los medios impre-
sos, sin papel, la mayoria de los mensajes visuales no llegarian al
receptor o a su destinatario, es también considerado como uno
de los mejores soportes dentro de la aplicacion de las técnicas de
representaciéon manuales ya que es por medio de su textura lo que
da diferentes acabados a la ilustracion y realza la técnica desarro-
llada dentro del mismo.

El papel, hablando en un senfido mds amplio, puede ser conside-
rado como el alma de las artes graficas, en cuestiones de sustra-
tos o soportes de impresidon, ya que este se puede presentar con
diferentes texturas, lo que puede apoyar denfro de las cuestiones
estéticas alarepresentacion de ilustraciones o al apoyo dentro de
los medios impreso en cuestion de produccién.

Este soporte es quizds en grandes instancias, bdsico para la pro-
yeccion de los mensajes visuales que se difunden mediante los me-
dios impresos, pero esta continuidad es sin duda alguna muy eficaz
para la interactividad que pueda surgir entre este y el receptor,
ayudando de esta manera la convivencia entre el mensaje y este
Ultimo, generando de manera mas detallada una interpretacion
especifica del mensaje.

Lo comentado dentro de éste primer capitulo ayudard a desglosar
dentro del capitulo cuatro los elementos bdsicos que constituyen
laimagen, en éste caso se desglosaran dentro de los carteles de la
marca ‘‘Axe’’ titulada *‘Feliz Fin del Mundo.




CAPITULO I

Percepcion de la Imagen
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2.1 Concepto y Percepcion de la Imagen

| Disenador Grdfico es considerado como un especialista de

la imagen, siendo este quien la consolide, a partir de funcio-
nes estéticas, y conceptuales, es decir, se puede hablar de la crea-
ciéon de la misma, por parte de este profesionista, teniendo como
funcién objetiva el trasmitir una comunicacion a fravés de imdge-
nes, posiciondndola como la fuente mds eficaz para la trasmision
de mensajes dentro de un lenguaje visual, generando dentro de la
misma estrategias persuasivas para la aceptacion de las mismas
por parte de un receptor o espectador. Dentro de este apartado
se abordaran diferentes conceptos sobre la imagen, esto con la
finalidad de resumir de manera mds especifica su significado, asi
como las diferentes escalas de abstraccion y funciones que esta
ejerce dentro de un plano estructural o compositivo. Cuando se
habla de percepcion enfra en automdatico el término imagen. “La
imagen es un soporte de la comunicacion visual que materializa
un fragmento del entorno 6ptico, es decir el Universo Perceptivo”
(Moles A, 1991). Estas imagenes estdn dirigidas a un espectador, es
decir, entre un individuo y otro, con un Unico objetivo, tfransmitir un
mensaje a fravés del espacio.

La imagen ha sido estudiada desde tiempos muy antiguos con
la finalidad de darle a la misma un concepto significativo que re-
presente dentro de un concepto el sentido y la importancia de la
misma, esto lo senala de la siguiente manera el autor Elsie Mc Phail
Fange dentro de su libro, Desplazamiento de la imagen:

“"Desde los tiempos de Galileo, a fines del siglo XVI, la ciencia
apuntaba hacia la imagen como argumento, prueba y fuente
de conocimiento y sabiduria. Fue a través de sus dibujos que
pudo llegar a la personas que confiaban mas en la imagen que
en la palabra.’’ (Fange E.2012:7)

La imagen desde tiempos muy antiguos ha sido catalogada como
una fuente del conocimiento y de sabiduria, ya que por medio de
la representaciéon de la misma, se puede llegar a una percepcion
mas clara y amplia de las cosas, posiciondndose como una fuente
mdas confiable que la palabra misma.




CAP|'TU LO Il H Percepcién de la imagen

Dentro de este apartado se citard la definiciéon de imagen de algu-
nos autores, para resumir de manera mas detallada y congruente
un concepto de la misma. Todo término proviene de un origen efi-
moldgico, en este caso, la imagen, de acuerdo a la autora Maria
Acaso (2006) tiene su origen de la siguiente raiz etimoldgica:

""El origen etimoldgico del término proviene de la palabra grie-
ga eikon, que se define como <<representacion visual que posee
cierta similitud o semejanza en el objeto al que se representa>>""
(Acaso M. 2006: 36-37)

La imagen dentro de su raiz etimoldgica es considerada como una
representacion que manifiesta ciertas caracteristicas similares al
objeto real, lo cual permitird que no se pierda la esencia del mismo,
al momento de ser representado de manera mds abstracta, pero
siempre conservando las caracteristicas particulares de dicho ob-
jeto, esto con la finalidad de que el receptor pueda percibirlo den-
tro de una estructura compositiva, sin embargo esta autora mds a
delante hace referencia a lo siguiente: ’"Mds tarde aparece la raiz
latina imago, que se define como << figura, sombra, e imitacion>>
(Acaso M. 2006: 37)

La imagen, como anteriormente se ha mencionado, tiende a tener
diferentes significados en cuanto a su concepto, en este caso, Ma-
ria Acaso en primera instancia nos habla de una raiz etimoldgica
originada en Grecia, y en segundo lugar se encuentra la raiz lati-
na, si analizamos estas dos raices el significado no varia mucho, es
decir, las dos nos hablan de que la imagen es una representacion,
la cual simula o imita a la realidad, pero cabe resaltar el término
que se encuentra en la raiz lating, la cual es figuracion, ya que este
concepto es muy utilizado dentro del lenguaje visual cuando la
imagen constituye una estructura compositiva.

Dentro de un lenguaje visual la imagen puede ser catalogada
como una representacion que sustituye un entorno real, para Ma-
ria Acaso denfro de su libro "'El Lenguaije Visual'' la imagen consti-
tuye lo siguiente dentro del punto de vista de la semiologia: “'Den-
fro del campo de la semiologia de la imagen, representar consiste
en sustituir la realidad a través del lenguaje visual’’ (Acaso M. 2006:
26) Ellenguaije visual se basa en la tfrasmisidn de mensajes con base
a la representaciéon del mismo, basado en la utilizacion de image-
nes, con la finalidad de que este trasmita un mensaje eficaz aun
determinado publico.
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Hablando de manera mds concreta y conceptual acerca de la
autora Maria Acaso sobre el concepto de Imagen, dentro de su
libro “'El Lenguaje Visual'' la conceptualiza de la siguiente manera:

" Se trata de una sustitucion de la realidad. Esto lleva a en-
tender a la imagen como una unidad de representacién que
sustituye a la realidad a través del lenguaje visual'' (Acaso M.
2006: 37)

Para esta autora el concepto de imagen se caracteriza por la susti-
tuciéon de la realidad mediante la misma, centrdndose en la utiliza-
cion de un lenguaje visual, sin embargo, se puede entender que la
imagen como forma de representacion no solo puede sustituir a la
realidad, sino que es capaz de generarla, considerdndola como la
mejor unidad grdfica que constituye un lenguaje visual.

Sin embargo para el autor Abraham A. Moles la imagen fiende a
tener el siguiente concepto:

"La imagen es un soporte de la comunicacion visual que ma-
terializa un fragmento del entorno dptico (universo perceptivo)
, susceptible de subsistir a través de la duracion y que constitu-
ye uno de los componentes principales de los medios masivos
de comunicacion’’ (Moles A. 2004: 24)

Para Abraham A. Moles la imagen es considerada como un sopor-
te de la comunicacién visual, la cual mediante su representacion
trasmitird un fragmento del entorno que es percibido por el espec-
tador, lo cual genera un mejor entendimiento del mismo, estable-
ciendo una efectividad dentro de un lenguaje visual, teniendo
como caracteristica principal la utilizacion de imégenes.
Abraham A. Moles comenta algo muy importante dentro de su
libro ‘’Comunicacion Funcional’’ en cuanto a las caracteristicas
que presenta una imagen:

""Una imagen se caracteriza, entre otros aspectos, por su gra-
do de figuracion correspondiente a la idea de representacion
a través de la imagen de objetos y seres conocidos intuitiva-
mente a través de nuestra vista pertenecientes al mundo exte-
rior’’ (Moles A. 2004: 34)

La imagen se caracteriza por su grado de figuracion, es de-
cir, al momento en que se genera una imagen, se representa o se
simula una parte del entorno real, considerando como elemento
fundamental de la misma, las caracteristicas esenciales del en-
torno, las cuales ayudaran a determinar o a identificar las partes
esenciales del mismo.
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Sin embargo el autor Diego Lazarazo Arias dentro de su libro *'lco-
nos figuraciones y suenos’’ Hermenéutica de las imdgenes, difiere
de los conceptos anteriores catalogando alaimagen de la siguien-
te manera: ’Laimagen es un signo que guarda un lugar particular
en el universo de los sistemas semidticos.’’ (Lazarazo A. 2009:57) Este
autor cataloga a la imagen como un signo dentro del dmbito se-
midtico, es decir, toda representacion grdfica consolidada como
imagen tiende a tener un significado previo a la representacion de
la misma, lo cual hace que la imagen tenga un mayor grado de
significacion dentro de un lenguaje o comunicacién visual.

Con base a las definiciones anteriores se puede resumir a la
imagen de la siguiente manera:

La imagen es un soporte de la comunicacion visual, la cual repre-
senta un fragmento de la realidad materializdndolo dentro de un
lenguaje grafico, sin embargo; esta tiende a tener una caracteris-
tica importante dentro del plano compositivo, ya que puede ma-
terializar la realidad o sustituirla teniendo como esencia principal
cierta similitud con el objeto original.

2.2 Grados de Iconicidad de la Imagen

(2) ICONOGRAFIA E ICONOLOGIA COMO METODOS DE LA
HISTORIA DEL ARTE (1989)

*’ La Iconologia en su nuevo significado” [En linea].
Disponible en:

http://www .fuesp.com/revistas/pag/cai0303.html
[Accesado el dia 20 de Octubre de 2013]

Dentro de este apartado hablare en primera instancia del
concepto de iconologia, para posteriormente resumir de manera
detallada y especifica los diferentes grados de iconicidad de la
imagen.

La iconologia se ocupa del estudio del origen de la imagen basdn-
dose en los hechos histéricos de la misma, es decir; su estudio se
centra en la representacion simbdlica que esta presenta, asi como
su significado.

"La Iconologia se ocupa del origen, transmision y significado
profundo de las imdgenes. Es el grado Ultimo que permite com-
prender la imagen; el soporte es la iconografia. No hay iconolo-
gia sin iconografia. La diferencia esencial es que la iconologia
se contempla como un hecho histérico global, de suerte que
se reclaman para su entendimiento todos los elementos que
componen el tejido del pasado. Por eso la iconologia, mds que
una rama de la historia del arte, lo es de la cultura y del pensa-
miento.”’ (2)
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La imagen tiende a tener un significado dentro de su representa-
cion, este se puede desglosar a través de los simbolismos que esta
pueda presentar, siendo esto el objetivo de la iconologia, sin em-
bargo Erwin Panofsky dentro de su libro “'El Significado de las Artes
Visuales'' nos dice que : ‘'La iconologia es, pues, un método de
interpretacion que procede mas bien de una sintesis que de un
andlisis.”” (Panofsky: 1979: 51).

La iconologia al encargarse del estudio del origen de la imagen
en cuanto a sus hechos histéricos y su significado, tiende a conver-
tirse en un método de interpretacion de la misma, basdndose en
la sintesis de hechos histéricos que dan pie a la creacion de esta,
adquiriendo un sentido mds amplio a su interpretacioén, es decir, ir
mas alld de su simple visualizacién. Cabe mencionar a grandes ras-
go el significado o el concepto del término Iconografia, con base
a Erwin Panofsky (1979) La iconografia es la rama de la historia del
arte que se ocupa del asunto o significacion de las obras de arte.

La imagen puede representarse de diferentes maneras dentro de
un plano compositivo, es dectr, el nivel de realidad que esta pueda
presentar puede basarse en un senfido de abstraccion muy com-
plejo hasta un sentido bdsico del mismo, enfocdndose de manera
mas detallada en la realidad misma, con base a los autores Justo
Villafane y Norberto Minguez (1996) la esencia de la imagen que-
daria definida por tres hechos: una selecciéon de la realidad, un re-
pertorio de elementos y estructuras de representacion especifica-
mente iconicas, una sintaxis visual, estos fres hechos se identifican
en un senfido mas amplio con la naturaleza icénica de la misma, es
decir, todo aquello que contenga o pueda identificarse con estos
tres hechos puede y debe considerarse una imagen.

Toda imagen mantiene un lazo de semejanza con el objeto que
representa, sin embargo, este puede identificarse de acuerdo al
grado de fidelidad o semejanza que se presente en la esencia de
la misma, el nivel de realidad.
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La imagen dentro de un plano estructural o compositivo se puede
representar basdndose en el nivel de semejanza que esta presente
en relaciéon con su referente, es decir; con el objeto representado.
Los grados de Iconicidad de la imagen pueden ser catalogados
como las categorias y los niveles de relacion que ésta presenta con
un objeto real.

Justo Villafane y Norberto Minguez dentro de su libro '’ Principio de
Teoria General de la Imagen’ nos comparten los siguiente:

""El nivel de realidad es un criterio taxondmico que se basa en
la semejanza entre una imagen y su referente y que se expresa
a través del grado de iconicidad, el cual constituye una prime-
ra variable de definicién icdnica para la imagen fija-aislada.’’
(Villafane J., Minguez N. 1996: 39-40)

Estos autores puntualizan acerca de un criterio taxondmico
el cual tiene una relacion muy amplia con la semejanza que la
imagen pueda presentar al momento de ser representada con un
objeto real, sin embargo, esto da pie a diferentes escalas conven-
cionales, es decir, los grados de iconicidad que estd presenta, es-
tas escalas representan en una serie ordenada, de mayor a menor,
es decir, los diferentes tipos de imagenes. Cabe resaltar que una
imagen nunca se establecerd de manera concreta como la reali-
dad misma, mantendrd cierta unidn con ella, pero no en su totali-
dad ya que al momento de percibir a la misma, ésta se va convir-
tiendo poco a poco en una imagen en nuestra mente, es decir, se
convierte en una representacion que simboliza una esencia de la
realidad, al momento de materializar a la misma, esta se convierte
en una forma abstracta, es en este momento en donde los grados
de iconicidad se convierten en escalas convencionales, organiza-
das de manera especifica, para ordenar en una escala de mayor
a menor el grado de fidelidad de la imagen con el objeto real, es
decir; la forma de representacion de la imagen en su forma mas
realista hasta su forma mds abstracta.

Los autores Villafane y Minguez establecen once niveles diferentes,
los cuales se presentardn a continuacion:
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Figura 3.8 La mona lisa
(Imagen Natural)

Figura 3.9 La mona lisa (Modelo
Tridemensional a Escala)

Figura 4.0 La mona lisa (Modelo
de registro estereoscopico)

Figura 4.1 La mona lisa
(Fotografia a color)

Figura 4.2 La mona lisa
(Fotografia balnco y negro)

Figura 4.3 La mona lisa
(Pintura Realista)

ey

Figura 4.4 La mona lisa
(Representacién Figurativa
n

Figura 4.5 La mona lisa
(Pictogramas)

G.l
11

Nivel Realidad

Imagen Natural

Modelo Tridimensional a
Escala

Modelo de Registro
Estereoscodpico

Fotografia en color

Fotografia blanco y
negro

Pintura realista

Representacién
Figurativa no Realista

Pictogramas

Criterio de Adscripcion

Restablece todas las propiedades
del objeto. Existe Identidad

Restablece todas las propiedades
estructurales del objeto. Existe iden-
tificacién pero no identidad.

Restablece la forma y posicion de
los objetos emisores de radiacion
presentes en le espacio

Cuando el grado de definicién de
la imagen esta equiparado al po-
der resolutivo del ojo medio

lgual que el anterior

Restablece razonablemente las re-
laciones espaciales en un plano bi-
dimensional

AUN se produce la identificacién,
pero las relaciones espaciales es-
tén alteradas

Todas las caracteristicas sensibles,
excepto la forma estructural, estdn
abstraidas
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G.l. Nivel Realidad Criterio de Adscripcioén

Todas las caracteristicas sensibles

3 Esquemas Motivados estdn abstraidas. Solo restablecen
las relaciones orgdnicas
Figura 4.6 La mona lisa s g
(Esquemas Mofivados) No representan caracteristicas sen-
, Y sibles, las relaciones de dependen-
2 Esquemas Arbitrarios . P .
cia entre sus elementos no siguen
ningun criterio légico
s
200000
1 Representacion Tienen abstraidas todas las propie-
no Figurativa dades sensibles y de relacién

Figura 4.8 La mona lisa
(Representacién
Figurativa)

Una imagen en ocasiones no representa la realidad misma, es
decir; esta tiende a tener un lazo de fidelidad o parecido con el
objeto original, es por esto que , los grados de iconicidad son aque-
llos que pueden designar de una manera mas amplia y precisa el
realismo o el parecido que una imagen tiende a tener con el ob-
jeto a representar, sin dejar de lado, algunas caracteristicas esen-
ciales de la misma. Los niveles de iconicidad influyen de manera
muy amplia en la representacién de una imagen y con base a
estos once grados de iconicidad podemos determinar el senfido
idoneo para trasmitir las mismas dentro de un plano estructural o
compositivo.

Los autores Justo Villafane y Norberto Minguez (1996) nos comen-
tan a partir de las anteriores escalas de iconicidad, que cada salto
de representacion de la imagen con base a las anteriores escalas,
suponen que esta pierde alguna propiedad sensible de la que de-
pende la citada iconicidad.
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La imagen natural posee todas las cualidades de su referentes, sin
embargo no puede confundirse esta manifestaciéon icdnica con
la realidad misma, por la simple razén, de que no existe una per-
cepcidn inocente o aséptica y en este sentido el observador da el
resultado visual a la misma. Los modelos fridimensionales a escala
pierden en relacion al grado anterior la identidad que da el tama-
no y el volumen al representarlo, hablando de manera redundan-
te, tridimensionalmente. Dentro de las imdagenes de registro este-
reoscopico se omite el volumen de los objetos y se representan de
manera hologrdfica.

La fotografia a color y en blanco y negro dentro del cardcter icé-
nico satisfacen estdndares minimos de calidad, pero pierden en
primera instancia margen de profundidad del campo visual, y en
segunda, ademds, el cardcter cromatico.

Debajo del séptimo grado de iconicidad se encuentran las image-
nes creadas, es decir las representaciones figurativas, las represen-
taciones de esta indole se caracterizan por que en ellas se identifi-
ca el referente, es decir, el objeto real, sino es asi, se considera una
representacién no figurativa, dentro de este aspecto Justo
Villafane y Norberto Minguez comentan:

""Sien el primer caso la representacion establece, ademds, las
relaciones espaciales, estaremos ante una representacion rea-
lista, y si, por el contrario, dichas relaciones estdn alteradas el
grado de iconicidad serd menor y corresponderd la grado de
representacion figurativa no realista’’  (Villafane J., Minguez N.
1996: 42)

Dentro de una representaciéon redlista, se pueden identificar razo-
nablemente cada elemento dentro de la misma asi como las rela-
ciones de estos dentro de un plano compositivo , sin embargo den-
tro de la representaciéon figurativa no realista esta caracteristica
qgueda ausente, haciendo que el plano estructural o compositivo
se altere razonablemente.




CAP|'TU LO Il H Percepcién de la imagen

Los pictogramas establecen la perdida de las caracteristicas sen-
sibles del objeto representado, sin embargo conservan de una
manera amplia la estructura de los mismos. Podria pensarse que
los esquemas no tienen ningun grado de iconicidad por la perdi-
da total de la sensibilidad en base a su referente, Justo Villafane y
Norberto Minguez (1996) que estos solo restablecen las cualidades
orgdnicas en el caso de los esquemas motivados y ni siquiera esas
caracteristicas en los esquemas arbitrarios, sin embargo los consi-
deran como imdgenes en primera instancia por su plasticidad vy
en segunda, por la representacion visual que hacen de la infor-
macion complementdndola ampliamente en un sentido de mayor
entendimiento por parte delreceptor. El grado mds bajo dentro de
las escalas de iconicidad es el de las representaciones no figura-
tivas, las cuales estdn conectadas con la realidad, basdndose en
los elementos representativos bdsicos (elementos morfoldgicos) las
cuales lejos de ser consideradas como signos arbitrarios o conven-
cionales, se hallan en la realidad misma, estableciendo una fuerte
conexion entre ella y la imagen.

Dentro de cualquierimagen, se debe apreciar el parecido que tie-
ne ésta con lo que se estd representando, es decir; si es mucho,
consideraremos que tiene un alto grado de iconicidad vy si es bajo
el parecido con la realidad es poco , es asi como los grados de
iconicidad pueden influir de manera muy especifica en el resul-
tado visual o en el uso pragmdatico de la imagen, lo cual es una
caracteristica de vital importancia dentro de un plano compositi-
vo, es decir, estas escalas ayudan a que la informacion pueda ser
percibida de una manera mas detallada por parte del espectador.
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2.3 Funciones de la Imagen

(3) Lenguaje y Comunicacién Visual'’

Funciones de la Imagen [En linea].

Disponible en:
http://imlpanadero.wordpress.com/2012/03/16/lenguaje-
y-comunicacion-visual-las-funciones-de-la-imagen/
[Accesado el dia 20 de Octubre 2013]

as imagenes pueden representar efectos y creencias per-

tenecientes a una clase social, una época o una cultura.
Especificamente estas han sido creadas para ser vistas, sin embar-
go, dentro de la significacion de las mismas, estas ejercen un factor
muy importante en la persuasion del espectador.

Toda imagen tiende a tener un sentido previo a su realizacion, ya
que la producciéon de éstas no son meramente gratuitas, Jacques
Aumont (1992) senala que en todas las sociedades se han produ-
cido la mayor parte de las imagenes con vistas a ciertos fines (de
propaganda, de informacidn, religiosos, ideoldgicos en general),
una de las razones esenciales por las cuales se produzcan las imd-
genes, es el cardcter simbdlico, el cual en consecuencia, la situa
como mediacion entre el espectador y la realidad.

La imagen puede ser representada de diferentes maneras dentro
del contexto en la que esta se desenvuelva, teniendo como fina-
lidad de informar y concientizar en diferentes casos al receptor, su
creacion a sido sujeta a cuestiones persuasivas, lo que la deriva
en general al campo de lo simbdlico y en consecuencia, la situa
como mediciéon entre el espectador y la realidad, ‘‘Las imagenes,
sean complejas o sencillas, son percibidas por los ojos.

Esta forma de percibir la realidad es una de las mas importantes
con la que los humanos contamos de forma natural. Se hace mas
complicado cuando aquello que percibimos le otorgamos un sig-
nificado. Estos significados se suman entre si, ya que la percepcion
gue tenemos de las cosas puede variar dependiendo de multiples
elementos, con lo que un mismo objeto pude significar cosas dife-
rentes dependiendo de como lo visualicemos y a posteriori lo
recordemos’’s  Las imAgenes no solo son representaciones esté-
ticas de la realidad, estas van mas a fondo en cuestiones de per-
suasion, son gracias a ellas que los mensajes que son transmitidos
dentro de un cardcter visual sean recordados por los receptores,
en ellas se recae la importancia de este aspecto, posicionarse en
la mente de los mismos.
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Figura 4.9 Valor de Representacién

Figura 5.0 Valor de Simbolo

Las funciones de la imagen, son formas representativas que pue-
den influir en la asimilacién correcta del mensaje dentro de una
comunicacion visual, persuadiendo en un sentido mds amplio al
receptor, ocasionando en el una aceptaciéon mas profunda de las
mismas, en muchas ocasiones estas funciones no aparecen aisla-
das, se complementan mutuamente, aunque algunas de las mis-
mas suelen predominar mas que ofras, esto depende de la estruc-
turacion del plan visual en que se encuentren.

Segun Villafane y Minguez (1996), una vez que el observador perci-
be la imagen accede a una realidad modelizada Icdnicamente,
esta nocion indica la manera en que la imagen modeliza (sustitu-
ye, actUa en lugar de, interpreta) la realidad, ya que no todas las
imdagenes lo hacen de igual manera. Existen en este sentido, tres
tipos diferentes de modelizacién: la representacion, el signo vy el
simbolo.

Jacques Aumont dentro de su libro *'La Imagen’ (1992) cita a Ru-
dolf Arheim de la siguiente manera dentro de la relaciéon entre la
imagen con lo real: Seguiremos aqui la reflexion de Rudolf Arheim
(1969), que propone una sugestiva y comoda tricotomia entre va-
lores de la imagen en su relacién con lo real:

q) Un valor de Representacion: La imagen representa-
tiva es la que representa cosas concretas (<<de un nivel de abs-
traccion inferior al de las imdgenes mismas>>), es decir, la imagen
sustituyte a la realidad de manera analdgica.

b) Un valor de simbolo: La imagen simbdlica es la que
representa cosas abstractas (<<de una valor de abstraccién supe-
rior al de las imagenes mismas>>.), particularmente este valor atri-
buye de manere muy congruente un concepto a una forma visual.

c) Un valor de signo: Una imagen sirve de signo cuando
representa un contenido cuyos caracteres no refleja visualmente.
Sustituye a la realidad sin reflejar ningura de sus caracteristicas
visuales.
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Figura 5.1 Valor de Signo

Figura 5.2 Modo Simbdlico

Jacques Aumont cita de esta manera a Rudolf Arheim, ba-
sandose en los tres valores que representan la relaciéon de la ima-
gen con lo real, en primera instancia nos habla de un valor de re-
presentacién, en el cual la imagen debe ser ejemplificada lo mds
real posible al objeto a representar, omitiendo el grado de abstrac-
cion de la misma centrédndose en representar Unicamente cosas
concretas, en segunda instancia nos habla de un valor de simbolo,
dentro del cuallaimagen va adquiriendo un valor abstracto perte-
neciente a la imagen original, y en tercera instancia nos habla de
un valor de signo, el cual se caracteriza por que el significante vi-
sual mantiene con su significado una relaciéon totalmente arbitraria,
es decir, la imagen representa un contenido que no puede reflejar
visualmente.

Sin embargo Jacques Aumont (1992) discurre acerca de fres
modos esenciales en la representacion de la imagen, las cuales
fueron utilizadas en todas las producciones propiamente humanas
en el curso de la historia:

a) El modo Simbdlico: La imdagenes sirvieron, sin duda, esen-
cialmente, como simbolos, simbolos religiosos, mas exactamente
gue se suponian, daban acceso a la esfera de lo sagrado, median-
te la manifestacion mdas o menos directa de una presencia divida.

Dentro del modo simbdlico cabe resaltar que este modo de repre-
sentaciéon de la imagen, se centra en la divinidad o en una presen-
cia que posee estas caracteristicas, a lo largo de la historia se han
presentado representaciones altamente regidas por este modo de
produccioén de la imagen, creando un sentido de divinidad o fe
a dichas representaciones que son idolos venerados como mani-
festaciones sensibles de la divinidad, cabe mencionar que o sim-
bdlico no solo se centra en lo religioso ya que se pueden trasmitir
diferentes valores a través de este modo de representacion tales
como: la Democracia, el Progreso, la Libertad etc.
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- b) El modo epistémico: Laimagen aporta informaciones vi-
suales sobre el mundo, cuyo conocimiento permite asi abordar, in-
cluso en algunos de sus aspectos no visuales. La naturaleza de esta
informacion varia ( un mapa de carreteras, una postal ilustrada, un
naipe, una tarjeta bancaria, son imagenes, su valor informativo no
es el mismo)

Dentro del modo epistémico nos encontramos con un gran
valor dentro de la representaciéon de la imagen en general, y sobre
todo dentro del contexto del lenguaje visual, un valor informativo,
esto permitird a la imagen dentro de un contexto en especifico
RESTAURANTE dg’rollor informacion relevante acerca de un servicio o dela }Jbico—
cion de un lugar en general, es decir; este modo se caracteriza por
proporcionar informacién detallada al receptor.

N

2

Figura 5.3 Modo espistémico

c) El modo estético: La imagen esta destinada a complacer
a su espectador, a proporcionarle sensaciones especificas.

La imagen se ha caracterizado por el grado estético que presen-
ta al momento de ser presentada a un receptor en especifico, la
estética dentro de la misma es muy importante, ya que mediante
este modo de produccion, la imagen puede seducir la vision del
espectador atrayéndolo hacia ella y de esta manera poder ser de-
codificada por parte del mismo.

@
-

El autor Jacques Aumont nos dice que ‘' el reconocer algo
dentro de una imagen, es identificar, parcialmente, al menos lo
que se ve en ella con algo que se ve o podria verse en la reali-
dad.” La imagen dentro de las funciones que representa dentro
de un lenguagije visual se puede presentar de diferentes maneras,
es por ello, que su identificacidn es de vital importancia para obte-
ner una decodificacidon mds relevante de la misma, ya que estas
funciones son formas representativas que se puede asociar a la
comunicacion visual y de esta manera atraer al receptor o al es-
pectador, es por ello, que se desglosara de manera detallada las
siguientes funciones:

Figura 5.4 Modo Estético
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Funcién conativa: Se relaciona con la persuasion y es esta su
caracteristica mas importante, su objetivo es convencer de
manera logica al receptor, si bien puede ser logico, esto no implica
qgue nesesariamente sea verdad, se utiliza con frecuencia en los
mensajes publicitarios

e . =

Figura 5.5 Funcién Conativa

Funcidn Fdtica: Busca llamar la atencidn, mediante el uso
de conftrastes, formas, colores, tamanos y texturas, una caracteris-
tica importante de esta funcién es la manera de hacer resaltar un
elemento de ofro, mediante la aplicacion de las caracteristicas ya
antes mencionadas, es un recurso frecuente en algunos mensajes
publicitarios.

Figura 5.6 Funcién Fdtica

Funcion Referencial: Pretende informar, se utiliza para ilustrar
una noficia, o un fexto. Es frecuente en la prensa o en los libros de
texto. Dentro de esta funcion la imagen juega el papel de comple-
mento, es decir, apoya de manera mds eficaz al texto y pretente
dejar de manera mas detallada y clara la informacion.

Funcién Emotiva: Son imdagenes utilizadas con finalidad
sentimental y tienen por objeto fransmitir emociones, ufiliza ele-
mentos que en su conjunto acceden ala memoria emotiva o emo-
cional del sujeto, generando en el una identificacion con la misma,
hablando exclusivamente de este aspecto.

Funcidn Poética: Valen en si mismas, buscan la belleza con
base a un sentido estético o artistico, siendo esta su principal ca-
racteristica, pueden ser concideradas como obras artisticas siendo
representadas por cualquier técnica pldstica. (4)

Las funciones ya antes mencionadas ayudan o complementan, en
cierta forma, al mensaje visual en cuestiones de percepcion, es de-
cir, como se desgloso anteriormente, las caracteristicas propias de
estas funciones generan que el receptor se involucre de manera
muy particular con las mismas, teniendo siempre un objetivo, com-
plementar la informaciéon de manera visual y quedar impregnadas
en la mente del receptor de manera mas detallada.

=== p) ﬂ T
Figura 5.9 Funcién Poetica

(4) Comunicacién

“”Funciones de la imagen” [En lineq]. Disponible en:
htip://comunicacion.idoneos.com/index.php/
Semiolog%C3%ADa/Las_funciones_de_la_imagen
[Accesado el dia 1 de Noviembre de 2013]
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2.4 Funcion del Espectador

a imagen existe cuando el espectador o receptor logra deco-

dificarla ya que es este el que le da un sentido a la misma al
lograr percibirla. Jacques Aumont cita a Gombrich de la siguiente
manera acerca de la percepcion visual: ''La percepcion visual es
un proceso, casi experimental, que implica un sistema de expecta-
tivas, sobre la base de las cuales se emiten hipodtesis, seguidamente
verificadas o invalidadas.” 4 Este conocimiento acerca de la per-
cepcion visual es informado por nuestro conocimiento del mundo
y de las imagenes, generando entre estos dos aspectos una rela-
cion mutua dentro de un lenguaje visual.

Una imagen no puede generalizar de manera detallada un todo,
ya gue esta solamente se centra en la representacion de un frag-
mento de la realidad, o la imitacién de la misma, puede crear
realidades ficticias pero conservando la esencia de lo que ya esta
establecido en un contexto conocido por el espectador. Jacques
Aumont comenta que Gombrich (1995) es quien infroduce este
concepto, para designar el conjunto de los actos perceptivos y psi-
quicos por los cuales el espectador, al percibirla y comprenderla,
hace existir la imagen. Gombrich (1995) adopta sobre la percep-
cion visual una posicidon de tipo constructivista: para él, la percep-
cion visual es un proceso casi experimental, que implica un sistema
de expectativas, sobre la base de las cuales se emiten hipdtesis,
seguidamente verificadas o invalidadas. Este sistema de expectati-
vas es, a su vez, ampliamente informado por nuestro conocimiento
previo del mundo y de las imdgenes. Ver no puede ser sino compa-
rar lo que esperamos con el mensaje que recibe nuestro aparato
visual.

Dentro de un cardcter visual, la percepciéon juega una funcién muy
importante ya que es por medio de estq, la forma en la que se
construye de manera especifica la esencia del mensaje visual, es
decir, se generan diferentes expectativas del mismo, teniendo que
analizar de manera muy detallada a la imagen para determinar el
significado de la misma asi como su papel dentro de un lenguaje
visual y el campo compositivo de esta.
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El espectador de la imagen suple, pues, lo no representado, las
lagunas de la representacion. Esta complementacion interviene
en todos los niveles, del mds elemental al mé&s complejo, siendo el
principio de base establecido por Gombrich el de que unaimagen
nunca puede representarlo todo.

Una imagen no puede representa de manera amplia y especifica
un todo, pero si puede parte del mismo y es en este sentido cuan-
do el espectador con base a su experiencia complementa a la
misma, es decir, mediante su conocimiento es capaz de comple-
tar a la imagen en un sentido mas amplio y detallado para el en-
tendimiento de esta. Jacques Aumont comenta con base al autor
Gombrich (1965) que los esquemas perceptivos son una facultad
de proyeccion del espectador los cueles descansan en la existen-
cia de esquemas productivos. Exactamente como en la percep-
cion corriente, la actividad del espectador ante la imagen consiste
en utilizar todas las capacidades del sistema visual y, en especial,
sus capacidades de organizacion de la realidad, y en confrontar-
las con los datos iconicos precedentemente encontrados y alma-
cenados en la memoria de forma esquematica.

El ser humano fabrica la realidad dentro de si mismo, las interpre-
taciones que las personas hacen de las imagenes dependen del
esquema perceptivo que tienen de las mismas, esto influye detal
manera que en ocasiones estas puedan decodificarse con base al
contexto que las rodean, determinando su significado y su acep-
tacion dentro del mismo, sin embargo dentro de una imagen pue-
den interpretarse muchas cosas siempre y cuando estén presentes
caracteristicas esenciales de los objetos, esto puede causar una
interpretacion errénea por parte del espectador que puede pro-
yectarse datosincongruentes de la misma, es por esto, que lasima-
genes deben basarse en una manera mdas amplia en simbolismos
caracteristicos de determinados contextos, esto con la finalidad
de asegurar un entendimiento congruente del mensaje visual.
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Aumont comenta que el papel del espectador es proyectivo, ya
que posee la tendencia de identificar cualquier cosa denfro de
una imagen, siempre que hay un aspecto que contenga la esen-
cia del objeto original representado dentro de la misma, este as-
pecto es muy importante ya que si no se respalda la imagen con
caracteristicas esenciales del objeto original la interpretacion del
espectador puede caer en cuestiones erréneas y generar datos
incongruentes.

Jacques Aumont comenta lo siguiente sobre la postura de Gom-
brich acerca del papel del espectador dentro de la imagen:

""Es un papel extremadamente activo: construccion visual
del <<reconocimiento>>, activacion de los esquemas de la
<<rememoracion>> y ensamblaje de uno y otra con vistas a
la construccién de una vision coherente del conjunto de la
imagen’' (Aumont. J 1992: 95)

El espectador estructura una construccion coherente dentro del
significado de la imagen a partir de la visualizacion de la misma,
cabe mencionar a grandes rasgos el significado de reconocimien-
to dentro de este apartado, de acuerdo al autor Jacques Aumont
reconocer algo en una imagen, es identificar, al menos parcial-
mente, lo que se ve en ella con algo que se ve o podria verse en la
realidad, es pues un proceso, un trabajo que utiliza las propiedades
del sistema visual.

Dentro de todos los modos de relacién de la imagen con lo real
y con sus funciones, esta depende en gran parte del senfido sim-
bdlico, ya que es este aspecto la esencia de la mismas, lo cual
generara que el receptor refuerce, asegure, reafirme y precise su
relacion con el mundo visual, teniendo como punto de partida los
simbolismos que se presenten en la representacion de las imdage-
nes al momento de proyectarlas dentro de una campo compositi-
vo, dentro del lenguaije visual.

El autor Jacques Aumont dentro de su libro *'La Imagen’’ hace re-
ferencia a Gombrich (1965) comentdndonos que razonando acer-
ca de las imagenes artisticas se oponen dos principales modos de
inversion psicoldgica denfro de la misma, estos modos son: recono-
cimiento y rememoracion, presentdndose la segunda como mads
profunda y mds esencial.
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A confinuacién se desglosardn estos dos términos tomando en
cuenta los conceptos que cita el autor Jacques Aumont (1992) so-
bre Gombrich (1965), haciendo referencia en la distinciéon de la
funcion representativa y simbdlica, conceptualizando uno de estos
dos conceptos en la memoria y por fanto en el intelecto, es decir,
las funciones razonadoras, dejando en segunda instancia las fun-
ciones que son de cardcter Unicamente sensoriales.

a) El reconocimiento: Reconocer algo en una imagen, es identifi-
car de manera muy especifica lo que se ve en ella y relacionarlo
con algo que se ve o podria verse en la realidad. Gombrich (1965)
insiste, ademdads, que este frabajo de reconocimiento en la misma
manera en que se trata de reconocer, se apoya en la memoria,
mas exactamente en una reserva de formas de objetos y disposi-
ciones espaciales memorizadas. Este proceso de reconocimiento
se centra particularmente en la relacién entre lo que se plasma en
unaimageny el sentido que el espectador pueda darle con lo que
el ya conoce, hablando particularmente de la realidad del mismo,
y de esta manera poder identificarlos mds claramente a pesar de
la abstraccion que estos puedan llegar a presentar dentro de la
imagen.

Dentro del proceso de reconocimiento Jacques Aumont comenta
lo siguiente:

“’Dicho de otro modo, el trabajo del reconocimiento utiliza,
en general, no solo las propiedades <<elementales>> del sis-
tema visual, sino también capacidades de decodificacion
bastante abstractas: reconocer no es comprobar una simili-
tud punto por punto, es localizar invariantes de la vision, al-
gunas ya estructuradas, como una especie de grandes for-
mas’’ (Aumont. J 1992: 87)

El reconocimiento parte esencialmente de la identificacién de ele-
mentos ya conocidos dentro de la imagen, provocando de ma-
nera muy particular un reencuentro entre el espectador y estos,
analizar de manera mdas detallada una imagen basdndose en la
experiencia misma con la realidad, hace mds factible este aspec-
to del reconocimiento, ya que a partir de este concepto la deco-
dificacion de imagenes es mas factible para el receptor y mucho
mds amplio en cuestiones de aceptaciéon de las imagenes.
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b) La rememoracion: La imagen trasmite de manera necesaria-
mente codificada un cierto saber sobre lo real, lo que permite que
estas interactUen de una manera mds adecuada con el receptor,
generando en el la memorizacion de las mismas.

Sin embargo Aumont comenta lo siguiente:

"El instrumento de la rememoracion por la imagen es en
efecto lo que, muy en general, podria llamarse el esquema:
esfructura relativamente sencilla, memorizable como talmas
alld de sus diversas actualizaciones'' (Aumont. J 1992: 88)

El esquema bdsicamente se centra en la estructura compositiva de
la imagen, teniendo como recursos esenciales elementos que co-
ractericen la esencia de la misma, esto permitird de manera mds
detallada la identificacion de la misma con lo real, esto dara pie a
que el esquema y la cognicién en cuanto a instrumentos de reme-
moracion, el esquema sea econdmico, es decir debe ser mds sen-
cillo que lo esquemdtico, tiene que ser un aspecto cognitivo inclu-
so diddctico. La rememoracion y el reconocimiento dentro de la
imagen son términos que van ligados, es decir, reconocemos una
imagen al identificar los elementos que son parcialmente originales
del objeto real representado, de esta manera se da el proceso de
rememoracion el cual consiste en la decodificacion de la imagen,
determinando de esta manera una identificaciéon mds detallada
de la misma.

La imagen puede actuar sobre el espectador de acuerdo a la
manera en que este la decodifique, Gombrich ha de desarrollado
enfoques analiticos constructivistas que explican la relacion de la
imagen con el espectador, dichos enfoques son los siguientes:

1.Enfoque Cognitivo: Como su nombre lo indica, este en-
foque pretende establecer los procesos intelectuales del conoci-
miento, entendido en un sentido mds amplio, como la actividad
gue tiene el lenguagje en la fabricacion de imagenes, Este enfoque
se caracteriza principalmente por construir a la imagen a partir de:
la percepcion, juicios, conocimientos, establecidos por el espec-
tador, a través de la relacion que este establezca con la imagen
dentro de un lenguaije visual.
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2.Enfoque Pragmdtico: Este enfoque, a decir, verdad, esta en la
frontera de la psicologia y la sociologia, ya que se interesa princi-
palmente porlarecepcién de la imagen por parte del espectador,
por todos los factores que esto implica, ya sean socioldgicos o se-
mioldgicos, los cuales pueden influir en la comprension e interpre-
tacion de las mismas o incluso en su aceptacion.

3.La influencia de la imagen: La imagen puede influir al es-
pectador para bien o para mal, pero esto se determina a través de
un enfoque psicoldgico, la influencia que esta puede tener den-
tro de un receptor se puede determinar por su contexto y por la
manera en que el espectador decodifique la imagen, es decir, un
factor que puede determinar el rumbo de la misma hacia su de-
codificacion es el socioldgico, ya que cada contexto es diferente
y puede causar una aceptaciéon errdneo por parte del espectador
hacia la imagen omitida.

La influencia de la imagen con el espectador tiene que ver en de-
masia con el creador de la imagen, es decir, este ultimo tiene que
tener un conocimiento previo del espectador que se encuentra
en determinado contexto, para de esta manera poder emitir la
creacion de una imagen dentro de un lenguaje visual, Aumont co-
menta:

""... estarelacion es la que constituye una serie de enfoques
bastante radicales del espectador, enfoques muy diferentes
unos de ofros, pero con la caracteristica comun de plantear
una especie de paralelismo entre el trabajo del espectador
y el <<trabajo>> de la imagen (es decir, en ultima instancia
el trabagjo del fabricante de laimagen)’’ (Aumont J 1992: 97)

El productor de la imagen tiene un peso determinado dentro de la
decodificacién y aceptacién de la imagen por parte del especta-
dor, ya que este debe tener o generar una relaciéon con el mismo,
a partir del reconocimiento de este Ultimo. El espectador como se
menciono anteriormente es el que generaliza o le da un sentido
mas amplio a la imagen por parte de su decodificacion a fravés
del sentido de percepcidén que este tenga sobre Ia misma.
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Las imdagenes en su totalidad no son neutras, es decir, estdn influi-
das por el emisor o productor de las mismas hacia el receptor, asi
como también por un canal de comunicacioén y de diferentes con-
textos, en general, la percepcion de la imagen tiene que ver con
la influencia del espectador al momento de aceptar una imagen
y de haber realizado el proceso de codificaciéon, de esta manera
podemos determinar el papel o la funcidon que este ejerce sobre
la imagen, la cual es la interpretacion y la aceptacién de la mima,
basdndose en su percepciéon y el contexto que lo rodea. El emi-
sor de las imdgenes, debe considerar ampliamente la manera de
representacion de las mismas, es decir, este individuo debe tener
muy en cuenta cada elemento que conformara la composiciéon
de la imagen, debe tener contemplado los simbolismos caracteris-
ticos del contexto, para generar dentro del mismo la aceptacion
de estas y su claro reconocimiento, dejando de lado la confusion

al momento de analizarlas.

Las imagenes al momento de ser proyectadas tienden a tener una
esencia particularmente propia del objeto real representado, estos
elementos son la base para el andilisis previo de las mismas, ya que
es, mediante este aspecto, la base de su decodificacion, sin em-
bargo estas tienden a tener caracteristicas funcionales, las cuales
de manera persuasiva hardn que el espectador las acepte y se re-
laciones de manera convencional con las mismas, estos aspectos
de composicion son previamente codificados y desmenuzados de
manera conceptual por su creador, es por esto que este individuo,
tiende a tener una influencia muy grande en la proyeccion de las
mismas dentro de un contexto en el que se desenvuelve el mensa-
je visual.




CAPITULO III

La Publicidad en Productos
Cosméticos
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3.1 Erwin Panofsky

(4) “Panofsky, Erwin"’ (2000)

“Biografia de Erwin Panofsky” [En linea]. Disponi-
ble en: http://www.mcnbiografias.com/app-bio/do/

show?key=panofsky-erwin

[Accesado el dia 22 de Abril de 2014]

Erwin Panofsky fue un historiador de arte alemdn, nacido el 30 de
marzo de 1892 en Hannover, Alemania, y muerto el 14 de marzo de
1968 en Princeton, New Jersey (EEUU). Sus estudios contribuyeron
de forma decisiva al desarrollo de la Iconologia.

Panofsky inicid sus estudios en diversas universidades alemanas
hasta graduarse en la Universidad de Friburgo, posteriormente se
dedicd ala docencia en la Universidad de Hamburgo como pro-
fesor de Historia del Arte. Este periodo se prolongd hasta que en
1933 decidié emigrar a los Estados Unidos, pais que ya habia visi-
tfado como profesor invitado de la Universidad de Nueva York. En
1935 comenzé su labor docente en el Instituto de Estudios Avanza-
dos de la Universidad de Princeton, donde permanecid hasta su
muerte en 1968. Sus numerosos estudios y publicaciones giraron
en torno a la relaciéon entre forma y significado, contribuyeron de-
cisivamente en el campo de la iconologia y su metodologia fue
aplicada con gran fortuna para al estudio del Arte Medieval y del
Renacimiento. ()

A continuaciéon se presentard un cuadro donde Erwin Panofsky
(1979) resume de manera detallada cada uno de los momentos
de significacion que pertenecen a su metodologia:

Objeto de Acto de interpretacion | Bagaje para la Principio correlativo

interpretacion interpretacion de la Interpretacion
(Historia de la
tradicién)

I Asunto primario o natural:
a) factico, y b) expresivo, que
constituyen el universo de
los motivos artisticos.

Descripcion pre-iconografica
(y analisis pseudoformal )

Experiencia practica
(familiaridad con el objeto y
acontecimiento)

Historia del estilo (estudio
sobre la manera en que, en
distintas condiciones
histéricas, los objetos y
acontecimientos fueron
expresados mediante
formas)

II Asunto secundario o
convencional, que constituye
el universo de las imagenes,
historias y alegorias.

Analisis iconografico

Conocimiento de las fuentes
literarias (familiaridad con
temas y conceptos
especificos)

Historia de los tipos (estudio
sobre la manera en que
distintas condiciones
histéricas, los temas o
conceptos especificos fueron
expresados mediante objetos
y acontecimientos)

III Significacion intrinseca o
contenido

Interpretacion iconologica

Intuicion sintética
(familiaridad con las
tendencias esenciales de la
mente humana),
condicionadas por una
psicologia y una
“Weltanshaung” personales

Historia de los sintomas
culturales, o simbolos en
general (estudios sobre la
manera en que, en distintas
condiciones histdricas, las
tendencias esenciales de la
mente humana fueron
expresadas mediante temas y
conceptos especificos)
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Erwin Panofsky (1979) trata de dar una significacion a las obras
de arte mediante tres principios de significacion que dan pauta
al método iconografico propuesto por el mismo, a continuacion
presentare y resumire en primera instancia de manera especifica
los dos primeros momentos de significacion de acuerdo a lo visto
en los dos capitulos anteriores dando pauta en este apartado al
tercer momento de significacion:

1. Significaciéon primaria o natural, a su vez subdividida en
significacion factica vy significacion expresiva. Esta se aprehende
identificando formas puras (o seq, ciertas configuraciones de linea
y color, o bien ciertas masas de piedra o bronce peculiarmente
modeladas) como representaciones de objetos naturales, seres hu-
manos, plantas, animales, cosas, Utiles, etc. Identificando sus rela-
ciones mutuas como acontecimientos, y captando, en fin, ciertas
cualidades expresivas como el cardcter doliente de una postura o
gesto, la atmosfera tranquila y doméstica de un interior. El universo
de las formas puras asi reconocidas como portadores de significa-
ciones primarias o naturales puede llamarse el universo de los mo-
tivos artisticos. Una enumeracién de estos motivos constituiria una
descripcion pre-iconogrdfica de la obra de arte.

Dentro del primer capitulo uno se abordaron de manera detallada
los elementos bdsicos y compositivos de laimagen, en relacién con
este primer momento de significacién, Erwin Panofsky hace hinca-
pié en relacionarse de manera determinante con la obra mediante
los elementos mds bdsicos de la misma, los cuales son catalogados
como elementos bdsicos o morfoldégicos de la imagen, mismos que
pueden tener un peso especifico dentro del plano compositivo de
la misma, estos elementos son: el color, el punto, la lineq, el plano,
la textura etc, los cuales de acuerdo a la forma de representacion
pueden ejemplificar objetos esenciales, como lo pueden ser per-
sonas o animales, mismos que el autor considera importantes para
analizar sus cualidades expresivas, y de esta manera darles un sig-
nificado de acuerdo al entorno que los rodea.

2. Significacion secundaria o convencional. Los motivos asi
reconocidos como portadores de una significacién secundaria o
convencional pueden llamarse imdagenes, y las combinaciones de
imagenes constituyen lo que los antiguos teorizadores de arte lla-
maban invenzioni: nosofros acostumbrados a llamarlas historias y
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alegorias. La identificacion de semejantes imdagenes, historias y ale-
gorias corresponde al dominio de lo que comUnmente denomina-
mos iconografia. En realidad, cuando dolemos hablar del asunto
en contraposicion a la forma aludimos principalmente a la esfera
del asunto secundario o convencional , es decir, al universo de los
temas o conceptos especificos manifiestos en imagenes, historias y
alegorias, en contraste con la esfera del asunto primario o natural,
expresado en motivos artisticos.

Dentro del capitulo dos se abordo la percepcidén de la imagen
asi como diferentes conceptualizaciones de la misma, haciendo
referencia principalmente en los grados de iconicidad, funciones
y valores tanto representativos, simbdlicos y de signo, esto con la
finalidad de tener mds amplio acerca del desenvolvimiento y la
significacion de la imagen dentro de un plano compositivo, esto se
relaciona con el segundo momento de significaciéon, con base a
que dentro de este se identifican las im&genes, historias o alegorias
con la finalidad de saber el porque de su presencia denfro de la
obra.

3. Significacion Infrinseca o de contenido: Esta se aprehende
investigando aquellos principios subyacentes que ponen de relieve
la mentalidad bdsica de una nacién, de una época, de una clo-
se social, de una creencia religiosa, o filoséfica, matizada por una
personalidad y condensada en una obra. No hace falta decir que
estos principios se manifiestan a través de los procedimientos de
composicién, y de la significaciéon iconogrdfica, simultdneamente,
sobre de los que de rechazo arrojan luz.

Dentro de este tercer momento de significacién Erwin Panofsky des-
cubre e interpreta el significado de los valores simbdlicos presentes
dentro de la obra, con base a este tercer momento de significa-
cioén se desarrollare el capitulo tres, en primera instancia se hablaré
de manera concreta de la evolucidon de la publicidad a fravés de
la historia, en segunda instancia contextualizaré su influencia den-
tro de un contexto social y cultural y por ultimo abordaré de mane-
ra especifica la publicidad de la marca axe, esto con la finalidad
de dar un soporte mds amplio en relacién al tercer momento de
significacion.
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3.2 Historia de la Publicidad

a imagen se ha consolidado dentro de la publicidad en los

Ultimos anos de acuerdo a la manera en que estd es represen-
tada a través de la misma, la funcién del disenador grafico dentro
de este dmbito no solo es el de la funcién estética,es decir, la fun-
cionalidad del mismo recae dentro del dmbito conceptual, siendo
este aspecto el éxito de la publicidad hoy en dia, sin embargo la
cuestion estética es la causante de la atraccidon del espectador
hacia la misma.

A través de la publicidad la imagen ha tenido que ser conceptua-
lizada de manera detallada por su productor o por un especialista
dentro de su dmbito, para ser generadora de mensajes dentfro de
un lenguaije visual, es por ello que dentro de este apartado hablare
de manera detallada y especifica de los antecedentes histdricos
que se han generado alrededor de la publicidad y el desarrollo de
la misma a fravés de la historia.

El autor Eulalio Ferrer dentro de su libro La Publicidad Textos y Con-
ceptos comenta un hecho muy importante dentro del desarrollo
de la publicidad: '...es evidente que las primeras formas de publi-
cidad van asociadas al desarrollo del comercio y de los intercam-
bios mercantiles’’ (Ferrer E. 1980: 34) Tras la aparicion del comercio
se comenzaron a desarrollar por parte de los mercantiles diferen-
tes maneras persuasivas para hacer convincentes los articulos que
estos promocionaban u ofertaban a las personas, de tal manera
gue estas técnicas de persuasion fueron generando los primeros
mensajes publicitarios, este autor nos comenta que se comenzo-
ron a grabar simbolos y mensajes sobre hojas de olivo, cortezas de
arboles y lienzos de algoddn, generando de esta manera las pri-
meras formas de publicidad de productos o servicio en la historia,
tomando como dato relevante que esto surgio hace 2, 200 anos.

Figura 6.0 Primeros mensajes
Publicitarios

Eulalio Ferrer considera con base a lo anterior, que los origenes de
la publicidad se dan a partir de la aparicion del comercio sin em-
bargo Tungate comenta lo siguiente:

""Es dudoso que los antiguos egipcios y griegos fue-
ran insensibles a los beneficios de la promocion de
los productos. Los romanos, desde luego, sabian
cémo ofertar algo de manera convincente y ya en
las ruinas de Pompeya se encuentran algunos ejem-
plos tempranos de anuncios.”’ (Tungate.M, 2007:22)
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Figura 6.1 Mercados en la Antigua
Grecia

Figura 6.2 Antigua moneda Romana

De acuerdo con Tungate, la publicidad dio un giro radical con los
griegos y los romanos, ya que estos promocionaban su productos
basdndose en anuncios, ddndole a la publicidad un sentido mas
especifico asu funcidn percepcidn ante un espectador, esto lo ma-
nejaban de manera un poco mds detallada y mas convincente,
sin embargo como estas dos culturas son muy amplias en cuestion
de historia hablare de manera especifica de cada una de ellas ge-
neralizando en mi tema principal, el cual es los antecedentes del
origen de la publicidad, en primera instancia hablare de los griego
y de su influencia dentro de los mercados.

Dentro de Grecia de acuerdo a Eulalio Ferrer (1980) el oficio pu-
blicitario se ejerce y se perfecciona ya que llega a competir con
Fenicia en las conquistas comerciales, creando sus propios merca-
dos, entre los cuales destacan el de las harinas y el de legumbres,
que ocupda una zona importante en Atenas, sin embargo el dm-
bito publicitario no se hizo esperar ya que mediante la aparicion
de grandes mercados como ya se han mencionado, se busca la
manera de persuadir a la gente mediante anuncios de los dife-
rentes productos que se ofrecian, sin embargo con la aparicion
en Atenas de las primeras lonjas, que toman forma rudimentaria
de tiendas de lona o junco y que luego se albergarian en edificio
monumentales, estos toman un mayor peso en la promocion de
dichos establecimientos. Sin embargo la influencia Romana no se
hizo esperar de acuerdo a Ferrer (1980) Roma desarrolla la idea
inicial de la India, de las ferias comerciales, mercatus. De Roma
provienen los arcos triunfales y las medallas conmemorativas o mo-
nedas con sus inscripciones publicitarias. Roma se recrea y hace
propio el culto del eslogan, corresponde a la capitalidad de los pri-
meros anuncios exteriores especializados, fras de que el historiador
Mommsen acreditara al Lacio como el pais de los rétulos. Por ello
fluye el torrente del pueblo y del gobierno en un juego publicitario
de diversos testimonios, en contra parte Tungate (2007) comenta
que la publicidad en Roma tiene que ver con la apariciéon de los
burdeles dentro de esta y no con la capitalizacion de la misma,
el considera a la publicidad como uno de los oficios mds antiguos
del mundo el cual dentro del contexto social de Roma se apoya
de ofro oficio anteriormente mencionado, jugando un rol mutuo
sacando provecho el uno del ofro.




CAP|'TU LO Il H La Publicidad en Productos Cosméticos

1750
Revolucion
Industrial

Sin embargo la autora Maria Towsley (2004) nos comenta de ma-
nera mds tfrascendental el desarrollo de la publicidad, es decir, esta
autora maneja de manera mds amplia y objetivamente los siglos
XIX'y XX resumiéndolos de la siguiente manera en los aspectos mas
trascendentales de los mismos.

1850
Partes inter- 1920 950
cambiables y Los anuncios . |] 20,
maquina de incluyen elevision
coser llustraciones

1704
Primeros
anuncios
en periddicos

Figura 6.3 Negocios promoviéndose
mediante carteles publicitarios

Telégrafo

1864 1930
Inicio de Radio
Operaciones
del ferrocarril
en Estados
Unidos

Cronograma de la publicidad, Towsley, 30

Dentro del siglo XIX los pequenos poblados se volvieron ciudades,
con lo cual podian elegirse grupos grandes de personas como
meta para la publicidad. La nueva tecnologia y los inventos per-
mitieron distribuir informacién a muchas personas al mismo tiempo.
La publicidad habia nacido. A partir de que la economia de mer-
cado libre se fue convirtiendo en un factor determinante para el
crecimiento de la publicidad, esta tuvo un crecimiento muy con-
siderable dentro de esta época, ya que los negocios se vieron en
la necesidad de anunciarse, con el propdsito de dar a conocer un
producto o un servicio, aumentando las ventas o la adquisicion de
los mismos.

Otro acontecimiento muy importante dentro de la expansion de
los negocios y de la publicidad mismas dentro de este siglo, fue,
con base a Maria Towsley (2004) la invencion del telégrafo en 1844,
Este invento creo un medio de comunicacion rdpida, el cual tenia
la ventaja de llegar a lugares muy remotos, ya en 1864 la historia
del transporte dio un giro completamente ejemplar cuando habi-
tantes de Estados Unidos por medio del ferrocarril podian viajar de
extremo a extremo, esto represento una gran oportunidad para las
empresas locales de ampliar su comercio a ofros mercados distan-
tes, generando una oportunidad bastante amplia para el desarro-
llo de la publicidad.
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Figura 6.4 Anuncio publictario
llustrado de manera muy estética

RADIO = TELEVESION

Figura 6.5 Primeros Anuncios
publictario en televisién

Dentro del siglo XX la publicidad tuvo un aspecto muy importante
para la evoluciéon de la mismas ya que las ilustraciones comenzaron
a darle el aspecto al que hoy estamos acostumbrados. Dentro de
la década de los veinte los anuncios estaban ilustfrados de manera
tan perfecta que hoy en dia son catalogados como obras de arte,
diez anos después, en la época de los treinta la radio surgié como
un medio efectivo para la publicidad, y siguidé siéndolo hasta la
aparicién de la television, dentro de este medio de comunicacién
la publicidad prospero en demasia, los anuncios que se trasmitian
se centraban de manera especifica en el producto o servicio, de
hecho la autora Maria Towsley nos comenta dentro de este aspec-
to, que estos anuncios eran muy diferentes a los que hoy conoce-
mos, sin embargo al pasar de los anos los publicitas aprendieron
rdpidamente a comunicar el mensaje de manera hdbil y pulida,
crendo un anuncio mds concreto.

3.3 Conceptos Basicos de la publicidad

a publicidad es un fendmeno extraordinario, ya que influye de

manera muy persuasiva dentro del espectador y del contexto
en que este se desenvuelve, a raiz de esto se han desembocado
gran variedad de conceptos, para definir de manera mds detalla-
da a la misma, es por esto que dentro de este apartado se ana-
lizaran diferentes conceptos acerca de la publicidad, esto con la
finalidad de entender de manera mds detallada la funcidén per-
suasiva que esta genera dentro de un lenguaje visual, asi como su
influencia dentro del espectador.

Los autores William, Burnett, y Moriarty, quienes en su libro Publici-
dad Principios y Practicas mencionan el siguiente concepto:

“La publicidad es comunicacion impersonal pagada por un
anunciante identificado que usa los medios de comunicacion
con el fin de persuadir a una audiencia o influir en ella” (William
W., Burneft J., Moriarty S. 1996)
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La publicidad con base a los autores ya antes mencionados, juega
un rol muy importante dentro del lenguaje visual, ya que es me-
diante esta, que el receptor puede ser persuadido de adquirir o
contratar algun servicio o producto que se este promoviendo me-
diante los diversos medios de comunicacién existentes, ellos co-
mentan que es pagada por un anunciante en especifico el cual
busca por medio de esta, generar un mensaje atractivo de mane-
ra visual, esto con la finalidad de atraer la atencidon del espectador,
pero siempre teniendo en cuenta un objetivo primordial, atacar
la persuasion del espectador tomando como referencia las prin-
cipales funciones de la imagen, las cuales ya fueron detalladas y
ejemplificadas dentro del capitulo anterior.

Debido a que la publicidad fiende a tener diferentes conceptos
y maneras de desenvolverse o proyectarse dentro de un lenguaje
visual, esta ha adquirido diferentes significados por las personas,
los autores Thomas C.O. Guinn, Chris T. Allen y Richard J. Semenik
(2007) nos comentan dentro de su libro Publicidad y Comunica-
cion Integral de Marca que ''La publicidad significa diferentes co-
sas para distintas personas, es un negocio, un arte, una institucion
y un fendmeno cultural’’ Con base a lo anterior podemos justificar
el hecho de que los diferentes contextos e individuos que se des-
envuelven dentro de los mismos crean conceptos o términos es-
pecificos acerca de la publicidad basdndose principalmente en
su forma de proyectarla dentro de los mismos, es por esto que los
autores ya antes mencionados hacen hincapié en este aspecto
comentando lo siguiente:

""La publicidad significa diferentes cosas para distintas perso-
nas. Es un negocio, un arte, una institucion un fenédmeno cul-
tural. Para el director ejecutivo de una corporacion multina-
cional, como Pepsi, es una herramienta esencial de marketing
que ayuda a crear la conciencia de la marca y la lealtad y es-
fimula la demanda. Para el propietario de una pequena tien-
da de minoristas , es una forma de afraer a las personas a su
tienda. Para el director de arte de una agencia publicitaria, es
la expresion creativa de un concepto. Para el encargado de
planeacién de medios, es la forma en que una empresa utiliza
los medios masivos para comunicarse con clientes actuales y
potenciales. Para los eruditos y conservadores de museos, es
un artefacto cultural importante, un texto y un registro histori-
co.”" (O'Guinn T., Allen C. y Semenik R. 2007: 9)

Estos autores nos dan dentro de la cita anterior un ejemplo de
coémo es considerada o conceptualizada la publicidad desde el
punto de vista de algunas personas, de manera especifica hacen
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Figura 6.6 La publicidad interactua de
manera directa con el consumidor

referencia a diferentes puestos u oficios en donde se interactUa de
manera mas detallada con la publicidad, podemos darnos cuen-
ta de que en muchos de estos ejemplos la publicidad juega un rol
muy importante dentro de la persuasion e inferactUa en demasia
con los medios de comunicaciéon para trasmitir un concepto o una
idea previamente desglosada y estudiada para atacar el aspecto
persuasivo denfro de un publico debidamente estudiado por las
diferentes personas que se encargan de disenar dicha publicidad.

La publicidad significa algo diferente para cada una de las per-
sonas anteriormente citadas por los autores Thomas C.O. Guinn,
Chris T. Allen y Richard J. Semenik, es por ello que ellos nos compar-
ten la siguiente definicion: La publicidad es un intento pagado de
persuasion, mediado por las masas.

La publicidad es, como ya se ha mencionado antes, una forma de
comunicaciéon pagada por un individuo o en muchos de los casos
por una compania u organizacién que desea trasmitir o difundir un
mensaje a fravés de un lenguaje visual la cual se basa principal-
mente en la persuasion, esta es estructurada previamente dentro
de imdagenes o textos que puedan generar atraccién al especta-
dor, el cual recibird dicho mensaje a través de los diferentes medios
de comunicacion, los cuales, en muchos casos, serdn los que inte-
ractUan de manera mas detallada con los receptores, esto con la
finalidad de que el mensaje y la aceptacion del mismo puedan ser
debidamente correspondido, generando el exito de la principal
caracteristica de la publicidad, la obtenciéon o la adquisicion de
productos o servicios mostrados dentro del lenguaje visual.

Para reforzar lo anteriormente citado retomare a los autores Stan-
ton, Walker y Etze (2007) autores del libro “*Fundamentos de Marke-
ting”, los cuales complementan la postura de Thomas C.O. Guinn,
Chris T. Allen y Richard J. Semenik comentando los siguiente: La
publicidad es una comunicacion no personal, pagada por un pa-
trocinador claramente identificado, que promueve ideas, organi-
zaciones o productos. Los puntos de venta mds habituales para los
anuncios son los medios de transmision por television y radio y los
impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios
publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas v,
en fechas mds recientes, el internet. Complementando de mane-
ra mds detallada, la publicidad se sirve del apoyo de los medios
de comunicacion mds populares dentro del contexto de las per-
sonas, con la finalidad de trasmitir un mensaje alusivo al producto
o servicio de una empresa o individuo en especifico el cual tendrd
como objetivo principal ser adquirido por los receptores de dicho
mensaje.
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Sin embargo los autores Thomas C.O. Guinn, Chris T. Allen y Richard
J. Semenik (2007) comentan que la publicidad esta medida por
las masas, esto quiere decir que se distribuye a través de uno o
mas medios de comunicacion disenados para llegar a mas de una
persona, por lo comun a un gran nUmero de personas, a las masas,
no solo se centrard en un medio en especifico, ya que si lo hiciera
el mensaje no seria difundido de una manera mds detallada vy el
receptor no se involucraria con el mismo de una forma mas espe-
cifica, lo que ocasionaria que la publicidad fracasara en el intento
de persuadir al mismo.

La publicidad se difunde ampliamente a través de medios familia-
res, television, radio, peridédicos y revistas, y de ofros medios tales
como correo directo , carteleras, internet, lo cual ocasionard que
el receptor se familiarice mas con la misma, aceptando de mane-
ra mas completa el producto o servicio que esta difunde. Toda la
publicidad incluye un propdsito de persuadir.

Para decirlo en forma contundente, los anuncios son comunica-
ciones disenadas para lograr que alguien haga algo. Incluso una
publicidad con un objetivo declarado de ser Unicamente una in-
formacion en el fondo tiene un elemento de persuasion. El anuncio
le informa al consumidor para algun propdsito, y ese propdsito es
lograr que el consumidor le agrade la marca y que, debido a ese
grado, con el tiempo la compre.

Con base a las definiciones previamente analizadas se puede dar
una conceptualizacion o definicion del término publicidad, con-
ceptualizdndolo dentro de un lenguaije visual de la siguiente ma-
nera: La publicidad es una forma de comunicaciéon pagada por
un patrocinador, una empresa U organizacion, para trasmitir de
manera persuasiva los productos o servicios que estos ofrecen, in-
formando las caracteristicas principales de los mismos, asi como los
beneficios que estos puedan generar, teniendo como canal de di-
fusion los diferentes medios de comunicacion, esto con la finalidad
de obtener una cercania superior con los posibles espectadores o
consumidores de dicho producto o servicio.

La publicidad tiende a dividirse de muchas maneras pero quizds
una de las mas importantes es la de publicidad de marca, la cual
genera a partir de un concepto en especifico una imagen que
es difundida por medio de esta para adquirir un posicionamiento
dentro de la mente del receptor, sin embargo, esta trata principal-
mente de influir en el dmbito persuasivo del consumidor, cen
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Figura 6.7 La publicidad influye dentro
del ambito persuasivo del consumidor

trdndose en la estructuracion de la misma mediante conceptos
estructurales, basdndose en la utilizacién de las funciones de Ia
imagen, las cuales fueron abordadas de manera mas especifica
dentro del capitulo Il, las cuales dardn como resultado la creacién
de una imagen que se posicionara dentro de un lenguaje visual el
cual serd decodificado por el espectador adoptdndolo e interpre-
tdndolo de acuerdo al contexto en el que este se desenvuelva,
es de esta manera en que la publicidad influird dentro del mismo,
posiciondndose en la mente del consumidor.

A continuacion hablaré de manera especifica sobre la funcién so-
cial de la publicidad, asi como la influencia de estd por el contexto
y las épocas, tomando como base al autor John Berger el cual
toma la pintura al oleo ya que esta representa en su totalidad a
la sociedad y sobre todo los hechos caracteristicos y contunden-
tes que marcan al contexto siendo esto una fuente de inspiracion
para la publicidad.

Como se ha mencionado anteriormente la funcidn primordial de
la publicidad es trasmitir de manera persuasiva los productos o ser-
vicios que una determinada empresa u organizacion ofrecen a un
publico en especifico, sin embargo, el existo de la misma se basard
en como la imagen publicitaria se presente al consumidor, John
Berger dentro de su libro *’"Modos de ver'’ comenta:

"’Uno puede recordar u olvidad estos mensajes, pero los capta
por breves momentos, y durante un instante estimula la imagi-
nacién, sea por medio del recuerdo o de la expectacion. La
imagen publicitaria es cosa del momento. La vemos al volver
una pdgina, al doblar una esquina, cuando un vehiculo pasa
ante nosotros, o la vemos en una pantalla de television mien-
fras esperamos a que acabe la pausa comercial. Las image-
nes son también cosa del momento en el sentido de que de-
ben renovarse continuamente para estar al dia.”’

(Berger J. 2002: 144)

Las imagenes proyectadas dentfro de la publicidad pueden ser re-
cordadas o reconocidas por parte del espectador en un determi-
nado momento, es decir, estas deberdn estar relacionadas con el
contexto actual del mismo o en su defecto provocar la imagina-
cion o el recuerdo de las mismas, hoy dia la publicidad esta
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inteinteractuando con nosotfros en todas partes, sin embargo las
imdagenes que suelen mostrarse dentro de una publicidad en es-
pecifico suelen ser las que en un momento determinado impactan
de manera trascendental al consumidor y de esta manera es mejor
aceptada y reconocidas por el mismo.

John Berger (2002) establece que una persona puede notar una
imagen concreta o cierta informacién porque corresponde a algo
que les interese especialmente en ese momento, pero aceptamos
el sistema global de imagenes publicitarias como aceptamos el cli-
ma, la publicidad actual se ha centrado de manera detallada en
los eventos que invaden en su totalidad una época o un momento
determinado, transformdndolo a su modo o adaptdndolo a la pro-
mocidén de algun servicio o producto, pero cabe mencionar que
en la actualidad estamos tan acostumbrados a relacionarnos de
manera mds directa con la misma, que aceptamos en su totalidad
la mayoria de las imdagenes que esta nos muestra generando de
manera particular una atraccidén por las mismas. Esto se relaciona
ampliamente con el tercer momento de significacion (Intrinseca o
de contenido) ejercido por Erwin Panofsky (1979) dentro del cual
comenta que los antecedentes sociales, nacionales, culturales, cir-
cunstancias actuales, nacionalidad u antecedentes intelectuales
tienen una gran influencia dentro del contexto de una sociedad,
con base a estos aspectos la publicidad puede fransformarlos a su
modo, tal como lo ha mencionado anteriormente John Berger, sin
embargo, un aspecto a destacar de la publicidad es la persuasion
que esta genera para la compra de un producto, es decir, median-
te la proyeccion de la misma nos propone transformarnos o trasfor-
mar nuestra vida mediante la compra de algun producto o servicio
en especifico, el autor John Berger nos comenta lo siguiente:

""La publicidad nos convence para que realicemos tal trasfor-
macion mostrdndonos personas aparentemente trasformadas
y, como consecuencia de ello, envidiables. La fascinacion ra-
dica en ese ser envidiado. Y la publicidad es el proceso de
fabricar fascinacion.’’ (Berger J. 2002: 146)

La estética juega una funcidn muy importarte dentro de la publici-
dad ya que es mediante esta que las aparentes trasformaciones
de los productos o servicios que nos ofrecen se generan de mane-
ra mas detallada y atractiva para la percepcion del consumidor,
generando en este una fascinacion por la imagen, ocasionando
el deseo de compra, es decir, la fascinacion que se crea a partir
de ser envidiado por las demds personas al denotar la aparente
trasformacion o la influencia de los productos en la apariencia de
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Figura 6.8 La publicidad representa
lo que la sociedad genera dentro de
la misma

quien lo consume, es quizds es el aspecto mdas dominante de la
publicidad en un sentido de persuasién, sin embargo John Berger
(2002) hace énfasis en un aspecto muy importante dentro de esta
denotacion, la cual es que, la publicidad se centra en las relacio-
nes sociales, no en los objetos, no promete el placer, sino la felici-
dad. La felicidad juzgada tal por ofros, desde fuera, la felicidad
de que les envidien a uno es fascinante, dentro de este aspecto
cabe argumentar que en muchas ocasiones la publicidad es exi-
tosa por la influencia que genera en la percepcion de las personas
al ser envidiada por las mismas, es decir, el simple hecho de adquirir
o consumir un producto que aparentemente resuelve o produce
algun cambio drdstico dentro de aspectos esenciales de nuestra
personad, induce a crear una envia ajena hacia nuestra persona
por aquellos individuos que no pueden adquirir dichos productos,
ocasionando que este aspecto (envidia) se centre en la mentali-
dad o creencia de lo que ellos llegarian a ser si compraran un pro-
ducto en especifico.

La publicidad se centra de igual manera en lo que la sociedad
genera dentro de la misma, de esta manera comunica lo que esta
pasando dentro de ella, Berger comenta que la publicidad es la
cultura de la sociedad de consumo. Divulga mediante las imdge-
nes lo que la sociedad cree de ella misma, este aspecto es muy
importante ya que la publicidad no solo persuade mediante la es-
tética que las imagenes que esta proyecta, lo hace basdndose en
la sociedad misma, es decir, proyecta imdgenes que tengan un
significado en especifico con los acontecimientos mas relevantes
dentro de una sociedad, ocasionando que la relacion de la misma
con el consumidor sea acorde a lo conocido por los mismos, ayu-
dando a que el producto o servicio sean aceptados de manera
mas factible.

El autor John Berger (2002) dentro de su libro ‘’"Modos de ver'’ co-
menta que la publicidad convierte toda la historia en una sucesion
de mitos, pero para hacerlo con eficacia necesita un lenguaje vi-
sual de dimensiones histéricas, para comunicar con eficiencia una
buena publicidad esta se debe centrar en elementos histdricos o
sobresalientes de una sociedad, es decir, elementos que le permita
crear un soporte histérico que tenga una relacion muy fuerte con el
consumidor, ya sean de esta manera la aceptacion de la misma
serd la mas adecuada al igual que su aceptacion, para reforzar
este aspecto, citare de manera concreta al autor Carl G. Jung el
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Figura 6.9 Representacién de un
motivo, sin perder su modelo bdsico

cual habla acerca de un término conocido como ‘'arquetipos’’ los
cuales dentro de su libro ' El hombre y sus simbolos’’ conceptualiza
de la siguiente manera: El arquetipo es una tendencia a formar ta-
les representaciones de un motivo, representaciones que pueden
variar muchisimo en detalle sin perder su modelo bdsico. De ma-
nera concreta un arquetipo es senalado como un motivo esencial
para la realizacion de una representacion en especifico, es decir,
Jung conceptualiza al arquetipo desde un punto de vista psicold-
gico como un fundamento libidinal de la psique los arquetipos son
los motivadores Ultimos de la conducta, de los sentimientos y los
pensamientos humanos, sin embargo no enfocare en demasia este
termino aun cardcter psicolégico, es decir, me basare Unicamente
en el senfido de persuasion de los mismos enfocdndolos a lo que
se ha comentado anteriormente en el capitulo dos, dentro de las
funciones de la imagen relaciondndolo con lo ya comentado por
el autor John Berger.

Con base al autor Carl G. Jung (1984) los arquetipos crean mitos,
religiones y filosofias que influyen y caracterizan a naciones enteras
y a épocas de la historia, con esto podemos argumentar lo que ya
se ha manejado anteriormente, es decir, podemos ejemplificar la
funcidn social de la publicidad con la utilizacion de los diferentes
arguetipos que denotan especificamente una sociedad, los cuales
serdn representados de manera actualizada dentro de la misma
para la aceptacion dentro de un determinado contexto, teniendo
como referencia, las caracteristicas histéricas, filosdficas y religiosas
de los mismos, Jung describe los arquetipos de manera mas deta-
llada de la siguiente manera:

""Los arquetipos en la experiencia practica son al mismo tiem-
po, imdgenes y emociones. Se puede hablar de un arquetipo
solo cuando estos dos aspectos son simultdneamente. Cuan-
do meramente se tiene la imagen, entonces es solo una ima-
gen oral de escasa importancia. Pero al estar cargada de
emocion, la imagen gana numinosidad (o energia psiquica)
Se hace dindmica, y de ella han de salir consecuencias de
alguna clase.”’ (Jung C. 1984: 94)

Cuando alasimdgenes se le da un significada o estas tienden a te-
ner una relacién con algunos hechos que han marcado no solo all
consumidor si no a su sociedad, podemos decir que estas repercu-
ten de manera inmediata en las emociones de los mismos, es decir,
se relacionan de manera emocionan y vivencial con el consumidor
lo que ocasiona su aceptacion dentro de la publicidad y
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por consecuencia la compra del producto o servicio, sin embargo,
cabe mencionar que las imégenes que se presentan en la publici-
dad siempre deberdn estar actualizadas a la época en la que son
lanzadas al mercado, estas pueden recrear el pasado o hasta el
futuro pero siempre tomando en cuanta el presente del entorno,
dentro de este aspecto los arquetipos de acuerdo a Jung adquie-
ren vida y significado solo cuando se fiene en cuenta su relacion
con el individuo, cuando estos son utilizados dentfro de un lenguaje
visual se debe de tener en cuenta el impacto o relacidén que se
ocasionara entre el mensaje y el individuo es por esto que los sim-
bolismos que se plasman dentro de una publicidad deberdn ser
acordes a la relacion que estos puedan tener directamente con la
sociedad, esto con la finalidad de crear una relacién y una iden-
tificacion con los mismos y de esta manera garantizar el objetivo
primordial de toda publicidad.

El autor Carl G. Jung (1984) nos habla acerca del mito del héroe
el cual tiene la funcidon de desarrollar la conciencia del ego indi-
vidual el cual se dard cuenta de su propia fuerza y debilidad de
una forma que le pertrechard para las arduas tareas con las que
se enfrentard en la vida, y este evolucionard de tal manera que re-
flejard cada etapa de la personalidad humana, y poco a poco ira
representando los medios simbdlicos con los que el ego surgiente
sobrepasa la inercia de la mente inconsciente vy libera al hombre
maduro, si analizamos este comentario con lo ya antes menciona-
do del autor John Berger acerca de la fascinacién que la publici-
dad crea a partir de persuasion de sus mensaijes, la figura del héroe
se relaciona especificamente con el ego, es decir, las personas all
usar determinado producto y sentir que verdaderamente ejercen
un cambio sobre su persona, ocasionara que esta cualidad poco
a poco ira resaltando dentfro de los mismos, al considerarse supe-
rior de aquellas personas que no puede acceder a determinados
productos o servicios, esto se puede concretar de manera mads es-
pecifica con los siguiente:

" Como regla general, se puede decir que la necesidad de
simbolos de héroes surgen cuando el ego necesita fortalecer-
se, es decir, cuando la mente consciente necesita ayuda en
alguna tarea que no puede realizar solo o sin recurrir a las fuen-
tes de fortaleza que yacen en la mente inconsciente’’ (Jung C.
1984: 120)
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El héroe surge cuando el ego se fortalece de las necesidades ca-
rentes de las mentes consciente, es decir, cuando comienza a exis-
tir un deseo o un vacio que solo podemos llenar con nuestro in-
consciente, es decir, si vemos esto desde el punto de la publicidad
podemos argumentar o que ya anteriormente se ha estado anali-
zando, la publicidad al proyectar la fascinacion por la compra de
diferentes productos o servicio esperando que estos fransformen
de manera determinante nuestras vidas, crean una mentalidad de
vacio al no tenerlas o no poder adquiriflas en determinado mo-
mento, lo cual genera que repeldsemos esto con la creacién de
imdagenes dentro de nuestro inconsciente generalizando, como
seria esa frasformaciéon si adquiriéramos determinados productos
0 servicios, es decir, de manera persuasiva la publicidad crea en
la persona una mentalidad alternativa de cdmo mejorar su vida
mediante la compra de lo que esta nos proyecta mediante un len-
guaqje visual.

Para ejemplificar de mejor manera el arquetipo de héroe retomare
la publicidad de la cerveza Pilsen la cual hace referencia a las ma-
sas ya que no frata un publico en especifico, sino que intenta de-
mostrarnos que todos somos héroes y que por tal razén merecemos
una Pilsen. De esta forma, vemos como sin excluir ningun publico,
esto nos hace parte de una masa, ya que el concepto de masa se
podria describir como una afiliacidén entre personas que no tienen
{5 nada en comun entre ellos y que tienden a agruparse para sentirse
S e e v : : mas fuertes e identificados socialmente, por lo que pierden la iden-

B : tidad personal de cada uno. Lo que pretende Pilsen con esta publi-
cidad es precisamente que todas las personas se sientan invitadas
a disfrutar de la Pilsen, es un llamado para todos sin distincién. El
anuncio publicitario logra ejercer una poderosa influencia en la so-
ciedad, ya que la venta de la cerveza subid en un alto porcentaje
desde que la campana se implementa. Esta campana publicitaria,
resaltar el aspecto de la Pilsen que se presenta en la imagen: luce
de una forma muy provocativa vy fria.

Figura 7.0 Publicidad de la cerveza
Pilsen

Por ofra parte estdan las diferencias individuales, en donde la publi-
cidad no se encuentra dirigida a todos los publicos, sino que esco-
ge unos publicos en especifico. Esto se puede percibir al observar
dentro de la imagen que estos publicos son personas tfrabajadoras
gue han tenido que esforzarse todo el dia ), lo cual nos hace re-
ferencia de manera especifica al arquetipo de héroe el cual tiene
el deseo de demostrar mediante acciones que fienen un grado
de dificultad la fuerza que se encuentra dentro de el, ejerciendo
dominio y superioridad con la finalidad de poder mejorar el mundo

(sgieles e B0 (00 |\ ey OO SUS OCCIONES.

sen”

[En linea]. Disponible en: http://teoriasymasas.blogspot.
mx/2010/03/analisis-de-la-publicidad-todo-heroe.html
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Cuando se crea una mentalidad de mejorar la vida de la perso-
nas mediante algun producto o servicio, estas crean ansiedad en
si mismas y mds cuando sale un producto nuevo al mercado, sin
embargo, John Berger comenta que toda la publicidad actia so-
bre la ansiedad. Todo se cifra en el dinero, es hacer dinero para
superar la ansiedad. La ansiedad bdsica con que juega la publi-
cidad es el temor de que, al no tener nada, no eres nada, esta
mentalidad de generar expectativa dentro del consumidor es un
arma muy caracteristica de la publicidad ya que comienza a ge-
nerar denfro del aspecto emocional de las personas ansiedad por
comprar lo que esta ofrece vy sin la adquisicion de los mismos las
personas se siente vacias, reiterando lo comentado anteriormente
con el aspecto del héroe y las necesidades carentes dentro de su
mente consiente, sin embargo, Berger hace hincapié en que la
publicidad tiene ofra importante funcion social, el hecho de que
esta funcién no sea deliberamente planeada por los que hacen y
usan la publicidad no disminuye en lo mas minimo su importancia.
La publicidad convierte el consumo en un sustituto de la democra-
cia, la eleccién de lo que uno come (o viste, o conduce) ocupa
el lugar de la eleccion politica significativa, la publicidad ayuda a
enmascarar y compensar todos los rasgos antidemocraticos de Ia
sociedad y enmascarar también lo que esta ocurriendo en el resto
del mundo, esta constituye una especie de sistema filoséfico, lo ex-
plica todo con sus propios términos, interpreta al mundo.

La publicidad al trasmitir mensajes o imagenes mediante simbo-
lissnos caracteristicas de la sociedad, con base a una época o
acontecimientos en especificos, también se centra de manera
muy particular al momento de enmascararlos con base a su princi-
pal objetivo, es decir, la publicidad nos puede mostrar de acuerdo
a su influencia los acontecimientos mas relevantes de una socie-
dad, pero sin dejar de lado su propdsito o su principal objetivo, el
cual es que, el espectador adquiera lo que esta le esta mostrando
identificdndose con acontecimientos que surgen dentro de una
sociedad y son representados mediante diferentes simbolismos
que recaen en las imagenes proyectadas por la misma.

Para complementar el soporte tedrico de lo que serd el andlisis
Iconogrdfico, dentro del siguiente apartado hablare de manera
detallada de la publicidad de marca considerando de manera
especifica ala Marca ""Axe'’, ya que una de sus campanas publi-
citarias es el objetivo principal de dicho andlisis.
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3.4 La Publicidad como Estrategia de Productos Cosméticos

D entro de este apartado hablare principalmente de las carac-
teristicas de la marca ""Axe'’, asi como su historia, el concep-
to de diseno caracteristico de la misma , cualidades especificas,
desarrollo dentro de la gama de productos de belleza masculinos,
la forma de persuasion que esta ejerce sobre un publico objetivo,
esto con la finalidad de sustentar de manera tedrica a la misma
en lo que serd mas adelante el andlisis Iconogrdfico, el cual tiene
como objetivo principal la campana publicitaria *'Feliz fin del Mun-
do'’ de dicha marca, cabe mencionar que dentro de este aparta-
do no mencionare caracteristicas de la campana antes mencio-
nada, citare de manera muy detallada el concepto y la forma de
persuasion de la marca dentro de su publicidad, aterrizéindolo de
manera precisa dentro de un lenguaje visual.

3.4.1 Marca ‘' Axe'"’

El lanzamiento de la marca Axe a nivel mundial se puede ubicar
a principios de la década del ‘80. El crecimiento y aceptacion de
las distintas fragancias de Axe llevd rapidamente al lanzamiento
continuo de una variedad de perfumes, hasta llegar a las once
esencias para 1988. Para ese mismo ano, la marca incorpord su
linea de after-shave y, al ano siguiente, la version con el aplicador
roll-on. La diversificaciéon de productos de la linea Axe se mantuvo
constante; en 1990 se lanzd en los principales mercados el Gel de
Axe y, en 1991, el desodorante Sticks de Axe. La marca Axe perte-
nece alalinea de productos para el cuidado personal y productos
de tocador de Unilever Elida Faberge Lynx/Axe. Para el desarrollo
de la imagen y comunicaciéon de la marca a nivel global, Unile-
ver se encuentra dividida en seis: Unilever, Unilever Boursin, Unilever
Chesebrough-Pond’s, Unilever Van Den Bergh Foods y la division
ya mencionada. Axe no sélo comprende la linea de desodoran-
tes (Deo), sino toda una linea de productos de tocador masculino:
antitranspirantes en barra, lociones para después de afeitar (after-
shave), fragancias y perfumes.
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Axe se caracteriza por lanzar cada ano una nueva fragancia al
mercado, una estrategia que le permite fortalecer los lazos con sus
consumidores leales y llegar con un nuevo perfume alos potencia-
les clientes.

La variedad de aromas de los desodorantes masculinos de Axe fue
cambiando con el tiempo. Entre las fragancias cldsicas y nuevas
se encuentran: Musk, Ambré, Marine, Africa, Atlantis, Inca, Phoenix,
Hypnotic, Apollo, Maniac y uno de los Ultimos lanzamientos:
Fusion. (s)

De acuerdo con la pdgina oficial de Unilever axe es la marca de
desodorantes masculinos mds vendida del mundo; estd presente
en mads de 50 paises.

Axe es una de las marca de productos de belleza masculina, ha-
blando especificamente de antitrasnpirantes, mds consumida en
el mundo, la constante renovacién de sus productos ayudan en
demasia a que la marca vaya formando lazos con sus consumi-
dores, ademds de que esta va proporcionando diferentes fragan-
cias a cada presentacion, lo que hace mds factible su aceptacion
por parte del publico masculino, desde su primer lanzamiento esta
marca ha ido innovando de manera muy peculiar su fragancias,
asi como la gran variedad de productos de tocador para el gene-
ro masculino.

{
w =

HASTA LOS ANGELES EHERF"I

Figura 7.1 Publicidad de la Marca
“Axe"

3.4.2 Caracteristicas Esenciales de la Publicidad de
la Marca ‘Axe’"’

Como se ha analizado previamente, la publicidad fiende
a tener como caracteristica principal, el tratar de persuadir a un
publico objetivo por medio del apoyo del lenguagje visual, dando
a conocer las caracteristicas principales de un producto o servi-
cio, de una empresa, organizacion o individuo, con la finalidad de
obtener la aceptacion de los posibles consumidores, centrandose
objetivamente en el apoyo de los diferentes medios de comunica-
cion, dentro de este apartado hablare acerca de cémo la publici-
dad de la marca ""Axe’’ persuade al genero masculino, haciendo
hincapié en los perfiles demograficos, psicolégicos, geogrdficos , y
en los diferentes factores que maneja la marca apropidndolos a su
estilo caracteristico.

(é) El efecto Axe (2008)

“’Axe"" [En linea]. Disponible en:
hitp://www.adlatina.com.mx/publicidad/el-efecto-axe
[Accesado el dia 14 de Marzo de 2014]
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Las Chicas Buenas...
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...Te Vuelven Malo

Figura 7.2 indirectas de tipo sexual
dentro de la Publicidad de la Marca
“Axe'

(7) Marketing (2009)

‘’DesodoranteAxe” [En linea]. Disponible en:
http://mktjvh.blogspot.mx/2013/02/desodorante-axe.html
[Accesado el dia 20 de Marzo de 2014]

(8) Publicaciones DC (2008) ;

‘““Modelo de Comunicacion Axe’ [En linea]. Disponible
en:http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacio-
nesdc/vista/detalle_articulo.php?id_libro=30&id_articu-
10=3990

[Accesado el dia 20 de Marzo de 2014]

Las campanas publicitarias de Axe confienen indirectas de tipo
sexual; algunos directamente declaran que Axe ayudard al con-
sumidor a seducir al sexo conftrario. En todos los paquetes de Axe
estd indicado, sin embargo, que el desodorante no se debe usar
en relaciones intimas. Estd dirigido principalmente a consumidores
jovenes, especificamente adolescentes y adultos con espiritu
joven.

Los hombres saben que a la hora de conquistar mujeres es impor-
tante verse y sentirse bien, mds aun cuando vivimos en una socie-
dad donde la seduccion comienza por la imagen, por eso AXE se
a convertido en el arma preferida de fodo conquistador. (7) Dentro
del aspecto de percepcion de este antitrasnpirante en cuestiones
de su publicidad, podemos destacar el sentido que la marca le
da a su producto, catalogdndolo como un medio de seduccidn
al sexo opuesto, es decir, Axe maneja una tendencia ligada a la
seduccién y a la conquista, siendo esto la caracteristica principal
de marca, catalogdndolo como el concepto de percepcion de la
misma, como ya se ha mencionado con anterioridad, presentar al
consumidor las caracteristicas principales del producto pero sobre
todos sus beneficié son una estrategia de persuasion muy amplia y
eficaz, dentro de un lenguaje grafico, ya que es por medio de este
que el mensaje publicitario se da a conocer y se refuerza con las
diferentes figuraciones o imagenes que se presentan dentro de la
misma, reforzando el sentido y el mensaje que se proyecta median-
te el concepto y el estilo que la marca genera.

El concepto creativo de Axe se ha destacado por llevar de la
mano al humor con la necesidad del hombre en atraer al sexo
opuesto, apoydndose en que Axe te lo hard mucho mds facil gra-
cias a sus fragancias que lo distinguen entre lo demds por lo tanto
te hardn resaltar a ti del resto. En cuanto al cddigo utilizado en
estos mensajes se puede notar la utilizacion de la metdfora y de
la hipérbole, eso facilita llegar al consumidor final identificdndose
con ellos y con tono humoristico ofrecerle una solucién a su proble-
ma. Teniendo el mensaje claro y destacdndose en la manera de
anunciar anti-transpirantes, no sélo el target se ha visto afectado
por la publicidad de Axe, sino que también ha retenido la atencion
del publico en general y se ha vuelto parte de la cultura pop de la
temporada en donde se aplicd, cosa que ha ayudado a fortalecer
la imagen de marca del producto. (s)
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(7) Marketing (2009)

“’DesodoranteAxe’’ [En linea]. Disponible en:
http://mktjvh.blogspot.mx/2013/02/desodorante-axe.html
[Accesado el dia 20 de Marzo de 2014]

En muchos de los paises en donde se promueve la marca ‘'Axe'’,
la publicidad televisiva que esta maneja ha retratado este desodo-
rante como el mayor factor de atraccién, generando de mane-
ra muy objetiva un sentido caracteristico de la marca, el llamado
Efecto Axe o Efecto Lynx.(7)

El efecto Axe, es catalogado como una de las caracteristicas mas
esenciales de esta marca, ya que es principalmente, dentro de su
publicidad, una de las cualidades que este anfitrasnpirantes pue-
da ejercer dentro de un sentido de conquista y seduccién hacia el
sexo opuesto, este efecto, puede ser catalogado como una me-
tafora muy particular hacia lo que puede generar las fragancias
del antitfrasnpirante, este concepto la marca lo ha explotado de
manera muy efectiva en cuestiones de persuasion, ya que el con-
cepto que maneja de seduccidén y conquista son cuestiones que
dentro de la psicologia del sexo masculino son bien vistas y sobre
todo aceptadas, podemos hablar de como en un sentido psico-
l6gico la marca puede atacar la percepcion de su publico meta,
hablando especificamente de los hombres generando el consumo
de dicho producto.

A continuacion presentare las caracteristicas del consumidor, seg-
mentacién de mercado y factores que la marca maneja dentro
de su publicidad, esto con la finalidad de profundizar en un sentido
mdas amplio acerca de cdmo es planeada la publicidad de dicha
marca:

1.- PERFIL DEL CONSUMIDOR

-Sexo masculino

-Edad de 20 a 30 anos

-Perfil socioeconomico: a/b,c+yc

-Perfil psicoldgico: Jovenes que tienen gran actividad fisica y que
gustan de salir a fiestas y quieren reforzar su masculinidad a la hora
de seducir.

2.-SEGMENTACION DE MERCADO
Demografica:
Edad: 15 a 30 anos de edad

Sexo: Masculino
Nivel de educacion:secundaria completa.
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(7) Marketing (2009)

‘“DesodoranteAxe” [En linea]. Disponible en:
http://mktjvh.blogspot.mx/2013/02/desodorante-axe.html
[Accesado el dia 20 de Marzo de 2014]

Geografica

*onas donde las temperaturas son altas y el clima es muy seco
(costa y selva del pais)
*La temporada de verano

3.-FACTORES

Personas de un status alto y medio alto, que gustan de vestir a la
ultima moda, y siempre usando los productos de un prestigio alto.

Conductual

Les gusta estar de fiesta, salir a antros y bares, ir al gimnasio y clubs
deportivos (7)

Las caracteristicas anteriores, son cuestiones de vital importancia
para el desarrollo de la publicidad de la marca, ya que mediante
el andlisis de estas caracteristicas, se puede generar de manera
mas eficaz la publicidad de la misma, es decir, esto ayudard a la
marca a generalizar a su publico, tener como prioridad un seg-
mento especifico de personas con gustos, espacios, conducta,
zonas, edad, sexo, forma de pensar de la misma indole, esto ge-
nerara que mediante el estudio de este tipo de publico, la forma
en que se presente la publicidad tendrd como objetivo persuadir
de manera eficaz estas caracteristicas, ademds de apoyar en un
sentido mds detallado a la composicion del plano estructural que
compone un lenguaije visual, complementado con la plasmacion
del estilo o concepto caracteristico que la marca maneje.

El andlisis de las caracteristicas del publico, ayuda a que la mar-
ca se dirija especificamente a un sector del mercado, los cuales
tendrdn caracteristicas similares, asi como los diferentes aspectos
ya antes mencionados, gran parte del existo de una publicidad se
basa en este aspecto , ya que de esta manera se pueden desglo-
sar toda clase de posibilidades acerca de coémo disenar un men-
saje publicitario, una publicidad cautivadora, pero sobre todo, de-
sarrollar de manera amplia una estrategia de persuasion, es decir,
desglosar la manera de conjuntar la esencia y el concepto parti-
cular de la marca con simbolismos o elementos que estén relacio-
nados con el publico.
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(8) Publicaciones DC (2008) ;

‘““Modelo de Comunicacion Axe’ [En linea]. Disponible
en:http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacio-
nesdc/vista/detalle_articulo.php?id_libro=30&id_articu-
10=3990

[Accesado el dia 20 de Marzo de 2014]

Con base a lo anterior los objetivos de la marca “'axe’’, son iden-
tificarse con un publico mds joven e incrementar las ventas de su
producto generando atraccion dentro de la publicidad del mis-
mo, basdndose en un estilo de irreverencia, sensaciones divertidas,
atrevidas, pero sobre todo teniendo un aspecto de seduccion y
conquista actualizindolo mds cercano posible a las caracteristicas
esenciales del publico al que se dirige, esto sin dejar de lado todas
las caracteristicas previamente senaladas.

El impacto publicitario ha sido tan confundente que las marcas
gue lo siguen en posicionamiento estdn renovando sus planes de
comunicacion para hacerle frente a las exitosas campanas que
ha presentado Axe. Sin embargo Axe con el posicionamiento mds
estable del mercado, se sigue destacando entre la competencia
por su forma de utilizar el humor y la exageracidén en contraste con
los beneficios del producto.s)

La marca ""Axe'’ debido a su estilo a logrado posicionarse como
una de las mejores marcas en cuestiones de publicidad y ventas
de antitrasnpirantes, ocasionando que sus competidores dentro de
este dmbito tengan que renovarse para poder competir en este
sentido contra la misma, pero es quizds, el éxito de la marca, la
manera de persuasion y de aplicacion de la esencia de esta ain
lenguaje grdfico, la manera en la que esta proyecta sus mensa-
jes son muy bien aceptados por gran parte del publico masculino,
ademdads del grado estético de las mismas, genera expectativa por
la ireverencia y el humor que estas presentan cada vez que se re-
nueva la marca o sale una nueva fragancia a la venta.

La publicidad de la marca ""Axe'’ se caracteriza primordialmente
pOr credr anuNCcios y campanas que no pasan desapercibidas por
el publico, siempre contienen algo nuevo, se mantiene en cons-
tante innovacion, pero una de las caracteristicas principales de su
publicidad, es la utilizacion de diferentes elementos (Arquetipos)
que contienen un significado, siendo estos desmaterializados y des-
personalizados por la misma, cabe resaltar que la esencia de estos
elementos no se pierde en su totalidad es decir, su significado sigue
siendo el mismo, lo Unico que ejemplifica de mejor manera la mar-
ca ""axe'’ es la actualizacién de los mismos al contexto en el que
una sociedad en especifico se esta desenvolviendo, siendo esto la
principal causa de su éxito, como por ejemplo: Dentro de la cam-
pafa ‘'Axe Excite’’ la cual llevaba por lema *'Angeles caidos’’ la
marca tomo como imagen principal para dicha campana a los dn
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Figura 7.3 Publicidad de la campaina
“Axe Excited”

geles, tomando en cuenta que este es un ser divino, el cual dentro
del texto literal biblico es considerado con un mensajero de dios,
siendo esto la esencia o el significado principal de este elemento,
sin embargo la marca con base a su tendencia de seducciéon y
conquista le dio un giro completo a la imagen de los dngeles, so-
bretodo hace mucho hincapié en el genero de los mismos, el cual
es el femenino, estos dngeles son materializados por la marca de
manera muy estética ademds de personificar en ellos el aspecto
de seduccidén basdndose en la postura y lenguaje corporal de los
mismo, esto ejemplifica de manera mas detallada lo que la marca
hace con los simbolismos que utiliza dentro de sus campanas, es
decir, los despersonifica de acuerdo a su estilo caracteristico pero
manteniendo su esencia.

Con base a lo anterior se comenzara dentro del siguiente capitulo
el objetivo de este proyecto, el cual es el andilisis de la publicidad
de marca con base a Erwin Panofsky, caso especifico Axe 2012
“"Feliz Fin del Mundo’’ tomando como soporte principal las siguien-
tes caracteristicas particulares de este método:

Objeto de Acto de interpretacion | Bagaje para la Principio correlativo

interpretacion interpretacion de la Interpretacion
(Historia de la
tradicion)

I Asunto primario o natural:
a) factico, y b) expresivo, que
constituyen el universo de
los motivos artisticos.

Descripcién pre-iconografica
(y analisis pseudoformal )

Experiencia practica
(familiaridad con el objeto y
acontecimiento)

Historia del estilo (estudio
sobre la manera en que, en
distintas condiciones
histéricas, los objetos y
acontecimientos fueron
expresados mediante
formas)

1I Asunto secundario o
convencional, que constituye
el universo de las imagenes,
historias y alegorias.

Analisis iconogréfico

Conocimiento de las fuentes
literarias (familiaridad con
temas y conceptos
especificos)

Historia de los tipos (estudio
sobre la manera en que
distintas condiciones
historicas, los temas o
conceptos especificos fueron
expresados mediante objetos
y acontecimientos)

111 Significacion intrinseca o
contenido

Interpretacion iconoldgica

Intuicion sintética
(familiaridad con las
tendencias esenciales de la
mente humana),
condicionadas por una
psicologia y una
“Weltanshaung” personales

Historia de los sintomas
culturales, o simbolos en
general (estudios sobre la
manera en que, en distintas
condiciones histdricas, las
tendencias esenciales de la
mente humana fueron
expresadas mediante temas y
conceptos especificos)

Cuadro, Panofsky, 60
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Meétodo Iconografico propuesto por Erwin Panofsky ap ICCIdO a
la publicidad de marca, Axe 2012 *‘Feliz Fin del mundo™’
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Infroduccion

Dentro de este capitulo se desarrollard la metodologia del autor
Erwin Panofsky, la cual fiene por objetivo analizar las imagenes, me-
diante tres principios de significacion, mismos que se abordaron de
manera especifica dentro del capitulo tres, estos principios tienen
por objetivo interpretar y generar una significacion de los elemen-
tos que constituyen una imagen, es decir, los elementos bdsicos
que constituyen a las mismas, asi como valores simbdlicos y alego-
rias (contexto cultural, econdmico, politico y social) las cuales son
parte esencial en la produccidon de una imagen. Estos tres valores
de significacion se aplicaran especificamente a la campana pu-
blicitaria de la marca Axe ‘' Feliz Fin del Mundo’’ cenfrdndome de
manera primordial en tres carteles publicitarios procedentes de la
misma.

4. 1Apl:cac:on de los tres principio de si mf‘ icacion a la
publicidad de marca Axe, caso especific
“Feliz Fin del Mundo”’

En primera instancia comenzare presentando la familia de carteles
que se generaron para esta campana ademds de la seleccion de
los tres carteles a analizar asi como la razdén de su eleccién, en se-
gunda instancia comenzaré con la aplicacion de los tfres momen-
tos de significaciéon propuestos por Erwin Panofsky los cuales son:
descripcion Pre-lconogrdfica, la cual se basa especificamente
en describir las formas puras que se encuentran dentro la imagen
como por ejemplo, puntos, lineas, colores, texturas etc. En segun-
da instancia retomare el andlisis Iconogrdfico, dentro del cual, me
cenfrare en los simbolismos y las alegorias presentes en la imagen,
y por ultimo el andlisis Iconolégico, dentro del cual hablare acerca
de todos aquellos aspectos que tuvieron gran influencia para la
generacién de la campana y por consecuencia de la imagen
retomada para el andlisis, centrdndome en caracteristicas esen-
ciales como, aspectos que marcaron la época o el contexto en el
que se desarrollo dicha campana publicitaria.
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Figura 7.4 Cartel Salvate

Figura 8.0 Cartel: Ya estas abordo

A continuacion se presentardn los carteles publicitarios de la cam-
pana de “"axe’’ Feliz fin del mundo

Feilz Fin
dei Mundo

(‘onqupt@r

100.000
MUJERES

te (oswr'.i mucho menos

Figura 7.6 cartel: Conquistar 100.000
mujeres

4

o dlef Mundo. Fla de: =

"En este motel
de cugry no,

Figura 7.9 Cartel: En este motel de
cuarta no

Figura 7.8 Cartel: Podrias ser mi Hijo

Para el andlisis Iconogrdfico con base a Erwin Panofsky acerca de
la campana de la marca axe Feliz fin del mundo, retomaré de mao-
nera especifica tres carteles, los cuales llevan por fitulo: Sdlvate, el
Ultimo axe y en este motel de cuarta no.

Estos carteles se seleccionaron de manera especifica debido a
que fueron los mds conocidos por parte de la campana en Méxi-
co, la campana de la marca axe se origind en este pais, sin embar-
go se dio mds hincapié al video promocional de la campana y los
carteles publicitarios fueron promocionados por un lapso determi-
nado de fiempo, sin embargo seleccione estos carteles ya que se
adaptan de manera detallada al método Iconogrdfico propuesto
por Erwin Panofsky, debido a que tienen en gran parte simbolismos
dentro de su estructura ademds de que estdn basados en el con-
texto cultural y social de este pais.
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Descripcion Pre-iconogrdfica

i A
"L pl E?.Cmanfe Superior

A mmmrDerecho
a1

bﬂ’a,rﬂi{‘aﬂ F' ) elog M

D,

Figura 8.1 Cartel Salvate

Recorrido Visual . L.
Ficha técnica:

Contenido en
Cuadrantes

"Feliz Fin del Mundo”’

Anunciante: Unilever

Pais: Global

Director General Creativo: Mariano Jeger
Director creativo: Juan Pablo Curioni
Redactor creativo: Alejandro Blanc
Director de arte: Juan Pablo Lufrano

Ano: 2012 (9

(9) Nueva Campaiia De Axe: A Ponerse Desodorante Que
Se Acaba El Mundo

“Axe 2012, el ultimo Axe"' [En linea]. http://xochipilli.wor-
dpress.com/2007/12/03/el-significado-de-la-profecia-
maya-del-2012-la-noosfera/

[Accesado el dia 12 de Mayo de 2014] o
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Cuadrante Inferior Izquierdo

Cuadronte Inferior Derecho
Figura 8.2 Identificacién de los cuadrantes y punto focal
dentro de la imagen

Punto

Es la unidad mds simple y bdsica dentro de la imagen,
por consiguiente la imagen en su totalidad esta consti-
tuida de puntos, sin embargo, una de las caracteristicas
principales de este elemento es la capacidad de dar-
le al objeto la cualidad de ser el elemento mds sobre-
saliente dentro de una composicion visual, a esta ca-
racteristica le denominamos punto focal. El Punto focal
predominante dentro de la imagen, se localiza en los
cuadrantes superior e inferior derecho, dentro del cual
predominan formas geométricas y existe una gran lumi-
nosidad de color

Figura 8.3 La linea como proyector de volumen y
direccién

Linea

ActUa como un elemento esencial en la proyecciéon de
direcciones dentro de la imagen, asi como volumen a
los objetos mediante la ejemplificacion de la misma con
base en el sombreado, creando un peso visual mds am-
plio a la imagen en general.

Figura 8.4 Identificacién de los planos dentro de la
imagen

Plano

Es el espacio fisico, el cual puede catalogarse como el
soporte de laimagen y de la composicion de la misma.
Dentro de la imagen existen al menos 4 planos, den-
tro del primer plano se encuentra una silueta irregular,
la cual destaca como el objeto principal dentro de la
composicion de la imagen, dentro del segundo plano
se encuentra una silueta de forma rectangular la cual la
parte superior de la misma esta levemente despegada
del suelo, el tercer plano se caracteriza por la presencia
de una silueta irregular, esta ejerce mayor peso dentro
de los cuadrantes superior e inferior derecho, finalmen-
te el cuarto plano lo representan siluetas geométricas,
las cuales constituyen el fondo de la imagen.

Figura 8.5
Texturas rugosas

Figura 8.6
Texturas Lisas

Textura

Se muestran texturas rugosas vy lisas
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Paleta de colores amplia

Modelo tridimensional, figuras geométricas repetitivas

Se encuentran tonalidades claras pero en su mayoria
sobresalen tonos oscuros y grisdceos

Se presentan contornos bdsicos dentro de toda la ima-
gen, estos contornos en su conjunto dan un peso Mmas
especifico ala significaciéon de la composicion visual de
la misma.

Forma
Tono
mmmee__| Contorno
Y dia
Equilibrio

Cuadrante inferior zquisrdo

Cuadrante Inferlor Derecho

Figura 9.2 Equilibrio mediante la distribucién de los
elementos dentro de un campo compositivo

Dentro de la composicion de la imagen el peso visual
radica en la tipografia que se encuentra en el cuadran-
te superior izquierdo y en la silueta irregular que se ubica
en los cuadrantes superior e inferior derecho, sin embar-
go el equilibrio es adecuado por la figura irregular que
se encuentra al centro de la imagen especificamente
en la parte inferior de la misma, esto genera una estabi-
lizacion dentro de la imagen.
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Andalisis lconografico

Dentro de este apartado retomare de manera especifica los sim-
bolismos y alegorias presentes en la imagen, asi como las condicio-
nes histéricas de los mismos.

La campana Publicitaria *'Feliz Fin del mundo’' y en especial esta
imagen, se apoya de manera muy particular de la referencia bi-
blica del arca de Noé, que es un hecho muy caracteristico dentro
del texto literal biblico, para identificar los principales elementos
simbdlicos que se presentan dentro de la imagen, es necesario
compardndolos con el sentido que le da la marca, centrdndose
de manera particular en su estilo y en la que lo representa dentro
de la imagen. Dentro del antiguo testamento encontramos en el
apartado Génesis 5 Versiculo 6 (El Diluvio) , el siguiente texto, el cual
nos da la referencia histérica y la obtencion de algunos elementos
biblicos dentro de la Imagen: Esta es la historia de Noé&, Noé en su
tiempo un hombre justo y que se porto bien en todo; Noé camina-
ba con dios . Noé tuvo fres hijos: Sem, Cam y Jafet.

El mundo se corrompid a los ojos de dios y se lleno de violencia.
Miré Dios a la tierra y vio que estaba corrompida, pues todos los
mortales en la tierra seguian los caminos del mal. Y dijo Dios a Noé:
He decidido acabar con todos los seres vivos, pues la tierra esta
llena de violencia por culpa de ellos, y l1os voy a suprimir de la tierra.
En cuanto a ti, construye un arca de madera de ciprés; en el arca
dispondrds celditas, y la recubrirds con brea por dentro y por fuera.

La construirds de la siguiente manera: tendrd ciento cincuenta me-
tros de largo, veinticinco metros de ancho y quince metro de alto.
Le pondrds un techo, dejando medio metro entre la parte superior
de los costados y el techo. Pondrds la puerta del arca en un costa-
do y hards un primer piso, un segundo y un tercero.

Por mi parte voy a mandar el diluvio, o sea, las aguas sobre la tierra,
para acabar con todo ser que tiene aliento y vida bajo el cielo;
todo cuanto existe en la tierra perecerd. Pero contigo voy a firmar
mi pacto y entraras en el arca tU y tu esposa, fus hijos y las esposas
de tus hijos contigo.
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Meterds en el arca una pareja de todo ser viviente, o se a de todos
los animales para que puedan sobrevivir contigo; fomaras macho
y hembra. De cada especie de pdjaros, de animales, de cada es-
pecie de los que se arrastran por el suelo, encontraras contigo dos
para gue puedan salvar su vida. ProcUrate también toda clase de
alimentos y almacénalos, pues te servirdn de comida a tiy a ellos.
Y Noé hizo todo lo que Dios le habia mandado.

Sin embargo el autor Federico Revilla (2010) dentro de su diccio-
nario de ‘' Iconografia y Simbologia’’ comparte lo siguiente: El
arca supone conservacion y salvaguardas de algo precioso. Este
sentido se ha conservado hasta tiempos recientes, siendo en las
familias rurales, el arca la pieza mobiliaria donde se guardaba lo
mas precioso de las pertenencias tanto en el orden material como
sentimental. El arca de Noé (Gén. 6,9) infroducia ya este significa-
do, subraydndolo con la imagen de la flotacién sobre las aguas.
Segun el relato biblico, se trataba de salvar a la familia del justo, asi
como a las parejas de animales seleccionadas por él, para un ulte-
rior comienzo de la historia. En esta tradicién el simbolismo del arca
se asocia con el de arco-iris: asociacion que se mantiene en otros
medios culturales. Asi, entre los nomo del Suddn el forjador primi-
genio desciende por el arco-iris portador de un arca que contfiene
una muestra de todos los elementos de la creacion.

Con base a la informacién anterior, podemos denotar de la si-
guiente manera a los simbolismo que se ejemplifican dentfro de la
imagen:




Método Iconogrdfico propuesto por Erwin Panofsky aplicado a la publicidad de marca, Axe 2012 ‘‘Feliz Fin del

CAPITULO IV | minds”

Iconos:

En primera instancia se encuentra 'El Arca’’ la cual simbo-
liza proteccion y salvacion para todos aguellos hombres justos, asi
como a las diferentes parejas de animales elegidas por una fuerza
divina, con la finalidad de tener un nuevo comienzo de la humani-
dad tras salvarse del implacable diluvio generado por la misma.

En segunda instancia se puede observar un panorama de-
solado el cual denota la ausencia de vida, acompanado por un
cielo en su totalidad grisdceo lo cual significa la aproximacion de
una tormenta, ésta tendria en su mayoria relacién con el diluvio,
proyectado por una fuerza divina para acabar con la humanidad.
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mundo’’

Resplandor

(10) “La Profesia Maya por Lucia Norma Ross”

(2006)

“La Profesia Maya” [En linea]. http://www.mundonuevo.
cl/areas/Revista/marzo_2006/articulos/profecia_maya.

php
[Accesado el dia 8 de Mayo de 2014]

En tercera instancia se encuentra un resplandor provenien-
te del cielo, el cual en su totalidad enfoca directamente al arca,
esto representa la iluminacion por parte de la fuerza divina, es de-
cir, ejemplifica la manera en que esta fuerza se apiada del hombre
y de las especies de animales, otorgdndoles una fuente de protec-
cién y salvacién.

Descripcion Iconologica

El ano 2012 fue enigmdtico y muy controversial ya que dentro del
mismo surgieron de manera muy particular creencias acerca del
fin del mundo, esto se origino a partir de las profecias mayas, acer-
ca de este acontecimiento, las cuales sustentaban la realizacion
de este hecho insdlito.

Posiblemente, la civilizacién Maya fue una de las mds importantes
de la historia. Hay vestigios histéricos que existen desde los anos 400
a.de C., sibien sureal origen se remonta, de acuerdo a los propios
mayas, a miles de anos atrds, como sobrevivientes directos del ca-
taclismo atlante. Entre el ano 300 al 900 d. de C. se marca la culmi-
nacién de su apogeo para los tiempos modernos. Tenian grandes
conocimientos de astronomia y matemdticas, poseian un sistema
de escritura jeroglifico y construyeron impresionantes edificaciones.
Pero toda esta grandeza se vio reducida a la nada cuando, por
causas desconocidas, las ciudades mayas fueron abandonadas e
invadidas por la selva. o)

Esta civilizacion fue una de las mds grandes de la historia por sus
aportes cientificos, lo cual impresiona de manera inmediata al co-
nocer sus carencias de tecnologia referentes a estos medios, sin
embargo ellos pudieron predecir diferentes acontecimiento entre
ellos el fin del mundo en el ano 2012, dentro de este acontecimien-
to se centra lo siguiente:

Para los Mayas, el ciclo de 5125 anos — 1.872.000 dias que termina
en el 2012 es un fractal de calibracion del tiempo cdsmico perfec-
to, sus dos indicadores claves son el 13y el 20 — por ende 13:20, la
frecuencia de tiempo natural. Estos dos factores — 13y 20 — también
crean el Tzolkin o indice de 260 permutaciones, la base de todos
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(11) “La Profesia Maya por Lucia Norma Ross”
(2006)

“La Profesia Maya” [En linea]. hitp://www.mundonuevo.
cl/areas/Revista/marzo_2006/articulos/profecia_maya.

php
[Accesado el dia 8 de Mayo de 2014]

(12) ““Xochipilli - Red de Arte Planetaria”
(2012)

“El significado de la profecia Maya del 2012" [En linea].
http://xochipilli.wordpress.com/2007/12/03/el-significa-

do-de-la-profecia-maya-del-2012-la-noosfera/
[Accesado el dia 8 de Mayo de 2014]

sus calendarios. Por ende, la medida de 1.872.000 dias se divide
perfectamente en 13 sub-ciclos de 144.000 dias cada uno, 6 13
baktunes. Cada baktun (unidad mds larga del sistema calenddrico
maya) se divide perfectamente en 20 sub-ciclos llamados katun de
7200 dias cada uno, 6 20 katunes por baktun. Esto significa que hay
260 (13x20) katunes por 13 baktunes, y que actualmente estamos
en los Ulfimos seis anos del katun nuUmero 260 de toda la historial

El treceavo y Ultimo baktun empezd en el ano 1618. Este es el ano
que marca efectivamente el comienzo de lo que se llama en el
Oeste “revolucion cientifica.” Esta fecha, 1618, tambien es con-
memorada por la perfeccion del reloj mecdnico. A pesar de que
lo demos por sentado, este reloj, la base de la mecanizacién del
tiempo, es la fundacion de una civilizacion moderna, sin el cual
la revolucioén industrial nunca hubiera ocurrido. Pero el calendario
Maya también dice que la revolucion cientifica, que comenzd en
el ano 1618, terminard, junto con toda la historia, 144.000 dias mds
tarde, en el ano 2012. a2

Sin embargo los mayas no creian en un fin del mundo de manera
avasalladora, creian que este se fransformaria en un dmbito espiri-
tual, Lucia Norma Ross nos comenta que esta civilizacion habla del
fin del mundo, es mds, especificamente dicen que todo se trans-
forma, que lo Unico que permanece es el espiritu, en su viagje de
evolucion hacia niveles superiores. La profecia maya mds bien nos
habla de cambios que ocurrirdn a nivel fisico en el planeta, y en la
conciencia de la raza humana. gy

Al desenvolverse de manera global la creencia de las enigmaticas
profecias mayas acerca del fin del mundo, la creencia de que este
terminaria en el ano 2012, tuvieron mds expectativa, lo que origind
que esta se desenvolviera de manera general dentfro de toda la
publicidad, especialmente dentro de la marca “"axe’’ la cual ge-
nera en este ano, la campana ‘'Feliz Fin del Mundo'’ basdndose
primordialmente en los acontecimientos mds relevantes del mismo,

La marca utilizd como referencia el acontecimiento del texto lite-
ral biblico del arca de Noé abordado dentro del andilisis anterior,
con la finalidad de proyectar de manera significante el final de los
tiempos, teniendo como referencia global lo ya proyectado por las
profecias apocalipticas de los mayas.
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4.2 Aplicacion de los tres principio de signifi icacion a la
publicidad de marca Axe, caso especifico
“Feliz Fin del Mundo’’ (Segundo Cartel)

Recorrido Visual

Contenido en
Cuadrantes

(9) Nueva Campaiia De Axe: A Ponerse Desodorante Que
Se Acaba El Mundo

“Axe 2012, el ultimo Axe"' [En linea]. http://xochipilli.wor-
dpress.com/2007/12/03/el-significado-de-la-profecia-
maya-del-2012-la-noosfera/

[Accesado el dia 12 de Mayo de 2014]

Descripcion Pre-iconografica

/

q_ﬁg.ﬂe‘; Mundo. Finde
T3 .
En esten

lzquierdo

Figura 9.6 Cartel En este motel de
cuarta no

Cuadrante Superior

unte Inferior

Ficha técnica:

"Feliz Fin del Mundo”’

Anunciante: Unilever

Pais: Global

Director General Creativo: Mariano Jeger
Director creativo: Juan Pablo Curioni
Redactor creativo: Alejandro Blanc
Director de arte: Juan Pablo Lufrano

Ano: 2012 9
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Fin e Nnd Fhir

En’es

Cuadrante Superior
Derecho

vadrante Inferior
Izquierdo

Cuadrante Inferior
Derecho

Figura 9.6 Identificacién de los cuadrantes y punto focal
dentro de la imagen

Punto

Laimagen en su Tofalidad esta consfifuida de puntos, sin
embargo, una de las caracteristicas principales de este
elemento es la capacidad de darle al objeto la cuali-
dad de ser el elemento mas sobresaliente denfro de una
composicion visual, a esta caracteristica le denomina-
mos punto focal. El Punto focal predominante dentro de
la imagen, se localiza en el cuadrante inferior izquierdo,
dentro del cual predomina una silueta antropomorfa la
cual se encuentra reclinada sobre texturas de pliegues,
resalfada por una gran luminosidad de

color.

Figura 9.7 La linea como proyector de volumen y
direccién

Linea

ActUua como un elemento esencial en la proyeccién de
direcciones dentro de la imagen, destacando algun
elemento en especifico, al igual que da cierto volumen
a los objetos mediante la ejemplificacion de la misma
con base en el sombreado, estructurando un peso vi-
sual mds amplio a la imagen en general.

En este moti :{Lmng’
e ougrtd, nel

s Segundo
Plano

Tercer
Plano

Cuarto
Plano

Quinto
Plano

Figura 9.8 Identificacién de los planos dentro de la
imagen

Plano

Dentro de la imagen existen al menos 5 planos, en pri-
mer plano se encuentra una figura irregular postrada so-
bre texturas de pliegues, en segundo plano se encuen-
tra una silueta antropomorfa hincada sobre texturas de
pliegues, en tercer plano se localiza una silueta antro-
pomorfa la cual se encuentra reclinada sobre texturas
de pliegues, en cuarto plano se encuentra una figura
iregular la cual esta constituida por texturas lizas y existe
dentro de la mismas una gran luminosidad de color, y
finalmente en quinto plano se localizan en su totalidad
siluetas geométricas.

Figura 8.5
Texturas de pliegues

Figura 8.6
Texturas Lisas

Textura

Se muestran texturas de pliegues vy lisas
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vadrante Inferior Cuadrante Inferior

Izquierdo Derecho

Figura 9.2 Equilibrio

Color Predomina el color sepia dentro de la imagen
—
Figura 8.8 Modelos tridimensionales
Forma |Modelo fridimensional, figuras geométricas bdsicas
Figura 8.9 Figuras geométricas
Tono Se encuentran tonalidades claras pero en su mayoria
sobresalen tonos oscuros
Figura 9.0 Tonalidades claras y obscuras
Se presentan contornos bdsicos dentro de toda la
Contorno | .
imagen
e Dentro de la imagen el peso visual radica en los cua-
- drantes superior e inferior izquierdo por la gran lumi-
... | nosidad de color existente, sin embargo la imagen se
Equilibrio

encuentra perfectamente equilibrada por las siluetas
antropomorfas existentes, ya que estas se encuentran
distribuidas en los cuatro planos ocasionando que la ar-
monia y la distribuciéon de los demds elementos sean los
correctos dentro del plano compositivo.
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Andalisis lconografico

Dentfro de este apartado retomaré de manera especifica el signi-
ficado de los diferentes simbolismos presentes en la imagen, con
base al autor Federico Revilla (2010) retomados dentro de su dic-
cionario de '’ Iconografia y Simbologia'’.

/

: Fin dej Mundo, Fin de:

"Ep este mot’el
4 3%5?,

Iconos:

‘ Mujer

Hombre

‘ Concha

Feliz Fin dei Mundo. = .
Axe 2002, Ei uitimo &;-_‘.t-, \"'!
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Hombre

Méf%dqllconogrdﬁco propuesto por Erwin Panofsky aplicado a la publicidad de marca, Axe 2012 ‘‘Feliz Fin del
mundo

Feliz Fin dei Mundo.
A 0EL £ i

s e

La mujer es un simbolo primigenio de la fecundidad, sin em-
bargo dentro del cartel se muestra a esta figura femenina deso-
brochando su sostén lo cual remite a un acto sexual o coito el cual
puede ser interpretado como: la unidn carnal perfecta del hom-
bre y la mujer, antropoldgica y simbdlicamente el coito equivale a
la perfeccion del ser humano: tanto el hombre como la mujer se
completan en el ofro, sobrepasan la precariedad de su ser solitario
para integrarse en una unidad superior.

Ante todo el hombre se concibe como microcosmos: uni-
dad privilegiada donde espejea la creacion, tanto en el orden fi-
sico como moral, es simbolo de trabajo, fuerza, dominio y veraci-
dad, sin embargo dentro del texto literal biblico (Genesis 1,26y 2,7)
el hombre se define como la imagen y semejanza de dios, y este
puede ser catalogado como un ser dominante. Dentro del cartel
publicitario se muestra un hombre recostado semi desnudo y con
el cierre del pantalén desabrochado mirando contemplativamen-
te y de manera minuciosa a la mujer que se encuentra frente a el,
esto hace referencia a la dominaciéon del mismo mediante la mira-
day remite de manera inmediata al acto sexual o coito.

Por su procedencia acudtica, la concha hace presentes los
simbolos propios de este medio: fecundidad, sexo, vida. Su analé-
gica morfologia con el érgano sexual femenino refuerza estos sig-
nificados.
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mundo’’

(13) Mexicanos fiesteros y mal hablados: encuesta

[En linea]. Disponible en: http://www.eluniversal.com.mx/
notas/704052.html

[Accesado el dia 20 de Mayo de 2014]

Descripcion Iconoldgica

Dentro del ano 2012 se desataron una serie de enigmdaticas ideo-
logias acerca del fin del mundo, esto como consecuencia de las
creencias del final de los tiempos proyectadas por las profecias
mayas, esto origind gran expectativa dentro de todas las socie-
dades originando ciertas creencias y predicciones acerca de este
acontecimiento apocaliptico. Sin embargo este acontecimiento
fuera de intimidar a las personas o las sociedades en general de-
sato gran controversia por todas las ideologias que se presentaron
durante este ano, hablando de manera especifica, dentro de la
sociedad mexicana se desbordo mayor interés por parte de este
enigmdatico acontecimiento, ya que la cultura que profetizo el final
de los tiempos es procedente de este pais, sin embargo dentro del
mismo se origino un ambiente de festividad y expectativa por la
llegada del final de los tiempos, ya que el gusto por la fiesta es la
virftud con la que se identifican un 68% de los mexicanos, mientras
que un 32% se catalogan como mal hablados as), esto origind que
se desbordara un dicho muy popular dentfro de esta sociedad: *'A
coger y a chupar que le mundo se va a acabar'’, la sociedad
mexica siempre ha sido catalogada como una de las mejores den-
tro del dmbito festivo, es decir, el mexicano es catalogado como
un hombre al que le gusta el alcohol y el sexo por lo cual este dicho
popular mexicano hace referencia a estos aspectos.
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4.3 Aplicacion de los tres principio de signifi cacioén a la
publicidad de marca Axe, caso especifico
“Feliz Fin del Mundo’’ (Tercer Cartel)

Descripcion Pre-iconografica

e

Cuadrante Superior Cuadrante Superior
Izquierdo [ ]E Derecho

Cuadrante Infeﬁﬁr
lzquierdo

Recorrido Visual

Contenido en

Cuadrantes
Ficha técnica:
"Feliz Fin del Mundo”’
Anunciante: Unilever
Pais: Global
Director General Creativo: Mariano Jeger
Director creativo: Juan Pablo Curioni
§2 Aeaba Eiiundo D8 Axe: A Ponerse Desodorante Que Redactor creativo: Alejandro Blanc
desecom 2007112103 el g aade. o i profeca: Director de arte: Juan Pablo Lufrano

maya-del-2012-la-noosfera/

[Accesado el dia 12 de Mayo de 2014] o Ano: 2012 ©)
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Cuadrante Superior
Izquierdo |

Cuadrante Superior
| Derecho

-
Cuadrante Inferior - ¥ \.Cuadrante Inferior
Izquierdo \Derecho

N |

Figura 9.6 Identificacién de los cuadrantes y punto focal
dentro de la imagen

Punto

La imagen en su totalidad esta constituida de puntos, sin
embargo, una de las caracteristicas principales de este
elemento es la capacidad de darle al objeto la cuali-
dad de ser el elemento mds sobresaliente dentro de una
composiciéon visual, a esta caracteristica le denomina-
mos punto focal. El Punto focal predominante dentro de
la imagen, se localiza en la parte central de los cuatro
cuadrantes, dentfro de los cuales predomina una figura
iregular con un tamano superior al de los demas ele-
mentos, la cual se caracteriza por poseer su totalidad
mayor fuente de luminosidad de color.

Figura 9.7 La linea como proyector de volumen y
direccién

Linea

ActUa como un elemento esencial en la proyeccion de
direcciones denfro de la imagen, destacando algun
elemento en especifico, al igual que da cierta figura-
cion a contornos bdsicos.

Primer
Plano

Segundo
Plano

Tercer
Plano

Aimeo A

Figura 9.8 Identificacién de los planos dentro de la
imagen

Plano

Dentro de la imagen existen al menos 3 planos, en pri-
mer plano se encuentra una figura irregular con un ta-
mano superior al de los demds elementos la cual esta
envuelta por texturas lisas, en segundo plano se en-
cuentran figuras irregulares ornamentadas, en tercer
plano se localizan siluetas antropomorfas seguidas por
figuras irregulares y ornamentaciones.

Figura 8.6
Texturas Lisas

Textura

Se muestran en su totalidad texturas lisas
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Gl Fji
Munid

Color Amarillo,gris, pero predomina el color negro dentro de
la imagen

Figura 8.7 Predomina el color sepia

Forma |Modelo fridimensional, figuras geométricas bdsicas

Figura 8.8 Modelos Figura 8.9 Figuras
tridimensionales geométricas

Se encuentran tonalidades claras pero en su mayoria

Tono
sobresalen fonos oscuros
Se presentan contornos bdsicos dentro de toda la
Contorno| .
imagen
Figura ;.H entl |cc‘lon ec.or.ﬂo;r.)'os
Dentro de la imagen el peso visual radica en la parte
i Mundd central de los cuadrantes, ya que dentro de los mismos
T [ W (o ... . | seencuentrauna figura iregular cuyo tamano es supe-
Equilibrio

rior al de los demds elementos, este aspecto le da el
equilibrio suficiente a la imagen dentro de la compo-
P \1 sicion de la misma, ya que esta figura irregular resalta

) seguida de la tipografia que se encuentra en la parte
superior e inferior de la misma.

Figura 9.2 Equilibrio
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Andailisis lconografico

Dentro de este apartado retomaré de manera especifica el signi-
ficado de los diferentes simbolismos presentes en la imagen, con
base al autor Federico Revilla (2010) retomados dentro de su dic-
cionario de '’ Iconografia y Simbologia’’.

Iconos:

‘ Manzana

Esfera

Acto
Sexual

. Erotismo

Esqueleto
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‘ Manzana

Dentro del cartel publicitario se muestra una mujer mordien-
do un manzana, este icono representa lo siguiente: Una larga tradi-
cion ha atribuido esta fruta al arbol de la ciencia del bien y del mal,
La manzana es entendida como fruto prohibido por excelencia y
consiguienfemente simbolo del pecado.

Esfera

La esfera que se presenta dentro del cartel publicitario de-
nota fiesta y diversion ya que este tipo de esferas son muy comunes
dentro de los diferentes centros nocturnos actuales este elementos
es reforzado con la presencia de una mujer la cual aparece a un
costado de la misma, la mujer puede ser percibida como un sim-
bolo de sensualidad debido a la posicidn que ejerce y a la falta de
vestimenta ya que solo cubre la parte media de su cuerpo.

Dentro de la imagen publicitaria se presentan tres imagenes
que denotan al acto sexual o coito el cual tiende a tener la siguien-
te significacion: es la union carnal perfecta del hombre y la mujer,
antropoldgica y simbdlicamente el coito equivale a la perfeccion
del ser humano: tanto el hombre como la mujer se completan en el
otro, sobrepasan la precariedad de su ser solitario para integrarse
en una unidad superior.

La mujer que se presenta en la imagen publicitaria es perci-
bida como un simbolo de erotismo el cual es una dimension de las
realidades sexuales mas bien refinada, distanciada o incluso ve-
teada de humor, que permite licencias diversas, siempre un poco
en la cuerda floja entre la escueta sexualidad y la burda pornogra-
fia. Se trata, al cabo, de un plus de humanidad, por supuesto de
inventiva, incluso de artificio si se quiere, que adereza, enriquecién-
dolo, algo que en su origen es puramente natural.

El esqueleto representa la muerte, sin embargo dentro de la
imagen se muestra a un esqueleto bailando lo cual denota fiesta y
diversion
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Descripcion Iconologica

Dentro del ano 2012 se desataron una serie de enigmdaticas ideo-
logias acerca del fin del mundo, esto como consecuencia de las
creencias del final de los tiempos proyectadas por las profecias
mayas, esto origino gran expectativa dentro de todas las socie-
dades originando ciertas creencias y predicciones acerca de este
acontecimiento apocaliptico, sin embargo también se realizaron
distintas festividades como motivo de diversion y fiesta para con-
memorar dicho evento.

Este acontecimiento lejos de intimidar a las sociedades, especifica-
mente a la mexicana, fue visto como un motivo de fiesta y diver-
sidn, es decir, dentro de esta sociedad un 68% de los mexicanos se
consideran miembros exclusivos de un ambiente de festividadas), a
pesar de que dentro de este pais se origino la creencia de un final
de los tiempos debido a las profecias de una de las principales cul-
turas de este pais y del mundo, los mayas, el ambiente festivo fue
un hecho muy caracteristico de esta sociedad dentro de ese ano.

4.4 Resultados y Aportaciones a partir del andlisis Iconogrdfico
con base a Erwin Panofsky

(13) Mexicanos fiesteros y mal hablados: encuesta

[En linea]. Disponible en: http://www.eluniversal.com.mx/
notas/704052.html

[Accesado el dia 20 de Mayo de 2014]

Como resultado de este proyecto, a confinuacion presentare una
tabla la cual reune las caracteristicas esenciales de este método
asi como el conocimiento adquirido a partir de toda la investiga-
cion, en primera instancia colocare las variables esenciales del mé-
todo, seguidas por una breve descripcidén de cada uno de los prin-
cipios de significacion propuestos por Edwin Panofsky y en ultima
instancia describiré la manera en la que este método puede ser
utilizado para el andlisis de una publicidad en especifico.
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Variables de Andlisis con base a Erwin
Panofsky

Significacién Primaria o Natural
(Descripcidn Pre- Iconogrdfica)

Identificacion de formas puras:

Punto

Linea

Plano
Textura

Color

Forma

Tono

Contorno

Significacién Secundaria o Convencional
(Andlisis Iconogrdfico)

Identificacion de Imdgenes, historias y
alegorias

Simbolismos

Significacién Intrinseca o de Contenido
(Descripcién Iconologico)

Identificacion delas condiciones historicas,
politicas, econdmicas, sociales y
culturales de una sociedad en general

Conceptos especificos

Unidad de Andlisis: Publicidad

Las formas graficas mas bdsicas o esenciales
contribuyen a la perfecta distribucion de ele-
mentos dentro de un plano compositivo.

(Interpretacion a simple vista)

Las funciones y valores tanto representativos,
simbdlicos y de signo de la imagen se desen-
vuelven con la finalidad de tener un conoci-
miento mds amplio acerca del porque de su
presencia dentro de un plano compositivo.

(Interpretacion de simbolos, historias o
alegorias)

Se interpreta el significado de los valores
simbdlicos y arquetipos presentes dentro de
la imagen, asi como la influencia que esta
genera dentro del contexto social de un en-
torno en especifico al igual que las ideologias
que se ejercen dentro del mismo

(Interpretacion del contexto cultural)




Conclusiones

Hablando en términos generales puedo decir que se cumplié con
el principal objetivo de esta investigacion, el cual era comprobar
gue el método Iconogrdfico propuesto por el autor Erwin Panofsky
para el andlisis de las obras del renacimiento, es factible para su
utilizacién dentro de un cartel publicitario.

La publicidad va de la mano con la disciplina del Diseno Grdfico,
ya gue es mediante esta que se da la promocion de un producto
o servicio basdndose en la utilizacion de mensajes persuasivos utili-
zando de manera muy general imdgenes que puedan ser eficien-
tes en la proyeccion de este aspecto, el disenador grafico como
un especialista de la imagen, tiene que tener los conocimientos
adecuados para la creacién de la misma, asi como un fundamen-
to tedrico para la fundamentacion de la correcta proyeccion de
las mismas.

La realizacion de un andlisis Iconogrdfico implica un reto muy gran-
de para el disenador grdfico, ya que para la correcta ejecucion
del mismo se debe investigar, interpretar, conocer, y tener una cul-
tura muy amplia de las cosas, se debe analizar a profundidad toda
clase de informacién antes de disenar, no se puede disenar sin an-
tes tener una investigacion previa, el diseno puede tener un valor
mas grande cuando se sujeta a un método de investigacion ya
gue se obtienen ideas mds especificas y concretas de esta manera
se puede profundizar en los aspectos compositivos.

Este andlisis constituye una gran aportacion a la disciplina ya que
mediante esta investigacion se podrd corroborar que el sustento
tedrico siempre es importante para la realizaciéon de una imagen
o para la composiciéon de la publicidad en general, ya que ofrece
informacion acerca de los elementos bdsicos y compositivos de la
imagen, funciones, grados de iconicidad, valores, y conceptos de
la misma, asi como sustentos tedricos de lo que es la publicidad en
cuestiones de historia, conceptos y representaciones de simbolo-
gia, arquetipos y alegorias aplicadas a diversas publicidades, asi
como la despersonificacion de elementos simbdlicos al concepto
de una marca en especifico.




Para concluir cabe resaltar que al realizar estd investigacion tam-
bién pude comprobar que el estereotipo que la sociedad en los
Ultimos anos a colocado sobre el disenador grafico acerca de que
es una persona inculta y que solo se dedica a realizar dibujitos es
totalmente falsa, el diseno grdfico es quizds una de las profesio-
nes en las cuales el tener una cultura amplia y el estar leyendo y
actualizadndose constantemente son cuestiones esenciales, ya que
mediante esta investigacion pude corroborar que el disefio de un
cartel publicitario o la publicidad en general deben sostenerse a
jerarquias histéricas, simbdlicas y sociales, las cuales tienen que ser
depuradas y estudiadas minuciosamente para poder proyectarlas
de la mejor manera dentro de una imagen, toda imagen siempre
tendrd algo que contar, algo que descubrir pero sobre todo algo
que entender.
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