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INTRODUCCION
El presente trabajo de investigacion, surge a partir de la inquietud de
utilizar la retérica como medio de promocion para un espacio de cultura
llamado Casa Comunitaria. Es por eso que se relacionan la publicidad y
los elementos del discurso, con el fin de utilizar la persuasién de la
retorica. De ahi surge la pregunta general con la intencién de orientar
este proceso de investigacion: écoOmo promover un espacio cultural a
través de aplicaciones retdricas? A lo que la hipdtesis responde: por
medio de la combinacion de la retérica y la publicidad permitiendo la
creacién visual, a través del disefo de carteles basados en el logos,

ethos y pathos.

Para verificar lo anterior, se proponen cuatro capitulos: el primero
denominado “Operaciones Retoricas”, donde se retoma la perspectiva de
Rivera (2007), quien considera a la retérica como un arte o techné para
la invencién de argumentos orientados a la persuasion de auditorios
particulares. Asi como la obra de Aristételes sobre retorica, la cual se
presenta en tres libros, que ademas de descubrir los medios de
persuasién de los que dispone el orador en la practica del discurso,
explica cdmo la retérica ha sido fundamental a lo largo del tiempo. No
sOlo desde el uso correcto del argumento (/logos), sino también al
considerar las emociones (phatos) y al orador, quién ademas de ser

quién lo dice, también le agrega el como decirlo (ethos).

Lo anterior lleva a la pregunta del primer capitulo, que sefiala: écomo
obtener el modelo retdrico que sera utilizado en la campana de
promocién de un espacio cultural? La respuesta dice que sera
relacionando la linea argumentativa de la retdrica con la publicidad. Para
verificar la respuesta se abordan las partes propias del discurso:

inventio que es el tipo de argumento que sera de utilidad para ésta



campafa, el dispositio distribuirda esos argumentos, la elocutio dara la
expresion adecuada y se escogera la figura retorica mas conveniente
para ésta promocion, la Mnemotecnia busca provocar y retener de
alguna forma el discurso creado para el publico y el actio determinara los
lugares en los que ésta campafa sera colocada. Cabe decir que las dos
primeras partes de la retérica, se centran en el trabajo diario que se

realiza en la linea de publicidad.

En el segundo capitulo llamado “Requerimiento de Propaganda”, define
la palabra cultura, para lo cual se parte de la definicidn etimoldgica del
latin colere que significa cultivar. Después se relaciona el cultivar con la
praxis que realiza el ser humano en sociedad y con esto se identifica, la
importancia de la participacion entre personas con identidades culturales
diferentes, la creacién artistica, el intercambio de conocimientos y las
expresiones diversas que se pueden dar dentro de un espacio cultural.
Posteriormente se habla de la Casa Comunitaria, que es un proyecto
creado por colectivos e individuos con wuna propuesta cultural,
organizativa y de economia alternativa. El trabajo de investigacidon
busca crear una estrategia de promocion adecuada a la difusion de este
espacio cultural. Lo que nos lleva a la pregunta de éste capitulo: iqué se
requiere para empezar la promocién de la campafa de un espacio
cultural? A lo que su hipotesis responde: se requiere definir una linea
argumentativa de un corpus fundamentado en el publico al que se
quiere llegar. Lo anterior a realizar es lo que en publicidad se llama
Briefing, es decir el punto de partida, marcando nuestro mercado
objetivo, los atributos de los productos que ofrece la casa de cultura, asi
como buscar posicionarse como un contrapeso a la competencia de

otros espacios de cultura.



El capitulo tres es denominado “El cartel”, que como es bien sabido, ha
servido para difundir informacidon o para la promocion de un articulo, un
servicio o un evento, debido a su manera de divulgar y el impacto visual
gue éste puede representar. La pregunta aqui es: épor qué el cartel es
elegido como medio para promover un espacio cultural? A lo que la
hipotesis responde: por los distintos elementos graficos que van desde
las formas, el tamafo, el color, asi como la tipografia se combinan entre
si para que el logos, el ethos y el pathos de la retdrica destaquen el
discurso persuasivo. Con esa intencidon, en un primer momento se
describen los origenes del cartel, trazando una genealogia con algunos
disefladores sobresalientes, pasando por la imagen y sus niveles de
iconicidad a la descripcidon de la tipografia. Posteriormente se mencionan
sistemas de impresion cémo: relieve, plano, calado, hueco. La imagen
debe ser revisada antes de éste Ultimo proceso, es decir, con una
disposicion de los elementos para crear un todo satisfactorio, que
presente un equilibrio formal y un peso igualado, es a lo que llamamos
composicion.

En el capitulo cuarto denominado “Momentos y Operaciones Retéricas”
se retoman los capitulos del uno al tres, para desarrollar el proceso de
diseno del cartel, objeto del presente proyecto. El inventio, dispositio,
elocutio, mnemotecnia y actio estardn presentes en las propuestas
elegidas, para tres tipos de usuarios al que iran dirigidos. El dispositio a
través del exordio, narratio, confirmatio y epilogo en su conjunto seran
una guia para buscar la frase y argumento afin a cada usuario. A través
del elocutio: la adjuncién, supresién, substitucion y el cambio ayudaran
al diseno de la imagen y tipografia para la realizacidon del cartel. La
mnemotécnica sera la que capte el pensamiento de las palabras para

retener la inventio, ya que es la operacién fundamental para la



comunicacién del discurso. Y por ultimo el actio que es el que tendra la
produccién del discurso retérico. Esta operacion se ocupara de la puesta
en escena del discurso ante el auditorio seleccionado con una pieza de

expresion grafica, que como se infiere sera el cartel.



CAPITULO I

Operaciones Retoricas

El objetivo de este capitulo es definir mediante las operaciones retoricas
el modelo a utilizar para la campafia de promocién de un espacio
cultural. Con ese fin se utiliza a la argumentacién, para persuadir a un
publico concreto. La pregunta de investigacion que se busca responder
en este capitulo es écdmo obtener el modelo retdrico que sera utilizado
en la campafia de promocion de un espacio cultural? La hipotesis dice
que lo anterior se logra relacionando la linea argumentativa de la

retdrica con la publicidad.

Se inicia con una explicacién de lo qué es la retérica, asi como de las
operaciones retéricas de inventio, elocutio, dispositio, mnemotecnia y
actio, centradas en el discurso visual. Después se establece la manera
en como la retorica interactla con la publicidad, privilegiando el discurso
social sobre la redaccién o planificacion de una campafia publicitaria,
con el fin de persuadir al publico meta. Con ese propodsito se emplea a la

retorica como técnica persuasiva, en la produccién publicitaria.

1.1 Retorica

La retdrica es arte o techné para la invencién de argumentos orientados
a la persuasién de auditorios particulares. (Rivera 2007 12) El inicio de
la retérica fue con los griegos, quienes identificaron la cuestion
fundamental del discurso y la organizacion para su conocimiento
sistematico, dandole un lugar privilegiado a la palabra. En Platén y
posteriormente en Aristdteles, se encuentran elementos persuasivos en
la elaboracién de discursos, pero estos no son exclusivos de la
argumentacién. Ya que para los griegos el ser humano es integral, es

decir, vive entre la razén y la pasién, por ello no solo es de interés el
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argumento persuasivo, sino también cobra importancia el orador. Por
eso Aristételes se basa principalmente en descubrir los medios de
persuasion de los que dispone el orador en la practica del discurso. Su

obra de retorica se divide en tres libros:

Libro I es el libro del orador, define la retérica como la facultad de
conocer en cada caso aquello que puede persuadir y su objeto que no es
el de persuadir, sino en reconocer los medios de conviccibn mas
pertinentes para cada caso (Aristoteles, 1999 172). Se busca la manera
de adaptar argumentos a un publico definido y que el orador logre la

impresion honesta durante el discurso (ethos).

Para Aristoteles es importante considerar tres puntos en un discurso:
1. El caracter moral del orador.
2. Disponer de alguna manera al oyente.
3. El discurso mismo a saber, que demuestre o parezca que

demuestra.

Se persuade por medio del caracter moral cuando se pronuncia el
discurso de tal manera, que haga al orador digno de ser creido, porque
a las personas buenas les creemos mas y con mayor rapidez, en general
todos los asuntos pero principalmente en aquello que no hay evidencia,
sino una opinién dudosa. En la Imagen I se retoma la campafia politica
llamada “Tu Rock es votar” que se realiz6é a principios del aflo 2006 en la
Ciudad de México, donde se buscd promover la participacién de jovenes
entre los 18 y 34 afios, en el proceso de las elecciones del dos de julio
de ese mismo afio, ya que se decia que la poblacion juvenil es la mas
significativa, pero habia un gran abstencionismo por parte de ellos.
Entre las imagenes de personalidades que fueron utilizadas como

voceros (oradores) fueron 28 personajes rockeros, jugadores vy
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conductores de tv, que en ese momento eran representativos en el
espectaculo mexicano (José Maria Yazpik, Diego Luna, Gael Garcia,
Cecilia Suarez, Ely Guerra, Carlos Loret de Mola, Alejandra Guzman,

Ximena Sarifana, Juan Manuel Bernal) !

De esta campafia emand la asociacién civil llamada TREV (siglas de Tu
rock es votar), quien en ese entonces fue la Unica avalada por el
Instituto Federal Electoral (IFE) para realizar la tarea en contra del
abstencionismo de los jévenes. Ya que en ese ano (2006) 32.5 millones
estaban empadronados y se esperaba la incorporacién de siete millones
mas, con lo que se alcanzaria una cifra superior a los 39 millones de
posibles votantes; apostandole asi TREV y el IFE a los oradores que

fueron seleccionados para difundir y convencer a ir a las urnas.

El IFE no da detalles en cuanto al nUmero de votantes “jovenes” en las
elecciones de 2006, pero si se muestra un incremento en el registro de
empadronamiento. Y un descenso en la participacidn como se muestra a

continuacion:

Demografia Elecciones 2000 Elecciones Elecciones
electoral FOX 2006 2012
Calderoén Peiia
Habitantes El IFE no proporciona ésta informacion en 71,374,373 79,454,802
inscritos estas elecciones
Votantes 37,601,618 41,792,322 50,323,153
participacion 64% 58.5% 63.14%
Votos validos 36,782,000 41, 486,718 50,323,153
Votos nulos 788,157 904,604 1,241,154

Imagen 1. Tabla comparativa del Incremento de la Demografia electoral de los afios electorales
2000, 2006 y 2012 con datos del Instituto Federal Electoral.

1 http://archivo.eluniversal.com.mx/espectaculos/67951.html
25/01/2006.
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En la persuasién es importante la disposicion de los oyentes, cuando
fueren conmovidos por el discurso; porque no juzgamos de igual
manera cuando estamos tristes que cuando estamos alegres, o cuando
amamos que cuando odiamos. Retomando la campafia de “Tu Rock es
votar” la disposicién de los oyentes era momento de “rebeldia” en ellos,

por ser jovenes entre los 18 a los 20 afios, cuya disposicion es esa.

Se persuade a los oyentes por medio del discurso cuando demostramos
lo verdadero o verosimil sobre la base de lo que en cada caso es apto
para persuadir. (Aristoteles, 1999 175 a 177). La campafa publicitaria
“Tu Rock es votar”, en su discurso para persuadir a los jévenes a ir a las
urnas, impone autoridad por “adultos”. Lo que hace que pierda valor su
propuesta de discurso, no hubo informacién sobre el por qué votar, no
se habla de educacién, salud, trabajo, educacién, agregando a esto la
frase “si no votas callate”. Podria ser aplicable para algunos jévenes que
aun no se cuestionan sobre la informacién que falté en el mensaje. Pero
no para todos, por lo que en esta parte carecié de lo verosimil en la

parte del discurso.

TODOS NOS QUEJAMOS.&CUANTOS VOTAN?

YGTAS -

M Si 5
s on  MCALLATE -

Imagen 2. Campafia politica llamada “Tu Rock es votar” que se realiz6 a principios del aifio 2006 en la
Ciudad de México. Creada por la organizacién del mismo nombre (TREV) y presidida por Armando
Ortigosa Kurian. Los spots fueron realizados por la productora Distrito Films, la campafia fue realizada
por Mantic Brand Building en colaboracién con miembros de TREV, ademas del apoyo del entonces IFE
(Instituto Federal Electoral) como de los canales de televisidén abierta, estaciones de radio y prensa
escrita, que ofrecieron espacios gratuitos.
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Libro II es el libro del publico, tratando las emociones y costumbres de
la gente para que el orador pueda apelar a los sentimientos apropiados,
para disponer de las emociones de él a su favor (pathos). Ya que las

palabras pueden cambiar estados de animo y cambiar la perspectiva de

las ideas que ya se tenian, asi como los juicios.

Entre los diversos estados de animo Aristételes sefiala los siguientes:

La ira El desprecio/ la venganza

La calma Apaciguamiento

Enemistad

A lo que se va a sufrir El orador debe mostrar que hay
personas que sufren
o han sufrido, y, ademas, de
parte de personas de las que no
cabria pensarlo y por cosas y en
momentos que no se podrian
esperar.

Lo que causa confianza, de lo dar confianza

que provoca temor.

Agradecimiento/prestar ayuda

Imagen 3. Tabla de Emociones. Como se muestra siempre existe una contraparte de la emocion
y una vez conociéndolas el orador puede modificar la disposicion de la audiencia. (Aristoteles,
1999 312 a 374).Ejemplo en detergente Ala.

Aunado a las emociones de la audiencia también existe otro factor que
influye en esta el cual son los caracteres en relacion a la edad de dicho

publico.
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Son malhumorados y
a que todo lo ven por
el peor lado.

Son suspicaces por
su desconfianza vy
desconfiados por su
experiencia.

No aman ni odian
apasionadamente.

Son pobres de
espiritu porque sdlo
necesitan lo
necesario para vivir.
Son mezquinos
porque conocen la
necesidad del
dinero.

Son cobardes.

Son desvergonzados

porque no les
importa lo que
puedan pensar de
ellos.

No son proclives a la
esperanza pues han
sido engafiados
muchas veces.

Son proclives  al
pasado mas que a la
esperanza.

No actlan por sus
impulsos, pero si por
el animo de lucro.
Son compasivos por
amor a sus
semejantes.

Son enojosos y ho
bromistas.

En cuanto a los que se hallan en la
madurez, esta claro que tendran un
intermedio entre los dos (anteriores),
prescindiendo del exceso propio de
uno y otro: sin demasiada confianza
(pues ello es temeridad) ni
demasiado miedo, sino estando
dispuestos para ambas situaciones;
sin ser crédulos en todo ni
totalmente incrédulos, sino mas bien
juzgando segun la verdad; sin vivir
s6lo para lo bello ni Soélo para lo
conveniente, sino para ambas cosas,
ni tampoco para la tacafieria o para
el derroche, sino para lo que es
ajustado.

Imagen 4. Tabla sobre los caracteres en relacién con la edad. (Aristételes, 1999 375 a 382)

La importancia de tomar en cuenta las emociones y los caracteres del
publico en el momento de convencer, persuadir o argumentar radica en
que posterior al discurso puede venir una contra argumentacion,
quitdandole peso al argumento y la imposibilidad de convencer a la

audiencia.
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Ejemplo emociones:

Imagen 5. Detergente ALA, del comercial “perdon mama. El
aprendizaje queda. La suciedad desaparece.

La marca de Unilever desarroll6 una campafa innovadora, que comenzé
a mediados de 2005, donde la reivindicacion del juego es el recurso
para la venta del producto. "El aprendizaje queda, la suciedad
desaparece" fue el slogan de "Perdon mama", aviso de 62 segundos,

creado por la agencia Santo.

En el comercial jamas se presentan las cualidades de un articulo de
limpieza, la campafia pretendié demostrar que el crecimiento de los

nifos es prioritario, aunque la pila de ropa sucia invada los lavaderos.

Perdon mamad... me ensucié¢, no me di cuenta... estaba
distraido salvando vidas humanas. Acad me ensucié
aprendiendo a tener ideas propias... éMe perdonas, mama, por

ensuciarme? (Unilever 2005 1”)?2

En el comercial podemos ver reflejadas las emociones mencionadas en
la Imagen 3. Tabla de Emociones. Comienza con una emocién
negativa, donde aparecen nifnos con la ropa muy sucia, cosa que hace

molestar a cualquier mama en el momento que se piensa en lavar, pero

2 https://www.youtube.com/watch?v=SxUUXFE9cEU
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en el momento que los nifios van respondiendo: “perdén.. no me di
cuenta estaba distraido salvando vidas humanas” o “aprendiendo a
tener ideas propias”, en ese momento entra una emocién positiva, entra
la calma. La amistad se menciona en las frases “estaba aprendiendo a
no ser egoista” o “aprender a relacionarme con los demas”, el mismo
juego da una emocién de confianza en los nifios: “jugar asi me ayudo a
no abandonar cuando hay una dificultad” o “ensucidndome fortaleci mi
autoestima”, terminando asi con esta frase: “para en un futuro no
permitir que nadie me lleve por delante, vos ya lo sabes, éme perdonas
por ensuciarme? No fue muy maduro de mi parte, te prometo que lo voy
a volver a hacer” y cerrando con una sonrisa. Agradeciendo que no

habra regafio por todas las explicaciones.

El aprendizaje queda,
la suciedad desaparece.

Imagen 6. screen shot. Comercial Detergente Ala
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En cuanto a la Imagen 4. Tabla sobre los caracteres en relacion
con la edad. La audiencia es para personas de la edad madura, para
mujeres que sean madres quienes juzgan segun lo que ven y escuchan
en el comercial. No viven de lo bello, pero ven lo conveniente; al final
del comercial aparece una imagen con la impresién de las manos de un
niNo con unas palabras: El aprendizaje queda, la suciedad desaparece.
(ala ensuciarse hace bien). No va para otro tipo de publico de menor
edad.

En el Libro III, que es el libro del discurso mismo, su estilo y la forma
de decirlo (logos). El complemento de los dos libros anteriores no seria
nada sin la etapa final, ya que también existen las virtudes de la
expresion. La representacion del orador radica en su voz, el como la
utilizara ya sea fuerte o baja, en que momento sirven las entonaciones:
tono, armonia y ritmo. Le sigue la palabra que en retdrica los nombres
especificos, los apropiados y las metaforas son de gran utilidad para la
expresion de la prosa sencilla, logrando con ello la claridad en el

discurso.

Aristételes no daba importancia al uso de imagenes para él no tenia
utilidad en el discurso. Pero estas al ser aplicadas como metéaforas
diferencian lo que se quiere decir con falta de una palabra, ya que por
analogia se convierte en término igual por su género. Es bien sabido que
la expresion escrita es mas rigurosa que la expresion oral, porque esta

se acerca mas a la representacion teatral. (Aristételes 1999 477 a 524)
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Ejemplo Libro III

Imagen 7. Martin Luther King. El 28 de agosto de 1963 delante del
monumento a Abraham Lincoln en Washington, DC., durante una
historica manifestacion de mas de 200,000 en pro de los derechos
civiles para los negros en los EE.UU.
Estoy orgulloso de reunirme con ustedes hoy en la que
guedard como la mayor manifestacion por la libertad en la
historia de nuestra nacién. Hace cien aios, un gran americano,
cuya sombra simbdlica nos cobija, firmd la Proclama de
Emancipacion. Este importante decreto se convirtié en un gran
faro de esperanza para millones de esclavos negros que fueron
cocinados en las llamas de la injusticia. Llegd como un
amanecer de alegria para terminar la larga noche del
cautiverio. Pero 100 afos después debemos enfrentar el hecho
tragico de que el negro aun no es libre. Cien afios después,
la vida del negro es todavia minada por los grilletes de
la discriminacion. Cien afios después, el negro vive en una
solitaria isla de pobreza en medio de un vasto océano de
prosperidad material. Cien afios después, el negro todavia
languidece en los rincones de la sociedad estadounidense y se
encuentra a si mismo exiliado en su propia tierra [...] Pero hay

algo que debo decir a mi gente, que aguarda en el cdlido
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umbral que lleva al palacio de la justicia: en el proceso de
ganar nuestro justo lugar no deberemos ser culpables de
hechos erréneos. No saciemos nuestra sed de libertad
tomando de la copa de la amargura y el odio. Siempre
debemos conducir nuestra lucha en el elevado plano de la
dignidad y la disciplina. No debemos permitir que nuestra
protesta creativa degenere en violencia fisica... (Luther,
King Martin 1-4)

En este tercer libro, Aristoteles hace referencia a la importancia tanto
del discurso como de él orador, por lo que se ejemplifica con el discurso
de Martin Luther King de “yo tengo un suefio”. En la fotografia se puede
ver el lenguaje corporal erguido, derecho, lo hace ver seguro de lo que
dice. Habla en voz alta pero no grita, su discurso comienza con
argumentos en los que la gente se siente identificada lo que hace que el
publico tenga su atencién. Sus manos dan fuerza a lo que va diciendo,

las pausas que hace le da una claridad a lo que dice.

Retdrica

Libro | Libro 1l
(ethos) (pathos)

Libro Ill
(logos)

el orador

seleccionarlo de acuerdo a su
caracter y a la confianza que
inspire: "a las personas
buenas se les cree mejor con
mayor rapidez"

las emociones

El principal agente son las
emociones pero para
seleccionarlas se debe tomar
en cuenta las costumbres del
auditorio a quien va dirigido,
asi como el género vy la edad
de este.

el discurso

el argumento es medio mas
importante para lograr la
persuacion.

Imagen 8. Puntos a considerar en la retérica segun los tres libros de Aristoteles

(resumen). Autoria propia.
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1.2. Operaciones retoricas

Entre los anos 55 y 51 Cicerdn escribié tres tratados tedricos: De
oratore, De re publica y De legibus. De oratore es dedicado a la teoria
de la elocuencia de las principales cualidades para ser un orador: en
primer lugar, debe tener una profunda formacién filosofica, conocer la
jurisprudencia y la historia. En segundo plano estan los aspectos
practicos de la cuestion, como es el temperamento, el tacto y el olfato vy,

finalmente, los recursos técnicos. (Utchenko, 2005 206).

Pero el orador no sélo debe poseer los conocimientos y las técnicas
relativas a la elocuencia, sino que ademas sus discursos deben estar
fundamentados en las bases éticas. Sélo de esta manera sera utilizado

este arte para el bien comun:

La elocuencia es una de las principales virtudes;...cuanto
mayor es su fuerza mas conviene que vaya unida con una
probabilidad y exquisita prudencia; si al que carece de estas
virtudes le damos facilidad y abundancia en el decir, no
haremos de él un orador, sino que pondremos un arma en

manos de un loco furioso. (Cicerdn, El orador 111, 15,55)

La principal preocupacion por la moral, tiene una notable influencia en la
definicién del orador perfecto para Cicerdon. Exige al orador un saber
total, puesto que su influencia en la sociedad es mucho mayor que la del
resto de los ciudadanos, debe ser un hombre educado, con grandes
conocimientos de filosofia, gramatica, historia, literatura, aspectos
juridicos y politicos, los secretos de la naturaleza, la comprension del
alma humana, sabedor de las costumbres y las tradiciones de su pueblo.

Agregando a esto la virtud del decoro, la mesura, y la benevolencia.
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Ciceréon da una mayor importancia al discurso persuasivo en el
desarrollo de la sociedad y la cultura. La aportacion de Cicerdon a la
practica de la retdrica puede resumirse en dos puntos: por una parte el
conocimiento y desarrollo de las cinco etapas de elaboracién el discurso,

y de otra, la elaboracion de las partes propias del discurso.

Estas cinco etapas son:

Inventio

Busqueda de
argumentos.
Intelectio
esta consiste en
una formulacién de
preguntas, las
cuales son
relevantes para

posicionar a donde

Dispositio

La distribucion
de esos

argumentos.

Elocutio

El arte de utilizar la
expresion formal, las
palabras y las figuras

mas convenientes.

Mnemotecnia

Lo que el
observador puede
retener del discurso
para recordarlo,
para llevarlo
consigo de alguna
forma, para que le
provoque algun

impacto.

actio

Todo lo
relacionado con
el aspecto fisico

en el momento.

queremos dirigir

nuestro argumento

Imagen 9. Tabla de Operaciones retéricas (Beristain 273)

1.2.1

Se encarga del descubrimiento de cosas verdaderas o verosimiles que

Inventio

hagan una causa probable. (Atienza, 1999 84) Realizando una divisién

sistematica de la inventio: en probar que es verdadero lo que
defendemos, en ganarnos el favor de lo que escuchan y en suscitar en

sus animos la pasion que la causa pide. (Cicerdn, Deo oratore, 11 115)

En la inventio se deben recopilar ideas al objeto de discurso. Aristoteles
incluyd la intellectio en la inventio ya que esta consiste en una
formulacién de preguntas, las cuales son relevantes para posicionar a

donde queremos dirigir nuestro argumento. (Rivera 2007 26)
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Habla y éa quién se le habla?

Habla

éDonde? En ¢qué lugar?

Con ayuda de équiénes? El medio

éPor qué? Es necesario hablarlo

éDe qué modo? Influir en el contenido del discurso

¢En qué momento?

Imagen 10. Tabla del discurso, cabe mencionar que el énfasis que puso Aristoteles en las
creencias, valores y opiniones de la audiencia, origind erroneamente que a mediados del siglo
XIX se confundiera la retdrica con una estructura de modelo de comunicacion: la del mensaje y
el emisor en el fenémeno persuasivo de las audiencias (receptor).

Una vez que la intellectio analiza a través de sus cuestionamientos, da
paso a la parte productiva y creativa de la inventio. Llevandolo como
primer paso a los lugares o tdpicos donde debe buscar tradiciones,
opiniones, recurrir a la memoria de una comunidad, para lograr

persuadir desde lo familiar de la cotidianidad.
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1.2.2. Dispositio

Una vez encontrados los argumentos hay que organizar palabras dentro
de una oracion. Determinar el lugar y el orden que ocuparan en el
discurso. Las partes del discurso fueron sefialadas por Corax en la

siguiente distribucion:

Exordio
Conmover
Epilogo
Narratio
Convencer
Confirmatio

Respondiendo a la necesidad de establecer un orden ldgico en el

discurso, se deben de atender las expresiones a utilizar.

Exordio es la introduccion del discurso, debe ser claro, sencillo y breve.
Ya que este esta encaminado a despertar la atencion del publico v,
simultdneamente a ganar su simpatia y benevolencia apelando a sus

sentimientos.

Epilogo en él se repiten ideas esenciales del discurso, resumiéndolas y

enfatizandolas. Para lograr la seduccién del publico.

Narratio debe ser clara, verosimil y estimulante. Es la exposicion de los
hechos, sus elementos son: el tiempo, el lugar, las acciones, los medios,
la manera y el fin. Sus acciones pueden ser en orden cronoldgico,

pueden comenzar por en medio o por el final.
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Confirmatio suministra las razones que procuran convencer,
anticipandose a una posible refutaciéon para garantizar la seduccién del

publico.

1.2.3. Elocutio

La preocupacion por el auditorio transforma muchos de los capitulos de
los antiguos tratados retdricos, en verdaderos estudios de la psicologia.
En la retdrica Aristoteles hace referencia al estudio de los auditorios,
clasificados segun edad y fortuna, inserta varias descripciones propias
de la psicologia diferencial. Ciceréon demuestra que es preciso hablar de
manera distinta a la especie humana “ignorante y vulgar que prefiere
siempre lo (til a lo honesto”, y a la otra ilustrada y culta que pone la
dignidad moral por encima de todo”.3 A su vez, Quintiliano estudia las

diferencias de caracter importantes para el orador.*

En esta etapa se buscan palabras y frases oportunas que formaran el
discurso de tal modo que este persuada. La gramatica y la diccién son
esenciales para seleccionar al orador. Asi como el uso oportuno de las

figuras retoricas o tropos.
o metafora
g metonimia

gsinécdoque

tropos
[ |

ad alegoria

d simbolo

Imagen 11. Clasificacion de tropos

3 Ciceron, Particiones Oratorias, 90.
4 Quintiliano, Instituciones Oratorias, III 38.
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Ejemplos de Tropos

Tropos Definicion Ejemplo
Metafora Sustitucién del  término
propio  por otro  cuya
significacién estad con él en
una relacién de analogia
Metonimia Permite sustituir un término
por otro.
_P‘A.PEL—Y-‘Z.AR‘I’O:‘
Sinécdoque Consiste en designar una
cosa o idea con el nombre de ) -
otra con la que existe una
relacion de inclusion
Alegoria Es una serie de metaforas

que representa una idea
figuradamente a través de
formas humanas, animales o

seres inanimados
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Tropos Definicion Ejemplo

simbolo Imagen fisica no perceptible
(idea, sentimiento)

>~ NoT pcune\
¥ITE AIOS

Imagen 12. Tabla de Retédrica de los tropos o tropologia, utilizados para lograr la atencion
del auditorio, utilizando metaforas, simbolos entre otros (palabras, imagenes vy frases
oportunas).

1.2.4. Mnemotecnia

La retdrica incluye una parte dedicada a la Mnemotecnia del orador,
donde se incluian técnicas de memorizacién. En el libro de Cicerén “el
orador” menciona a la memoria como una de las cinco partes en la que
se divide la retorica. Quien en un relato sobre el origen de la memoria,
narrado a través de un extrafio suceso, envuelve en cierto halo de

misterio, su mismo inicio:

Pues cuentan que, estando Simédnides cenando en Crandn,
lugar de Tesalia, en casa de Escopas, varén noble y mimado de
la fortuna y tras haber recitado un poema que habia
compuesto en su honor y en el que, para darle mayor realce y
siguiendo la costumbre de los poetas habia numerosas
referencias a Castor y Pélux, su anfitrién, con gran ruindad por
su parte, le habia hecho saber a Simdnides que saliese afuera,
pues habia dos jovenes en la puerta que insistentemente
preguntaban por él; que se habia levantado, habia salido y que
no habia visto a nadie, y que mientras tanto, el comedor donde
Escopas celebraba el banquete, se habia desplomado, que el
propio Escopas con sus allegados habia muerto sepultado por

los escombros; y en cuanto los suyos quisieron enterrarlos y
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no poder en modo alguno reconocerlos, aplastados como
estaban, se dice que Simdnides habia identificado a cada uno
de los que debia enterrar por acordarse en qué lugar estaba
recostado cada cual. Y que entonces, advertido de esta
circunstancia, habia descubierto que la posicién de algo era lo
que en particular iluminaba su recuerdo. Y en consecuencia,
gue quienes quisieran cultivar esta parcela del espiritu,
deberian de tomar esos lugares y, aquello que quisieran
retener en la memoria, habian de modelarlo con la mente y
colocarlo en dichos lugares; que asi ocurriria que la secuencia
de las posiciones recordaria la secuencia de las cosas, y por
otra parte, que la figura denotaria las propias cosas y que
utilizariamos esos lugares como la cera, y las figurillas como

las letras. Cicerdn sobre el orador, 11, 352.

Este texto da lugar al origen de la construccion de una memoria
artificial, es decir basada en lugares (loci) e imagenes (imagenes). El
numero de lugares ha de ser proporcional a la cantidad de cosas que se
deseen recordar, se debe formar por series ordenadas, ya que el orden
es el que asegura el inicio del recorrido rememorativo en cualquier
punto de la serie, para que desde ese punto se pueda desplazar hacia
adelante o hacia atras. La construccidon del /oci requiere poner mucha
atencion, pues se utiliza una y otra vez un mismo conjunto de lugares
para recordar asuntos diferentes. Para no equivocarse al recordar el
orden que se le ha dado, conviene que se ponga cada cinco espacios
una sefal distintiva. Hay que evitar que los /oci se asemejen mucho
entre si, para evitar confusidn. Si queremos que sean memorables, su
estructura interna debe ajustarse a determinadas reglas: tamano medio

proporcionado a la imagen que vayan a alojar; no demasiado anchos ya
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gue la imagen resultara confusa. La iluminacion no debe ser excesiva,
esta deslumbrara, pero tampoco debe de ser sombria, pues no se podria
discernir las imagenes que contienen. La distancia debe ser moderada
de unos treinta pies tal vez, pues al igual que el ojo externo, asi
también el ojo interno del pensamiento es menos potente cuando sitla
el objeto de la vision demasiado cerca o demasiado lejos. Si no se
cuenta con suficientes datos del lugar que sean reales, la mente puede
remediar la falta con lugares ficticios, ya que el pensamiento puede

abarcar cualquier region y construir en ella. (Liafio 61,62)

A lo que nos remonta del texto de Quintiliano un parrafo que dice:

. es la propia naturaleza la que nos ensefia lo que debemos
hacer. Cuando vemos en la vida diaria cosas insignificantes,
ordinarias, habituales, no solemos recordarlas porque no hay
nada novedoso ni extraordinario que conmueva nuestro
espiritu. Pero si oimos o vemos algo que sea excepcionalmente
vergonzoso, deshonesto, inusual, grande, increible o ridiculo,
solemos recordarlo mucho tiempo [..] Y esto solo puede
deberse al hecho de que las cosas ordinarias se borran de la
memoria con facilidad, mientras que las cosas destacadas y
novedosas pertenecen mas tiempo en la mente.

[...] Por consiguiente debemos formarnos imagenes de la clase
de las que puedan ser guardadas largo tiempo en la memoria.
Lo lograremos estableciendo semejanzas tan marcadas como
podamos, empleando imagenes que no sean mudas ni etéreas
sino que representen algo; confiriéndole una Dbelleza

excepcional o una fealdad singular... (Cicerén 352, 353)
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Se puede decir con este parrafo que la Mnemotecnia no es un mero
receptaculo de conocimientos o un elemento pasivo. Sino que se
mantiene activa y en funcionamiento a lo largo de toda la actividad del
proceso por parte del auditorio que reciba el argumento. En la
realizacion del discurso retoérico, se da una operacidon uUnica en el publico,
gue abarca desde la atencién a la memoria, a lo largo de la cual el
proceso de memorizaciéon ha venido actuando activamente desde el
comienzo. La atencidén es un mecanismo esencial y se suele estimular en
los mensajes publicitarios apelando a lo novedoso y a lo inusual. En
retdrica, es evidente que las irregularidades o contravenciones de las
normas gramaticales constituyen con frecuencia un tipo de lenguaje
optimo para realizar la funcion de persuadir al auditorio tras haber

captado su atencion.

1.2.5. Actio

Se refiere al acto mismo de la palabra: diccién, pronunciacion,
representacién, gestos, es decir la exposicion ante un auditorio el
discurso. Aristoteles sefialaba la importancia del componente emocional
en la transmision del discurso. En el libro II de Retérica dedica la mayor
parte a la transmision de lo emocional (pathos) y de la personalidad
(ethos), que van mas alla de la razén (logos).Sin embargo, Quintiliano
fue un observador del fendmeno empirico y detectd otros tipos de
movimientos acerca del uso de las manos y los dedos en las frases
enfaticas. Hoy en dia el tratado de los cddigos gestuales a menudo es

utilizado no sdlo por la publicidad, también la politica.

Este proceso de elaboracion del discurso puede dividirse en dos: su fase

mecanica, es decir, donde se le da la estructura al argumento.
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Imagen 13. Tabla de Operacion Retdrica fase mecanica, elaboracion del discurso. (Autoria
propia)

Y la fase dindmica, el momento en que el orador se enfrenta a su

auditorio:

Imagen 14. Tabla de Operacion Retdrica fase dindamica, interaccién orador y su auditorio.
(Autoria propia)
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1.3. Publicidad

Es un sistema de comunicacion de masas que utiliza todos los canales
de mass media aplicando un conjunto de técnicas de la psicologia y de
la sociologia con un fin utilitario (generalmente la venta). Y por eso,
teniendo a la aceleracion del circuito econdmico produccidon-consumo.
Su omnipresencia la confirma como un simbolo cultural de las
sociedades industriales. Juega un rol de formacion en el dominio estético
(grafismos y composicion de formas y colores en afiches, avisos, filmes,
embalajes, etc.), del lenguaje (prensa, radio, televisidén, etc.) y en la
construccién y difusiéon de una imagen de los hombres y las mujeres a
que se refieren los miembros de la sociedad de masas. (Costa y Moles,
13).

compensar frustaciones

satisfacer una necesidad  (imagen de marca que valoriza
material o servicio (utilidad, = al comprador o al consumidor justificar la compra o servicio
calidad, confort, experiencia, , simbolo agradable, después de hacerlo
buen trato) seguridad, éxito social,

aceptacion)

Imagen 15. (Costa y Moles, 14) La publicidad en sus inicios se limitaba a describir y repetir una
y otra vez las caracteristicas del producto. Pero en estos inicios no habia tanta competencia, los
productos eran variados. Hoy en dia los productos son similares y existe una necesidad
imperiosa de diferenciarlos de los demas.

1.3.1 Retodrica y Publicidad

Mientas que la Edad Media y el Renacimiento entendieron y cultivaron la
dialéctica y la retorica aristotélicas, la Edad Moderna de racionalismo
hegemodnico, las margind. En el predominio del racionalismo y el
empirismo de los siglos XVII al XIX la retérica fue reducida a planes de
estudio estilisticos. Es con los sistemas caracteristicos de finales del XIX
y del XX (pragmatismo, historicismo, vitalismo, axiologia,
existencialismo...) cuando se empiezan a sentar las bases para la

rehabilitacidon de la retérica y la teoria de la argumentacion.
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El resurgimiento de la retdrica fue también estrechamente relacionado
con circunstancias politicas y sociales. El desarrollo en las sociedades
democratica, intensa y progresivamente intercomunicada en lo
informativo, lo politico y lo econdémico, hace que, como en la Grecia
Clasica, se despierte en ellas la necesidad y el interés por la retorica, la
argumentacioén, la persuasion a través del lenguaje.

La retdrica comienza a recibir un nuevo impulso a partir de estudios de
obras clasicas de retdrica, como la Institutio oratoria de Quintiliano; el
De oratore y De inventione, de Cicerén; y la misma Retérica, de
Aristételes que vuelven a editarse con nuevas traducciones vy
comentarios. Serd redescubierta por campos como la filosofia del
derecho, la légica, la ética y, en general, para todo aquel saber que

dependa de la razon practica. (Perelman y Olbrechts-Tyteca 7-8)

La recuperacion de la retorica se llevara a cabo en el marco filosdéfico de
la crisis de la modernidad. Es aqui donde surgen los medios de
comunicacién, que abren la posibilidad de participar de forma directa en
la discusidn social. Comienzan a aparecer numerosos estudios de una
retérica que deja atrds su funcidn estilista y se centra en la
argumentacién y sobre todo en su capacidad de persuasidon. Chaim
Perelman y Olbrechts-Tyteca desarrollan el concepto de auditorio y la
importancia de su conocimiento en la persuasién (Tratado40 de la
Argumentacion 1989), Gadamer aborda la retdrica desde una
perspectiva linglistica (Rhétorique, herméneutique et critique de
| “idéologie 1991), Paul Ricoeur y Mauricio Beuchot, vinculan retorica y
hermenéutica (Rhétorique-Poétique-Herméneutique y La metafora viva
1991); (La retdrica como pragmatica y hermenéutica 1998) John Bender
y David Wellber (The ends of rhetoric, history, theory, practice 1990) y
enmarcan la retérica en el ambito filoséfico, Toulmin (Modelo

argumentativo Toulimin, que son reglas de una argumentacién en
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pasos, que pueden ser precisados en cualquier tipo de disciplina o
espacio abierto a la disertacidn, al debate 1958), Freeman (La teoria de
los stakeholders, que integra la necesidad por parte de las empresas de
relacionarse con determinados publicos 1984), Van Eemeren (la
argumentaciéon como “pragmadialéctica”, es decir en la argumentacion
hay dos individuos que intentan ponerse de acuerdo en una diferencia
de opinidén a través del intercambio metddico de actos de habla 1994),
Pereda (se ocupa principalmente de la herramienta fundamental de la
filosofia: la argumentacién. Al discutir la naturaleza y utilidad de dicha
herramienta 1994), Walton Los esquemas de argumentacion son un tipo
de argumentos que capturan patrones estereotipicos de razonamiento
humano, especialmente aquellos que son revocables 1995), entre otros;
dejan a un lado los trabajos sobre estilistica retdrica, para buscar el
verdadero sentido de la retorica: la persuasion. La retérica de la
persuasion, cuya partida de nacimiento es la publicacion por Perelman y
L. Olbrechts-Tyteca del Traité del "argumentation, que aparecié en 1958
con el subtitulo de La Nouvelle Rhétorique que remonta al afio 1963.
Estos autores defienden que razonar no es solamente deducir y calcular,
sino también argumentar. Estos comienzos se asocian al nombre de
Roman Jakobson y a la publicacién de su obra maestra: Ensayos de

lingUistica general.

La nueva retdrica estd mas proxima a descubrir especulativamente lo
que, en cada caso, puede ser propio del “persuadir” y su estudio lleva a
abarcar todos los elementos y todas las disciplinas que concurren en el
conocimiento del contexto persuasivo, de la légica (con las pruebas) a la
psicologia (con el pathos), no sélo aparece presente en el ambito
literario sino como retérica del cine, de la publicidad, de la imagen,
siempre acompafado por conocimientos diversos como la psicologia, la

sociologia o la ciencia de la informacion. Es (til para obtener éxito en los
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negocios, para hablar bien en publico. El auge de la retérica lleva a que
muchas instituciones propugnen la restauracion de los estudios
retoricos, tan necesarios en lo que hoy definimos como Sociedad de la
Informacién, capaz de llegar hasta el lugar mas recondito de la tierra y
de topar con una gran diversidad de caracteristicas de los publicos a los

que se dirigen los mensajes.

Llegado a este punto entra en juego el modelo cldsico argumentativo,
que parte de la base del conocimiento de los valores, las ideas y los
sentimientos del publico. El conocimiento de estos factores se convierte
en imprescindibles para el orador, a la hora de conseguir la persuasion.
Para conseguir dicha persuasion no sélo hay que escribir y hablar bien,
sino que es imprescindible saber comunicar adecuadamente un
contenido y conocer bien los procesos que suceden al receptor desde
que recibe el mensaje ideado por el orador hasta que se produce la
buscada persuasién. Es en este punto donde persuasion, psicologia y
teoria de la comunicacién cruzan sus caminos. La nueva corriente
retorica, encabezada por Perelman, reconoce que la argumentacién
debiera ser estudiada como una rama de la psicologia: ... el estudio de
la argumentacion se convierte asi en uno de los objetos de la psicologia
experimental, en la que se pondrian a prueba diferentes

argumentaciones ante distintos auditorios...” (Perelman 1989)

La evolucion del concepto de persuasion en el siglo XX ha ido de la
mano de la psicologia del consumidor, puesta en alza tras los
descubrimientos de los medios de comunicacion de masas, y sus
presuntos poderes para persuadir de una manera casi infalible a un gran
numero de personas, algo hasta entonces inimaginable. Pasamos de la
persuasiéon en el agora, en el senado, a una persuasidon masiva gracias a

los medios de comunicacidn. Lograr la aceptacion del consumidor es el
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objetivo.

La retorica es uno de estos recursos utilizados por la

publicidad, ya que actla construyendo discursos que transmiten al

producto o servicio sentimientos y emociones. La produccién de estos

discursos en la publicidad se efectua partiendo de las simplificaciones y

manipulaciones de la realidad por medio de una asociacién conceptual

gue actla manipulando el lenguaje, eliminando en la mayor parte de los

casos, el significado del producto, y creando significados valorativos y

afectivos con una gran fuerza de persuasion.

El discurso retorico entra en el discurso publicitario en la argumentacién,

utilizando las operaciones retéricas ya que con ellas construye su
mensaje.
Inventio Dispositio Elocutio Mnemotecnia actio
Retorica: Retorica: Retorica: Retorica: Retorica:
Busqueda de La distribucién El arte de utilizar la Lo que el observador puede Todo lo

argumentos. de esos expresion formal, las | retener del discurso para relacionado con el
argumentos. palabras y las figuras | recordarlo, para llevarlo aspecto fisico en
mas convenientes. consigo de alguna forma, el momento.
para que le provoque algun
impacto.
Inventio Dispositio Elocutio Mnemotecnia actio
Publicidad: Publicidad: Publicidad: Publicidad: Publicidad:
Elaboracion del Disefio de la Elaboracion del Claves visuales, auditivas y Corresponde al
briefin de los . mensaje, esto es, a . acto de la
9y estrategia 1€, €s! ! textuales del discurso
estudios la elaboracion de la L
s . S presentacion de la
de mercado publicitaria forma persuasiva del | publicitario

pertinentes

discurso y a la
adecuacion del

mensaje a los
distintos medios y
soportes de

comunicacion

campafa al

cliente

Imagen 16. (Ricarte José, 39) Comparativo retdérica y publicidad

Fue tal el auge de la retdrica del siglo XX que a la fecha se le ve

acompafada de la cibernética, de la sociologia, de la psicologia, de las
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ciencias de la informacion y de la comunicacidon, como materia de
investigacién y como instrumento de anadlisis. También se presenta
como retorica del cine, retdérica de la imagen y retorica de la publicidad.
El persuadir y el convencer son las dos finalidades de la argumentacion
en general, ambas corresponde, respectivamente a la retérica y a la
filosofia.  Mientras la persuasion connota la consecucion de un
resultado practico, la adopcién de una actitud determinada o puesta en
accién, el conocimiento no trasciende la esfera mental. La publicidad
surge con el afan de incrementar las ventas de las empresas informando
las caracteristicas y ventajas de los productos o servicios que ellas
ofrecen, creando necesidades a los clientes o usuarios y satisfaciéndolas

con el hecho de adquirir ese producto.

La vigencia de la retérica demuestra que no sélo se ha conformado por
técnicas, de diccion y tropos para formar un discurso de persuasion, se
ha convertido en la base imprescindible de varias disciplinas como lo es
la publicidad. Persuadir, convencer, crear actitudes que parten de un
argumento que va de la mano con el orador. En este capitulo se siguio
esa linea argumentativa que nos llevd a la publicidad, es decir, el orador
sera el encargado de decir el mensaje, buscando un argumento que se
adapte al publico que va dirigido. Para dirigirnos a ese publico es
necesario de saber sus caracteres, costumbres y pasiones. Esto nos
lleva a apelar a los sentimientos apropiados para disponer de ese
publico que queremos captar. El estilo y la forma de transmitir el
resultado de este proceso le toca a la publicidad elegir entre los medios

de comunicacioén, cual seria el correcto.
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CAPITULO II

Requerimiento de Propaganda

En el presente capitulo se busca alcanzar el siguiente objetivo: realizar
un analisis situacional del espacio comunitario para definir la estrategia
de promocién adecuada a la difusion de un espacio cultural. Asi como
responder a la pregunta équé se requiere para empezar la promocién de
la campaina de un espacio cultural? A lo que su hipotesis responde: se
requiere definir una linea argumentativa de un corpus fundamentado en
el publico al que se quiere llegar. Para lo cual se explica lo que es el
espacio cultural de interés y se define a que segmento de personas es al
que se pretende llegar con la campafa. El fin es desarrollar el
argumento que sera utilizado en carteles y cuales seran los lugares de

difusion.

2.1. Cultura

Si partimos de su consideracion etimoldgica, cultura viene del latin
colere que significa cultivar, en referencia a una de las actividades
productivas: la agricultura. Inicialmente el verbo latino tuvo el sentido
de habitar y cultivar. Partiendo de la analogia de que se encuentra en el
cultivo de la tierra, pero relacionandola especificamente con toda la
practica humana que transforma las cosas que no se encuentran

originariamente en la naturaleza. (Guerrero, Patricio 37)

La antropologia estructural de Lévi-Strauss define a la cultura como un
sistema de comunicacién regido por el intercambio de los valores mas
preciados de la humanidad: Ilas palabras, es decir, el lenguaje;
las mujeres, lo que implica el sistema de parentesco y los bienes
materiales, que representan los sistemas econémicos. Todo miembro de

una cultura es tan estrecha mente solidario con ella como este viajero
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ideal lo es con su tren (que le sirve de eje de referencia), puesto que
desde nuestro nacimiento, el medio ambiente hace penetrar en nosotros
de muchos modos conscientes e inconscientes, un complejo sistema de
referencia consistente en juicios de valor, motivaciones y puntos de
interés, donde se comprende la vision reflexiva que nos impone la
educacion del devenir historico de nuestra civilizacion. [...], las
realidades culturales del exterior no son observables mas que a través

de las deformaciones que el sistema impone. (Lévi-Strauss 74)

Otra formulacion del término cultura se debe al antropélogo Edward B.

A\

Tylor, quien la define como: aquel todo complejo que incluye
conocimientos, creencias, arte, leyes, moral, costumbres y cualquier
otra capacidad y habitos adquiridos por el hombre en cuanto a miembro
de una sociedad.” (Pérez, Angel 13) Desde esta primera formulacién en
el campo de la antropologia clasica, ha prevalecido la interpretacion de
la cultura como una compleja herencia social, no bioldgica, de saberes,
practicas, artefactos, instituciones y creencias, que determinan la

controvertida textura de la vida de los individuos y los grupos humanos.

La declaracién universal de la Organizacidon de las Naciones Unidas para
la Educacién, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), define a la ... cultura
como el conjunto de conocimientos y de valores que no es objeto de
ninguna ensefianza especifica y que, sin embargo, todos los miembros

de una comunidad conocen.” (Domingo, Agustin 39)

Ademas, la UNESCO menciona en sus dos primeros articulos que la
cultura adquiere formas diversas a través del tiempo y del espacio. Esta
diversidad se manifiesta en la originalidad y la pluralidad de las
identidades, que caracterizan los grupos y las sociedades que componen

la humanidad. Fuente de intercambios, de innovacién y de creatividad,
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la diversidad cultural es, para el género humano, tan necesaria como la

diversidad bioldgica para los organismos vivos. (UNESCO 4-6)

Retomando las definiciones antes mencionadas de cultura, se puede
decir que la cultura es la produccion simbdlica o material de la praxis del
ser humano que realiza en sociedad (en el lugar que habita, donde
construye relaciones de intercambio). Resulta indispensable garantizar
una interaccién armoniosa y una voluntad de convivir de personas, y
grupos, con identidades culturales diferentes y en un tiempo plural,
variado y dinamico, dentro de su propia cotidianidad. Asi mismo,
favorecer la inclusion y la participacion de todos los ciudadanos,
expresando las diversas maneras de ver el mundo, por ejemplo, en un

espacio cultural.

2.2. Espacio Cultural

Los espacios culturales son lugares de encuentro con otros; estos
vendran o no a dialogar, y a construir zonas de contacto. No en funcién
de una esfera ideal o trascendente de valores que empuje a dejar de
interpelar a los otros, sino por el despliegue positivo o el cierre
dogmatico a la necesaria voluntad que permita a los seres humanos que
comparten procesos culturales diferentes, traducirse y encontrarse.

(Centro de Investigaciones de América Latina 93)

Es ante todo un lugar de intercambio, de percepciones sobre cémo es el
mundo. Es un lugar en donde se generan puntos de fuga de lo social, de
la personal y la del otro. Sobre codificar, ratificar una identidad o
concepcion del mundo, también descubrir vias de escape y acceder a

otras realidades, e indagar en la imagen del otro.
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Un Centro Cultural es un espacio donde se confronta lo que piensa una
persona del mundo, con lo que piensan otras personas. Es un lugar para
reflexionar acerca de lo que se hace, de cdmo se actla y por qué se vive
de esta manera. Un lugar que pregunta constantemente sobre el mundo
y cuestiona estructuras simples como: épor qué hay que producir algo,
si ya hay una sobreproduccion de cosas? o épor qué funcionar bajo unas
légicas y dinamicas predominantes, pero carentes de sentido?
(QUINCEDICEICSES 3)

En la Ciudad de México existen organizaciones culturales surgidas a
partir de la sociedad civil que, desde distintas disciplinas y procesos,
promueven el desarrollo del barrio o colonia, a través de la revaloracién
de sus expresiones tradicionales, la creacidon artistica, el intercambio de
conocimientos y la autogestion. Ya que cada persona genera una lengua
propia y se expresa a partir de cddigos encontrados, y apropiados por su

experiencia.

2.2.1. Tipos de Espacios Culturales
Segun Eduardo Pérez, de una manera esquematica podemos decir que

existen cuatro tipos de espacios culturales en México:

. Espacios Culturales Oficiales. Son los administrados por las distintas
instituciones gubernamentales, como los espacios universitarios,
museos. Aquellos espacios que siguen una programacién centralizada

con un programa preestablecido, de acuerdo a la autoridad en turno.

. Espacios Culturales Privados. Comprenden galerias, foros concesionados
o alquilados a empresas transnacionales o locales, aquellos en donde
rige la ganancia econdmica. Y solo pueden ser pagados por compafias o

artistas de renombre, dejando asi excluidos a los artistas independientes
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3. Espacios Culturales Subterrdneos. Estos espacios son improvisados y no
son fijos, ya que se utilizan terrenos baldios, galerones, bodegas

abandonadas o callejones.

4. Espacios Culturales Alternativos. Constituyen una opcién independiente
que es gestionada por comunidades, colectivos, grupos de artistas
independientes, son espacios estables y regulares. No son excluyentes

en cuanto al nivel econdmico o apariencia. (Pérez, Eduardo 5)

Por otro lado, las manifestaciones culturales de las comunidades a la
periferia de la ciudad, se expresan a pesar de que tengan 0 no
programas por parte del Estado o de las entidades no gubernamentales.
Los territorios olvidados en tiempos de no campanas gubernamentales,
no postergan su expresion cultural aunque carezcan de “sitios aptos”
para el desarrollo de ésta. Es cuando surgen espacios alternativos que
ofrecen una oferta cultural diversa, favoreciendo la incorporacion de
nuevas corrientes artisticas, pues estos retoman la estética y los topicos
de la cultura alternativa y que fueron identificados por Eduardo Pérez en
el cuarto nivel de su clasificacion. Estos espacios y sus propuestas
enriquecen las identidades culturales, en oposicidon a la homogenizacién
cultural producto del mercado, ademas de que se abre una participaciéon

en debates politicos, cuestiones de género, etc.

2.2.2. Espacio Cultural llamado Casa Comunitaria

Este espacio cultural, creado por colectivos e individuos con una
propuesta organizativa y de economia alternativa. Busca recuperar la
historia popular y local, para abordar la significatividad en donde las

relaciones sociales reactiven reciprocidad y el trabajo colectivo. Se
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encuentra ubicada en la calle de Barreteros Niumero 52, colonia Azteca,

Delegacion Venustiano Carranza, C.P. 15320.

La casa Comunitaria, se ubica en
Barreteros 52, Azteca, Venustiano Carranza, 15320 Cd de México, D.F.
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Imagen 17. Croquis casa de cultura. Google Maps 2016.

La conformacion del proyecto Casa Comunitaria, se origina como una
propuesta independiente y autogestiva, por la necesidad de generar
espacios de encuentro de personas, grupos, cooperativas, colectivos,
todos ellos interesados en la cultura, salud, educacién y produccién;
pensado como generador de trabajo solidario, pero también
remunerado. Se busca que tenga una participacién social y organizativa
y tiene como base los siete principios zapatistas: servir y no servirse,
representar y no suplantar, construir y no destruir, obedecer y no
mandar, proponer y no imponer, convencer y no vencer, bajar y no

subir.®> (Juntas del Buen Gobierno 2003)

5 El zapatismo brinda un universo de elementos que rompen con la légica tradicional de las
izquierdas, proponiendo la viabilidad social y cultural de “un mundo donde quepan muchos
mundos”, recomendado en cierta forma para si mismos el “sacrificio” de los beneficios
individuales ante los colectivos, “para todos todo, nada para nosotros, anteponiendo al
verticalismo politico y la toma de decisiones individuales la horizontalidad y el didlogo en las
relaciones de “poder” al proponer, en ese sentido, “bajar y no subir” “proponer y no imponer”,
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Estos principios surgen en las comunidades zapatistas para promover
espacios de didlogo, de conocer, de compartir de una manera incluyente
y creativa, la participacion de todos en el trabajo organizativo. Practicas
que mantienen abiertos los espacios necesarios, para que todos puedan
participar como iguales en una discusién y aplicacién de los diversos

proyectos, y asi seguir construyendo, corrigiendo y avanzando.

El 18 de Octubre de 2015, se inaugura dicho espacio; a partir de ahi se
desarrollan exposiciones de diversas propuestas y técnicas, como:
fotografia, grabado, pintura, textiles. Los artistas participantes son de
diferentes edades y trayectorias, los cuales pertenecen a colectivos
independientes que encuentran un espacio amable en el cual mostrar y
compartir su obra al publico participativo e interesado. También se
efectuan diferentes eventos: pefias, fandangos, la proyeccidon de cine-
debate, platicas, conferencias, encuentros literarios y de poesia,
presentacién de discos, libros, agendas, CD, revistas, cursos, circulos de

estudio, foros, talleres y regularizacion de materias.

Ademas se cuenta con una tienda en donde se comercializan productos
artesanales, organicos, naturales y joyeria a un precio justo, es decir,
del intercambio equilibrado y alternativo; lo cual implica, consumir y
distribuir de manera planificada, responsable, respetuosa del medio
ambiente y del campo mexicano, y trato directo con los productores. Se
realizan bazares, tianguis de productos artesanales y organicos,
naturales, directamente de los productores del campo y la ciudad, que

proponen una economia solidaria. Asi mismo, se cuenta con un area de

“convencer y no vencer”, “obedecer y no mandar”’-mandar obedeciendo. Estos principios
constituyen en sintesis un nuevo modelo politico-social y organizativo que cuestiona en esencia,
y a nivel universal, las tradicionales relaciones de poder vigentes, fincadas desde la perspectiva
occidental (Moguel, Julio 143-144 1997).
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salud, de medicina herbolaria y alternativa, bafios de hierbas y masajes

antiestrés, entre otros.

A continuacién se enlistan los colectivos participantes en la Casa

Comunitaria:

Imagen que lo representa Descripciéon

Colectivo Votan Zapata

El significado que le dan los zapatistas a la palabra
“votan” es “guardian y corazon del pueblo” o
“guardian y corazon de la tierra” o “guardian vy
corazéon del mundo”. Es decir, un “guardian” o
“guardiana”.

L@s guardi@nes son personas como el comun de
las personas que se rebelaron contra el opresor
que las explotaba, despreciaba, despojaba vy
reprimia, poniendo la vida en ello. Votan camina
por la vida en la lucha cotidiana.

Objetivo: integrar en lo colectivo la ensefianza
zapatista: Autonomia, autogestion, horizontalidad,
cooperacion, solidaridad, participacion,
responsabilidad.

Realizar proyectos y tareas comunitarias en
barrios, colonias, etc.

Imagen que lo representa Descripcion

Barquera disefos

Es un proyecto autogestivo de mujeres, las cuales
aprenden a organizarse para generar una nueva

,E s-, ol _g‘:’, O /_,' ;;l forma de auto empleo.

W

Objetivo: Crear accesorios personales como son
bisuteria, bolsas, prendas de vestir, objetos de
@ decoracion para el hogar como lamparas. Asi
Iy como, souvenirs personalizados para cada evento.
‘% A través del reciclaje de material como:calcetines,
I botones, pet.

barquera
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Imagen que lo representa

Descripcion

Brigada de Salud Sonia Ribeiro

Esta brigada toma el nombre de su fundadora
Sonia Ribeiro, quien nacié en la ciudad de Recife,
estado de Pernambuco al nordeste de Brasil.
Desarrollé el Andlisis Reichiano de Género, la
Socioenergética, la Biodanza Convergencia
Reichiana y la Ecoterapia (una terapia orgonémica
con los pies en la tierra), ademas imprimidé en la
practica Bioenergética una compresion politica del
cuerpo al abordar los movimientos y desbloquear
la coraza muscular y caracterolégica, ademas de
técnicas chinas como la acupuntura vy la
compresién de la herbolaria mexicana en la
aplicacion de microdosis.

Objetivo:

Aplicar la orientacién tedrico practico vy
metodoldgico de investigacion REICH bajo las
premisas de la Dra. Sonia Ribeiro con terapeutas
corporales que apoyan a las personas en su
proceso de compresidon psico-emocional. Con
técnicas como la acupuntura, moxibustion,
ventosas, auriculoterapia, electropuntura,
masajes, reflexologia, magnetoterapia, temascal,
bioenergética y biodanza, ademas del manejo de
la herbolaria, flores de Bach y sales de Schissler.

Imagen que lo representa

Descripcion

Kédice
La grafica cdmo reflexion y construccién de un
analisis critico, de identidad, de denuncia vy
difusion. Que mejore la accién politica y la
transformaciéon a un pensamiento critico en lo
colectivo.

Objetivo:

Buscar nuevas opciones de expresion plastica en
el trabajo colectivo. Creando una forma de
comunicaciéon independiente, de oposicion y
solidaridad.
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Imagen que lo representa

Descripcion

Cooperativa-Yotan-Nantik-Lum

Tiene sus antecedentes en la Cooperativa Smaliyel
(“"Esperanza”, en lengua tzeltal) la cual surgié en
1999, en el seno de las comunidades zapatistas
(El Caracol de la Garrucha). Este proyecto en sus
inicios y a la fecha es fundamentalmente politico,
econdémico y autdbnomo.

Objetivo: Construir vinculos que generen
intercambios de aprendizaje, asi como un
comercio justo como alternativa al sistema
capitalista.

La organizacién, el trabajo construido en
comunidad y los recursos que se percibidos son
retribuidos a las comunidades que brindan su
confianza déando el fruto de su resistencia: el café.

Actualmente son mas caracoles zapatistas que se
han unido a este comercio justo.

Imagen que lo representa

Descripcion

COOPERATIVA TRECE MONOS

Proyecto autogestivo formado por productores que
utilizan recursos bioldgicos y sustentables en la
elaboracion de sus productos. Los cuales
contribuyen al reconocimiento de los
consumidores urbanos. Se especializan en la
elaboracidon de 7 tipos diferentes de mezcal. Asi
como la fabricacidn de mermeladas, generando
una nueva forma de auto empleo que reconoce los
derechos colectivos.

Objetivo: difundir sobre los mezcales y las
regiones en las que se producen. Ya que detras de
estos procesos de produccion en lo colectivo hay
valores no sélo econdmicos, sino ambientales,
culturales y sociales.

Descripcion

TALLER DEL SUR

Colectivo de musicos independientes fundado por
Daniel Gonzalez, ex integrante del grupo llamado
Salario Minimo. Quien imparte talleres de musica.

Solidario con los movimientos sociales dando
mensajes de lucha vy rebeldia ademas del
acompanamiento solidario.

Reivindica las reuniones en donde se comparte
musica, comida, se lee, se comenta, es decir
realizar la Pefia.

Objetivo: acompafiar mediante la musica
procesos autbnomos de aprendizaje.

Imagen 18. Participacidn colectiva en la Casa Comunitaria.
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2.2.3. Perfil de los grupos que alberga la Casa Comunitaria

En la busqueda de una autonomia de los partidos politicos, bajo el cual
crece la cooperacién, la solidaridad, el apoyo mutuo, la reciprocidad,
surgen colectivos e individuos que de manera local impulsan mejoras ya
sea en la salud, el medio ambiente, en el aprendizaje. Para esta practica
en lo colectivo existen principios, valores y normas que albergan los
grupos que integran la Casa Comunitaria.

Auténomos: a través de la autorganizacion, que con independencia se
decide lo que se va a hacer.

Autogestién: como la construcciéon de formas de organizacidn propias.
Autogestionar formas de trabajo fuera de las reglas del mercado, para
generar nuevas relaciones colectivas basadas en la solidaridad,
participacion, cooperacion, responsabilidad.

Cooperacién: la colectividad se construye teniendo iniciativa,
reconociendo lo que se puede aportar, complementar y enriquecer.
Cooperacién sin mando, asumiendo, apoyando, reconociendo lo que se
puede aprender del otro.

Solidaridad: apoyo mutuo en la colectividad, en la reciprocidad, en el
intercambio.

Participacién: constante, activa, voluntaria, dispuesta, responsable e
informada.

Responsabilidad: compartida, horizontal, basada en la autorganizacién y
la autodisciplina. Una actitud que piense que siempre en el otro y en las
implicaciones que actos u omisiones. Compromiso reciproco, de un
acuerdo mutuo explicito.

Por lo tanto los aspectos a considerar seran todos los antes expuestos.

47



2.3. El posicionamiento de un espacio cultural

La imagen es una representacion mental de los atributos y beneficios
percibidos del producto o marca. El posicionamiento se refiere al lugar
gue ocupa un producto o marca, segun las percepciones de los
consumidores, en relacion a otros productos o marcas competitivos o a
un producto ideal. Estas percepciones pueden determinarse mediante la
comparacion entre si de varios productos analizados, sin referirse a
tributos concretos, o bien, al contrario, partiendo de evaluaciones de los
productos por cada uno de los atributos considerados. (Tallén, Paloma
127) Posicionar implica o requiere determinar su ubicacién en un

espacio grafico, que sea medible donde quede reflejado:

e Consumidores: mercado objetivo
e Atributos del producto

e Competencia

Mercado Objetivo

El mercado objetivo es un grupo de personas que responden a un
determinado perfil demografico y socioeconémico al cual se le ofrece
un producto o servicio. Una vez establecido el mercado objetivo, se
segmenta en funcién de sus habitos, costumbres y valores. También
puede incluir informacién econdmica y detallista acerca de un territorio.
Es importante para el publicista conocer no solamente las caracteristicas
del mercado del producto, sino también una informacién similar de las

alternativas de medios. (Rusell, Thomas 126)

Los informes demograficos se refieren a aquellos datos relevantes al uso
de un producto o servicio por las personas. Ejemplo: el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), con el apoyo del Consejo

Nacional para la Cultura y las Artes (CONACULTA), implementdé por
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primera ocasion la Encuesta Nacional de Consumo Cultural de México
(ENCCUM) 2012, su principal objetivo fue conocer los gastos realizados
por los hogares para la adquisicion de los servicios y productos
culturales disponibles en el pais. La ENCCUM viene asi a llenar el espacio
existente sobre el conocimiento de los flujos econdmicos que vinculan a
los hogares con la diversidad cultural en el entorno del mercado y fuera
de él, a partir de variables y cuadros contables en unidades fisicas y
monetarias que amplian la informacion de la Cuenta satélite de la
cultura de México (CSCM). (CONACULTA e INEGI 3)

La caracterizacion del total de la poblacion se realizé considerando las
siguientes practicas:
e El nimero de personas que asistieron, en al menos una ocasion, a
cada una de las siguientes actividades culturales:
> sitios y eventos seleccionados
> fiestas tradicionales
> ferias y festivales artisticos y culturales
> espectaculos en la via publica
e El nimero de usuarios de Internet que navegaron en la red, en al
menos una ocasion.
e El nimero de consumidores que adquirieron productos culturales

en la via publica, en al menos una ocasion.

A partir de los resultados obtenidos acerca de las practicas culturales
mencionadas anteriormente, se presenta también su distribucion por
sexo, asi como su desagregacion por grupos de edad. Ademas de la
distribucién de las asistencias, se presenta también la tasa de asistencia
o participacion en eventos culturales, expresada en forma conceptual

para obtener la siguiente informacién:
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e NUmero de mujeres que asistieron o participaron, respecto del
total de la poblacion femenina.

e Hombres que asistieron o participaron, respecto del total de la
poblacién masculina.

e Personas que asistieron o participaron, respecto al total de la

poblacidn, segun el grupo de edad en el que se encuentran.

En el conjunto de los sitios y eventos culturales sobre los que se recabd
informacion, incluyd espacios como teatro; cine; sitios historicos vy
religiosos; sitios arqueoldgicos; parques naturales y areas protegidas;
museos; casas de cultura; bibliotecas; hemerotecas o archivos
historicos; entre otros sitios o eventos culturales; que fueron
seleccionados a partir de la identificacion de las necesidades de
informacion no disponible con la desagregacién requerida, para su
posterior incorporacién a la CSCM. La informacidn obtenida estd
encaminada a destacar actividades como las visitas realizadas a algun
sitio o evento cultural, al menos en una ocasidén durante un afio, de las
personas de 6 aflos y mas, asi como al numero total de asistencias y el

gasto realizado.

Por ejemplo: en la ENCCUM 2012, el 62% de la poblacién considerada
asistio en el ultimo afo al menos en una ocasién a algun sitio o evento
cultural. Asimismo, observando la distribucion porcentual de la
asistencia total de personas, se encontré que quienes lo hacen con mas
frecuencia son las personas cuya edad oscila entre los 30 y 49 afos de
edad; con una tasa de asistencia para este conjunto de la poblacién del
60% durante el afio 2012. La asistencia en al menos una ocasion, se
obtuvo informacion sobre la frecuencia, esto es, el nimero total de
asistencias con que las personas acuden a sitios y eventos culturales. En

el ano 2012 el nimero total de asistencias fue de aproximadamente de
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633 millones, que se componen en su mayoria por mujeres, quienes
realizan el 54% mientras que los hombres realizaron el 46 por ciento.

Encuesta Nacional de Consumo
Cultural de Mexico

ENCCUM 2012
A e B

47 1% 204.8 17 6%

Sees Se gasto por ingresar 3 Segastoenla
‘ productos sitios y eventos adquisicion de
culturales ena via culturales pvodu:‘fos culturales
publica seleccionados via internet

=

8

E

-

i

Y :

o 3

1 9 % :

Se gastd por concepto Se gastd por presenciar Se gasto por ingresar a é

de pago, cuota, o e ——— fiestas tradicionales, ;

cooperacion por asistir a espectaculos ferias y festivales  :

- B

cursos y talleres culturales en la via artisticos y culturales i
culturales publica -

Imagen 19. Encuesta Nacional de Consumo Cultural en México.
INEGI, CONACULTA 2012.

Gasto por la asistencia y consumo de bienes
y servicios culturales

Distribucién porcentual por edad

6a11 12a17 18a29 30a49 50ymas

Total afios afios afios afios afios
Sitios y eventos culturales
seleccionados 100.0 5.6 11.4 28.7 36.8 17.5
Fiestas tradicionales 100.0 1.2 5.0 23.2 51.9 18.7
Ferias y festivales artisticos y
culturales 100.0 21 12.6 40.1 32.3 12.9
Espectéaculos culturales en la
via publica 100.0 54 9.1 293 441 12.0
Cursos y talleres culturales 100.0 14.2 17.3 414 19.0 8.1
Uso de Internet por motives
culturales 100.0 3.7 18.9 36.2 33.0 8.2
Productos culturales en via
publica 100.0 11.8 12.4 225 30.3 23.0

Imagen 20. Encuesta Nacional de Consumo Cultural en México por gasto y edad. INEGI,
CONACULTA 2012. Observando la distribucién porcentual de la asistencia total de personas, se
encontré que quienes lo hacen con mas frecuencia son las personas cuya edad oscila entre los
30 y 49 afios de edad; con una tasa de asistencia para este conjunto de la poblacién del 60%
durante el afio 2012.
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Las principales variables demograficas para definir el mercado
objetivo serian:

e Edad

e Sexo

e Ocupacidén

e Domicilio

e Profesidn
Las variables demograficas una vez analizadas se pueden segmentar a
un mas el mercado para brindar una oferta de mayor valor. Para ello se
tendra que buscar las siguientes caracteristicas:

e Personalidad

e Costumbres

e Valores

e Intereses

e Hobbies

e Estilos de vida

Atributos del producto

Cada producto se identifica con un nombre genérico bajo el cual la
mayor parte de la gente lo conoce. Para el marketing, el producto va
mas alld de esta definicion, pues cuando un cliente compra un producto,
compra un conjunto de atributos que satisfaga sus necesidades. Ante
esto se comprende que el término de producto es un bien, servicio,
lugar, persona e ideas. Segun Stanton (2007), un producto es “... un
conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan: empaque,
color, precio, calidad y marca, ademas del servicio y la reputaciéon del
vendedor.” (Stanton William, 221) Por lo que cualquier cambio de
caracteristicas, por ejemplo, en el disefio o en el empaque, crea otro
producto. Otras definiciones nos marcan cuestiones importantes a

analizar: “Un producto es un bien, servicio o idea consistente en un
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conjunto de atributos, tangibles e intangibles, que satisfacen al
consumidor y reciben a cambio de dinero o alguna otra unidad de valor.”
(Roger, Kerin 254) Finalmente para Kotler (2007), en su libro
Marketing; un producto se define como “... todo aquello que se puede
ofrecer en el mercado para su atencidén, adquisicion, consumo, que
satisface un deseo o una necesidad.” (Kotler 372) Conceptualmente, los
productos deben ser considerados como medios para resolver un
problema del cliente, ya que compra los beneficios de dicho producto
para la resolucién. Hay que recalcar que se debe dar importancia a la
forma en que el consumidor percibe el producto como satisfactor de una
necesidad. Desde esta perspectiva, el vendedor tiene un papel
importante, pues es quien convierte los beneficios deseados por el
cliente en un producto tangible con funciones o atributos que resuelven
dicha necesidad. El producto es un elemento clave de la oferta del
mercado. La formulacidon de una oferta de valor para los consumidores
inicia con la planificacion del marketing mix. De este modo, la empresa
crea un eje entorno al cual se crea una relacion rentable con el cliente.

Esta oferta incluye bienes y servicios tangibles.

La propuesta del Doctor Rafael Mauledn del comportamiento de los
usuarios-burbuja contempla todas estas interacciones que se tiene con
los productos. Generandoles un atributo siempre habra esa dupla de
comportamientos con los usuarios, la propuesta de él va mas alla del
atributo del producto, aborda inmediatamente la respuesta de cualquier

usuario. Atendiéndola antes de que ésta ocurra.

Competencia
Uno de los factores claves para evaluar un mercado es el grado de
competencia que existe en él. Esto es asi porque muy a menudo la

competencia por si misma es la que define los niveles de participacién
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de mercado e influye en el disefio de los productos, los precios, la
promocién y la distribucién. La existencia de un cierto nivel de
competencia constituye un claro incentivo a la adopciéon de una politica
de orientacion al consumidor por parte de las empresas que participan
en ese mercado. La competencia da a cada empresa una vision real de

su verdadero nivel de funcionalidad. (Shaughnessy, John 185-186)

2.3.1. Tipos de posicionamiento
A partir de la informacién propia y del mercado obtenida, se puede
determinar la estrategia de posicionamiento adecuada y luego definir

cudl es la estrategia de comunicacién mas conveniente para conseguirlo.

Tipos de posicionamiento segln Nadia Llardia:

Por ventaja diferencial
Si el producto o servicio posee alguna caracteristica que lo diferencia
fuertemente de sus competidores, se debe orientar los esfuerzos de

marketing y comunicacién a asociar dicho atributo con la marca.

Por precio

Si se percibe que el mercado o un segmento de él demanda precios mas
bajos y se estd en condiciones de ofrecerlo; la estrategia de
posicionamiento debe aspirar a que el consumidor asocie la marca con

los mejores precios.

Por tipo de competencia
Lo mas probable es que ya existan otras marcas en el mercado con una
estrategia de posicionamiento bien definida. En esta oportunidad

tenemos dos opciones:
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a) Posicionarse como retador si se tiene un gran producto y recursos
disponibles, orientar todos los esfuerzos de marketing y comunicacion a
asociar a tu marca, con aquellos atributos que actualmente diferencian a
la competencia. En esta opcién también es la mejor en caso de que la
marca cuente con cierto renombre en un segmento similar y ahora
incursione en otro con un nuevo producto, ya que se puede apoyar en
el.

b) Posicionarse como el opuesto, para el caso de marcas nuevas es mas
conveniente posicionarse como la alternativa a lo que ofrece la
competencia y orientar el mensaje con atributos distintos y hasta

opuestos.

Posicionamiento miltiple
La grandes multinacionales con presencia global y un amplio portafolio
de productos y marcas suelen incluso aplicar mas de una estrategia de
posicionamiento, adaptandola a cada producto y segmento al que se
orientan. (Llardia, Nadia 4-8)

valuacion:
segmentacion équé voy a
A quién va decir?
dirigido

variables <

edad, sexo,

Demograficas [emee] ingreso, nivel
cultural, profesién

area Ciudad de

México tomando

en cuenta estilos
de vida

. o personalidad,
Psicografica [ rasgos, actitudes
y habitos

Imagen 21. Posicionamiento, resumen. Autoria propia.
Es importante definir el auditorio al que sera dirigida la campafia de publicidad en funcién del
entorno geografico, demografico y la personalidad que tiene ese auditorio. Tal como se vio en el
capitulo 1 en el Libro II (pathos), de Aristoteles. Donde trata las emociones y costumbres de
la gente para que el orador pueda apelar a los sentimientos apropiados, para disponer de las
emociones de él a su favor.

geografica (o
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2.4. Tipo de espacio al que pertenece la Casa Comunitaria

Segun la clasificacion de Espacios Culturales de Pérez Eduardo la Casa
Comunitaria pertenece a los alternativos, ya que es gestionada solo por
colectivos, grupos de artistas independientes, sin ninguna asistencia de

algun partido politico, ademas que es un espacio estable y regular.

2.4.1. Posicionamiento de la Casa Comunitaria

Por el momento no se cuenta con algun registro de encuesta realizada a
espacios de cultura alternativos en la Ciudad de México, sélo de aquellos
reconocidos por parte de la Secretaria de Cultura. En la circunscripcion
de la Delegacion Venustiano Carranza existe el Centro Cultural
Carranza, no hay mas. Alejado de la periferia donde se encuentran
colonias de bajos recursos donde los habitantes se vuelven centro de
interés solo en las campafas politicas. Los demas se encuentran en el
sur y en el centro de la Ciudad, los mas cercanos son los de la

Delegaciéon Cuauhtémoc.

Los espacios culturales independientes no han tenido una participacion
suficiente en el desarrollo cultural del pais, y se han visto absorbidos por
el desconocimiento del saber hacer, del tener un plan de publicidad. El
marketing de un centro cultural comunitario tiene grandes diferencias
con el de una empresa cultural, existen diferencias en la capacidad de
generaciéon recursos, en los publicos, los objetivos, en su
infraestructura, en profesionales, pero la gran diferencia radica en los
territorios que abordan y su capacidad de penetrar en él. Pero una de
sus ventajas es que se dirige a una comunidad de manera directa es la
base del desarrollo cultural de un barrio, de una colonia. Es la
plataforma de participacion mas cercana para los artistas, gestores y el
publico. De esta forma, la manera en que la Casa Comunitaria trabaja

un territorio determinado es de suma relevancia. Tiene que tener la
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capacidad de generar estrategias de largo plazo y lograr convertirse en
un proyecto sustentable. Para ello, es necesario posicionarla en un
territorio y que se logre una convivencia de una forma sana, que se
respete la cultura del lugar. El presente trabajo, busca esa posicion que
pueda intervenir en un territorio, que pueda planificarse en el largo

plazo y generar estrategias de desarrollo.

La linea argumentativa del corpus como la hipdtesis del presente
capitulo fue fundamentar al publico al que se quiere llegar utilizando la
herramienta de los usuarios-burbuja y la dupla de contrarios mas las
estadisticas que nos brinda el INEGI con el entonces Ilamado
CONACULTA y actualmente Secretaria de Cultura, nos da la pauta para
el siguiente capitulo en el que se iniciaran las operaciones retdricas para

la realizacion de los carteles a utilizar.

2.4.2. Mercado Objetivo (consumidores)

La Encuesta Nacional de Consumo Cultural de México (ENCCUM)
realizada en 2012 no ha sido renovada a la fecha. Pero los resultados
sefialados en el consumo y las practicas culturales de los mexicanos no
han cambiado, siguen altamente relacionados con los niveles de
escolaridad y de ingreso. Los patrones detectados en funcion de la edad,
entre la poblacion mas joven, asi como diferencias territoriales, sobre
todo a favor de quienes habitan en los municipios de mayor
concentracion poblacional, indica que el consumo y las practicas
culturales estan asociados con la disponibilidad de infraestructura

dedicada a estos fines.

En la Ciudad de México 35 de cada 100 personas asistieron a ferias y

festivales en 2012. Personas que asistieron a sitios y eventos culturales
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fueron 62 de 100. Las personas que asistieron a algun curso o taller
fueron 12 de cada 100. (INEGI, CONACULTA 2012 44)

Imagen 22. Encuesta Nacional de Consumo Cultural en México.
Las mujeres en un 59% tienden a gastar en espectaculos en la via publica. El
41% restante son hombres entre 18 y 29 afios de edad. INEGI, CONACULTA
2012.

En los festivales artisticos y culturales, ya sea cine, musica, danza,
literatura, entre otras. En cuanto a la asistencia de la poblacion 60%

fueron hombres y 40% mujeres.

Imagen 23. Encuesta Nacional de Consumo Cultural en México.
El 40% que asiste a eventos culturales son mujeres entre 30 y 40 afios. INEGI,
CONACULTA 2012.

Cursos vy talleres culturales

El interés de la poblacién en adquirir habilidades en areas afines a la
cultura; a través de su participacién en cursos y talleres relativos a
temas como cine, musica, teatro, danza pintura, escultura, fotografia,
canto, dibujo, manualidades y artesanias. 60% fueron mujeres y 40%
hombres (INEGI, CONACULTA 2012).
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Imagen 24. Encuesta Nacional de Consumo Cultural en México. Personas interesadas a tomar
talleres y cursos. INEGI, CONACULTA 2012. Muestra informacion sobre el interés de la poblacién
en adquirir habilidades en areas afines a la cultura; a través de su participacidon en cursos y
talleres.

Entre las principales caracteristicas socio-demograficas consideradas para la realizacion de la
grafica son las siguientes: La poblacion objetivo esta integrada por las personas de 6 afios
cumplidos y mas que residen en las viviendas particulares ubicadas en localidades de 15 mil y
mas habitantes. Cabe mencionar que del total de personas que asistieron el 60% fueron mujeres, mientras
que el 40% restante fueron hombres, es decir, 6 de cada diez asistentes a cursos Y talleres culturales fueron
mujeres.Las mujeres tienen un papel importante en el consumo de Cultura, ya que son ellas la
que invitan a otras personas.

El Doctor Rafael Mauledén, hace mencidon que en la actualidad la
apropiacion excesiva de contenidos y productos mediante una hiper-
personalizacion, dificulta el establecimiento de criterios para definir
publicos diversos y cambiantes a los cuales llama usuarios burbuja®.
Para ayudarnos en la definicion de criterios propone una clasificacion
para definir los variantes perfiles de usuarios. A partir del
contemporaneo que prefiere lo individual y que gusta de la
“customizacién”’. Retomando a la retdrica clasica en los cinco momentos
del desarrollo del discurso: inventio, dispositio, elocutio, mnemotecnia y

actio. En parte de la inventio, es donde se define la audiencia, esta es

6 Se concibe un usuario burbuja, habitante de espacios cerrados y cuyas mayores interacciones se dan en las
redes sociales, en los blogs, en los chats, en las teleconferencias, es decir, a través de un mundo donde las
tecnologias digitales son dominantes.

7 Del inglés customize anglicismo que supone el interés por la personalizacion de todo lo que consume, en
detrimento de la estandarizacion.
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clasificada en una tipologia binaria conformada por entidades contrarias;

a continuacidn se expone esa tipologia.

IDEAL

(Usuario-burbuja en potencia)
Es el perfil gue se define en lo abstracto, bajo cualquier tipo de indicadores.

ACTIVISTA BOICOTEADOR

(usuario-burbuja positivo) (Usuario-burbuja negativo)

Valora lo racional. Es emocional.

Pro-activo. No le interesa el tema a tratar.

En contra de la incongruencia. Es incongruente.

Deseoso de cambios positivos sobre lo que | No construye critica, porque no le atafie.
valora. Es contradictorio.

No aceptan contradiccidon Mejor conocido en las redes como
Ayudante. “Troleador”.

DOGMATICO ESCEPTICO

(Usuario-burbuja parcial positivo) (Usuario-burbuja parcial negativo)
Utédpico. Distopico.

Ortodoxo. Heterodoxo.

Reaccionario. Revolucionario.

Inconsciente. Consciente.

Ingenuo. Perverso.

Incondicional Periférico.

Trivial. Profundo.

FANATICO ANTAGONISTA

(Usuario-burbuja absoluto parcial positivo) Usuario-burbuja absoluto parcial negativo)

Es un fan (no se le trata de convencer, esta | Enemigo del tema de interés.

convencido). Experto en las fallas del enemigo.

Es experto en la materia. Lucha en contra del enemigo.

“Tiene puesta la camiseta”. Sus argumentos siempre buscan atacar al
Hay que escucharlo y estar atentos a lo que | enemigo.

nos dice sobre lo que le interesa. Totalmente opuesto a los valores del

Hay que darles un trato especial porque son | enemigo.
incondicionales.

CRITICO DESENCANTADO

(Usuario-burbuja potencial positivo) (Usuario-burbuja no potencial negativo)
Informado activo. Sin interés.

Gusta del dialogo. Distante del sistema.

Creativo. Apatico.

Problematiza el sistema. Puede ser un lider negativo.

Cuestionador.
Puede ser un lider positivo.

Imagen 25. Tabla de tipologias de usuarios burbuja en su posibilidad binaria, para la
identificacion de tonos de mensaje argumental para cada uno de las categorias. Este
ordenamiento es el ideal bajo una légica de contrarios (entretejidos. Revista de Transdisciplina y
Cultura Digital 13-15 2015)
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En el siguiente punto se realiza un ejercicio utilizando la tabla de

usuarios-burbuja tratando de persuadir a al usuario: congruente,
dogmatico y mesurado sobre él porque asistir a la Casa Comunitaria,

utilizando la légica de los contrarios.
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(Interlocutor en potencia)

ACTIVISTA
(usuario-burbuja positivo)

Valora lo racional.

Proactivo.

En contra de la incongruencia.
Deseoso de cambios positivos
sobre lo que valora.

No aceptan contradiccion
Ayudante.

En la colonia azteca hay
personas que han demostrado su
interés en participar. Otros
quisieran hacerlo, pero no saben
como. Se realizara la invitacion
por parte de la Casa Comunitaria

DOGMATICO
(Usuario-burbuja parcial
positivo)

Utdpico.

Ortodoxo.

Reaccionario.
Inconsciente.

Ingenuo.

Incondicional

Trivial.

La falta de difusion al proyecto
de la Casa de Cultura hace
tomar en cuenta a este
interlocutor. Llamar su
atencion, cautivarlo para que
sea un interlocutor positivo.

a que se sumen ya que las
actividades son para ellos.

DESENCANTADO
(Usuario-burbuja
potencial negativo)

no

Sin interés.

Distante del sistema.
Apatico.
Puede
negativo.

ser un lider

Existen personas en la
colonia que no les interesa
si hay un centro cultural o
no. Se le dard a conocer
que la Casa Comunitaria es
una opcidn que pueden
visitar en cualquier
momento, por las ventajas
de estar cerca de su hogar.

Imagen 26. Tabla de tipologias de usuarios de la Casa Comunitaria, para la identificacion de
tonos de mensaje argumental para cada uno de las categorias. Autoria propia.
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ACTIVISTA: De una manera amable y cordial. Apoyar los espacios

independientes lo hace participe y le da un compromiso social.

DESENCANTADO: darle una postura de confianza, es decir neutral.

Tener acceso a los espacios independientes y disfrutar la experiencia.

DOGMATICO: se necesita un argumento emocional que lo cautive,
mencionarle la importancia de la aportacién de sus ideas y su

participacion.

2.4.3. Atributos del producto de la Casa Comunitaria

Los productos que ofrece la Casa de Cultura son:
e Produccion autogestiva.
e Produccion de exposiciones plasticas, teatrales, literatura.
e Programadora de festivales.

e Promocion de participacion e integracién social con la comunidad.

2.4.4. Definicion del tipo de posicionamiento de la Casa

Comunitaria (competencia)

Segun Nadia Llardia sera por el tipo de competencia, pero buscar
posicionarse como el opuesto, es decir mostrar a la Casa Comunitaria
como la alternativa de la competencia, buscar atributos distintos y

opuestos a otras casas de cultura.

En la Ciudad de México existen organizaciones culturales surgidas a
partir de la sociedad civil que, desde distintas disciplinas y procesos
promueven el desarrollo del barrio o colonia a través de la revaloracién
de sus expresiones tradicionales, la creacion artistica, el intercambio de

conocimientos, la autogestion como una manera de generar el
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autoempleo. La Casa Comunitaria alberga grupos que buscan esa
autonomia, la solidaridad, la cooperacion, la participacién y que se tenga
un compromiso con el barrio. Acercar y compartir para establecer un
tejido social que abarque las distintas formas, practicas y costumbres de
la colonia Azteca y sus alrededores. Definir la linea argumentativa es
parte del presente capitulo, crear un corpus fundamentado al que se
quiere llegar. Investigando de lo general para llegar a lo particular.
Comenzando por los estudios que realizaron el INEGI Y CONACULTA en
2012, en la Encueta Nacional de Consumo Cultural en México, arrojaron
qgue las mujeres son las que tienden a gastar mas en espectaculos en la
via publica. Asi mismo y con lo observado en la Casa Comunitaria son
ellas las que una vez convencidas del contenido del evento o taller que
se imparte. Invitan a familiares y amigos para que asistan, ademas de
que ellas se ofrecen a llevarlos, por lo regular son mujeres de 30 a 49
anos. De ahi surgen otros dos tipos de publico. El tema de los usuarios
burbuja del Doctor Rafael Mauledn nos hace delimitar el publico al que
se requiere llegar utilizando tres interlocutores: congruente, dogmatico
y mesurado. Mismos que seran desarrollados en el capitulo cuatro del

presente trabajo.
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CAPITULO III
Cartel

Como se menciond en el primer capitulo, el Actio se refiere al acto
mismo de la palabra: diccidén, pronunciacion, representaciéon, gestos, es
decir la exposicidn ante un auditorio el discurso, todo lo relacionado con
el aspecto fisico en el momento. En el presente capitulo se busca
alcanzar el siguiente objetivo: aplicar la Ultima etapa de la operacion
retorica que es el Actio, a partir de la elaboracion de tres carteles, para
promover el espacio cultural llamado Casa Comunitaria. Asi como
responder a la pregunta: ¢de qué manera se determina la exposicidon de
un cartel a un auditorio? Su hipotesis responde: el Actio es el resultado
de la operacion retoérica que nos indica el lugar correcto para el actuar
del mensaje del disefio. Por ello, en un primer momento se describe qué
es el cartel, trazando una genealogia con algunos disefiadores
sobresalientes, mostrando sus puntos de vista de la cultura, segun
Seymour Chwast, 2005. (Lazo, Juan 4) Una vez pasando a la imagen se
describe la tipografia que acompafia algunas veces a ésta.
Posteriormente se describen los sistemas de impresién: relieve, plano,
calado, hueco. En un segundo momento se desarrolla los momentos y
operaciones retdricas inventio, dispositio, elocutio, mnemotecnia y actio
para la promocion del espacio cultural llamado Casa Comunitaria. Al

concluir dichos carteles se plantea una distribucion de los mismos.

3.1. Origenes del Cartel

A mediados del siglo XIX, se inicia en el mundo la primera revolucidon
industrial y sus efectos inmediatos en la fabricacion de productos hacen
que estos crezcan extraordinariamente. Ello agudiza la competencia y la

lucha por los mercados, haciendo que se multipliqguen las grandes
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empresas de distribucion. Y esta necesidad de difundir y vender los
productos, requiere el desarrollo de ciertos sistemas de comunicacion
masiva, es decir, de la propaganda. Vivimos inmersos en un ambiente
saturado de publicidad, de imagenes. En las calles, en los transportes,
en los recintos publicos, en todo el tiempo y lugar, imagenes y palabras
de cuidadosa elaboracidn que incitan a consumir determinados
productos o a realizar acciones diversas. (Alcacer José 7) “Los
historiadores y arquedlogos descubrirdn algun dia que los anuncios de
nuestra época son los reflejos cotidianos mas ricos y mas fieles que
cualquier sociedad haya presentado jamas de toda su diversidad de
actividades” Marshall Mc’Luhan. De todos estos “Reflejos cotidianos”, el
cartel ha sido considerado como el genuino medio de comunicacién
publicitaria. EI mas antiguo a pesar de sus poco mas de cien afos de
existencia, el mas popular y seguramente el mas artistico. (Alcacer José
9)

La fecha de elaboracion de los primeros impresos en China no es
conocida, pero se sabe que las imagenes eran cortadas en bloques de
madera, la tinta se aplicaba en la superficie no cavada y entonces se
colocaba el papel sobre el bloque de madera permitiendo que la imagen
se transfiriera al papel. Esta técnica hall6é su utilidad en la confeccién de
carteles utilizando la tipografia de madera o metal y con el grabado
sobre madera, el crecimiento de la publicidad inspiré a los disehadores
de tipos a desarrollar estilos decorativos en la tipografia para adornar

hojas volantes y folletos.
3.1.1. Sistemas de reproduccion en serie

Los impresores, mas que los disefadores graficos, crearon estos

primeros prototipos de carteles hasta el desarrollo del fotograbado en la
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segunda mitad del siglo XIX. Con la invencién de la litografia gracias a
Aloys Senefelder en 1796, un mundo nuevo se abrid para los
disefiadores, las imagenes se dibujan directamente sobre una piedra
plana con pigmentos de base grasa. La piedra se humedece
completamente antes de la aplicacidon de tintas de impresién y la tinta

es repelida por las zonas humedecidas.

Sélo unos pocos sobresalen con esta técnica, entre ellos estan los
Beggarstaffs, James Pryde y William Nicholson, los cuales producen
poderosos carteles con formas simplificadas, mientras, las tres docenas
de posters de Théophile-Alexandre Steinlen se elaboraron con formas
mas figurativas mostrando escenas de la vida cotidiana en Paris. Un
numero similar de posters de Henry de Toulouse-Lautrec se han
convertido en clasicos bajo cualquier estandar, sus trazos
extraordinarios muestran sus puntos de vista en la cultura de cabaret de
esa época en Paris. Por otra parte Alphonse Mucha, el artista checo,
llevd al estilo Art Nouveau a su cénit, sus figuras femeninas estan
rodeadas de formas florales y tipografia que fluyen a su alrededor. El
famoso y parodiado cartel de Montgomery Flagg, “I Want YOU for the

US Army”, de 1917, fue impreso también con el método litografico.

- ..‘
2% EXPOSITION
% ARTISTES ANMMAUERS

daning copalre. \
@ Egdm"&v’?\i\ zelle >

Toulouse-Lautrec "Troupe de

Théophile-Al teinl
eophile-Alexandre Steinlen, Mlle. Eglantine” (1895)

James Pryde 'y William
Nicholson (Beggarstaffs) "Gato", 1909.
Hamlet 1894.

Imagen 27. Carteles representativos de los afios 1894, 1895 y 1909.
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3.1.2. Sistemas de Impresion

Johann Gutemberg inventé la imprenta moderna a mediados del siglo
XIV. La cual consisti6 en perfeccionar las técnicas de impresion
existentes. Esta consistid en fundir en el metal fundié cada una de las
letras del alfabeto por separado, e ided un sistema para ponerlas una a
continuacién de otra y sujetarlas. De esta forma se podian componer
mas rapido las paginas y reutilizar los moldes para componer otras. Para
reproducir los dibujos se seguia utilizando la xilografia y posteriormente

se pintaban a mano. (laimprentacg 1)

En la actualidad existen diferentes tipos de impresién pero

principalmente son los siguientes:

Sistema de impresion offset

Consiste en la reproduccién de documentos e imagenes sobre papel o
materiales similares. Se aplica una tinta generalmente oleosa sobre una
plancha metadlica, compuesta generalmente de una aleacion de aluminio.
El desarrollo de la imprenta offset se dio a través de dos inventores en
distintos lugares del mundo: en 1875 por el inglés Robert Barclay quien
desarrolld una version para impresiéon en metales (estafo) y en 1903
por el estadounidense Ira Washington Rubel para la impresidon sobre
papel.

El principio de funcionamiento es similar al de la litografia: la plancha se
moja con agua o una solucidn polar para que repela la tinta en las zonas
donde no hay imagen (zona hidrdfila), asi el resto de la plancha toma la
tinta en las zonas donde hay un compuesto hidréfobo o apolar (que
repele el agua) con la forma del motivo a imprimir previamente grabado
en la plancha. Sea por métodos manuales o por fotograbado,
la diferencia con la litografia tradicional es que la imagen o el texto se

trasfieren a la superficie a imprimir no de forma directa, sino a través de
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un cilindro cubierto en su superficie por un material flexible (mantilla),
generalmente caucho o silicona, que recibe la imagen para transferirla,
por presion, a la superficie impresa que generalmente es de papel. Es
precisamente esta caracteristica la que confiere una calidad excepcional
a este tipo de impresion puesto que el recubrimiento de caucho del
rodillo de impresidon es capaz de impregnar, con la tinta que lleva
adherida, superficies con texturas irregulares o rugosas. Todo esto
debido a las propiedades elasticas del caucho que no presentan los

rodillos metalicos.

Ademas es uno de los sistemas de impresién indirecto, ya que el
sustrato (generalmente papel) no tiene contacto con la plancha matriz
para traspasar la imagen. La tinta pasa de la placa de aluminio al
cilindro porta caucho o mantilla para después pasar al papel (u otro
sustrato), ejerciendo presion entre el cilindro porta caucho y el cilindro
de presion, conocido también como cilindro de impresién o de

contrapresion. (Printyourcolor offset 1)

Sistema de impresion por huecograbado

También se le conoce como calcografia, es un grabado hecho en bronce
o cobre, el dibujo en él va en negativo he invertido en espejo. Su uso es
bastante antiguo en reproducciones de papel, aparece en Europa
durante el siglo XV. La forma rotativa del Hueco grabado es llamada
rotograbado. El Huecograbado como técnica moderna es atribuido a
Karen Clic, inventor y artista checoslovaco, quien desarrollo las técnicas
de fotograbado basado en mascaras de gelatina que se endurecian bajo
la luz y protegian las planchas de metal de la acciéon de los &cidos.
También desarrollo las técnicas de semitonos y la mecanizacion de las
prensas, permitiendo asi el nacimiento del huecograbado en Inglaterra a

finales del siglo XIX.
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Es uno de los sistemas mas extendidos en la actualidad y se usa
principalmente en embalaje flexible, o sea en envases tales como
snacks y envoltorios, ademas de ediciones de libros y revistas de gran
tirada.

Este sistema de impresidn es bajorrelieve. La forma impresora tipica del
huecograbado es el cilindro de impresidon, que consta basicamente de un
cilindro de hierro, una capa de cobre sobre la que se grabara el motivo a
ser impreso, y una capa de cromo que permite una mayor resistencia o
dureza durante el proceso de impresion (la capa de cobre es muy fragil
y se romperia con gran facilidad durante el proceso).

El proceso de grabado (denominando grabado a la incisidon de pequeias
oquedades, encargadas de transferir la tinta en la capa de cobre), se
hace bien por métodos quimicos o bien por métodos mecanicos, siendo
este Ultimo el mas extendido actualmente. Para ello, un sistema de
grabacién es una cabeza de diamante, dirigido desde un ordenador, que
se encarga de grabar la figura que se transferird posteriormente al
impreso mediante repetidos golpes. Cada cilindro tiene diferencias en su
grabado que dependen del color y de la imagen que debe transferir.
Estas diferencias se ven reflejadas por la lineatura, el angulo de grabado
de la trama y el porcentaje de puntos.

La prensa rotativa imprime directamente a partir de un cilindro de
cobre tratado con acido y que utiliza una tinta al agua de secado rapido.
A medida que gira el cilindro pasa a través de un bano de tinta y es
raspado posteriormente por una cuchilla de acero llamada rasqueta,
dejando de esta forma la tinta sélo en los pozos del area con imagenes.
De este modo la tinta es absorbida por la superficie del papel cuando
entra en contacto con la placa. Las tintas de huecograbado, similares a
las de flexografia, son no grasas (su base es alcohdlica o acuosa).
Tienen poca viscosidad y secan muy rapido (por eso es un proceso de

impresion muy agil).
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El las planchas o cilindros de este sistemas son caros, por lo tanto no es
optimo para tiradas pequenas de impresiones. A la vez son muy
resistentes al deterioro por esta razéon las grandes tiradas resultan
econdmicas en este sistema de impresién ademas que ofrece una de las
mayores calidades de impresion.

Su resolucion de impresion es alta, permite detalles precisos y una
excelente reproduccion del color ademas de su gran velocidad. Estas
caracteristicas lo hacen adecuado para la impresién de revistas de gran
difusiéon y prestigio, asi como catdlogos de fabricantes de productos
importantes.

A pesar del costo de su maquinaria su uso y mantenimiento es sencillo.

(Guzman, Jorge 1)

Sistema de impresion flexografica

Esta técnica de impresidon es en alto relieve, ya que las zonas a imprimir
estan elevadas (igual que la tipografia). Esta técnica es directa, ya que
el relieve se impregna de tinta y se traspasa al sustrato. La plancha
flexografica, de lectura negativa (como un espejo) es la suma de un
material de goma flexible. Las actuales suelen ser de algun tipo de
fotopolimero (material plastico flexible y sensible a la luz). El costo es
elevado pero admite muchas tiradas. Las tintas no son grasas sino que
tienen una base alcohdlica o acuosa. Ademas, son translicidas (tintas
gue suman al superponerse). Gracias a esto son poco viscosas y el
secado es rapido, por eso es una técnica de impresion rapida. El tipo de
tinta y la facilidad de secado hace que los sustratos que acepta este
sistema sean multiples, aunque siempre han predominado: los de
cartén, envases de alimentos, etiquetas, bolsas, etc. Hay que realizar

estrictos controles de calidad para solucionar desventajas, entre otras:
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que las zonas a imprimir y el color sean desiguales; y que las lineaturas

y el tamafio minimo de los tipos sean reducido.

Sistema de impresion por serigrafia

Esta técnica, realizada generalmente en maquinas de pliegos, se deriva
del estarcido (impresion de contornos y siluetas a través de plantillas).
Es una forma de reproduccién del trabajo mediante pantallas de tela
utilizando formas planas y permeables. Es un proceso muy versatil, ya
que permite la impresién de una gran cantidad de sustratos: metal,
vidrio, papel, plastico, tela o madera. La técnica consiste en llenar de la
pantalla de tinta o grasa por su parte posterior extendida por la zona a
imprimir, se elimina la tinta sobrante. La tela se tensa y entra en
contacto con el soporte, a través de ella pasara y se depositara la tinta.
Aunque estas pueden ser muy variadas, liquidas, grasas o cualquier
fluido que pueda atravesar la tela, son homogéneas de espesor. Por eso
hay que utilizar tramas para conseguir diferentes tonalidades. Las
principales caracteristicas son: las formas permeograficas, las tintas
variadas, el impreso tramado y las maquinas planas. Los resultados son
tramas y trazos gruesos y espesor superior a lo habitual. Pueden

aparecer defectos de impresién como:

= Empaste de los puntos
» Falta parcial de tinta en algunas zonas de la imagen impresa o en
los puntos de trama.

= Burbujas de aire y poros.

Impresion digital
Este sistema de impresidn avanza constantemente, derivado a la

evolucion de las nuevas tecnologias. Su principal caracteristica es que
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no tiene forma impresora como ocurria con las anteriores (plana, en

relieve, hueco o permeable). El sustrato principal es el papel, desde los

de serie A, el A4 es un habitual, hasta el gran formato de mas de un

metro de la serie B, el BO. El grosor también es variado. Las maquinas

de impresidén pueden incluir nuevas tintas (plateadas, doradas, etc.) que

ofrecen disefios innovadores y aspecto futurista. Cada vez son mas las

maquinas que aparecen en el mercado y que utilizan la técnica de

impresion:

Laser, la imagen creada mediante una carga electrostatica con el
toner o la tinta en polvo se transfiere al papel gracias al rayo laser
que mezcla el polvo de tinta seca en un tambor de metal. La
velocidad es variada. El resultado son trabajos de muy buena
calidad y las tiradas son grandes.

Plotter, este sistema esta diseflado basicamente, para trazar
graficos vectoriales o dibujos lineales. El dispositivo conectado al
ordenador permite realizar impresiones con gran precisiéon. Es por
eso que se utiliza, sobre todo en ingenieria, arquitectura, etc. El
trabajo puede ser monocromatico o a color. De la plumilla se ha
pasado a sistemas mas avanzados de inyeccion de tinta ofreciendo
auln mas definicién en los trazos.

Inyeccidon de tinta, la informacion digitalizada en el ordenador
transfiere la tinta a pequefos canales que, mediante sistemas
alfanuméricos o de puntos, ésta reproduce la imagen sobre el
sustrato. Se utiliza sobre todo en las técnicas de empaquetado v,
en la editorial para impresiones que ofrecen calidad vy
personalizacién al trabajo, como catdlogos, revistas, libros, etc.
Las principales ventajas en el sistema son: la personalizacién del
texto e imagen, la calidad de los resultados, la rapidez de la
entrega, la tirada no tiene que ser grande y los resultados siguen

siendo econdmicos, no hay cilindros ni presion, por lo tanto no hay
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desgaste en las placas, los sustratos muy versatiles, pueden ser
fragiles sin peligro de perdida de precisién, todas las operaciones

son automaticas.

La impresidn digital es la mejor solucidn para: tirajes pequefas, pedidos
urgentes porque los plazos de impresion son cortos, datos muy
variados, el mejor precio en tiradas pequefas, impresiones variadas de

informacion y color. (Herrera Carolina, 90-115)

Impresion tipografica

Es un proceso de impresion en relieve, la superficie donde se encuentra

la imagen imprimible se eleva sobre el fondo sin dibujo.

Esta superficie elevada, se entinta a través de unos rodillos y se
presiona finalmente sobre el papel para lograr la impresion. El fondo, en
un plano inferior al de la zona impresa, no toma contacto con los

rodillos.

La tipografia tradicional, imprimia todo el texto con tipos de metal y las
ilustraciones con grabados, estos elementos se unen para formar en el
interior una moldura rigida que se introduce en la prensa. Los elementos
impresores, son en forma de relieve, y estan formados por letras
individuales, sueltas o lineas bloque, lineas, filetes, grabados, etc. En la
antigliedad habia dos formas para duplicar los moldes: la estereotipia
(utilizada para la impresién de periddicos y de libros de bajo coste) y la
galvanotipia (que permitia duplicar un molde tipografico, a cambio de
una cascarilla que se rellenaba de plomo o plastico. Las maquinas de

impresion tipograficas pueden ser de varios tipos:
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-De presiéon plana: El molde y el papel son superficies planas.
-De presion plano cilindrica: El molde es plano y el papel se enrolla a un
cilindro, el cual ejerce la presion sobre el molde.
- De presién cilindrica: El papel va en bobinas y la impresién es

continua, se reconoce con el nombre de rotativas.(Fotonostra 9)

En la siguiente tabla, se detallan los sistemas de impresidn antes
mencionados, se realiza una descripcidon de lo que refiere a cada uno,
resaltando sus caracteristicas principales: tintas, sustratos o soporte que
utiliza cada uno, que productos son los que se obtienen de ellos, asi

como el tamafo de tiraje puede producir.
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TAMANO DEL

FORMA <
NOMBRE DEL ESQUEMA'DE POSITIVOS (MATERIAL CARACTERISTICAS SUSTRATO TIRAJE (CHICO, CARACTERISTICA
SISTEMA IMPRESION o Y TIPO DE RELIEVE DE LAS TINTAS O SOPORTE PRODUCTOS MEDIANO, PRINCIPAL
(HERRAMIENTA) NEGATIVOS IMPRESION) (MEDIO) GRANDE, MUY
GRANDE)
Rodillos
entintadores
Rodillos
mojadores e
ﬁ‘ Tinta Laminas de Papeles y Sistema indirecto,
iindrs a& aluminio cartulinas. | 0 tipo de uso de mantilla o
Agua ilustracion - generalment s Tintas grasas, De hoja, N " blanket.
Ofset - Negativos e, hay de Planografico viscosas pliego y impresos en| Mediano y grande Versatilidad de
oot plastico. rotativas de |P2Pe! productos y precio
O, , o Indirecto bobina. accesible.
ape
contrapresion
Servicios a
sectores de la
impresion
::t':.:::lado en df:co:ativa. Un
HUECOGRABADO bobina embalaje disefio preciso, sus
(revistas y |flexible, o sea e":‘!agos d
catalogos), |en envases ?:b:i':: ai'i—:rs\ esu
papel en tales como control v
hoja (sellos |snacks "
Huecograbado Negativos hierro, capa |Bajo relieve Su . _base es y ;ap(el envolto‘r’ios, Grande sol:nputarlzado_Qe
de cromo alcohdlica o acuosa moneda), ademas de altima generacion
cartulinas, ediciones de ga{:t'.‘t'za: que las
plasticosy [librosy :‘o lvasbed
celofanes revistas de ;Jecogrla aco Ita
(empaqueta |gran tirada. ::’a:?:::d: mas a
:lic';so;j e todo produccién, una
excepcional
fiabilidad y un valor
duradero.
Papel,
cartén,
etiqueta,
peliculas G:o“‘?:s por 'Ia Uso de cilindro
Cliché de Li de d asti ve ocida peroael Anilox. Puede tener
Flexografica Negativos fotopolimetr |Alto relieve muy rapido. bolsas, Pt halos o zonas
o directo. Traslucidas servilletas, empaques. :‘I:’c:e S: c:esgasba. desiguales en la
papel grang:sn a muy impresion
higiénico, "
etc. En
bobina
Es el sistema de
Desde i
Tintas viscosas, papeleria . deposita mayor
. B . ::I::s:os con . varian sus Casi todos hasta i g;::':; amuy cantidad de tinta en
Serigrafia Positivos tensados. Planografico caracte_nstlcas los . prom_oclonale dependiendo de la el sustrato. Puede
Directo dependiendo del materiales. |s varuos'. maquinaria. ser c_asero, no
sustrato. Industria requiere
Textil maquinaria
sofisticada.
Personalizacién del
Inyeccién de tinta, texto e imagen, la
I formacion Papel, desde | empaquetado, calidad de los
digitalizada en el los de serie |editorial para resultados, la
Cilindro ordenador A, el Ad es impresiones rapidez de la
portaplancha transfiere la tinta a |un habitual, |que ofrecen entrega, la tirada
Impresién L S que en su - pequeiios canales hasta el calidad y no tiene que ser
Digital Digital interior aloja [Planografico |que, mediante gran personalizaci |Grandes grande y los
las planchas sistemas formato de |[6n al trabajo resultados siguen
en forma de alfanuméricos o de |mas de un como siendo econémicos,
bobina puntos, ésta metro de la |catalogos, no hay cilindros ni
reproduce la serie B, el revistas, presioén, por lo
imagen sobre el BO libros, etc. tanto no hay
sustrato desgaste en las
placas.
Aleacioén de Con agarre y Papeles y Diplomas, N
Tipografica Negativos Plomo y Alto relieve viscosidad cartulinas, |calendarios, |cpicq o mediano g:;]):Iut;‘u;e:tlace enel
antimonio moderados. Secan (en pliego o |[tarjetas, "
directo por oxidacién. en bobina. hasta libros. percibe al tacto.

Imagen 28. Sistemas de Impresion. Autoria propia.

Nancy Stock menciona que, durante la primera mitad del siglo XX, el

estilo de la tipografia y los graficos utilizados en los carteles seguian

generalmente la moda imperante en todos los aspectos del disefio,

desde los trabajos decorativos en estilo victoriano pasando por la mas
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austera Arts and Crafts de Glasgow y Viena hasta las sinuosas formas

del Art Nouveau.

El movimiento moderno incluye el expresionismo con la obra de George
Grosz y otros, la reforma alemana que fue realizada en la Bauhaus, la
escuela de vanguardia ubicada primero en Weimar y posteriormente en
Dassau. El periodo constructivista en Rusia incluye carteles y peliculas
de Georgy y Vladimir Stenberg, son coloristas carteles promocionando
peliculas en blanco y negro con imagenes flotantes y titulares que
operan en planos ildgicos, fragmentos de fotografia son combinados con

pesados graficos que explotan en la pagina.

Lucien Bernhard fue un modernista pionero que basé su trabajo en el
ahorro, carteles con publicidad directa que son obras maestras de
economia, los elementos eran a menudo simplemente el nombre de la
compafia en letras grandes y un dibujo mostrando el producto, con una

fuerza que puede ser considerada el arquetipo de todo cartel.

El Art Decé irrumpié en la escena parisina en 1925, mientras el
modernismo exigia la eliminacion de la decoracién, el Art Decé lo trajo
de vuelta a través de sus figuras geométricas, los carteles de A. M.
Cassandre representan el espiritu del Art Decé que afectdé a la
arquitectura, el mobiliario, la moda y el disefio grafico, un gran niamero
de tipografias que aparecieron en la época fueron utilizadas por
Cassandre junto a sus imagenes mecanicas y tridimensionales. (Stock,

Nancy 6)

La filosofia del disefio suizo fue ensefiada en la Escuela de Basilea,
impulsada por el disefhador Hermann Kienzle, fue liderada por Armin

Hofmann y Emil Ruder como figuras destacadas.

76


https://sites.google.com/site/historiadeldisenografico1/estilosdelsigloxx/art-deco
https://sites.google.com/site/historiadeldisenografico1/disenadores-siglo-xx/cassandre
https://sites.google.com/site/historiadeldisenografico1/disenadores-siglo-xx/cassandre

Emil Ruder se inicidé en la Escuela de Artes y Oficios de Zurich. En 1947
ingresd a la facultad de la Escuela de Artes y Oficios de Basilea como
maestro de tipografia, ensefiando a sus alumnos las dos cualidades
imprescindibles para generar una comunicacién eficaz: la legibilidad vy la

facil lectura del texto.

Proclamaba que el tipo pierde su propdsito cuando deja de tener su
significado de comunicacién y fomentaba la utilizacién y apreciacion del
espacio en blanco como parte integrante del disefo asi como la
limitacién en el uso de diferentes tipografias. Defendié el disefio total
sistematico y el uso de reticula para introducir todos los elementos
(tipografia, fotografia, diagramas y graficas) en armonia entre si y dar

variedad y dinamismo al disefo.

Gewerbemuseum Basel
Spalenvorstadt 2

21.Mérz bis 29. April 1962
Taglich gesfine

10-12 und 14-17 Uhr
Mittwoch auch 20-22 Uhr
Eintritt frei

Imagen 29. Tipografia. Emil Ruder, 1962.

Armin Hoffmann también comenzd a ensefar disefio grafico en la
escuela de Basilea en 1947 tras estudiar en Zurich. Buscaba una
armonia dinamica donde los diferentes elementos de un diseho
estuvieran unificados pero que a su vez existieran elementos

contrastantes para dar vida al disefio visual. Daba un gran valor al
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entendimiento de las formas y su valor estético. Los trabajos de
Hofmann abarcan carteles, publicaciones, tipos, logotipos y exposiciones
con un lenguaje formal muy puro y contrastes acentuados entre los
elementos. Reconocido por sus carteles, caracterizados por la economia
en el uso del color, la tipografia y el contraste entre los elementos del
disefio, tuvo una nueva filosofia mucho mas simplista: tenia como meta
la comunicacion por encima de todo, lo que termind por desplazar las

corrientes del momento, sustituyendo su estética con un punto de vista

mas moderno y elemental.

‘

Alte und
neue Formen
in Japan

Imagen 30. Tipografia. Armin Hofmann, 1959 “Old and New Forms in Japan”

La segunda mitad del siglo XX vio aparecer disefios que no seguian
rigidamente el estilo de la época, mientras que el modernismo auln
persiste, se ha creado una ecléctica variedad de carteles, por ejemplo
los carteles creados en Estados Unidos en los afios sesenta con un estilo
psicodélico, retomaron el Art Nouveau para promocionar conciertos de
rock con una tipografia casi ilegible. En México fue utilizado por el grupo

de rock: Three souls in my mind.
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ES LO MEJOR

Imagen 31. Tipografia estilo psicodélico, retomaron el Art Nouveau

El disefio oscila ahora de un libre y poético misterio a una explosién de
collage e innovacion que aparece con cada avance tecnoldgico que los

medios electrénicos ofrecen. (Fukuda Shigeo, 5-7)

3.2. Definicion y elementos del cartel

Es una comunicacion visual, un mensaje expresado graficamente. En el
cartel se aunan dos lenguajes: el iconico y el literario. El cartel icdnico
representa la imagen que puede darse cuando pertenece a una
secuencia, lo que hace que la palabra aparezca antes o después en la
serie. La ausencia de referencia escrita de “clave literaria” pretende
aumentar el interés por ella y, por tanto realza su importancia realza su
importancia. También en algun cartel la imagen puede ser tan
emblematica o tan asociada a una marca, que sin aparecer la palabra,
esté perfectamente escrita en la memoria del espectador. En cuanto al
cartel sin imagenes, es aun mas raro, ya que puede decirse que se trata
de un género distinto: un simple letrero mural o bien el texto por su

composicidon grafismo, color, etc. Funciona como una imagen mas o
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menos abstracta que llama la atencidon e impone su vision previa a la
lectura de las palabras. La informacién en un cartel se presenta de una
forma concisa y simple, que facilita su percepcidon casi instantanea.

(Alcacer, José Antonio 11-15)

)
>

Imagen 32. Serie de carteles para ecobici (el sistema de bicicletas publica
implementado por el Gobierno de Buenos Aires dentro del plan de
movilidad sustentable. Su finalidad es concientizar a la ciudadania sobre el
uso saludable de la bicicleta como medio de transporte, explicando sus
virtudes haciendo especial hincapié en la salud. La imagen que resalta
aqui son las ruedas de una bicicleta, lo cual la convierte en la imagen
emblematica del cartel, ya que instantaneamente la vista se dirige hacia
las ruedas posteriormente se observa la imagen completa y el texto que la

acompanfa.

Imagen 33. La quinta edicién de Posterheroes trae como tematica la
cadena alimenticia a 360°. Una manera de reflexionar sobre Ia
procedencia (y a veces hasta la naturaleza) de los alimentos que
consumimos y nuestra dieta diaria. Una critica a un sistema donde prima
el precio bajo y la calidad aparente y camuflada a base de seleccién y
quimicos de diversa procedencia. En este cartel el texto principal actla
como imagen, la cual es muy asociada a la marca de comida rapida a
nivel mundial.
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3.2.1. Niveles de representacion o niveles de iconicidad

La iconicidad de una imagen es el grado de parecido que ésta guarda
con el objeto representado. Es decir, la relacion de apariencias entre la
propia imagen y su referente. El concepto iconicidad expresa las
categorias y niveles de relacién de una imagen, con la imagen de un
objeto real. Existe una escala de iconicidad que va desde el maximo
grado que se corresponderia con la imagen natural o cualquier
percepcion de la misma obtenida a través de la vision, al minimo que lo
seria la palabra que hace referencia al propio objeto representado.
Villafafie (41-42) establece 11 niveles diferentes:

¢ Nivel 11. Imagen natural: restablece todas las propiedades del
objeto, es decir cualquier percepcion de la realidad sin mas
mediacion que las variables fisicas del estimulo. Existe identidad.

¢ Nivel 10. Modelo tridimensional a escala: restablece todas las
propiedades del objeto y existe identificacion pero no identidad.

e Nivel 9. Hologramas: vemos las imagenes de registro
estereoscopico que restablecen la forma y posicidon de los objetos
emisores de radiacidén presentes en el espacio.

e Nivel 8. Fotografia en color: es cuando el grado de definicion de
las imagenes esté equiparado al poder resolutivo del ojo medio.

e Nivel 7. Fotografia en blanco y negro.

e Nivel 6. Pintura realista: restablece razonablemente las
relaciones espaciales en un plano bidimensional.

e Nivel 5. Representacion figurativa no realista: se produce la
identificacion, pero las relaciones espaciales estan alteradas.

e Nivel 4. Pictogramas: estan abstraidas, es decir, tienen todas
las caracteristicas sensibles, excepto la forma.

e Nivel 3. Esquemas motivados: tienen todas las caracteristicas
sensibles abstraidas, tan solo restablecen las relaciones organicas.

Como lo son los organigramas y los planos.
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e Nivel 2. Esquemas arbitrarios: no representan caracteristicas
sensibles. Las relaciones de dependencia entre sus elementos no
siguen ningun criterio lédgico (senalizacién).

e Nivel 1. Representacion no figurativa: tienen abstraidas todas

las propiedades sensibles y de relacion.

3.2.2. Familias tipograficas

La familia tipografica es una serie de signos y simbolos que siguen unos
parametros predefinidos en cuanto a diseno. Una familia suele estar
comprendida por 27 letras mayusculas (altas o versales) y minusculas
(bajas), versalitas, 10 numeros, simbolos especiales, signos de
puntuacién y matematicos, ligaduras, la familia completa suele estar
compuesta por aproximadamente 150 caracteres. (Navarro, José Luis
84-87)

Una familia tipografica puede tener diferentes variables de tonos, es
decir varios grados de grosor, por ejemplo, la fuente Helvética (Latin
para los suizos) tiene el estilo objetivo y funcional que se asocia con la
tipografia suiza de la década de 1950 y 1960. Es ideal para la
correspondencia internacional: no tiene ornamento alguno, ni emocion,
simplemente una presentacion clara de la informacion. La fuente
Helvética sigue siendo una de las tipografias mas populares de tipo
Sans. Originalmente disefiada para la composicion manual, ha sido
adaptada a lo largo de los anos para todos los métodos de composicion:
desde la composicion de linea de metal en caliente, a la fotocomposicién
mecanica de primera generaciéon, y a la tipografia digital. Contiene las

siguientes gamas cromaticas (Monotype GmbH 1):
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Ligera o light:

Helvetica

Neue 45 Light

Romana, Book (tono para libros) o regular

Helvetica
Negrita o Bold
Helvetica
Bold.
Seminegra o Heavy
Helvetica
85 Heavy.
Negra o Black:
Helvetica
95 Black.

Ultra negra o Ultra Black

Helvetica

107 Extra Black Condensed

Imagen 34. Ejemplos de familias tipograficas tonos y grosor.

Otra variable dentro de las familias tipograficas son las proporciones,
estas se refieren al eje horizontal de un tipo. A continuacién se

presentan las diversas proporciones:
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Normal

Helvetica

Condensada:

Helvetica

Condensed.

Expandida

Helvetica

Extended

Imagen 35. Ejemplos de familias tipograficas. Eje horizontal.

También esta la variable de inclinacion, que estd representada en el
desplazamiento horizontal del eje de un tipo. Las italicas presentan una

inclinacidén aproximada de 12 grados. Ejemplo:

Helvetica

Italic

Imagen 36. Ejemplos de familias tipograficas. Italicas

Sans Serif o Palo Seco: la familia Sans Serif estd compuesta por un
conjunto de tipografias que tienen una caracteristica en comun; carecen
de remates o terminales que se conocen como patines, asi mismo, entre
sus trazos gruesos y delgados no existe contraste, sus vértices son
rectos y sus trazos uniformes, ajustados en sus empalmes. Representan
la forma natural de una letra que ha sido realizada por alguien que

escribe con otra herramienta que no sea un ldpiz o un pincel. Esta
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https://tipografiaune.files.wordpress.com/2013/02/helveticaitalic.jpg

familia se suele usar para titulos que busquen causar impacto, para
titulares que deben ser leidos a distancia o para cuerpos de lectura que

sean relativamente cortos.
Las Palo seco se subdividen en:

o Grotescas
« Geomeétricas
« Neo-Goticas

« Humanisticas

Grotescas: llamadas Grotesque en Europa y Gothic en América son las
primeras versiones de sans serif derivadas de un tipo egipcia, sélo que
en este caso se han eliminado los remates. Su construccién no se rige
visiblemente por estructura geométrica alguna. Ejemplos: Akzidenz

Grotesque, Franklin Gothic.

El primer tipo de la familia grotesca aparece en el afio 1816, pero en la
practica no fue conocida y difundida hasta el afio 1925, cuando aparecié
la famosa Futura, obra del grabador Paul Renner, un tipo de letra que ha

inspirado a todos los tipos existentes de grotesca.

E A eterna
8 Franklin
z Giothic

Claudio Rocha

Imagen 37. Ejemplos de familias tipograficas. Gothic. Portada del Libro A eterna Frankli de

Claudio Rocha.
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Geométrica: basados en formas vy estructuras geométricas,
normalmente monolineas, se emplean deliberadamente las mismas
curvas y lineas en tantas letras como sea posible, la diferencia entre las
letras es minima. Las rectas pronunciadas y las formas circulares hacen
gue no sea una tipografia aconsejable para la utilizacién en bloques de
texto. Alguna de las tipografias que pertenecen a esta subdivisién son:

Futura, Eurostile, Industria, Avant Garde, Kabel.

Futura

Aa Qq Rr
Aa Qq Rr

Zufihrung

0123456789

Imagen 38. Ejemplos de familias tipograficas. Futura, Eurostile, Industria, Avant Garde, Kabel.

Neo-goticas: también conocidas como neo-grotescas, ostentan trazos
con mayores modulaciones y una construccion mucho mas docil, siendo
el resultado de cuidadosas correcciones Opticas. Del grupo de las
tipografias sin serif, son en general unas de las mas utilizadas para
textos de corto y mediano alcance. Las tipografias Neo-grotescas
presentan muy buena legibilidad en palabras o frases cortas, por lo que
son consideradas como las mas apropiadas para ser empleadas en
sefalizaciones. Entre estas tipografias estan: Univers, Frutiger,

Helvetica.
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Imagen 39. Ejemplos de familias tipograficas. Univers, Frutiger, Helvetica.

Humanisticas: no son monolineas y se puede afirmar que son una
version de la romana pero sin serifas, es decir sin remates en sus
terminaciones. Entre estas tipografias estan: Gill Sans, Britanic,
()ptima, Stone Sans. A continuacion se presenta un ejemplo con la

Optima:

optima

hermann zapf
1958

Imagen 40. Ejemplos de familias tipogréficas. Optima. Zapf, Hermann. 1958.
http://espana.logtechnology.com/fullaccess/Library/Clasificacion_tipografica.pdf
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3.2.3. El color y el formato del cartel

El cartel, como todo disefio publicitario tiene como principal fin
la promocion de productos o servicios, para lo cual ha de
empezar por llamar la atencién mediante la utilizacién de una
imagen o composicién llamativa, comprensible y persuasiva.
Solo asi lograra destacar entre la voragine de imagenes que le
rodean. Ademas de captar la atencidon del espectador tiene que
informar e incitar a la accién. La estética tiene un papel
fundamental en la creacion es el buen manejo de colores, el

equilibrio de la composicién, o la tipografia seleccionada.

El formato y tamafo de un cartel se siguen empleando las
proporciones heredadas de la imprenta, siendo sus medidas
estandar 50X70 centimetros, aunque también hay carteles de
tamanos regulados por la normativa DIN: Carteles A3 (29.7X42
cm), carteles A2 (42X59.4 cm), carteles Al (59.4X84 cm). Los
carteles de dimensiones mas grandes (70X100cm o 100X140
cm) se utilizan sobre todo para la promocidon de conciertos

musicales o estrenos de peliculas. (Lépez, Anna 2014 234).

3.2.4. Técnicas de composicion

En un disefio, lo primero que se debe elegir son todos los elementos que
apareceran en él, luego debemos distribuirlos para colocarlos con el
espacio disponible. Los elementos pueden ser tanto imagenes, como
espacios en blanco, etc. Es muy importante tener en cuenta de que
forma situaremos estos elementos en nuestra composicidon, para que
tengan un equilibrio formal y un peso igualado. Segun Doris A. Dondis la

composicion es una disposicion de los elementos para crear un todo
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satisfactorio que presente un equilibrio, un peso y una colocacién

perfecta de los elementos. (Dondis, Doris A. 18)

La composicion, el concepto

En toda composicion, los elementos que se situan en la parte derecha
poseen mayor peso visual, y nos transmiten una sensacién de avance.
En cambio, los que se encuentran en la parte izquierda, nos

proporcionan una sensacion de ligereza.

Esto también se observa, si lo aplicamos en la parte superior de un
documento, posee mayor ligereza visual, mientras que los elementos

que cologuemos en la parte inferior, nos transmitiran mayor peso visual.

Actualmente no existe una composicion perfecta. Cada composicion
dependera de su resultado final, para todo ello, es necesario conocer
todos los aspectos y formas para obtener un resultado con un cierto

equilibrio.

Las proporciones, la forma, el tamano.

+ Ligereza
Ligereza

+ Peso Avance

Imagen 41. Ejemplo de proporciones de forma y tamafio.

Uno de los formatos mas conocidos e utilizados es el DINA-4. Podemos

limitar las proporciones de nuestra composicion a través del color.
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También existe las formas, las angulares y alargadas amplian el campo
de visidn, mientras que formas angulares cortas, nos transmiten la

sensaciéon de timidez y humildad.

Las formas redondas (modelo curvilineo y rectangular), la proporciéon vy
la simetria, suelen combinarse, las formas en sus variantes también son
simétricas. Estas formas crean armonia, suavidad y perfeccion. Por
ejemplo, las formas simples y regulares son las que se perciben y
recuerdan con mayor facilidad. Las formas simétricas, en el mundo de la
naturaleza, un ejemplo del orden geométrico sobre la formacién de sus

estructuras vivientes.

El tamafo de un elemento, en relacién al resto, también presenta
diferentes definiciones. Las formas grandes, anchas o altas, se perciben
como, mas fuertes, pero las mas pequenas, finas o cortas, simbolizan la

debilidad y delicadeza.
La seccién aurea.

También conocida como Divina proporcion, Pacioli menciona que la
perspectiva matematica constituyd una garantia para lograr la
correccion y verosimilitud en la representacion del espacio y, lo que, es
mas, una garantia de perfeccidn estética. Dicha correccion era
interpretada en términos de proporciones, convirtiéndose en una de las
grandes preocupaciones del humanismo renacentista. Considera que no
sOlo concierne a la matematica y a las artes, sino también a la
estructura misma del universo. Ya que aparece regularmente en
geometria, en los patrones de crecimiento de dérganos y organismos
bioldgicos. Como ejemplo de ello son las flores, animales, edificios, frutos
o incluso personas. En todas ellas encontramos una belleza y una

singularidad que les hace resultar atractivos.
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Dicha perfeccion, Nicolds Rivera la explica en tres simples teorias
matematicas enlazadas entre si: la sucesiéon de Fibonacci, el segmento

aureo y el numero de oro, también llamado numero fi.

Sucesion de Fibonacci. Partiendo desde el niumero uno, consiste en ir
sumando el resultado de la uUltima operacion con su mayor sumando. Es

decir: 0+1=1, 1+1= 2, 1+2=3, 2+3=5, 3+5=8, y asi sucesivamente.

El segmento aureo. Es un segmento dividido en dos partes de forma
que se cumple la igualdad (a+b)/a = a/b, donde (a+b) es el total del

segmento, a la parte mas grande y b la parte de menor tamafo.

Numero de oro. También llamado nimero fi o nimero aureo, estd
asociado a la belleza y a la naturaleza. Se representa con la letra griega
“phi” (¢), se pronuncia “fi” y su valor es 1.61803398874989... Se trata de
un numero irracional, pues cuenta con infinitos niumeros decimales no

periddicos.

¢ ~1,61803

Imagen 42. Sucesién de Fibonacci

Sucesion de Fibonacci y el nimero de oro. Si se dividen dos niumeros
consecutivos de la sucesion de Fibonacci, se obtiene un cociente muy

proximo al nimero de oro. Conforme mas elevados sean los numero de la
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sucesién de Fibonacci, el cociente se ird aproximando cada vez mas al
valor 6ptimo del numero de oro. Por ejemplo: 8/5 = 1.6, pero 1597/987
= 1,6180344478, el cual se aproxima aun mas al 1.61803398874989

determinado como numero aureo.

El segmento aureo y el nimero de oro. La relacidén existente entre los
términos a y b en la ecuacién (a+b)/a = a/b que determina los segmentos
aureos, es, precisamente, el niumero aureo. Es decir, si dividimos a/b o
realizamos (a+b)/a, obtendremos el nimero de oro. Es por esto por lo
gue el niumero de oro también es conocido como proporcidon aurea o
numero aureo. De la misma forma, el segmento aureo y sus derivados

deben su nombre a esta proporcionalidad. (Rivera Nicolas 4)

Por eso se dice, que el numero aureo, la sucesién Fibonacci (la espiral) y
sus derivados estan presentes en la naturaleza, como se muestra en las

siguientes imagenes:

Imagen 43. Sucesidn Fibonacci en la naturaleza.

En el arte, la arquitectura y las matematicas, la seccidn aurea es una
proporcién entre medidas. Se trata de la divisién armoénica de una recta
en media y extrema razdén. Esto hace referencia a que el segmento

menor es al segmento mayor, como éste es a la totalidad de la recta. O
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cortar una linea en dos partes desiguales de manera que el segmento
mayor sea a toda la linea, como el menor es al mayor. Euclides definid
una proporcion derivada de la simple division de una linea en lo que

denomind su “media y extrema razon”

Al C| B

l I |
Imagen 44. La linea AB es claramente mas larga que el segmento AC; del mismo modo, el
segmento AC es mas largo que el CB. Si la proporcion de la longitud de AC con relacién a la de

CB es la misma que la que existe entre AB y AC, entonces la linea ha sido cortada en media y
extrema razon o en Proporcion Aurea. (Livio, Mario 4)

Dicho de otro modo, la seccidn aurea establece que la relacién entre lo
pequefio y lo grande es la misma que la relaciéon entre lo grande y el
todo.

De esta forma se establece una relacidon de tamafios con la misma
proporcionalidad entre el todo dividido en mayor y menor, esto es un

resultado similar a la media y extrema razon.

En la literatura matematica especializada, el simbolo comun para la
Proporciéon Aurea es la letra griega tau (T del griego TTOUH, to-me’, que

\\

significa “el corte” o la seccidon”). A principios del siglo XX, el
matematico estadounidense Mark Barr le dio a la proporcion el nombre
de phi (), la primera letra griega del nombre de Fidas, el gran escultor
griego que vivido alrededor de 490 al 430 a.C. Los logros mas
importantes de Fidas fueron el “Partendn de Atenea” en Atenas y el

Zeus del templo de Olimpia. (Livio, Mario 6)

Esta proporcién o forma de seleccionar proporcionalmente una linea se
llama proporcidén aurea, se adopta como simbolo de la secciéon aurea
(E) y la representacion en nimeros de esta relacién de tamafios se

llama nimero de oro o nUmero aureoy es igual a 1,618. A este
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numero se le conoce con el nombre de la letra griega Phi (pronunciado
Fi).

Historia de la divina proporcion en composicion

A lo largo de la historia de las artes visuales han surgido diferentes
teorias sobre la composicion. Platon decia: "Es imposible combinar bien
dos cosas sin una tercera, hace falta una relacién entre ellas que los
ensamble, la mejor ligazén para esta relacion es el todo. La suma de las
partes como todo es la mas perfecta relacion de proporcion". (Fernandez
Carmen 66)

Vitruvio, importante arquitecto romano, acepta el mismo principio pero
dice que la simetria consiste en el acuerdo de medidas entre los
diversos elementos de la obra y éstos con el conjunto. Inventé una
formula matematica para la division del espacio dentro de un dibujo
conocida como la seccion aurea. Se basaba en una proporcién dada
entre los lados mas largos y los mas cortos de un rectangulo. Dicha
simetria esta regida por un mddulo comun, que es el numero. Definido
de otra forma, bisecando un cuadro y usando la diagonal de una de sus
mitades como radio para ampliar las dimensiones del cuadrado hasta
convertirlo en "rectangulo aureo". Se llega a la proporcién a: b = c:a.
(Vitruvio, Marco 70)

Imagen 45. Segun Vitruvio, al crear una composicion, colocando los elementos
principales del disefio en una de las lineas que dividen la seccidén aurea, se consigue

el equilibrio entre estos elementos y el resto del disefio. (Vitruvio, Marco 72)
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Este razonamiento de Vitruvio sigue vigente hoy en dia a la hora de
componer, ya sea un edificio, una fotografia o un disefio sobre papel ya
gue se cree que seguir esta regla da como resultado trabajos mas

equilibrados y armoniosos.

Leonardo se basd en los escritos de Vitruvio para realizar un
dibujo con el mismo nombre. De los mas famosos de la historia, que
encontraron en uno de sus tantos diarios acompafiado de notas
anatomicas. Este, realizado alrededor del afio 1492, representa una
figura masculina desnuda en dos posiciones sobreimpresas de brazos y
piernas e inscrita en un circulo y un cuadrado. También se conoce como
el Canon de las proporciones humanas. Fue realizado en lapiz y tinta y
mide tan sélo 34,2 x 24,5 cm y se encuentra actualmente en la Galeria
de la Academia de Venecia. Lo que tratd de plasmar Da Vinci en este
dibujo son las perfectas proporciones del cuerpo humano que fueron los
resultados de los estudios que realizd a partir de los textos del

arquitecto de la antigua Roma, Marco Vitruvio.

El cuadrado esta centrado en los genitales, y el circulo en el ombligo. La

relacion entre el lado del cuadrado y el radio del circulo es la razén

aurea. Para Vitruvio el cuerpo humano esta dividido en dos mitades por
los 6rganos sexuales, mientras que el ombligo determina la seccion
aurea.

En el recién nacido, el ombligo ocupa una posicion media y con el

crecimiento migra hasta su posicidn definitiva en el adulto.
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Imagen 46. El hombre de Vitruvio. Leonardo Da Vinci

Luca Pacioli, amigo de Leonardo da Vinci, quién conocié cuando
trabajaba en la corte de Ludovico Sforza, duque de Milan, escribié un
tratado crucial sobre la seccién Aurea, titulado De divina proportione.
Parece que influyeron profundamente a Leonardo, realizando al igual
que Pitdgoras un estudio a profundidad de la figura humana,
demostrando que todas las partes fundamentales guardan relacidon con
la Seccion Aurea. Se ha dicho que la pintura de San Jerénimo (de
Leonardo) muestra al santo con un ledn a sus pies, fue pintada en un
intencionado estilo para asegurarse que el rectangulo dorado (en la
entrada) encajara perfectamente alrededor de la figura central. (Cox,
Simon 169)
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Imagen. 47 san Jerénimo. Leonardo Da Vinci

También el rostro de la Mona Lisa encierra un rectdangulo dorado

perfecto.

Imagen. 48 La Mona Lisa. Leonardo Da Vinci

©
iy



El equilibrio en una composicion

Imagen 49. El equilibrio. Fotografia tomada de http://blog.fotoruta.com/2012/04/24/nati-
martinez-caborian-a-la-busqueda-del-equilibrio-fotografico/

Cada forma o figura representada sobre un papel se comporta como un
peso visual, porque ejerce una fuerza dptica. De ahi viene la medida,
como los pesos de una balanza. Una composicidon se encuentra en
equilibrio si los pesos de los distintos elementos que la forman se

compensan entre si. (Castillo, José Maria 164)

El equilibrio simétrico

equilibrio simétrico equilibrio asimétrico

Imagen 50. El equilibrio simétrico y asimétrico. Ejemplo.

Carmen Fernandez menciona que todos los pesos deberian estar

compensados para obtener el equilibrio ideal. Como medicidn del peso
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de las formas y lineas se utiliza la composicion, esta es la que puede
conseguir el equilibrio a través del uso de lineas y formas. La
importancia que tienen los objetos dentro del disefio o creacidn que se
quiere representar, intentando equilibrar los elementos de mayor
importancia con los de menor importancia, y asi también con los pesos

de la imagen. Esto lo clasificamos en dos tipos: simétrico y asimétrico.

El equilibro simétrico se produce cuando al dividir una composicion en
dos partes iguales, existe igualdad de peso en ambos lados. No se
encuentran elementos que sobresalgan mas que el resto en importancia
y peso. Un ejemplo de simetria en el mundo organico es la mariposa,
cuyas alas poseen simetria axial bilateral, en la que el eje es el cuerpo
del insecto. Sus dibujos estan dispuestos simétricamente respecto al
eje. Esta regularidad constituye, a nivel de percepcion, un factor
estético de armonia. Ademas, que transmite una sensacion de orden

(Fernandez, Carmen 28).

El equilibrio asimétrico

Imagen 51. El equilibrio asimétrico. Keith Haring, 1981

Un equilibrio es asimétrico cuando al dividir una composiciéon en dos

partes iguales, no existen las mismas dimensiones en tamafo, color,
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peso etc., pero existe una ponderacién entre dos elementos. Al ser

desiguales los pesos a un lado y otro del eje, el efecto es variado.

La asimetria nos transmite agitacion, tension, dinamismo, alegria y
vitalidad; en este tipo de equilibrio una masa grande cerca del centro se

equilibra por otra pequefia alejada del aquel. (Castillo, José Maria 167)

El contraste de tono

Imagen 52. Ejemplo contraste de tono. Imagen tomada de
https://www.dzoom.org.es/aprendiendo-lenguaje-visual-fotografia-grafica/

El contraste de tono se basa en la utilizacién de tonos muy
contrastados, la combinacién de claro-oscuro; el mayor peso lo tendra el
elemento con mayor oscuridad. Para que este perdiera protagonismo en
el disefio, tendriamos que disminuir la intensidad del tono vy
redimensionarlo después, para que no perdiese equilibrio en la
composicion. Este tipo de contraste es uno de los mas utilizados en

composiciones graficas. (Navarro, José Luis 39)

El contraste de colores

En una imagen es de vital importancia ya que este es el elemento
evocador de respuesta emocional mas importante. Es donde sabe si le
gusta o no. El ojo es muy sensible a las comparaciones directas de

color. La fotografia a color tiende a describir la escena original dejando
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menos sitio a la imaginacidon que el blanco y negro, mas abstracto. Esto
exige un empleo inteligente de los aspectos mas subjetivos de la
composicion en color para crear el ambiente adecuado. (Hedgecoe John
146)

Imagen 53. Ejemplo contraste de colores. Imagen tomada de
http://decorevista.com/tag/decorar-con-colores

El contraste de contornos

AFRICAN ECHOES Willisau Freitag 10.Juni 20h Mohren Doppelprogramm

N

Abdullsh lbrahim Dollar Brand, Piano Recital/ Pat Hall Smith-Wanren Smith, Dance, Percussion

Imagen 54. Ejemplo contraste de tonos. Imagen de Annik Froxler,
1998.

El contraste de contornos irregulares destaca de forma importante sobre
los normales o reconocibles. Este es ideal para captar la atencion del

usuario observador a ciertos elementos de una composicion.
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No obstante, José Luis Navarro sugiere medirse en su uso, sobre todo si
se combinan con otros tipos de contraste, ya que pueden ser un centro
de atraccion visual demasiado fuerte y potente. Ademas, acaban
creando mucha tensién en el espacio que les rodea.

Se determina que la forma de comunicacion ideal es la pictografica y los
elementos que ha aportado este capitulo III, para realizar el cartel como
medio para promover el espacio cultural llamado Casa Comunitaria en el
presente trabajo. Ya que simultaneamente el logos, el ethos y el pathos
de la retdrica destacan en el discurso persuasivo con la composicion de
la imagen. El espacio, la posicion en que estarad colocada, el punto de
convergencia, el equilibrio entre la imagen y la tipografia. Es la manera
en que se propone materializar los momentos retéricos en el disefio del

cartel y asi combinarlo con la publicidad.

Desde el inicio de esta investigacion se realizd el analisis de elementos
teoricos, los cuales fueron agrupados de tal manera que nos dieran el
discurso y el argumento retdrico que persuadiera a determinado publico,
esto no seria posible si el mensaje no estuviera acompafado de la

imagen.
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CAPITULO IV
Elaboracion del diseiio de Cartel utilizando las aplicaciones

retoricas

Como se menciond en el capitulo anterior el cartel es uno de los medios
por el cual se puede llamar la atencion del publico. Su mensaje e
intencién permanecen inalterables independientemente de donde se
muestre. A través de su composicién ya sea de palabras, de imagenes o
ambas, y tiene como principal fin, la promociéon de productos o

servicios, y se debe de considerar para su disefo lo siguiente:

1. Publico a quién va dirigido (segmento del mercado).

2. El argumento desde una postura retérica para una
adecuada transmisién del mensaje.

3. Definir los elementos que integraran el cartel, el nivel
de iconicidad, la imagen. Asi como el color y el
formato adecuado. Si habra tipografia, imagen o
ambas.

4. Escoger el sistema de impresion mas adecuado.

5. Los elementos de composicidon que seran incluidos en

el cartel.
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4.1. Elaboracion del Brief

La propuesta para la elaboracion de carteles para el presente trabajo de

investigacion tomando en cuenta los capitulos del 1 al 4 es la siguiente:

c ACTIVISTA DOGMATICO DESENCANTADO

0 (usuario-burbuja positivo) (Usuario-burbuja parcial (Usuario-burbuja no
.ﬁ% positivo) potencial negativo)
i Valora lo racional. Utépico.
5 E Pro-activo. Ortodoxo. Sin interés.
o g En contra de la incongruencia. Reaccionario. Distante del sistema.
_8 = Deseoso de cambios positivos sobre | Inconsciente. Apatico.
& lo que valora. Ingenuo. Puede ser un lider negativo.
S ° No aceptan contradiccion Incondicional

2 -
D0 Ayudante. Trivial.

a
w o Agradecimiento/prestar ayuda Emociones positivas Dar confianza
g 9 “solidaridad y entusiasmo”. Amistad
S8
e 4
£T
w g

Edad madura: Juventud: Vejez:
5 o " Juzgan segun la verdad sin vivir sélo | Desean siempre la Son proclives al pasado mas
@ g 9 | para lo bello ni sélo para lo superioridad y la victoria. gue a la esperanza.
Y O g 8| conveniente, sino para ambas cosas, | Estan llenos de Son compasivos por amor a
25 88| ni tampoco para la tacafieria o para esperanza. sus semejantes.
E 'g @ ‘£ el derroche sino para lo que es Son propensos a reir y
g — < | ajustado. son bromistas.
og
De una manera amable y cordial Elegir un argumento Dar una postura de
" hacerlo participe, que le dé un emocional que lo cautive, | confianza, ser neutral. Que
o compromiso social. mencionarle la sepa que es bienvenido al
E “relacionarme en comun-unidad”. importancia de la espacio, que disfrute de
5 aportacion de sus ideas y | experiencias.
] su colaboracion. “no ser egoista, compartir
-3 Importancia de “ideas historias de vida y
propias”. conocimiento”

© Participacidn e integracion social con | Exposiciones plasticas, Festivales.
L la comunidad. teatrales.
8%
g
£ 5
35
eo
o

Imagen 55. Usuarios elegidos para la Casa Comunitaria. En el capitulo I en la imagen 3 e
imagen 4 las cuales contienen la tabla de emociones y la tabla de caracteres en relacién con la
edad. Ambas creadas por Aristételes se relacionan con el Capitulo 2 y la propuesta del Doctor
Rafael Mauleoén de los usuarios burbuja (imagen 21)
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4.2.

Con base en lo anterior se desarrollaran tres carteles para cada uno de
los publicos establecidos y siguiendo lo establecido en los resultados. El
procedimiento sera generar una frase representativa, después utilizar

una imagen motivadora y finalmente agregar los datos secundarios:
Desarrollo de tres propuestas:

A) ACTIVISTA
(usuario-burbuja positivo)

Los estudios que realizaron el INEGI Y CONACULTA en 2012, (capitulo
2) en la Encuesta Nacional de Consumo Cultural en México, arrojaron
gue las mujeres son las que tienden a gastar mas en espectaculos en la
via publica. En la Casa Comunitaria son ellas las que una vez
convencidas del contenido del evento o taller que se imparte, invitan a
familiares y amigos para que asistan, ademas de que ellas se ofrecen a

llevarlos, por lo regular son mujeres de 30 a 49 afos.

- La responsable del hogar:
La oficinista: La espiritual: reencontrarse

Compromiso en la educacion asi misma. comorometida en
Emprendedora, conocer otras e interaccién de su familia , p

experiencias, otros lugares lo social

Imagen 56. Caracteristicas del usuario activista.
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1. Frase representativa:
e Tu formas a la comunidad
e Un lugar para levantar el vuelo
e Nos importa el vuelo de los tuyos

e Aportando creatividad

Imagen 58. fotografia 2 para representar al usuario activista.
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B) DOGMATICO
(Usuario-burbuja parcial)

En los eventos de la Casa Comunitaria hay muy poca afluencia de este
publico por lo general son usuarios a partir de 16 a 20 anos. En la
presentaciéon de talleres del mes de Marzo de 2017, se preguntd a 12
personas de edades entre 16, 17 y 19 afos el que les gustaria encontrar
en la casa comunitaria, a lo que contestaron: musica y disefo, también

interactuar en obras de teatro y en la proyeccion de cine.

El soflador: El egolatra:

aprender a traves de nuevas piensa que ya lo sabe todoy
experiencias que lo no hay nada que aprender.
sorprendan

El bromista:

desea llamar la atencion, ser el
centro de atraccion

Imagen 59. Caracteristicas del usuario dogmatico.

2. Frase representativa:
» Transmitiendo experiencias
» Sintonizando tus gustos

= Visitanos y Diviértete

IH|
o
~



Imagen 60. Propuesta usuario dogmatico.

C) DESENCANTADO
(Usuario-burbuja no potencial negativo)

Por lo regular son usuarias de 50 afios en adelante, las personas de esta
edad no son muy frecuentes en la Casa Comunitaria. Mencionan que “no

tienen tiempo” o piensan que no hay lugar para ellas.

La maestra : La consentida:
La protectora:

compartir el conocimiento quiere atencién para ella,
adquirido a través de los ser escuchada y que sus
afnos gustos se respeten

en busca del "rescate de
valores"

Imagen 61. Caracteristicas del usuario desencantado.

3. Frase representativa:
= Escuchamos historias

= Un lugar para que nos ensefies
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* Transfiriendo memorias

Imagen 62. Propuesta usuario Desencantado.

Una vez elegidas las imagenes para los tres carteles que se utilizaran,
también se elige una frase representativa, lo cual queda de la siguiente

manera:

o
©



SoPCTECOE0n

Usuarios burbuja
Doctor Rafael Mauledén

DOGMATICO . DESENCANTADO

del
cartel

Edad madura Juventud Vejez
52 g
n§ O
g : s ;g Un lugar para levantar el vuelo Visitanos y diviertete Transfiriendo memorias
8283
= © =
59 9
8
Yo
o
81 MiryadPro Normal Labrint MiryadPro Normal
2
=
ps
2
0
-4 Contraste de colores Contraste de tono Contraste de colores
£
5]
O c
o
e
g Formato Al (60X90 cm) Formato Al (60X90 cm) Formato Al (60X90 cm)
[
=

Imagen 63. Propuesta carteles usuario congruente, dogmatico y mesurado.
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Impresion

Impresion
digital

como todo disefio
publicitario tiene como
principal fin la promocién Formato
de productos o servicios, cartel Al
este tamafio es ideal

para el proyecto de este 60X90
trabajo

Nivel de
iconicidad
numero

11

s la mejor solucion para:
adas pequefias, pedidos
gentes porque los plazos de
presion son cortos, datos muy
ariados, el mejor precio en
adas pequefas, impresiones
ariadas de informacién y color

restablece todas las
propiedades del objeto, es
decir cualquier percepcidn
de la realidad sin mas
mediacion que las
variables fisicas del
estimulo. Existe identidad.

4.3 Momentos y operaciones retoricas Inventio,

Imagen 64. Propuesta tamafio de impresion

elocutio, mnemotecnia y actio

a) Cartel usuario-burbuja positivo Activista

Propuesta

Inventio

dispositio,

Los tdpicos que enmarcan la creacidon del primer cartel para el usuario

activista

son: ofrecer un lugar para la recreacién, creatividad y

aprendizaje a todo tipo de personas. Implica el ideal de retomar el

sentido del aporte cultural en el desarrollo de la vida diaria.

Tema: participaciéon
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Objetivo: Demostrar que la Casa Comunitaria tiene un aporte de
aprendizaje y conocimiento para todos los que quieran pertenecer a ella.

Puablico: mujeres de 30 a 49 anos

Tipo de argumento: inductivo por analogia ya que, aspira a relacionar de

manera positiva al tema de interés.

Dispositio
Exordio: es la imagen central, las aves continlan su vuelo pero en

conjunto.

Narratio: la imagen esta relacionada con la frase “Un lugar para levantar

el vuelo”

Confirmatio: Al usuario que va dirigido el mensaje son mujeres de 30 a
49 anos. Ellas esperan que un espacio cultural sea aporte en
conocimientos para todos los que inviten ya sean hijos, primos, vecinos,

familiares o0 amigos. La imagen y la frase confirman el hecho.

Epilogo: la conclusidn a que nos lleva con la frase que acompafia la
imagen. Es comprender que el vuelo de las aves es comparado
metaféricamente con personas que en su transitar cotidiano la Casa

Comunitaria puede dar un aporte de aprendizaje.
Elocutio
Es simil y metaférico, ya que la imagen se compara con el texto de la

frase.

Figuras Retdricas del usuario-burbuja positivo
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Inicio

Imagen 65. Propuesta usuario-burbuja positivo. Figuras
Retoricas. (inicio)

Adjuncion

Un lugar para levantar el vuelo

Imagen 66. Propuesta usuario-burbuja positivo. Figuras
Retodricas. (Adjuncién)
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Supresion

Un lugar para levantar el vuelo

CRASE

ComnuuniAforiar

Imagen 67. Propuesta usuario-burbuja positivo. Figuras
Retdricas. (Supresion)

Substitucion

Un lugar para levantar el vuclo

(o —
Cornusanifoyr Lo

Imagen 68. Propuesta usuario-burbuja positivo. Figuras
Retéricas. (Substitucién)
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Cambio

a3 < —_———T
& e
e

o

PARAALIMENTAR

Imagen 69. Propuesta usuario-burbuja positivo. Figuras
Retdricas. (Cambio)

Mnemotecnia
La pregnancia se logra con el grado de iconicidad que es el nivel 11, la

percepcidn de la realidad.

Actio
La circulacion donde se colocara el cartel: entornos publicos, es decir en

puntos de encuentro del publico al que va dirigido.
b) Cartel usuario-burbuja parcial dogmatico propuesta

Propuesta
Inventio
Los tdpicos que enmarcan la creacion del segundo cartel para el usuario

dogmatico resalta la diversidad cultural que existe con éste publico,
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pero no sin antes exponerle que la Casa Comunitaria es otro lugar en
donde otras formas de vida, otras realidades caben para ser

escuchadas.

Tema: expresion y comunicacion

Objetivo: mostrar una vision actual, para la comunicacion y el dialogo

para con los jovenes en un espacio de cultura.

Publico: jévenes de 16 a 19 afios

Tipo de argumento: inductivo por analogia ya que aspira a relacionar de

manera positiva al tema de interés para los jévenes.

Dispositio
Exordio: es la imagen central, los audifonos como parte de un elemento
que utilizan los jévenes para aislarse y al mismo tiempo introducirse en

un mundo musical.
Narratio: la imagen busca que los jovenes se identifiquen con el
dispositivo musical “audifonos”, que sea el primer punto de atraer su

atencion.

Confirmatio: El elemento de la imagen el principal objeto representativo

en esta época que va dirigido a los jovenes.

Epilogo: la imagen y la frase “sintonizanos” realizan la invitacion a que

los jévenes se dirijan a la Casa Comunitaria.
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Elocutio

La hipérbole se encuentra en la frase, es metaférico, ya que la imagen
con el logo de la casa comunitaria se compara con una frecuencia
musical.

Figuras retéricas

Inicio

Sintonizanos

Imagen 70. Propuesta usuario-burbuja parcial. Figuras Retdricas. (Inicio)

Adjuncion

sintonizanos

CASKH
Comummifor Lo

Imagen 71. Propuesta usuario-burbuja parcial. Figuras Retéricas. (Adjuncion)
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Supresion

cCHRsF

Comunnitos Lo

Sinton:zanos

Imagen 72. Propuesta usuario-burbuja parcial. Figuras Retdricas. (Supresion)

Substitucion

Sintonizanos

==F Tul

Comnuwnitdoriar

Imagen 73. Propuesta usuario-burbuja parcial. Figuras Retoricas. (Substitucion)

118



Cambio

Provocando
Ideas

ur

CRASEFl
Comunitoria

Imagen 74. Propuesta usuario-burbuja parcial. Figuras Retoricas. (Cambio)

Mnemotecnia
La pregnancia se logra con el grado de iconicidad que es el nivel 11, la

percepcion de la realidad.
Actio

La circulacion donde se colocara el cartel: entornos publicos, es decir en

puntos de encuentro del publico al que va dirigido.

c) Cartel usuario-burbuja no potencial negativo desencantado
Propuesta
Inventio

Los tdpicos que enmarcan la creacion del segundo cartel para el usuario

desencantado resalta el enriquecimiento mutuo que representa el
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compartir aprendizaje e historias de vida. Una vez mas se mencionara a

la Casa Comunitaria como el lugar para realizar estos encuentros.

Tema: compartir experiencias

Objetivo: proponer que las historias de vida, la experiencia y el
conocimiento adquirido de los adultos mayores es de gran importancia

para la Casa Comunitaria.

Publico: mujeres a partir de 50 anos.

Tipo de argumento: inductivo.

Dispositio
Exordio: es la imagen central: los caracoles uno mayor que pasa una

hoja a un caracol menor.

Narratio Confirmatio: los elementos de la imagen estan dirigidos a que
se refleje el compartir de un adulto a un menor algo que por la
experiencia le es mas facil adquirirlo. En este caso una hoja de una

planta.

Epilogo: la imagen y la frase “transfiriendo memorias” hacen
comprender ese compartir de experiencias de adultos a jovenes en el

espacio de la Casa Comunitaria.
Elocutio

La hipérbole se encuentra en la imagen y la frase, es metafdrico, ya que

los caracoles simulan a personas.
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Inicio

Imagen 75. Propuesta usuario-burbuja no potencial negativo. Figuras Retdricas. (Inicio)

Adjuncion

. W o
(o — §
e Comvmnitforiar

Imagen 76. Propuesta usuario-burbuja no potencial negativo. Figuras Retdricas. (Adjuncién)
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Supresion

| - — | Sﬂ,
Consinifor Lo

Imagen 77. Propuesta usuario-burbuja no potencial negativo. Figuras Retdricas. (Supresion)

Substitucion

Transfiriendo '
memorias &

- — 5ﬂ
Conuinitfosr Lo

Imagen 78. Propuesta usuario-burbuja no potencial negativo. Figuras Retéricas. (Substitucion)
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Cambio

[ el — K Y e B
o L Ccx

AN g A e AL AT

Imagen 79. Propuesta usuario-burbuja no potencial negativo. Figuras Retdricas. (Cambio)

Mnemotecnia

La preghancia se logra con el grado de iconicidad que es el nivel 11, la

percepcion de la realidad.

Actio
La circulacion donde se colocara el cartel: entornos publicos, es decir en

puntos de encuentro del publico al que va dirigido.

4.4. Resultado de las operaciones retoricas

Después de realizar los bocetos como resultado de las operaciones
retoricas y del analisis a los usuarios burbuja elegidos de acuerdo con el
publico que le interesa capturar a la Casa Comunitaria. Se tiene como

resultado las siguientes imagenes, asi como su respectiva frase:

123



15320, COMX

ACTIVISTA DOGMI’\TICO DESENCANTADO
47 ‘5;;“‘ 'h ‘ W‘ ] w 0
allmsntgnda el “‘“ #‘
creativida ) 1 ‘uv
ﬁlehdo

Memorjas

PEEITIE — wRl”

A S——

Edad madura Juventud Vejez
Para alimentar la Visitanos y diviértete Transfiriendo memorias
creatividad

Imagen 80. Propuestas.
Usuario-burbuja-positivo-Activista

ra
allmentar la
creatividad

Comunitorio

Imagen 81. Cartel final. Usuario burbuja positivo Activista
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Caracteristic

as del Cartel

Usuario-burbuja-positivo-Activista

Figura retorica SI NO
Adjuncion X
Supresion X
Substitucion X
Cambio
Se realiza la completa substitucion a la imagen inicial,

Es una metafora en la cual se retoman elementos de
La vida cotidiana para el publico a quien va dirigido. X
Sistema de Reproduccién en serie X
Impresidn en tinta X
Nivel de Iconicidad
Nivel 11 imagen Natural X
Nivel 8 fotografia a color X
Percepcidén de la realidad X
Variables fisicas de estimulo X
¢{Existe identidad?
Madres de familia de 20 a 40 afios X
Familia tipografica visible MiryadPro
Color y formato del cartel
Imagen comprensible X
Incita a la accién X
Equilibrio simétrico X
Equilibrio asimétrico X
Contraste de colores X

La selecciéon del boceto fue el resultado de la pregunta que se realizd a

10 mujeres entre 30 y 49 afos équé esperan de un espacio cultural? A

lo que ellas respondieron lo siguiente:

Las que son madres de familia:

¢ Que sea un espacio donde nuestros hijos aprendan.

e Que sea un espacio donde nos puedan ayudar a realizar tareas de

las escuelas de nuestros hijos.

¢ Que se extienda el conocimiento de la escuela a un espacio

cultural.

Las que no tienen hijos pero recomiendan el lugar para sus sobrinos,

hijos de amigas, hermanos menores o cualquier otro familiar:

e Que sea un espacio de aprendi

zaje.
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e Que sea un espacio de convivencia familiar.

Se puede observar que la mujer toma el papel de guia y busca un
complemento en cuanto al aprendizaje que pueda brindar a los suyos.
Tomando en cuenta esto se retoma lo cotidiano: una mesa, un plato el
cual se encuentra en cualquier hogar, estan servidos con materiales de
facil acceso. Se muestra a la Casa Comunitaria como una extensiéon del
hogar, del cotidiano de la vida que ensefia a utilizar, a crear con

herramientas que en ella se encuentran.

Usuario dogmatico

Imagen 82. Cartel final. Usuario-burbuja parcial Dogmatico
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Caracteristicas del Cartel
Usuario-Dogmatico

Figura retérica SI NO
Adjuncion X
Supresidn X
Substitucion
Después de suprimir la primera imagen y debido
A la experiencia del publico a quien se dirige se
Retoma a todo lo que pueda relacionarlo a él. X
Cambio X
Percepcién de la realidad X
Variables fisicas de estimulo X
éExiste identidad?

Jévenes X

Familia tipografica visible Labrint

Color y formato del cartel

Imagen comprensible X

Incita a la accion X

Equilibrio simétrico X
Equilibrio asimétrico X

Contraste de tono X

Son usuarios a partir de 16 a 20 afios. Se les preguntd a 12 personas de

edades entre 16, 17 y 19 afos el que les gustaria encontrar en la casa

comunitaria, a lo que contestaron:

e Que sea un lugar donde podamos escuchar musica, ver grupos de

rock en vivo.

e Que sea un lugar donde encontremos cosas originales (diseno),

como ropa, tenis, llaveros.

¢ Que sea un lugar en el que podamos participar en obras de

teatro.

e Queremos ver peliculas.

Este es el publico que se quiere captar en la Casa Comunitaria, como se
puede observar son los mas jovenes. Ellos buscan un lugar donde se

puedan divertir. Se toma la imagen de un disco de vinil que representa
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la musica, transformado en una libreta, que es donde entra el disefio

pero ahi es donde pueden participar ellos, en la creacién. La frase

sintonizanos es el complemento invitacidon para que se acerquen.

Usuario desencantado

Imagen 83. Cartel final. Usuario-burbuja no potencial negativo Desencantado.

Caracteristicas del Cartel
Usuario-Dogmatico

Figura retérica Sl

NO

Adjuncion

Supresion

Substitucion

Después de suprimir la primera imagen y debido
A la experiencia del publico a quien se dirige se
Retoma a todo lo que pueda relacionarlo a él. X

Cambio

Impresion en tinta X

Nivel de Iconicidad

Nivel 11 imagen Natural

Nivel 8 fotografia a color

Percepcién de la realidad

Variables fisicas de estimulo

XX X |y | X

¢Existe identidad?

[y
N
o




Mujeres jovenes y mujeres de la tercera edad

Familia tipografica visible MiryadPro

Color y formato del cartel S| NO
Imagen comprensible X

Incita a la accién X

Equilibrio simétrico X
Equilibrio asimétrico X

Contraste de colores X

Son usuarias de 50 afnos en adelante. El boceto elegido es debido a la
respuesta de 10 mujeres que mencionaron que no se acercaban a la
Casa Comunitaria por:

e no tener tiempo.

e piensan que no hay lugar para ellas.

e quisieran ser escuchadas, mencionan que tienen historias vy

tradiciones que quieren transmitir.

La imagen seleccionada evoca ese transmitir de conocimiento, cuando
las abuelas ensenaban a bordar las primeras servilletas a las nietas.

Ensenanza que por un tiempo fue echa tradicién.

4.5. Distribucion de carteles

Una vez impreso finalizado el cartel, va en busca de su publico, por eso
suele colocarse en calles y lugares muy transitados y ahora en la era
digital, sigue buscando su publico en sitios Web, comunidades on-line y
redes sociales. Ya que un cartel existe y adquiere verdadero sentido
cuando es visto y puede llegar a comunicar su mensaje. (Lépez, Anna
2014, 235).

Por el color de los carteles se recomienda colocarlos en lugares con
fondos obscuros para que estos resalten mds. Ademas de asegurarse

que los lugares correspondan al tipo de usuario al que va dirigido.
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Dependiendo el usuario al que va dirigido se realizara la exhibicién de
los carteles. Lugares de encuentro para los tres tipos de usuarios, cerca
de la Delegacién Venustiano Carranza. Asi como el medio de Transporte

Colectivo metro que es el mas cercano a la casa comunitaria.

También se pedird a otros espacios alternativos el permiso para realizar

dicha difusion.

Con este capitulo termina el proceso retérico, con el ajuste dirigido al
discurso de los usuarios meta. El proceso del disefio del cartel que
conllevd a la realizacion de varios bocetos, los cuales estuvieron
conformados por la imagen y los componentes que pretenden influenciar
sensitivamente a través de los elementos del actio. Los cuales son
elementos que forman parte de la vida cotidiana. El desarrollo de la
inventio, dispositio, elocutio 'y menotecnia se mantuvieron
sucesivamente para conformar el discurso retérico, el cual se
materializara frente al publico usuario en el momento que se realice la

impresidn y se pueda exponer.

El Actio es el que finalmente permite la posible comunicacion efectiva
del discurso retdrico. Agregando a esto el trabajo de disefio, que es
parte fundamental para conseguir el cartel con todo lo que presenta su
expresion grafica, asi como la produccién (impresién) y distribucion,
para su exhibicién en los lugares comunes donde transitan los usuarios
elegidos: usuario-burbuja positivo Activista, usuario-burbuja parcial

Dogmatico, usuario-burbuja no potencial negativo Desencantado.
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CONCLUSIONES GENERALES

Al buscar una manera de generar un disefio para un cartel y de ese
modo promover un espacio cultural, consideré a la retérica, proceso que
a pesar de los siglos transcurridos desde su surgimiento, sigue vigente

como se ha podido observar.

Este trabajo de investigacidn permitid alcanzar el objetivo general
planeado, que fue: aplicar la retdrica para realizar el disefio de carteles
gue promuevan un espacio cultural. Aunado a lo anterior, se plante6 una
metodologia que permitié recoger toda la informacion posible sobre el
proyecto de disefio y en el que se hizo un recorrido de todo el proceso,
desde una definicion de retdrica, hasta la impresion de los carteles

disehados.

Se aplicé el modelo tedrico que se planted en un principio, ya que éste
sirvid de guia para el desarrollo de cada capitulo, la retdérica desde la
parte metodoldgica hasta la practica, en la que se desarrollaron desde el

bocetaje de los carteles hasta llegar a los indicados para cada usuario.

En el primer capitulo fue importante generar el marco propicio para
retomar los fundamentos de la retdrica, asi como tener una visidon
panoramica del discurso como una herramienta persuasiva. Durante
este proceso se conocid el gran enlace que se tiene con las emociones,
mismas que considerd Aristoteles para diferenciar los diversos publicos.
Se combind con una tabla de edades que él fildsofo consideraba basicas
para saber como construir el argumento al publico que va dirigido
(juventud, madurez y vejez). Sumado lo anterior con las caracteristicas

gue marca Cicerdn para un gran orador.
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Lo anterior, permitié corroborar que la retérica sigue siendo tan actual,
extensible y aplicable a otras disciplinas como lo es la publicidad. El
discurso oral y escrito y que en combinacién con la imagen van de la
practica discursiva puede llevar a un resultado visible y tangible.
Ratificando la primera hipdtesis y sefialando como tesis que: la linea
argumentativa de la retdrica con la publicidad, se construye a partir de
la produccion discursiva de las operaciones retéricas inventio que
consiste en una formulacion de preguntas, las cuales son relevantes
para posicionar a donde queremos dirigir nuestro argumento, es decir el
estudio de mercado pertinente para el disefo de la estrategia
publicitaria; se continda con la dispositio para organizar los contenidos,
se sigue con la elocutio la que se utilizé para adecuar el mensaje al
medio de comunicacion final como cartel; la mnemotecnia fue (til para
lograr la persuasion mediante la adecuacién al contexto y sin olvidar a

los usuarios o publico y actio la presencia fisica ante el auditorio.

En el capitulo dos se retoma el concepto de cultura, para relacionarlo
con lo que se hace en la Casa Comunitaria y con el fin de dar un
panorama de lo que son los espacios culturales auténomos y la
importancia que tiene el generar un posicionamiento en el barrio y
lugares colindantes de esa casa de cultura. Se consideraron atributos
del mercado de sitios y eventos culturales sobre los que se recabd
informacion para la Encuesta Nacional de Consumo Cultural en México,
incluyd espacios como teatro; cine; sitios historicos y religiosos; sitios
arqueoldgicos; parques naturales y areas protegidas; museos; casas de
cultura; bibliotecas; hemerotecas o archivos historicos; entre otros sitios
o eventos culturales para considerar un perfil de usuario o publico al que
nos podriamos dirigir. Pero esto no aplica a los espacios culturales
auténomos. Consultando el trabajo realizado por el Doctor Rafael

Mauleén, y estando de acuerdo en donde hace mencién que en la
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actualidad apropiacidon excesiva de contenidos y productos mediante una
hiper-perzonalizacién, dificulta el establecimiento de criterios para
definir publicos diversos y cambiantes a los cuales llama usuarios
burbuja. Tomar en cuenta a los usuarios burbuja ayudd en la definicién
de criterios y debido a su tipologia binaria, surgieron tres principales
usuarios que mas adelante sirvieron de base para el desarrollo del
disefio del brief del capitulo cuatro, sin olvidar los momentos del
desarrollo del discurso: inventio, dispositio, elocutio, mnemotecnia y
actio. Si bien se hizo énfasis en la inventio, porque es donde se define la
audiencia. La tesis a la que se llegd fue que se logré generar una linea
argumentativa de un corpus fundamentado en el publico al que se que
se queria llegar de acuerdo a la metodologia presentada para este
capitulo sin dejar de lado la retérica. Como primer paso se eligieron los
usuarios burbuja que se relacionaban con las caracteristicas del publico

gue habia visitado la Casa Comunitaria:

ACTIVISTA DOGMATICO DESENCANTADO

(usuario-burbuja positivo) (Usuario-burbuja parcial (Usuario-burbuja no potencial
positivo) negativo)

Valora lo racional. Utdpico.

Pro-activo. Ortodoxo. Sin interés.

En contra de la incongruencia. Reaccionario. Distante del sistema.

Deseoso de cambios positivos | Inconsciente. Apatico.

sobre lo que valora. Ingenuo. Puede ser un lider negativo.

No aceptan contradiccion Incondicional

Ayudante. Trivial.

En la colonia azteca hay personas | La falta de difusion al Aunque existen personas en la colonia

gue han demostrado su interés en | proyecto de la Casa de que no les interesa si hay un centro

participar. Otros quisieran hacerlo, | Cultura, hace tomar en cultural o no. Se le dara a conocer que

pero no saben cémo. Se realizara | cuenta a este interlocutor. la Casa Comunitaria es una opcién que

la invitacién por parte de la Casa | Llamar su atencion, pueden visitar en cualquier momento,

Comunitaria a que se sumen ya | cautivarlo para que sea un por las ventajas de estar cerca de su

que las actividades son para ellos. interlocutor positivo. hogar.

Aunado a lo anterior y como siguiente paso se retomd a la retorica de

Aristoteles en el libro II. En la que orador apela a los sentimientos, estos
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se adecuaron al usuario burbuja elegido del cuadro de estudio del

Doctor Rafael Mauledn, para disponer de las emociones (pathos).

©
5
23
556 DOGMATICO
Qo ACTIVISTA DESENCANTADO
O w3
28w
§9=
-]
m n
=]
w® Agradecimiento/prestar ayuda Emociones positivas Dar confianza
g 9 “solidaridad y entusiasmo”. Amistad
S8
G-
on
E T
w g
Edad madura: Juventud: Vejez:

5 i} " Juzgan segun la verdad sin vivir Desean siempre la Son proclives al pasado mas
m g 9 solo para lo bello ni sélo para lo superioridad y la victoria. | que a la esperanza.
og o conveniente, sino para ambas Estan llenos de Son compasivos por amor a
25 39 cosas, ni tampoco para la esperanza. sus semejantes.
E 59 ‘£ tacafieria o para el derroche sino Son propensos a reir y
3 % < para lo que es ajustado. son bromistas.

1 =

De una manera amable y cordial Elegir un argumento Dar una postura de
" hacerlo participe, que le dé un emocional que lo cautive, | confianza, ser neutral. Que
_g compromiso social. mencionarle la sepa que es bienvenido al
8 “relacionarme en comun-unidad”. importancia de la espacio, que disfrute de
S aportacion de sus ideas y | experiencias.
a su colaboracion. “no ser egoista, compartir
-3 Importancia de “ideas historias de vida y
propias”. conocimiento”

© Participacion e integracidn social Exposiciones plasticas, Festivales.
" con la comunidad. teatrales.
Og
ox

c
T s
E
35
eo
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De ahi se siguié una linea argumentativa la de los tres perfiles elegidos

de publico-usuario:

Mujeres de 30 a 49 afos. Con la frase: “Para alimentar la creatividad”.

Usuarios a partir de 16 a 20 afios. Con la frase: “Visitanos y diviértete”.

Usuarias de 50 anos en adelante. Con la frase: “Transfiriendo Memoras”.
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Lo anterior, dio paso para continuar con el capitulo tres, no es una
coincidencia que venga a la par con el proceso del Libro III de
Aristoteles, que es el del discurso mismo, su estilo y la forma de
decirlo (logos). Es aqui donde se elige el cartel para materializar dicho
proceso retérico, utilizdndolo como material de propaganda en la

publicidad.

Es importante el dar cuenta de los principales sistemas de reproduccién
e impresidn que pueden llegar a utilizarse para este tipo de promocién
(cartel). El mas viable debido al tiraje tan bajo no es costeable hacerlo
en offset, para la conclusion de este trabajo se toman en cuenta para la
impresidn: la digital, para el formato y el tamafio de éste se propuso de
60x90cm porque es para exteriores y se considero ideal para la difusién

de la Casa Comunitaria.

La tesis a la que se llegd en este capitulo fue que el actio no por ser la
ultima fase del discurso retérico es la menos importante. Todo lo
contrario, es fundamental y va de la mano con las otras cuatro fases. Lo
cual establece que hay que cuidar hasta el Ultimo detalle antes de darse
a conocer al publico. Al igual que uno de los procesos publicitarios, aqui
se revisd como iba esa primera comunicacion con el publico: la imagen-
la percepcion-lo sensitivo. Lo que dicha tesis da el surgimiento para el

capitulo cuatro, complementandose con la impresién de los carteles.

De la misma fase del actio surge el capitulo cuatro el cual conjunta todo
lo anterior y lo pone en practica, es decir es el momento de ya
materializar el presente trabajo de investigacion y como se ha visto la
retérica no se ha alejado de ningun capitulo:

En la fase del inventio en la idea y el argumento se realiza un brief con

los usuarios burbuja y los perfiles de cada uno, tomando en cuenta
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caracteristicas de personas que van a la Casa Comunitaria. En el
dispositio las partes del discurso por cada usuario: congruente,
dogmatico y mesurado. En el elocutio se realizan los esbozos de
imagenes y argumentos que serviran para el disefo del cartel que
aunado a esto va la mnemotecnia, tratando de retomar piezas y
herramientas comunes. El actio es la culminacion del presente trabajo,
ya que la distribuciéon de cada capitulo se encontrara impresa en cada

uno de los carteles elegidos.

Sugerencias tematicas para futuras investigaciones

En el proceso de lecturas en cuanto a mercadotecnia y publicidad me
doy cuenta que todo sigue siendo retdrica en realidad, cada proceso son
las fases de la misma. En este sentido podria darse otras tematicas de

interés en la materia aplicada a otras ramas:

1) Administracion.- La retorica como construccién del proceso
administrativo

2) En cuanto a espacios publicitarios autdnomos no hay nada escrito
en México. Un mapeo de estos espacios y lo que han logrado en su
localidad seria importante como proceso historico.

3) Errores en discursos de campafas politicas por la no utilizacién de

la retorica.

La retérica en esta modernidad sigue tan vigente y pienso que se ha
dejado a un lado, porque ya nadie quiere abrevar desde la verdadera
fuente de estudio. Todo lo que se ha hecho en estos campos de
Administracion, mercadotecnia y publicidad son interpretaciones, de
interpretaciones de autores que sélo ponen un poco de “lo actual” en

sus trabajos de investigacién.
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30 y 49 afios de edad; con una tasa de asistencia para este conjunto de la poblacion del 60%

durante el ano 2012.

Imagen 21. Posicionamiento, resumen. Autoria propia.

Es importante definir el auditorio al que sera dirigida la campafia de publicidad en funcién del
entorno geografico, demografico y la personalidad que tiene ese auditorio. Tal como se vio en el
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Imagen 22. Encuesta Nacional de Consumo Cultural en México. Las mujeres en un 59% tienden
a gastar en espectaculos en la via publica. El 41% restante son hombres entre 18 y 29 afios de
edad. INEGI, CONACULTA 2012.

Imagen 23. Encuesta Nacional de Consumo Cultural en México. El 40% que asiste a eventos
culturales son mujeres entre 30 y 40 afios. INEGI, CONACULTA 2012.

Imagen 24. Encuesta Nacional de Consumo Cultural en México. Personas interesadas a tomar
talleres y cursos. INEGI, CONACULTA 2012. Muestra informacion sobre el interés de la poblacién
en adquirir habilidades en areas afines a la cultura; a través de su participacion en cursos y
talleres.

Entre las principales caracteristicas socio-demograficas consideradas para la realizacién de la
grafica son las siguientes: La poblacion objetivo estad integrada por las personas de 6 afos
cumplidos y mas que residen en las viviendas particulares ubicadas en localidades de 15 mil y
mas habitantes. Cabe mencionar que del total de personas que asistieron el 60% fueron mujeres, mientras
que el 40% restante fueron hombres, es decir, 6 de cada diez asistentes a cursos y talleres culturales fueron
mujeres.Las mujeres tienen un papel importante en el consumo de Cultura, ya que son ellas la

que invitan a otras personas.

Imagen 25. Tabla de tipologias de usuarios burbuja en su posibilidad binaria, para la
identificacion de tonos de mensaje argumental para cada uno de las categorias. Este
ordenamiento es el ideal bajo una logica de contrarios (entretejidos. Revista de Transdisciplina y

Cultura Digital 13-15 2015)

Imagen 26. Tabla de tipologias de usuarios de la Casa Comunitaria, para la identificacién de
tonos de mensaje argumental para cada uno de las categorias. Autoria propia.

Imagen 27. Carteles representativos de los afios 1894, 1895 y 1909.

Imagen 28. Sistemas de Impresion. Autoria propia.

Imagen 29. Tipografia. Emil Ruder, 1962.

Imagen 30. Tipografia. Armin Hofmann, 1959 “Old and New Forms in Japan”

Imagen 31. Tipografia estilo psicodélico, retomando el Art Noveau.

Imagen 32. Serie de carteles para ecobici (el sistema de bicicletas publica implementado por el

Gobierno de Buenos Aires dentro del plan de movilidad sustentable. Su finalidad es concientizar
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a la ciudadania sobre el uso saludable de la bicicleta como medio de transporte, explicando sus
virtudes haciendo especial hincapié en la salud. La imagen que resalta aqui son las ruedas de
una bicicleta, lo cual la convierte en la imagen emblematica del cartel, ya que instantaneamente
la vista se dirige hacia las ruedas posteriormente se observa la imagen completa y el texto que

la acompafia.

Imagen 33. La quinta edicidn de Posterheroes trae como tematica la cadena alimenticia a 360°.
Una manera de reflexionar sobre la procedencia (y a veces hasta la naturaleza) de los alimentos
gue consumimos y nuestra dieta diaria. Una critica a un sistema donde prima el precio bajo y la
calidad aparente y camuflada a base de seleccion y quimicos de diversa procedencia. En este
cartel el texto principal actla como imagen, la cual es muy asociada a la marca de comida
rapida a nivel mundial.

Imagen 34. Ejemplos de familias tipograficas. Tonos y grosor.

Imagen 35. Ejemplos de familias tipograficas. Eje horizontal.

Imagen 36. Ejemplos de familias tipograficas. Italicas.

Imagen 37. Ejemplos de familias tipograficas. Gothic. Portada del Libro A eterna Frankli de

Claudio Rocha.

Imagen 38. Ejemplos de familias tipograficas. Futura, Eurostile, Industria, Avant Garde, Kabel.

Imagen 39. Ejemplos de familias tipograficas. Univers, Frutiger, Helvetica.

Imagen 40. Ejemplos de familias tipograficas. éptima. Zapf, Hermann. 1958.

http://espana.logtechnology.com/fullaccess/Library/Clasificacion tipografica.pdf

Imagen 41. Ejemplo de proporciones de forma y tamanfo.

Imagen 42. Sucesidén de Fibonacci.

Imagen 43. Sucesion Fibonacci en la naturaleza.

Imagen 44. La linea AB es claramente mas larga que el segmento AC; del mismo modo, el
segmento AC es mas largo que el CB. Si la proporcion de la longitud de AC con relacién a la de

CB es la misma que la que existe entre AB y AC, entonces la linea ha sido cortada en media y

extrema razon o en Proporcion Aurea. (Livio, Mario 4)
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http://espana.logtechnology.com/fullaccess/Library/Clasificacion_tipografica.pdf

Imagen 45. Segun Vitruvio, al crear una composicion, colocando los elementos principales del
disefio en una de las lineas que dividen la seccion aurea, se consigue el equilibrio entre estos
elementos y el resto del disefio. (Vitrivio, Marco 72)

Imagen 46. El hombre de Vitruvio. Leonardo Da Vinci.

Imagen 47. San Jerénimo. Leonardo Da Vinci.

Imagen 48. La Mona Lisa. Leonardo Da Vinci.

Imagen 49. El equilibrio. fotografia tomada de http://blog.fotoruta.com/2012/04/24/nati-

martinez-caborian-a-la-busqueda-del-equilibrio-fotografico/

Imagen 50. El equilibrio simétrico y asimétrico. Ejemplo.

Imagen 51. El equilibrio asimétrico. Keith Haring, 1981

Imagen 52. Ejemplo contraste de tono. Imagen tomada de

https://www.dzoom.org.es/aprendiendo-lenguaje-visual-fotografia-grafica/

Imagen 53. Ejemplo contraste de colores. Imagen tomada de

http://decorevista.com/tag/decorar-con-colores/

Imagen 54. Ejemplo contraste de tonos. Imagen de Annik Froxler, 1998.

Imagen 55. Usuarios elegidos para la Casa Comunitaria. En el capitulo I en la imagen 3 e
imagen 4 las cuales contienen la tabla de emociones y la tabla de caracteres en relacién con la
edad. Ambas creadas por Aristoteles se relacionan con el Capitulo 2 y la propuesta del Doctor
Rafael Mauleoén de los usuarios burbuja (imagen 21)

Imagen 56. Caracteristicas del usuario congruente.

Imagen 57. Fotografia para representar al usuario congruente.

Imagen 58. Fotografia 2 para representar al usuario congruente.

Imagen 59. Caracteristicas del usuario dogmatico.
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Imagen 60.

Imagen 61.

Imagen 62.

Imagen 63.

Imagen 64.

Imagen 65.

Imagen 66.

Imagen 67.

Imagen 68.

Imagen 69.

Imagen 70.

Imagen 71.

Imagen 72.

Imagen 73.

Imagen 74.

Imagen 75.

Imagen 76.

Imagen 77.

Imagen 78.

Propuesta

usuario dogmatico.

Caracteristicas del usuario mesurado.

Propuesta

usuario mesurado.

Propuesta carteles usuario congruente, dogmatico y mesurado.

Propuesta tamafio de impresion

Propuesta

Propuesta

Propuesta

Propuesta

Propuesta

Propuesta

Propuesta

Propuesta

Propuesta

Propuesta

Propuesta

Propuesta

Propuesta

Propuesta

usuario congruente.

usuario congruente.

usuario congruente.

usuario congruente.

usuario congruente.

usuario dogmatico.

usuario dogmatico.

usuario dogmatico.

usuario dogmatico.

usuario dogmatico.

usuario mesurado.

usuario mesurado.

usuario mesurado.

usuario mesurado.

Figuras Retoricas

Figuras Retoricas

Figuras Retoricas

Figuras Retoricas

Figuras Retoricas

. (Inicio)

. (Adjuncion)

. (Supresion)

. (Substitucion)

. (Cambio)

Figuras Retéricas. (Inicio)

Figuras Retéricas. (Adjuncion)

Figuras Retdricas. (Supresion)

Figuras Retoricas. (Substitucion)

Figuras Retéricas. (Cambio)

Figuras Retoricas. (Inicio)

Figuras Retoricas. (Adjuncion)

Figuras Retoricas. (Supresion)

Figuras Retéricas. (Substitucidn)
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Imagen 79. Propuesta usuario mesurado. Figuras Retoricas. (Cambio)

Imagen 80. Cartel final. Usuario congruente

Imagen 81. Cartel final. Usuario dogmatico

Imagen 82. Cartel final. Usuario mesurado

Imagen 83. Check list de los carteles finales
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