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INTRODUCCION

La comunicacién humana es sin duda parte
fundamental de una sociedad, sin esta los
individuos permanecerian aislados entre si
y faitos de recursos para sobrevivir.

Existen hoy en dia diversos medios de
comunicacién que permiten el enlace entre
emisor y receptor logrando asi un mejor
entendimiento.

La comunicacidn a su vez se vale del Dise-

no Grafico para informar, divulgar, _d_ifundir' y -

ensefiar. La importancia del disefio esta:

ligada a la funcionalidad de sus soluciones -

graficas y una de €llas es el carfel.

El presente trabajo nos presenta un proble-
ma de comunicacion el cual pretende ser

solucionado por medio del disefio gréfico a.

través de:un caﬂe% situacién por. la cual se
ha elaborado una mvestlgacuon que com-
dades que se tlenen para soiuc:onarto y su
aplicacion flnai

Se trata de una empresa dedicada a produ-

cir discos de musica

subterrénea, Underground cuyas produccio-
nes dificiimente se puede adquirir en tien-
das de discos donde se venden los “éxitos
comerciales del momento”. La compafia en
cuestién se llama Dark Side, palabras que
en espafiol significan: “ Lado Obscuro ™, y
que se adecuan a la perfeccidn tomando en
cuenta la tendancia musical que esta pro-
duce. El problema de “ Dark Side * es bési-

camente de difusién; la principal politica de -
' ‘ disquera Dark Slde y anal:za el contexto

' donde se desarrolia.

la empresa es clara, no pretende competir -
con la musica comercigl ya que los generos
musicales entre ambas son distantes musi-

calmente hablando.

El publico asiduc a sus producciones es
reducido, de tal manera que se analiza en
esta oportunidad, que empresas como Dark
Side:

a) No pretende el éxito inmediato de sus
artistas.

b} Permanece oculta del mercado
discogratico comercial.

Para solucuonar el problema de difusion, es
i xmportante saber a que publtco se va a

dtspone para _tal_efecto._ _Se propone llevar a
cabo un cartel que difunda la labor de Dark
Side dentro del contexto “underground”.

¢ Porgue un cartel 7 El formato de este es
el mds apropiado para lo que se pretende;
' sus dimensiones, alcance visual y costo’
‘permiten reafirmar su eleccién. El cartel s
“ademds una aplicacién grafica muy asocia-

da con temas musicales aunque no exclusi-
vos de estos, existen también Ios'Carteies

un cartei puede darse tanto en interiores _

- como en exteriores, y sus p031b|lldades

graficas dnversas -

El proyecto de cartel para Dark Side anali-
zard una serie de imdgenes que permita
determinar cuales de estas seadecuan de
mejor manera &l proyecto

El cap:tuio 1¢ define ef probfema de la-



CAPITULO |

Dark Side, empresa de pro-
ducciones musicales inde-
pendientes



A finales de los afos ochenta, se crea en la
Ciudad de Meéxico la compafia disquera “
BISCOSAURIOS 7, dedicada a producir,
difundir y distribuir la musica de creadores
mexicanos y extranjeros de caracter
“UNDERGROUND". ; Y qué es
Underground ?. Regularmente se le asocia
con actividades “ artisticas ", no comunes y
en cuanto a su composicién un tanto abs-
tractas. Hasta cierto punto esto es real ya
que la particularidad de la expresion
Underground se debe basicamente al ir en
contra de las reglas a manera de anarquia
de ahi su vinculo con lo clandestino, oculto
e irreverente.

Este tipo de manifestacion que bien puede
comprender musica, pintura, video, literatu-
ra y fotografia puede tener otras caracteris-
ticas como lo son la manera de ser y de
vestir.

El origen de la palabra “ Underground ” es
inglés y se refiere a lo que esta oculto, fo
que no se ve con facilidad y la traduccion
textual seria: subterraneo, clandestino,
ocultamente.

A tres afios de su creacién, “ Discosaurios ”
sufrid un cambio de nombre asi como de
tendencias musicales, la nueva cara de la
empresa recibio el nombre de DARK SIDE.

La traduccion de Dark Side alude mas al
sentido de obscuridad que el anterior,

“ Discosaurios " y se acomoda mas al traba-
jo que desarrolla la empresa en la actuali-
dad.

Su logosimbolo denota el caracter de esta.
(fig. 1).

DS ¢
DARK SIDE o

(fig. 1)

Dark Side es hasta el momento una de las
pocas empresas en Meéxico que trabajan de
manera independiente. Cuando se habla de
independiente, se hace referencia a aque-
llas compafias que no tienen grandes
capitales de inversion y tampoco obtienen
apoyo econdmico o publicitario por parte de
las grandes “ transnacionales ”, poseedoras
éstas de la gran mayoria de los espacios de
difusion llamese radio, televisién o prensa.

Las independientes trabajan con sus pro-
pios recursos e ideas. Existen también en
México algunas otras dentro del mismo
contexto aunque mas desarrolladas como
to es “ Opcidn Sénica ". Con otras tenden-
cias musicales existen también: Discos
Marga, Discos pentagrama, MUVESA y PM



Récords; todas estas, sin ser Underground,
si se les pueden llamar independientes ya
que sus producciones no son muy eficien-
tes comerciaimente hablando. (Fig. 2)
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(Fig. 2)

Dark Side y Opcion Sénica, co-editaron en
un tiempo el boletin “ Ojo Rojo ” de distribu-
cién gratuita en un principio y que posterior-
mente se vendia a niveles Underground
siendo generalmente de edicion limitada.
Este boletin-revista contenia las mas re-
cientes resefias de los discos que ambas
companias editaban siendo ademaés un
espacio para sus catalogos. (fig. 3}

A lo largo de casi una decada, Dark Side se
ha mantenido en el Underground mexicano
por diferentes causas, una de ellas y quiza
la mas significativa es la ideologia de la
empresa, su produccion es distribuida en
lugares donde se escucha esta musica
(bares, discotecas, eventos Underground).
La ideologia de la empresa y el objetivo de
lo Underground es permanecer oculto, esta
actitud la aparta de las grandes masas.

Cabe destacar que uno de los principales
objetivos de la empresa es mantener intere-
sado a su publico en sus propuestas. Otra
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(fig. 3)

causa por la que Dark Side se mantiene en
el subterraneo y situacion por la cual la
empresa no esta preocupada, es el capital
gue a diferencia de compaifiias comerciales
donde este es la base de su éxito, DS se
mantiene con poca inversion ya que sus
ventas son ademds de esta misma magni-
tud. Regularmente el publico que consume
estos productos, es el mismo que asiste a
los conciertos donde se presentan las
bandas que hacen esta musica y donde DS
vende sus productos aunque este es un
publico reducido y en ocasiones la deman-
da llegar a ser ligeramente superior a la
produccion teniendo que reeditar el mate-
rial. Por tal razdn la mayoria de su produc-
cién aparece en formato de cassette exclu-



sivamente; con anterioridad también se
manejo el disco de acetato pero ante su
desaparicion del mercado se optd por esta
solucion que ademas de funcional, resulta
econdmica tanto para productor como para
consumidor. También se ha intentado la
reproduccion en disco compacto, pero
resulta ser de un costo més elevado aun-
que es este formato mas comun actualmen-
te en el mercado. Dark Side cuenta en su
haber con algunos discos compactos que
ha distribuido en Europa con buena acepta-
cion. (fig. 4)
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Las tendencias musicales que DS ha mane-
jado a lo largo de su trayectoria son Diver-
sas: Rock, rock industrial, tecno,
minimalismo, rock gotico, pasando por la
experimentacion y los étnicos de algunas
partes del mundo.

DS tiene contacto cercano con compafias
de su misma condicién en Europa, ilevando
a cabo intercambios de material asi como la
distribucidn exclusiva de las producciones
de éstas empresas en México. (DYADIQUE
de Alemania, INSANE MUSIC de Bélgica,
DIFUSION | MEDIA de Italia y SHP de
Holanda) Los catalogos de estas compa-

Aias incluyen casi siempre un disco o cas-
sette de alguna agrupacion dedicada a
hacer “Rock industrial”, cuya definicién es
muy clara. Este género surge aproximada-
mente a principios de 10s afios setentas vy
su estructura sonica estaba compuesta de
ruidos emitidos por la industria, ésta expre-
sion demostraba el descontento de los
individuos que la producian ante la crecien-
te masa industrial que amenazaba con
desaparecer las costumbres artesanales en
Europa (cuna de este fendmeno).

Tomando como base ésta expresién, mu-
chos creadores de las siguientes décadas,
optaron por continuar con esta tendencia
que conceptualmente no es la misma y que
actualmente se ha distorsionado en dema-
sia.

Siendo esta tendencia una de las més
significativas dentro de las compafiias
independientes Underground, cabe mencio-
nar que ademas de ruidos de industria,
algunas bandas cuentan con una estructura
mucho mas completa con algunos elemen-
tos electrénicos aludiendo a la industria y a
la tecnologia. Es precisamente esta tenden-
cia “ tecno ” la que propicid una confusién
llamado “ industrial * a los sonidos electroni-
cos estando estos alejados hasta cierto
punto del origen del rock industrial.



1.1 Estudio Contextuat

Graficamente el contexto es muy particular,
emplea generalmente el contraste blanco y
negro, carece de gama cromatica extensa
en la mayoria de ios casos, las imdgenes
de personajes en penumbra, sentimientos
de depresion y cuestiones relacionadas con
la obscuridad son caracteristicas comunes
en este medio. Tomado en cuenta estas
situaciones, el atuendo del publico asiduo
£s bastante evidente, presentandose de
negro y su respectiva asociacion.

Es necesario apuntar que este atuendo no
es imperativo para quién se dice relaciona-
do con estas expresiones, cabe destacar
también que esta vestimenta es un claro
ejemplo de la apropiacion de cultura extra-
jera, es decir, los integrantes de agrupacio-
nes que realizan musica para este contexto
son en la mayoria europeos, de ahi que la
misma palabra que los simboliza sea en el
idioma inglés. (fig. 5)

(fig. 5)

Para ejemplificar méas claramente esta
situacion, se hace la siguiente observacion:
Existe otra “ cultura juvenil " de aproximada-
mente la misma época de la cual se habla,
denominada “ PUNK”, de origen europeo

pero que gracias a la ya mencionada apro-
piacién cultural extranjera, el origen pierde
su esencia tomando caracteristicas distin-
tas. Los “ punk " europeos retomaron la
cruz gamada de los nazis para proclamar
como estos que la raza aria es superior. Un
gran numero de jévenes con estas caracte-
risticas en 1a actualidad se denominan
neonazis.

Tal apropiacién hizo que, concretamente en
nuestro pais, los punk mexicanos interpre-
taran mal toda esta ideologia punk europea;
de tal manera que se observa en algunos
espacios punk, jévenes morenos apropidn-
dose de la cruz.

Una produccién nacional de una agrupacion
Underground regularmente es bien acepta-
da por la comunidad asidua a las produc-
ciones extranjeras, ya que las nacionales
tienen mucha influencia de éstas, relacio-
nandose bien con el medio. E! poder adqui-
sitivo del contexto del cual se habla, tiene
que ver en gran medida con la situacion
actual del pais; generalmente esta gente,
son jovenes de un nivel econdmico medio-
bajo y una escolaridad de nivel medio o
medio superior en algunos casos.

En este ambiente suele hablarese también
de varias tendencias musicales como: rock
obscuro o “dark”, rock industrial, cyberpunk,
experimental y rock gético. Este (ltimo
fundamenta su origen conceptual y las
letras de sus canciones en la literatura
gotica del siglo XVIlI encabezada por
WILLIAM BLAKE, poeta nacido en 1757
cuyos escritos estaban relacionados con la
dualidad del bien y el mal.

Agrupaciones de estas tendencias estan
bien identificadas por el publico asiduo,



grupos como: BAUHAUS, CHRISTIAN
DEATH o LONDON AFTER MIDNIGHT por
mencionatl algunos, retoman estos concep-
tos (Muerte, obscuridad, etc.) para incluirlos
en sus producciones.

Este tipo de musica resulta ser distinta de
los estandares impuestos por la radio co-
mercial principalmente, situacion que se
amplia a continuacion.



1.2 La Produccion de la Musica Comer-
cial.

Ya se hablo de las corrientes musicales que
abarcan las producciones de Dark Side, de
sus caracteristicas y de su contexto, para
poder entender mejor la labor alternativa de
la empresa es necesario conocer también
el lado opuesto de la misma.

La mayoria de las estaciones de radio
locales tiene una programacion basada en
la musica comercial o ligera. Dichas emiso-
ras deben promover el producto de las
grandes disqueras (SONY Music,
Polygram, EMI, etc.) que a su vez invierten
grandes cantidades en publicidad.

La gran mayoria de esta musica aborda en
los temas de sus canciones cuestiones
retacionadas con el amor, el desamaor,
situaciones que le pueden suceder a cual-
quier individuo que la “oiga", aspectos
sexuales y banalidades tales como; “yo
tengo una bolita que me sube y me baja”,
frase a manera de coro que hiciera famosa
el grupo juvenil “Garibaldi” a principios de
esta decada.

Lo anterior no significa que no exista mdsi-
ca comercial bien estructurada en cuanto a
Su composicion que de alguna u otra forma
resulta pegajosa y vendible. El publico que
oye ésta musica, generalmente se siente
atraido por el “cantante” o la “cantante”,
quiza el grupo, porque de alguna manera
se identifica con estos, las letras de sus
canciones narran de manera casi idéntica el
momento emocional del escucha permitien-
do una comunién entre publico y cantante.

La imagen personal del cantante tiene una

importancia suprema, los carteles, especta-
culares, anuncios de television y
promocionales reflejan esta situacién. El
arte del compact disc es la base para desa-
rrollar toda esta publicidad.

Asi pues, el cartel de esta area tiene carac-
teristicas muy particulares de las cuales:

a} El manejo de color es en la mayoria
de los casos bastante atractivo.

b) Elarreglo tipografico en el caso del
nombre del cantante o grupo, es casi siem-
pre creado para tal fin.

c) Elempleo casi siempre de la fotogra-
fia del cantante o grupo

Ademas de lo estrictamente musical, el
corte de cabello, los accesorios personales
que el cantante lleva en la fotografia, son
causas posteriores de venta no solo de la
produccidn musical sino de estos elemen-
tos que van indirectamente sefalados en la
portada del disco. (Fig. 6)
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Es tal la explotacion de imagen del cantante
y las cantidades en masa de producto, que
la distribucion logra ser tan grande y de
ventas tan enormes que nos permiten
denominarla también como “musica indus-
trial”.

Cuando se habla de industria, se hace
referencia a ia produccién en masa de
algun producto, esta situacion nos permite
nombrar ironicamente a esta, mas que
musica comercial, musica industrial; algu-
nos ejemplos de esta son los tres uftimos
discos de “ Luis Miguel ", gque con estas
producciones ha retomado musica hecha 3
decadas atrds en su mayoria.

Lo cierto es que ha logrado abarcar gran
parte de los mercados discograficos no solo
de habla hispana, ademas de comercializar
de sobremanera su imagen y que en sus
interpretaciones no hay una propuesta
innovadora ni siquiera dentro de la industria
discografica comercial.

Los productores, cuya mentalidad comercial
es inmejorable, dan un gran paso ($$%) ya
que eéstas canciones estan de alguna ma-
nera identificadas por el publico y que
interpretadas por uno de los mas grandes
cantantes comerciales, como lo es Luis
Miguel, el acierto es unico.

“ En un mercado libre de competencia, los
consumidores llegan a ser muy exigentes y
volubles en la compra de productos que no
sean de primera necesidad y tienen varias

marcas de donde escoger.

Por eso la popularidad de cualguier produc-
to de consumc es tan precaria como el
éxito de algunas canciones de moda que

aparecen y desaparecen con increible
velocidad . 1

Efectivamente, la musica comercial es asi,
como bien lo describe Maurice Eyssautier,
un producto de consumo que asf como
aparece, desaparece con increible rapidez;
de ahi que todo producto comercialmente
popular, deba tener un fuerte apoyo tanto
gréfico como de difusion por medios elec-
trénicos, para fomentar asi su consumo.

Es precisamente esta situacion la que
domina este ambiente comercial, grandes
desplegados, revistas, radio, television,
anuncios, espectaculares, el mayor numero
de medios posibles para presentar ia ima-
gen de determinado cantante. La musica
comercial tiene en el mercado una inmensa
variedad de cantantes, (variedad solo en
cuanto a nombre y “caras bonitas”) lo cual
permite que el publico pueda tener sus
preferidos. La popularidad dei disco, se ve
reftejada en el costo de este, es decir, el
disco del momento serd siempre el mas
demandado y con frecuencia el mas caro.
El precio, sin embargo ird disminuyendo
segun lo indique la “lista de popularidad”.

Es importante sefialar también que no solo
el gusto del publico por escuchar a determi-
nado cantante es 1o que motiva la venta de
este; basicamente y en la mayoria de los
casos la incesante promocién que se le da
al cantante por medios electronicos (radio
principaimente y televisién) son causa de
venta.

Un propédsito muy claro de las producciones
comerciales es que quien las “oiga” se
sienta identificado con el cantante por
medio de sus interpretaciones.

11



“ El placer o dolor, fisicos o morales; triste-
za, alegria, miedo, cdlera, etc.; son emo-
ciones que cuando se producen despiertan
al propio tiempo un instinto resultante de las
{endencias inherentes de cada personali-
dad. Fundandose en estas tendencias la
publicidad, provocando las emociones en el
individuo, trata de impulsar esos deseos
latentes con fuerza tan irresistible, que se
sientan inducidos a obrar para poder satis-
facerlos ™, 2

L.os procesos con 10s cuales se publicita a
un cantante ademas de sus cualidades
fisicas 0 de actuacion en el escenario,
complementan todo el trabajo producido
por la comparifa que lo lanza al mercado.

Pero, ¢ verdaderamente un producto como
este satisface una necesidad existenta?
Primero se cuestionaria cual es esa necesi-
dad. Ciertamente el ser humano necesita
de la musica para sentirse mejor, asi como
necesita de alimentarse, vestirse y descan-
sar; hay necesidades primarias o intrinse-
cas al hombre y hay otras secundarias
como el trabajo y no por ser este causante
de ingresos, sino por una necesidad real.
Una tercera seria cubrir la necesidad de
divertirse o distraerse, actividades como oir
musica, asistir a un museo, un parque de
diversiones, etc. Debe apuntarse también
que la musica comercial esta hecha para
oirla solamente, hablando de lo estricta-
mente musical, la musica ligera o comercial
no exige ser * escuchada ” como siloes la
musica clasica por ejemplo, donde escu-
char es la base del deleite auditivo.

12



1.3 Producciones Independientes

Como va se aprecid, las grandes compa-
filas comerciales invierten grandes cantida-
des en sus producciones pero existen otras
como el caso de DS.

Con regularidad estas micro, pequefas o
hasta medianas empresas tienen de politi-
cas muy bien definidas de las que es posi-
ble enumerar:

a) La difusién de su produccion se hace
en espacios reducidos.
b) Lostirajes son cortos.

c} No pretende competir con produccio-
nes comerciales.

Existen también algunas empresas que
mas alld de pretender aislarse asi mismas,
son asiladas por las grandes empresas
como en el caso de algunas dedicadas a la
produccion de musica conocida como “cla-
sica " 0 " culta ", desprovistas de contratos
con los artistas mas prestigiados y recono-
cidos del medio. {ocurre con empresas
como el sello aleman méas famoso dentro
de este medio “DEUTSCHE
GRAMMOPHON", que opaca la labor de
compafiias independientes como “VOX
ALLEGRETO" 0 “LASERLIGHT".) De estas,
la principal o mas determinante causa de
marginacion es la falta de prestigio dentro
de! mercado y el capital de inversion, si
estas tuviesen la capacidad econdmica
para que sus artistas fuesen reconocidos
en radio y televisidn seguramente no serian
independientes.

Algunas de éste origen se unen a las gran-
des para obtener los beneficios de inversidn

y difusion conviertiéndose entonces en
filiales y por consecuencia dependientes de
éstas. Una produccion independiente no es
privativo de una compafia que
presumiblemente lo hace, de hecho, existen
millones de estas en todo el mundo, basta
grabar el material que se tiene, reproducirlo
y si existe la posibilidad, distribuirlo.

Esta manera de produccién independiente
es lo mas sencillo, en un sentido estricto,
cualquier persona que cuente con la mini-
ma tecnologia necesaria para realizarla,
puede llevarla a cabo.

En estas producciones hay magnitudes;
una persona graba de manera casera su
musica, la reproduce, mds tarde la distribu-
ye v la difunde a sus posibilidades, es
seguro que no obtendra las mismas oportu-
nidades que tendria si esa misma produc-
cidn se realizara en una compafiia, aunque
estas oportunidades sean escasas. Estas
alternativas son en primer término, el tener
una mejor calidad en todos los aspectos: Ia
grabacion, la portada, un tiraje mas amplio
y sobre todo la distribucién en el mercado,
ampliando su difusién.

Es importante sefalar que 10s productos de
una compaiia independiente tienen una
variedad mucho mayor a la que puede
ofrecer un producto comercial, este Ultimo
cumple como estereotipo, es decir, tal
parece que hay cientas reglas o condiciones
para que un producto pueda salir al merca-
do, entre otras:

1) Que la mdsica tenga determinado estilo.
2) El atuendo del cantante

3) Suimagen como persona.
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Un producte independiente no esta sujeto o
comprometido con situaciones de esta
indole y es esta posicion la que le da su
independencia. No se puede negar que en
ambos casos haya excepciongs pero estas
son minimas.

Las independientes (no importando que
musica produzcan: rock, clasica, popular,
etc.) son entonces una alternativa a lo que
comercial y cotidianamente se ve y se oye
en medios de comunicacién; los productos
de una independiente no se le muestran al
publico como una necesidad, al contrario,
es un producto diferente en la mayoria de
los casos.

Es necesario mencionar que para ambas
producciones (comercial e independiente)
hay publico que se interese en oirlas. (exis-
tiendo por obvia razén mas publico para la
mtsica comercial.)

En la mayoria de los casos, la produccién
independiente se da sin una previa difusién
en radio, 10 cual dificulta aun mas su venta,
a pesar de que esta tenga a su publico
seleccionado o mejor dicho, determinado.
Algunas independientes logran con lo afios
conseguir que sus artistas sean transmiti-
dos por radio e inclusive tienen a su cargo
un programa patrocinado por ellos mismos.

Otro tipo de difusién que llevan a cabo las
compafias independientes, son algunas
revistas que muestran en sus paginas las
nuevas producciones, apareciendo regular-
mente fotografias de la portada del disco
ademas de incluir entrevistas con los auto-
res y en algunos casos promociones espe-
ciales.

Con respecto a las portadas de discos y

cassettes, cabe destacar que estas no
incluyen con frecuencia fotografia de los
autores de la musica. El arte de estos dis-
cos regularmente es responsabilidad de los
mismos musicos y en contadas ocasiones
la companiia se encarga de llevarlo acabo.

Finalmente, el autor decide a su gusto que
imagenes, formas, colores y textura se
apegan de mejor manera al concepto total
de la produccidn.

Es prudente recalcar que no solo existen
compafiias independientes dedicadas a la
mdsica, las hay también especializadas en
el drea editorial, revistas, fanzines y boleti-
nes; estas también carecen de tirajes largos
y difusidn, en estas publicaciones se da
informacién de eventos, conciertos, nuevas
producciones, asi como textos formados
por poesia del género e inclusive la apari-
cion de comic en algunos de estos.

Tienen también un vinculo con el
Underground ya que en ocasiones, inte-
grantes de algun grupo de esta tendencia
forma parte del editorial. (fig. 7)
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1.4 Dark Side y sus formas de Promo-
cion

Ya se habia mencionado la existencia de la
revista Ojo Rojo que Dark Side cooproducia
con la compania “Opcién Sonica”, siendo
esta publicacion el Gnico medio de difusién
para ambas compadias.

Cabe destacar que este boletin-revista
tampoco tuvo la difusién adecuada ya que
contd con tirajes contos y su distribucién fue
escasa. Ojo Rojo comenzo siendo érgano
de informacion exclusivo de Dark Side, por
su parte, Opcion Sonica edito hace unos
afios (a principios de la decada de los 90)
la “Rock Agenda” con el apoyo en el disefio
de Vicente Rojo Cama.

Entre 1990 y 1992 se transmitid un progra-
ma en la radio mexicana que apoyaba
también a Dark Side, presentando en algu-
nas ocasiones sus productos. (El programa:
CYBERSONICA, la Emisora: IMER Estéreo
Joven - Hoy desaparecida- 105.7 FM Méxi-
co, D.F)

Asi pues, la publicidad para un producto en
este caso los discos, debe cumplir con la
funcion primordial de promover el producto
y Si una empresa no cuenta con un respal-
do como este, es dificil que el pruducto
reditie ganancias.

“La publicidad se ve, porque es realidad. Se
siente, porque es experiencia. Por estar en
todas partes, no puede ubicarse en una
sola.

Lo caracteristico de la publicidad, a diferen-
cia de las coasas divinas que, aungue no
se ven estan en todas partes, es que nece-

sita verse para estar en todas partes”.3

La situacion de DS se presenta complicada
en |a actuaiidad ya que como se acaba de
pareciar, publicidad que no se ve es pro-
ducto que no vende.

La intencion de comparar a las comerciales
con las independientes, se da con la finali-
dad de que el trabajo de empresas como
DS sea mejor comprendido, de tal manera
que ha sido necesario abordar a las comer-
ciales porque son éstas las de mayor reco-
nocimiento social.

La distribucién que DS ha llevado a cabo de
sus prudctos en tiendas especializadas (por
cierto escasas) y en algunas librerias ha
permitido un espacio més de difusion.

Tal situacion es la que permite que el pre-
sente trabajo concluya con la propuesta de
cartel para DS, esperando que este cubra
las necesidades publicitarias de la empre-
sa. Para desarrollar de buena manera dicha
propuesta, es importante retomar el tema
de fa comunicacion como elemento base de
toda difusion. Asi pues, sera necesario
abundar en este fendmeno social intrinseco
del! ser humano. De igual forma, el andlisis
y practica del disefio grafico como medio de
comunicacion llegando asi al cartel, aplica-
cion gréfica objeto de esta tesis.
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Dentro de una sociedad, la comunicacion
juega un papel muy importante ya que con
ésta, los individuos pueden comprenderse
entre si a través de lenguajes. Segtn una
nota escolar, la comunicacion es el proceso
de intercambio a través del ser social, es la
necesidad de intercambiar ideas, los len-
guajes son aqui la forma de poderse comu-
nicar.

La comunicacion encierra diversos factores
que realzan su eficacia y uno de ellos es el
factor “Comun” cuyo significado es todo
aquello que pertenece a “todos” dentro de
una comunidad, palabra que enfatiza este
significado.

De tal manera que un lenguaje “comun”
sera comprendido por una comunidad que
exprese el mismo lenguaje para comunicar-
se. En semidtica, la ciencia de los signos, el
proceso de comunicacion se da por medio
de un emisor, un contacto y un receptor;
estos a su vez comprenden al gbjeto,
significante y significado. Segun Roman
Jackobson, el obieto es el valor moral y
espiritual que se le da a este, gl significante
es el sustituto verbai, grafico o sonoro que
se le asigna al objeto para que este sea
comprendido y el significado es la carga
informativa que contiene el significante.

Es un esquema mas completo del proceso
de la comunicacion, Jackobson habla de un
contexto, de un canal, un medio y un codi-

go. (fig. 8y 9)

ROMAN JACKOBSON

Contexto

Emisor = Contacto — Receptor

|
Canal

I
Medio

l
Cddigo

(fig. 8)

Emisor

/ (Objeto) \

Contacto Receptor
(significante) (significado)

(fig. 9)
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En primer termino Jackobson nos sitia en
el contexto, es decir, de que se esta hablan-
do, asi pues el tema de la comunicacion
determina el resultado del mensaje.

Et emisor es entonces quien abre el proce-
so comunicacional, el emisor le dard a este
proceso direccion emotiva y conceptual. El
contacto entonces es el lenguaje, es la
forma de decir. El receptor recibe y comien-
za otro proceso conviertiendose en emisor.
El canal es la via fisica por la cual se trans-
mite el mensaje, lldmese ondas hertzianas
escritura, etc. El medig son los sistemas de
comunicacion. (radio, television, etc.) Final-
mente gl cddigo son aqueltas informaciones
que particularizan y vinculan al receptor y
emisor. Dentro de este esquema, a estos
elementos les son asignadas diversas
funciones; asi pues, el emisor cumple con
ia funcidén emotiva, la cual cumple con la
disposicion y orientacion ideoldgica al co-
municarse con el receptor.

El receptor a su vez cumple con la fungién
conativa, que tiene que ver con la intencion
que este tiene de compartir la comunicacion
y su capacidad de decodificar.

Por su parte el contexto, realiza la funcién
referencial, es decir, este daré la referencia
del mensaje para que pueda ser construido.

El canal cumple con la funcién fatica, man-
tiene abierta la capacidad de comunicarse
y mantiene ios elementos que se requieren
para facilitar fa comunicacion. El medio y su
funcién de anclaje, con la cual mantiene
anclado al receptor.

El cédigo llevara a cabo la funcion

metalinglistica, la cual se apoya con ges-
tos, codificaciones especiales y apoyos

para facilitar la comunicacion.

Finalmente el contacto cumplird con la
funcion enunciativa con temas y enuncia-
dos, incluira también la forma de estructurar
el mensaje. Ademads, el contacto empleara
también la funcion poética, que es la forma
de decir el mensaje, como se quiere decir.
Y la funcion estética, satisfaciendo la nece-
sidad estética y su vinculo. (fig. 10)

Emisor

CM CM
CONTEXTO

Contacto === Canal —— Receptor
(Cédigo) Medio

(fig. 10)

Puede apreciarse entonces, que la comuni-
cacion es un proceso que requiere de diver-
s0s elementos que deben ser cumplidos
para que el proceso sea completado y
comprendido plenamente. Siendo el Disefio
Gréfico, parte importante de la comunica-
cién, es importante mencionar que asi
como la comunicacidn cumple con funcio-
nes especificas dentro de una sociedad, el
disefio debe cumplirlas también; los proce-
sos de disefio son entonces tan importantes
como la misma comunicacion porque de
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estos depende la comprension plena del
mensaje.

Definiendo Disefio Grafico, se puede enun-
ciar que es la actividad, dentro de las artes
plasticas, que permite traducir una idea en
imagenes y textos dentro de un contexto
social y que favorece asi el desarrollo de la
comunicacion.

“ Llamamos lo disefado a un conjunto de
signos que, a partir de cédigos conocidos
por el disefador y el receptor, llevan a este
ultimo una determinada informacién ”. 4

La compaiiia lldmese promotora de eventos
deportivos o culturales , productora de
leche, discos, cereal, refacciones o
computadoras, muestra en cada uno de sus
anuncios, su ideologia, la calidad de su
producto, los afos de experiencia y todos
aquellos elementos que hacen que su
negocio sea conocido y sus productos sean
consumidos por quien percibe dicho anun-
cio.

Existen varias formas de dar a conocer el
mensaje emitido hacia un determinado
publico. En diseiio, se

manejan ahora ya por medios
computarizados en su mayoria, las aplica-
ciones graficas para resolver problemas de
comunicacion visual.

ldentidad corporativa, folletos, carteles,
diseno editorial, arte de compact disc,
envase, embalaje, medios audiovisuales
como el video, cine y diaporamas por men-
cionar algunas de las alternativas para
solucionar los problemas de comunicacién
que las empresas suelen tener y que el
disefiador grafico soluciona con alguna de

estas opciones visuales.

Asi como existen varias aplicaciones grafi-
cas segun el problema, también hay piiblico
diferente, por lo cual el disefio recurre a la
psicologia durante el proceso creativo para
determinar que color, que tipografia, que
formas son las adecuadas para determina-
do problema gréfico.

“LLos perceptores no pueden ser tomados
en ningun caso como una masa homogé-
nea. El concepto de masa debe ser elimi-
nado de las consideraciones de comunica-
¢cién y de disefio grafico, ya que siempre
alude a un tipo de perceptores totalmente
asimilados por los mensajes, por el proceso
de comunicacion vigente.” 5

De ahi que los elementos compositivos de
un disefio deben tener las caracteristicas
necesarias para el publico en especifico al
cual va dirigido. Cada publico esta acos-
tumbrado a ciertos elementos graficos, de
ahi que las empresas dedicadas por ejem-
plo a producir vinos, empleen los mismos
criterios o por lo menos similares para
presentar graficamente su producto en el
mercado.

El contexto en donde se va a trabajar es
muy importante para el disefiador como ya
se aprecid en el analisis de la comunica-
cidn; ya que es este el que determina mu-
chas de las cuestiones que deberan regir
en un disefio tales como la tforma, el color,
la textura y los textos.

El significado de los colores y su carga
emotiva es fundamental; depende de la
aplicacion grafica, no se puede emplear
para cualquier situacién un circulo con la
misma intencidén que un cuadrado, lo mismo
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pasa con el rojo y el verde o el azui y el
amarillo.

Es impontante sefalar que para que un
disefio tenga el suficiente impacto comer-
cial, es basica su funcionalidad, es decir,
que sea facilmente entendido por el publico,
tomando en cuenta su ideologia, nivel
social y edad. Un disefio funcional es aquel
gue cumple enteramente con la funcién
para la cual fue creado; un anuncio
televisivo que logra ventas de su producto
mayores a las que percibia antes de pre-
sentarlos, es un disefio funcional, asi como
el embalaje de determinado producto que
permite su venta masiva es también un
disefio funcional.

“ Aunque es normal asociar la funcionalidad
principalmente al disefio contemporaneo,
en realidad es tan antigua como la primera
olla que se hizo para calentar agua. Se
trata de una metodologia de disefio

intimamente ligada a consideraciones
economicas y a la regla de la utilidad {...)
La diferencia fundamental entre otras
aproximaciones estilistico - visuales y el
estilo funcional es la blsqueda de belleza
en las cualidades tematicas y expresivas
de la estructura subyacente bdsica que hay
en cualquier obra visual.” 6

El disefio comercial es aquel que observa-
mos a diario en el supermercado, es un
disefio funcional en su mayoria, si observa-
mos un estante donde se exhiben diferen-
tes marcas de cereal, podemos darnos
cuenta de que los disefios son distintos
entre si aunque también guardan ciertas
caracteristicas similares como color y di-
mensiones. El disefio funcional debe influir
en la decision del consumidor al comprar y

comparar el producto; regularmente el
cereal mas consumido serd el que mayor
publicidad tenga, es decir, el que mayor
recursos econdmicos haya invertido.

“ El disefio dominante en nuestra sociedad,
el que ocupa la casi totalidad de la prédctica
y de los mensajes, el que es apoyado y
distribuido mediante inmensos recursos
econémicos, el que asegura a sus estrellas,
a sus popes, enormes beneficios, el que ha
constituido un verdadero lenguaje de nues-
tro tiempo; nacid y se sostiene como un
requerimiento del desarrollo capitalista.” 7

Cabe destacar también la asociacion dise-
o - arte, que aunque ha sido discutida,
historicamente existe. De tal mansra que se
comenzaria definiendo al arte como: “Obra
humana que expresa simbdlicaments,
mediante diferentes materias, un aspecto
de la realidad entendida esteticamente”.8

Ambas actividades humanas son importan-
tes para la vida cotidiana y las dos tienen
sus propias caracteristicas que les permite
ser diferenciadas entre si ya que se desa-
rrollan en medios distintos.

El artista por ejemplo no tiene la obligacién
de preocuparse por si su obra le gustarad o
no al publico, en su trabajo operan ideas,
motivos con intencion de llevarlos acabo;
de algun modo, el artista plasma en su
escultura, pintura o pelicula sus experien-
cias vivenciales y espera que el espectador
reaccione de algun modo a ello al percibiria.

Por su parte el disefiador esta obligado a
preocuparse y ocuparse por la eficiencia de
su trabajo y procurar que este cumpla esta
tarea. El disefador grafico no trabaja con
las libertades de un artista plastico, sus
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objetivos son distintos y muy especificos
por lo que, debera tener mucho cuidado
con ellos porque de estos dependen los
resuitados favorables que permitiran asi la
mejor comprension de su mensaje.

“Cuando las intenciones del disefiador no
estan nitidamente perfiladas y controladas,
el resultado es ambiglio y el efecto creado
insatisfactorio y frustrador para el publico.
El equilibrio no puede establecerse clara-
mente ni de un modo ni de otro. Los ele-
mentos no pueden organizarse y relacionar
se, principalmente entre si y secundaria-
mente con el campo.”9

Confirmando esto, el disefiador debe equili-
brar todos los elementos que existen en un
disefio y relacionarlos con el contexto don-
de serd expuesto ya que solo de esta ma-
nera se lograra el impacto requerido por el
mensaje.

El disefio grafico lleva un proceso y todo
proceso tiene orden y debe respetarse
como tal, quiza algunos disefadores omitan
algunas etapas de dicho proceso, pero esto
requiere también de experiencia, el evitar
faces dentro de un proceso de composi-
cidn, significa que dichos pasos son innece-
sarios 0 que se ha adoptado un proceso
mas simplificado.

Al organizar un proyecto de disefio, se debe
categorizar los elementos recaudados de la
investigacton previa a dicho proyecto y os
elementos que el propio disefador puede
aportar progucto de su experiencia profe-
sional a traves de su formacidn.

Las técnicas para lograr un resultado enri-
quecedor de lo que se disefia son muy
variadas y ofrecen grandes recursos que

apoyan esa actividad. Probablemente estas
técnicas visuales puedan ser comparadas
con los estilos artisticos, claro, aunque
estos son tan completos como el mismo
disefo, con bases sdlidas y bien
estructuradas.

Los estilos son muestra de que a lo largo
de la historia de esta actividad el disefador
ha retomado eclécticamente los slementos
que le permitan llevar a cabo su trabajo.

“Hay muchos nombres de estilos artisticos
que se refieren, no solo a una metodologia
expresiva, sino también a periodos histéri-
COs 0 a emplazamientos geograficos:
Bizantino,Renacimiento,Barroco,Impresionista,
Dad4, Flamenco, Gético, Bauhaus,
Victoriano. Cada nombre conjura una serie
de claves visuales reconocibles que, en
conjunto, abarcan la obra de muchos artis-
tas, ademas de un periodo y un lugar.” 10

El empleo de estos estilos ha permitido que
el disefiador amplié aun mas las alternati-
vas para desarrollar su trabajo.

He aqui la importancia del disefio en cual-
quier sociedad del mundo, de ahi que su
concepcion sea minuciosamente cuidada
de acuerdo al cromatismo adecuado, el
texto correcto y el lugar indicado de exposi-
cién.
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2.1 El Cartel

(El Cartel como apoyo de difusion)

Es una aplicacion gréfica dentro del disefio,
recomendable para anuncios relacionados
con actividades artisticas, aunque existen
otro tipo de formatos. El cartel es actual-
mente uno de los mas recurridos para tal
efecto, ademas de cubrir perfectamente
necesidades de espacio ya que su exhibi-
cién puede darse en interiores y exteriores
siendo importante su capacidad de convo-
catoria.

Los antecedentes historicos dei carte! per-
miten asociarlo con el arte, desde su naci-
miento alrededor de 1870 hasta nuestros
dias, siendo parte de campanas persuasi-
vas durante la Segunda Guerra Mundial.

“ £t cartel alcanzé el cenit de su importancia
como medio de comunicacidn durante la
Primera Guerra Mundial. (1914-1918). La
tecnologia tipografica habia sido perfeccio-
nada y la radio y otros instrumentos electré-
nicos de comunicacion publica atn no
adquirian importancia. En este conflicto
mundial, los gobiernos recurrieron al cartel
como la forma principal de propaganda y
persuasion visual.” 11

Desde su concepcion, el cartel ha tenido el
mismo objetivo siempre, llamar la atencién
del publico que lo percibe, la persuasion,
convocatoria e invitacion.

El cartel fue utilizado durante la Segunda
Guerra Mundiat, Adolf Hitler escribia que ia
propaganda como el cartel debia ser dirigi-
do a las emociones, es decir, [0s carteles

de esa época contenian imdgenes y textos
que involucraban emocionalmente al espec-
tador persuadiendolo.

Estos carteles serian dirigidos al publico
menos culto de la sociedad con formas
simples. Alo largo de la historia el cartel, se
ha manifestado un profundo interés de los
disenadores por incluir en sus carteles,
imégenes expresivas, imagenes que digan
mas que lo que se puede observar a simple
vista, es decir, darle reticencia a su trabajo,
simbolizar los mensajes, persuadir
visualmente al publico al que va dirigido el
mensaje.

Esto no es un trabajo que cualquier indivi-
duo pueda desarroliar, al contrario, es una
actividad que requiere de capacidad para el
mensaje y traducirlo en imagenes y texto.
Los cartelistas ponen especial cuidado en
la integracion de imagen y texto de tal
manera que ambos solucionen una buena
composicién. Es como una cancién, el justo
balance entre la letra de la cancién y la
musica, da una mejor interpretacién ade-
més de que para el publico resuita ser mas
sencilla de comprender.

En ocasiones, las composiciones de los
carteles no necesitan texto, porque las
imagenes dicen mas de lo que un texto
podria complementar y convierten entonces
al cartel en un importante elemento de
motivacion e invitacién masiva.

La funcionalidad de un cartel tiene que ver
con la manera de decir las cosas, al usar el
idioma comun dentro de una sociedad para
llamar ta atencion de esta, objetivo del
cartel.

“Un cartel nunca puede ser obscuro, dificil
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de entender. E| disefiador no puede permi-
tirse el lujo de expresar una idea personal
que las generaciones futuras a lo mejor son
capaces de descifrar. No, él tiene que lograr
un contacto directo. Y para ello ha de traba-
jar teniendo en cuenta a su publico, como le
ocurre al empresario de un espectéaculo.

()

Los carteles suelen reflejar el idioma popu-
lar porque su funcion es tanto comunicativa
como de decoracion.” 12

Siendo el publico, la principal razén de
existencia del cartel, el mas justo balance
conceptual y grafico es esencial para que el
resultado comunicacional sea satisfactorio,
asi como jerarquizar el contexto y aludir
elementos que caractericen la idea que se
quiere expresar.

Siendo el cartel un soporte gréfico del
disefio, sus mensajes asi como la informa-
¢ion contenida en el deben ser captadas
visualmente, es decir, si una persona que
se percata de que hay un cartel exhibiéndo-
se en determinado lugar, no debe detener-
se por mucho tiempo a observarlo. (a me-
nos que aquel sea, mas que un cartel, una
obra de arte que amerite su detenida obser-
vacion).

“... los carteles han influido en ocasiones
sobre otras artes. Cuando se ha producido
esta interaccion, ha sido precisamente la
faceta popular del cartei la que ha cautiva-
do la imaginacién de los pintores, pues es
la expresion del idioma popular la que
contiere al cartel un lugar unico entre las
artes.” 13

Los carteles estan hechos para ser obser-
vados a primera vista deben cumplir fa

tarea de informar en unos segundos el
mensaje que se pretende dar a conocer; la
lectura total debe ser de una sola mirada
del espectador.

Las frases, una direccién , un nombre,
seran reducidos, el resto del mensaje esta
en la imagen, ya sea una pintura, una foto-
grafia, una ilustracién, etc.

Parece que un cartel es aigo sencillo, pero
tiene su complejidad y fos resultados poste-
riores a la exhibicién son los que determi-
nan si fue funcional y efectivo. No se puede
permitir la exhibicién de un cartel esperan-
do que sea eficiente, ai contrario, de ante-
mano es necesario tomar en cuenta mu-
chos aspectos que son fundamentales para
que un cartel sea benefico tanto para emi-
SOr COMOo para receptor.
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El Cartel como apoyo de difusion

La difusion es sin duda la actividad que
permite a las empresas dar a conocer sus
productos, para asi venderlos y obtener
beneficios, a las instituciones politicas, dar
a conocer sus ideales, a los museos, tea-
tros, cines y centros de espectaculos difun-
dir sus funciones, exposiciones y concier-
tos.

La difusién puede darse ademas de malti-
ples maneras por medios electrénicos como
la radio y la televisidn, los impresos como el
periodico, las revistas y la propaganda en
paredes. La difusion forma parte de la
sociedad, es un elemento importante para
el desarrollo de un pais; es necesaria para
la vida cotidiana de los habitantes de una
ciudad ya que sin publicidad no habria el
mismo consumo del que hay con su fuerte
presencia y por consecuencia, desabasto.
Dada la importancia que adquiere la difu-
sion, el cartel siendo una via mas de esta,
se convierte a su vez en una importante
solucion de esta actividad y permite que
numerosas companias, instituciones y
demas utilicen el cartel como un importante
apoyo en la difusién de sus mensajes.

La difusidn permite diferentes formas de
manifestacion, ya sea visual o auditiva,
pero lo mas interesante es la importancia
que adquiere una vez que se ha lievado a
cabo, los resultados son en ocasiones
sorprendentes y no es nada nuevo, pode-
mos darnos cuenta de la variacién en los
niveles de consumo gracias a esta activi-
dad. El cartel, cien por ciento publico, per-
mite que los mensajes transmitidos por este
medio sean conocidos por un gran ndmero
de consumidores que regularmente se

encuentran familiarizados con el mismo,
Sus propuestas graficas y conceptuales. Si
“vemos” un cartel, quizd algunos elementos
de la composicién pasen desapercibidos, si
lo “observamos”, estos elementos pueden
darnos mayores referencias de la informa-
cion ahi expuesta; Entonces decimos que
no es 0 mismo ver que observar.

Generalmente los carteles estdn hechos
para ser “vistos” solamente, ya que su
informacion debe captarse al paso y la
lectura total debe reducirse a lo imprescin-
dible ya sea un frase o una direccién el
resto de la informacion la proporciona la
imagen; observar un cartel requiere de més
tiempo. Su utilidad en la actualidad es
bastante significativa y a pesar de que la
tecnologia ha tenido avances notables, esta
no ha impedido que el cartel tenga un lugar
especial dentro de fa comunicacion.

El avance de la tecnologia actual, ha permi-
tido que dentro del campo del disefio grafi-
co, algunos soportes tengan modificaciones
con respecto a su reproduccién original, por
ejemplo, los originales mecanicos comen-
zaron a ser obsoletos hace unos afos.

Esto quiere decir, que la tecnologia ha
dejado atras maneras tradicionales de
hacer las cosas, la comunicacién masiva ha
adquirido nuevos soportes, como la facha-
da de los medios de transporte (camiones y
camionetas) y el internet entre otros.

Estas nuevas aperturas de comunicacion
visual pueden hacernos deducir que el
cartel, siendo quiza el soporte gréafico mas
antiguo dentro del disefio grafico, tienda a
desaparecer, aunque también podemos
darnos cuenta de que por el momento, el
cartel sigue siendo requerido.
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“El cartel considerado como tal, subsistird
mientras existan hechos que justifiquen su
necesidad y eficacia. Y, con mucha més
razon, mientras estos hechos vivos actua-
les respondan a necesidades sociables de
incuestionable urgencia, necesitaran siem-
pre del artista ( artista especial si se quiere)
para propagarlas y reforzar su proceso de
realizacién en la conciencia de la masa.” 14

Adquiere pues el cartel un compromiso muy
importante, ya que su eficacia antes de-
mostrada, debe ser alin mayor debido a las
nuevas tecnologias a las que se hacian
referencia anteriormente y a su fuerte poder
de convencimiento social.

La difusion es tan necesaria dentro de una
sociedad ya que con esta, el proceso pro-
duccidn - consumo se da con mayor fre-
cuencia.

(fig. 11)

Todo este proceso necesita de los mensa-
jes que se emiten graficamente asi el cartel
tiene presencia en una campafia publicitaria
que pretenda ser completa visualmente. En
la actualidad, el principal medio de difusién
sea quiza la televisién, seguida de la radio y
sucesivamente 10s anuncios espectacula-
res, fachadas y anuncios de prensa. E!
cartel no es solo una opcién mads, sino que
le es encomendada una tarea en especifi-
¢o, tomando en cuenta sitios de exhibicién
y publico al que va dirigido. Todos estos
aspectos gque deben cuidarse desde antes
de su creacion, son los gue determinan la
eficacia de su exposicion. (fig. 11)
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La difusién de la misica por medio del
cartel ha sido utilizada desde hace mucho
tiempo, ya sea para anunciar la nueva
produccion de determinado artista, el anun-
cio de que se presentard en algun recinto o
inclusive la celebracién de un acontecimien-
to relacionado con la musica.

Los carteles relacionados a la mdsica sue-
len tener diferentes caracteristicas, depen-
diendo al pdblico al cual va dirigido, la
relacidn entre musica e imagen es esencial,
por ejemplo, un cartel que promueve espec-
taculos o actividades relacionadas con ia
musica cldsica, generalmente esta asocia-
do con imagenes de elegancia, formas de
escultura y arquitectura e inclusive pintura
asi como ornamentacién cldsica, gama
cromaticas regularmente cdlidas y presen-
cia de iconos relacionados con el tema.
Para un cartel de musica totalmente distinta
como el Heavy Metal o rock pesado, las
imagenes e iconos son totalmente opues-
tos, ya que aqui, la elegancia no tiene
espacio de expresion, en cambio la violen-
cia y la degradacion humana son en algu-
nos casos, excelentemente bien represen-
tadas.

Curiosamente, la gama cromatica no varia
mucho, las tonalidades calidas hacen pre-
sencia también en estos carteles. La aso-
ciacion que existe entre melancolia, tristeza
o depresion vy los colores frios, permite que
esta gama cromatica, haya sido recurrida
por los carteles de anuncio de ia musica
underground; aunque no toda esta musica
se refiera a tematicas depresivas, es impor-
tante darnos cuenta gue un porcentaje
mayor de estos carteles utilizan tonos frios
€n su composicion.

Histdricamente, el cartel anuncid desde sus

inicios, espectdculos donde la musica hacia
acto de presencia; actualmente, es raro no

ver carteles relacionados con la musica, en
las calles de la ciudad.

Un porcentaje alto de estos anuncios grafi-
cos, estan dirigidos a jévenes ya que en la
misma proporcidn, la juventud predomina
en la poblacion total. De tal manera que se
debe hablar de fa musica y las imdgenes
que generalizan el gusto juvenil; desde
hace algunas décadas, hablar de jovenes y
musica es hablar de rock and roli o rock,
corriente musical que ha alcanzado la cima
de popularidad y comercializacién en las
ultimas tres décadas, sonido resultante de
ritmos mas antiguos como el jazz y el
Blues, ambos de origen norteamericano
como el rock mismo. (fig. 12)

(fig. 12)

“Rock and roll, musica pop y musica rock
son algunos de los nombres de la misica
popular inspirada originalmente en los blues
y musica popular de los negros americanos,
(...) Se ha convertido asi mismo en la
materia prima de una gran industria
ultranacional: la musica mads popular, pro-
ductiva y prolifica de la historia. Siempre
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musica predominante de los jévenes, su
influencia social ha sido grande y contagio-
sa."15

Siendo el rock mas que un tipo de musica,
una actividad de un gran numero de jéve-
nes que va cambiando con el pasar de los
afios y sus respectivas generaciones, tiene
al igual que el cartel esa necesidad de
proyectar mensajes y los mensajes que el
rock emite generalmente tienen que ver con
experiencias que el autor ha manifestado
como lo hacen los artistas; el pintor, la
bailarina, etc.

Ciertamente el rock no es musica para
todos los jévenes ni exclusiva de éstos,
pero en la actualidad esta tendencia es la
de mayor representatividad de esta etapa
de la vida. Actualmente, la misica comercial
tiene bien definido a su publico consumidor,
de tal manera que la musica producida para
jévenes tiene caracteristicas similares
independientemente de su género particular
llamese balada, rock pop, etc. De fa misma
manera, el arte de sus discos y los carteles
que apoyan su campafia publicitaria, com-
parten gamas cromaticas, iconos e image-
nes que aluden a los gustos de la juventud
que los consume. En algunos casos, el
consumidor aprecia visualmente el nuevo
disco incluso antes de oirlo, cuando o mas
comun sea a la inversa, es decir, el lanza-
miento de una nueva produccion se da en
la radio o la television incluso la prensa que
antes de comentar la portada y su interior,
comenta la cuestion musical tales como los
arreglos, la composicién y las letras de las
canciones, después el publico complemen-
tard su idea de lo que escucho anteriormen-
te, viendo el cartel que amplia visuaimente
la produccion en general.

La musica estimula al escucha porque la
hace suya, la adopta como propia. incluso
llega a pensar que la letra de esa cancién
que tanto le motiva fue escrita
especificamente para €él, para sus situacién
actual y es de ésta manera que conforme
pasa el tiempo y el valor comercial de ésta
ha desaparecido, el valor sentimental es
elevado a cardcter de lo que llega a
llamarsele “un clasico” (del rock, la salsa, la
balada, etc.)

Los “clasicos” aparecen en discos de gran
éxito en su época de lanzamiento y estos
lanzamientos estan apoyados por carteles.
Ciertamente el cartel solo apoya
visuaimente la produccién musical, pero en
casos especificos, el cartel de difusidn de
un disco llega a tener, si no el mismo éxito,
algo similar. Pueden darse situaciones & la
inversa, es decir, despues de haber escu-
chado el disco, nos damos cuenta que el
cartel que lo promociona es mejor que el
contenido de este, lo cual permite deducir
que la calidad visual determina esta situa-
cién. Los carteles que anuncian conciertos,
a diferencia de los que apoyan la campafa
publicitaria de un disco, tienen que apare-
cer un tiempo considerable antes de que
lleva a cabo el evento, el publico vera antes
de escuchar, asi pues el cartel debe ser un
argumento de lo que se podra apreciar en
dicho concierto.

El cartel tiene ademads de todo lo anterior,
un vinculo mas con la musica, asi como
esta requiere de una composicién muy
cuidada para que auditivamente sea agra-
dable, a su vez el cartel debera estar de la
misma manera compuesto, solo que grafi-
camente, para su plena comprensién. (fig.
13)

28



Siendo la musica una de las siete artes,
ademas de la pintura, escultura, arquitectu-
ra, danza, literatura y cinematografia; a esta
la debe representar graficamente un mode-
lo de igual forma eficiente y funcional. Cui-
dar también los demas elementos como el
color y las imagenes. El valor de aprecia-
cidn dependen entre otras cosas, de estas
situaciones.

Existen carteles que a diferencia (de la
gran mayoria) de los carteles comerciales,
no emplean la imagen del artista para anun-
ciar el evento o el disco, esta se torna de
menor importancia ademas de reducir
costos en cuanto a reproduccién se refiere.

Son tradicionales y famosos, los carteles de
eventos culturales como el del festival
internacional cervantino entre otros.

.
MJ.:?CA A

IRl S AL PPN

(fig. 13)
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2.3 Tipos de Cartel

Como ya se menciond anteriormente, el
cartel tiene diferentes caracteristicas segin
el publico al cual va dirigido, es por esta
razén que existen distintos tipos de cartel :

«Cartel ideologico o politico

emitido por asociaciones 0 grupos politicos
que reflejan totalmente en este su ideolo-
gia, usado en campanfas pretenden convo-
car al mayor nimero de personas gue de
alguna u otra forma simpaticen con su
forma de pensar. Las imagenes que suele
incorporar el cartel ideoldgico en su compo-
Sicion son regularmente iconos o simbolos
que seducen la conciencia de quien los
percibe.

Generalmente es apoyado con frases que
comprometen ai que lo iee, con sentimien-
tos patridticos siendo en gran porcentaje
gstas frases las que determinan la efectivi-
dad de la campafa. Con frecuencia, el
cartel politico recurre a la imagen del lider
de la campaiia que a su vez manifiesta
gestos de su particular personalidad, envol-
viendo al simpatizante y comprometiéndolo
con su propuesta.

El cromatismo de estos carteles suele ser
muy caracteristico de las asociaciones 0
grupos politicos que los emiten, usandolos
inclusive en banderas, donde esta instancia
s comun.

Es para las asociaciones o grupos politicos
que se mencionan, mas eficiente y econd-
mico el cartel, que un anuncio espectacular
0 un anuncio de television; ambos soportes
requieren de una inversién mucho mas
grande que la que se puede dar reprodu-

ciendo un cartal.

*Cartel comercial

este es el que tiene como principal objetivo,
lograr que el consumidor se sienta atraido
hacia un producto o servicio determinado.

&l seducir por medio de iméagenes
antropomorfas es un recurso utilizado por
este, basando su efectividad en las image-
nes que generalmente son de mujeres u
hombres “atractivos” que invitan e incitan a
consumir el producto.

Existen productos que por su nivel de pri-
mera necesidad, su consumo se da tenien-
do o:no cartel, hay otros, que por no tener
este nivel tienen que ser practicamente
vendidos por la difusion que se le de, es
decir, en estos casos el cartel no solo man-
tendra al tanto al publico de la aparicién de
un producto, sino que ademas debe pre-
sentarlo de manera casi irresistible obligan-
do su consumo.

“... el cartel comercial desempena el papel
de recurso para estimular la capacidad de
consumo de las masas.” 16

A diferencia de! cartel ideoldgico, el comer-
cial ha perdido frente a las grandes produc-
ciones de television que han opacado su
labor aunque sin desaparecerla totalmente.
(fig. 14)

Es frecuente también que los carteles co-
merciales utilicen el humor como medio de
persuasion.

“El humor se utiliza frecuentemente en
publicidad por la sencilla razdon de que es
un ingrediente esencial de ia vida, y su
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(fig. 14)

asociacién con un producto suscita hacia
este sentimiento de cordialidad y buena
voluntad."17

No solo el humor forma parte de los ele-
mentos que componen un cartel de estas
caracteristicas, cabe mencionar que tam-
bién se valen de mascotas, objetos o ani-
males que adquieren cardcter humano, lo
cual ameniza la lectura del anuncio.

El cartel comercial contiene en ocasiones,
mensajes ocultos dentro de su composi-
cion, es decir, elementos que sin ser muy
evidentes visualmente contienen un fuerte
grado de significacion, en ocasiones falica
gue permite persuadir de otra manera al
publico que la observa. Los llamados men-
sajes subliminales, que regularmente apa-
recen en television pero que no son exclusi-
vos de esta instancia. Cabe destacar que la
cuestion psicoldgica es esencial en un
disefio y el cartel comercial fa explota
redituando beneficios. “Dentro del caracter
general de su funcidn, el cartel comercial
contiene cierto aspecto psicolégico espe-
cial." 18

«Cartel Cultural

es todo aquel que esta relacionado con
cualquier actividad artistico - cultural llame-
se cine, teatro, danza, musica, pintura,
literatura, fotografia, performance, video,
etc. {fig. 15)

(fig. 15)

Este tipo de cartel esta histéricamente
relacionado también con la pintura e inclusi-
ve este ha sufrido influencia de tendencias
como el ARTE POP o el HIPERREALISMO,
la primera, de origen norteamericano que
se propone evocar la civilizacién contempo-
ranea por medio de composiciones de
objetos cotidianos, por su parte el
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HIPERREALISMO, se caracteriza por la
presentacion fria y casi de manera fotografi-
ca de la realidad.

“El ante es creacién del hombre, pero las
palabras y las pinturas forman parte tam-
bién de su lenguaje. Si el arte no es pringi-
palmente comunicacién, sino creacién,
entonces los carteles, con su funcion pres-
crita de publicidad y propaganda serfan una
forma secundaria del arte. Y sin embargo,
los carteles han mantenido una curiosa
relacion con la pintura en sus primeros cien
ahios de existencia.” 19

El cartel cultural es el que con mayor fre-
cuencia se ve u observa en via publica e
interiores ya que el tipo de eventos que se
anuncian suelen no tener otro soporte
grafico donde difundirse ademads de ser el
cartel uno de los menos complicados para
su reproduccion.

sCartel Deportivo

es aquel que nos habla de cualquier evento
en el que el deporte y sus afines estén
presentes de manera preponderante.

Este tipo de cartel tiene también su historia
ya que su presencia se daba en eventos
deportivos como los juegos olimpicos en
especial los transcurridos en épocas de la
Segunda Guerra Mundial donde el cartel
tuvo su mayor auge no solo el de indole
deportivo sino en general,

Puede denominarse cartel de este tipo a los
que anuncian las corridas de toros que
ademas de ser tradicionales de las culturas
Ibercamericanas, esta “fiesta” suele relacio-
narse con las actividades deportivas aun-
que fos eruditos en esta materia apunten

que se trata de un “arte”.

Los Carteles Deportivos, recurren a image-
nes de atletas que son en su momento lo
mds destacado del deporte al cual se esta
dando difusién.

Algunos de estos carteles son de convoca-
toria, es decir invitan al publico a participar
en justas deportivas. A diferencia del cartel
comercial, donde la lectura de éste debe
ser al paso, los deportivos contienen un
ndmero mas amplio de informacién lo cual
impide su total comprension si se ve de
paso. En especial los carteles que anuncian
corridas de toros, donde se le informa al
publico lo necesario para captar su interés y
hacerle asistir a la corrida.

El cartel deportivo asi como el comercial, el
ideolégico v el cultural, tienen entre si ca-
racteristicas similares, pero cada uno de
ellos cumple por su parte con una tarea
especifica. (fig. 16)
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*Cartel Médico ¢ Cientifico

El cartel médico 6 cientifico puede a su vez
dividirse en jnformativo y descriptivo: e!
primero es aquel que informa sobre las
actividades existentes en un evento de este
tipo: conferencias, seminarios,
cursos,talleres, etc.

El segundo (descriptivo) es el que se encar-
ga de exponer con detalle los objetivos,
proceso y resultados de una investigacion
médica o cientifica; este tipo de carteles se
exhiben dentro de congresos de la especia-
lidad (llamese radiologia boténica, etc.). Su
percepcion por parte del receptor requiere
de mayor tiempo a diferencia del cartel
comercial o politico; el cartel médico nece-
sita de mas tiempo para ser leido, compren-
dido y analizado.

Regularmente el disefador solicita la ase-
soria del médico 6 cientifico emisor, con
respecto al arreglo de ilustraciones 6 foto-
grafias que se incluiran en el cartel. Este
tipo de cartel ha tenido desde hace unos
afios, gran demanda por parte de la comu-
nidad médica y cientifica, ya que es un
formato bastante accesible para ser leido
por un mayor numero de especialistas que
se dan cita en estos eventos; siendo ade-
m4s una alternativa para la presentacion
del trabajo, que puede ser también presen-
tado en una sesién de diapositivas. (fig. 16
b)

(fig. 16 b)
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2.4 Elementos Formales del Cartel

Segun un diccionario enciclopédico, la
definicién de cartel es la siguiente: “Anuncio
0 aviso que se fija en sitio publico.” Tal
definicion se apega a lo estrictamente
elemental del cartel, asi pues su definicion
puede ser mas detallada y especifica segun
los conocimientos que se tengan de este.

Como es bien conocido, el origen del cartel
se remota a Francia nombrandold AFFICHE
y donde artistas como Jules Chéret y Henri
de Toulouse-Lautrec dieron forma a este
soporte grafico. También es cierto que han
existido confusiones con la definicién de la
palabra POSTER, de tal manera que es
preciso aclarar que poster es la traduccion
al inglés de la palabra cartel.

Ya se ha mencionado de la importancia del
cartel dentro de la sociedad y de su impacto
visual dentro de la comunicacion, de esta
manera, el cartel debe contar con ciertas
formas elementales que e permitan cumplir
cabalmente con su cometido, asi podemos
enunciar:

a) Elcartel tiene la peculiaridad de comu-
nicar con eficacia y rapidez el mensaje que
contiene.

b) Elcartel que requiere de menos tiem-
po de observacion es el de mayor impacto.

c) Debe expresar GRAFICAMENTE la
idea.

d) Laidea gréfica esta subordinada al
texto.

e) Aldisefiar un cartel debe cuidarse la
parte intelectual, es decir, entender lo que

se expresa y a quien va dirigido.

fy  La parte sentimental, es decir, como
se puede decir mejor.

g) La parte visual, que elementos deben
aparecer y que elementos no.

h)  Sino hay texto no hay cartel. El mis-
mo texto o frase que aparece en el primer
plano no permite una libertad total para
plasmar ideas sueltas. Tedos los carteles
tienen como fin persuadir.

El plano basico del cartel se origina por la
delimitacion de un area de forma cuadran-
gular por medio de lineas, posee diferentes
caracteristicas agrupables en cuadrantes y
zonas. (fig. 17)

Zona
Derecha

Zona
izquierda

Zona Superior

Zona Inferiror

(Fig. 17) Zonas de carga visual



1.- ZONA SUPERIOR: esta zona da la
. sensacion de soltura ligereza, libertad y
movimiento.

2.- ZONA INFERIOR: presenta una atmés-
fera pesada y densa con sensacién de
caida o de dificultad para ascender y en
ocasiones se emplea como zona de sopor-
te.

3.- ZONA IZQUIERDA: expresa ligereza

4.- ZONA DERECHA: de mayor peso que
la izquierda, se liga la pesadez, el estanca-
miento, descanso y pasividad.

Los carteles guardan una proporcion por lo
general a un tamaiio carta, lo cual facilita su
planeacion.

en cuanto al espacio para la ubicacién de
carteles, existen dos tipos: interiores y
exteriores. El manejo de la gama cromatica
empleada en interiores es de tonalidades
suaves y para exteriores se manejan tonos
mas contrastantes ya que el cartel debe
leerse a distancia.

Existen también factores que afectan al
peso de los elementos que intervienen en
una composicion:

-Tipografia
- Diagramacién
- Técnica
- Color

Entre los elementos que constituyen un
cartel se debera lograr unidad y éstos ele-
mentos son:

-Contraste (figura-fondo)
- Direccién

- Ritmo

- Matiz

La disposicién de un cartel es regularmente
vertical, aunque cabe mencionar que la
disposicién horizontal es también favorable
en algunos casos. La medida standar de un
cartel se da en base a su proporcidn con el
tamano carta quedando de 60 x 40 centi-
metros.

Esta medida “standar” es muy variable
segun la necesidad del disefiador y del
mensaje a plasmar, cuestion que se amplia-
ra a continuacion.
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2.5 Proceso de Disefto del Cartel

Una vez analizados los elementos formales
del cartel, se cuenta con las bases para
desarroilarlo, asi pues, a manera de enu-
meracion, el proceso mediante el cual el
carntel toma forma se describe a continua-
cion:

1.- En primera instancia, es necesario
conocer la situacion por la cual se requiere
la produccion de un cartel para la difusion
de quien lo solicita.

- Quién lo solicita.
- Cual es su situacién actual de difusion
- Que quiere decir.

2.- Analizar el problema en particular, es
decir:

- Con que elementos se cuenta (referencia
de anteriores trabajos de difusién, frecuen-
cia con ia cual se anuncia, etc.)

- Que elementos tendran que someterse a
investigacién para tener un meijor resultado
de estos.

3.- Una vez determinado el problema en
particular, @s necesario revisar una serie de
trabajos antes realizados sobre el mismo
tema para no caer en repeticiones y juzgar
tipografias, imagenes y textos, asociados
con el problema en cuestion.

4.- Es necesario investigar el contexto con
el cual se va a trabajar, es decir, a quien va
dirigido, como se puede decir, que colores,
que formas son las mas adecuadas en
base a lo que anteriormente ya se ha anali-

zado.

5.- Llevar a cabo una recopilacion de ima-
genes que posteriormente se someteran a
una nueva seleccion.

6.- A esta altura, se conoce el contexto, se
tienen imagenes y referencia de lo que se
ha hecho con anterioridad, es necesario
revisar en esta etapa que los elementos
necesarios estén reunidos para poder llevar
a cabo el siguiente paso.

7.- Se realiza una segunda revision del
material grafico con el cual se cuenta para
hacer una nueva seleccién.

8.- Puede someterse a juicio visual con
otros disefiadores para establecer que la o
las imagenes seleccionadas son las mas
adecuadas para incluirlas asi como la ma-
nera en la cual el texto aparecerd en el
cartel.

9.- En esta etapa se comenzarg a desarro-
llar los primeros trazos y acomodo de texto
tomando en cuentas las zonas de impacto
visual antes mencionadas.

10.- Con algunas ideas claras de lo que
puede ser definitivamente el cartel, se
realizan también las primeras propuestas
de color que se adapten a la idea original.

11.- Establecida ya una serie de bocetos
(tres o cuatro), se analizan los puntos co-
munes entre estos para determinar su valia
y proseguir con el proceso. {(muestra de
bocetos al responsable de la difusién del
cartel)

12.- Determinados todos estos puntos, se
procede a la elaboracién de un posible
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boceto final.

13.- La presentacidn del boceto final ante
un nuevo juicio visual de otros disefiadores
validaré su efectividad y funcionalidad.

14.- Reunidos todos estos puntos, se elabo-
ra el DUMMY vy tras la acreditacion de este
se procede a su reproduccion.

Es necesario apuntar que dependiendo de
la conformacidn definitiva del cartel, se
pueden proponer diversos sistemas de
reproduccién, asi, si el cartel es finalmente
poseedor de una fotografia, lo mas reco-
mendable es emplear negativos digitales de
seleccién de color 0 en su variante como
positivos de serigrafia para su reproduccion
en offset o esténcil respectivamente.

Puede llegar a emplearse el duo tono ¢ la
tricromia para abaratar costos de
preprensa.

Cabe mencionar que la utilizacién de origi-
nales mecdnicos ha caido en lo obsoleto
(aunque se siguen empleando para trabajos
basicamente de serigrafia) siendo los
centrosz de edicion DTP los mas emplea-
dos para cuestién de pre-prensa.

Existen ahora en el mercado desde hace ya
algunos afios, la posibilidad de reproduc-
cion por medios electronicos como los son
el Plotter de inyeccion de tinta y el Plotter
Electroestatico para formatos de grandes
dimensiones, estas posibilidades son utili-
zadas en tirajes cortos y es hasta el mo-
mento la opcién mas rapida de obtener una
impresidén de relativa “urgencia”.

En el siguiente capitulo se definird la mane-
ra de como se elaboré el cartel para Dark
Side Mexico.
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RESUMEN CAPITULAR

Dentro de una sociedad, la comunicacién
juega un papel de suma importancia y para
que su eficacia sea mayor, debe contar con
los elementos basicos que son: Emisor,
Contacto y Receptor; a su vez el contacto
cuenta con: canal, medio y cédigo.

Cuando estos elementos son deficientes, el . =3
proceso de comunicacion suele ser msatls- L
factorio. -

Siendo el disefio gréflco parte de esta
estructura, sus mensa;es‘ﬂeben ser-cuz\
dos para su me;or_comprenswn .

A su vez el cartel, como medlo de comur ;

rmite of enlace entre emisory.
tonces el cartel un medio
que permlte -d, dir mensajes de toda
mdole, ya sea comermal |deotégnco etc

Esta aphcacnon gréflca (cartel) es adecuada ;
para algunos mensajes, sobre todo paralos .
relacionados ¢on la musica, como yase
aprecio. Esto no quierg decit que el cartef
sea exciuswo para esta act:wdad

Ex:sten carteles culturales deportivos,
comerciales e :deologlcos y en todos estos
se aplican una serie de elementos que .I_Q ‘
dan forma, comb l'o'son su formato SuS

Asi mismo, la manera de como Ilevarlo
acabo requiere de- una sarie de instancias -
que procuran una realizacion mas mmucio-

sa. o

De como lograr un cartel se trata en el
siguiente capitulo. £



CAPITULO [lI

Desarrollo del Proyecto
Grafico




Ya hemos visto las caracteristicas con las
que debe contar un cartel para un buen
resultado, ya conocimos la labor que lieva a
cabo Dark Side; las necesidades de esta
empresa son claras, dar a conocer a mas
publico sus producciones, asi como promo-
ver musica nueva y de vanguardia.

El proyecto de cartel para Dark Side debera
contar con elementos que ayuden a cubrir
dichas necesidades.

La creacion de carteles en Dark Side ha
sido nula, y es por esta razén que dicho
proyecto, cobra una importancia considera-
ble. Imagenes que aludan al contexto
underground en el cual Dark Side esta
inmerso; las politicas de la empresa y tex-
tos que complementen toda esta idea.

Un cantel que hable de la marcada diferen-
cia gue existe entre la musica comercial y la
que no lieva este sello.

Con este cartel, Dark Side tendra presencia
visual en los distintos espacios donde se
distribuyen sus producciones. Dicho cartel
sera una alternativa de difusion de la em-
presa que englobe a su vez las tendencias
musicales que maneja Dark Side: el rock,
rock gético, tecno, musica experimental y
minimalista.

En este cantel, se incluiran imagenes que
conceptualmente estén vinculadas con todo
en Dark Side.

El logo de la compaiiia alude también a la
muerte, con una imagen de caracter

prehispénico relacionando lo que no tiene
vida con la obscuridad y esta a su vez esta
asociada culturalmente con lo maligno, io
clandestino; definicion también de la pala-
bra “undergroud”.

Dentro de la cultura underground, se mane-
jan mucho las imagenes de personajes
dibujados o fotografiados a media iuz;
interpretando esta situacion como: “seres
surgidos de la noche”. Incluso, también
tiene relacién con la literatura de terror
retomando todas estas ideas de obscuri-
dad, clandestinidad, muerte, muy bien
ejemplificadas en la mas popular:
“DRACULA".

La imagen de Dark Side pretende dar con
su logo, es la de una empresa underground
mexicana, de ahf la calavera prehispénica.
El cartel debera contener precisamente
este tipo de imagenes a media luz que con
trecuencia aparecen en otros carteles de
este tipo y en portadas de discos de grupos
que manejan este tendencia. (fig. 18)
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Una gran parte de la musica producida por
Dark Side, esta situada dentro de la electrd-
nica; de ahi que sea necesario emplear
formas que hablen de esta materia. Cabe
mencionar que la musica electrénica del
ambiente underground, esta también aso-
ciada a obscuridad, muerte y clandestini-
dad.

Ei delimitar dos partes en el plano ya sea
horizontal ¢ vertical, retomando lo que se
habld de zonas al principio de este capitulo,
sera importante, asociandolo con el “Dark
Side”.

Empleando los espacios derecho-izquierdo
en vertical y superior-inferior en horizontal
aprovechando la carga visual de estos
espacios.

La fragmentacién de algunas formas rela-
cionandolo con las multiples tendencias
manejadas por Dark Side, incluyendo en
algun espacio el logo de la empresa.

La diagramacion estara sujeta a la divisio-
nes horizontales y verticales antes mencio-
nadas; sin mover mucho las principales
imagenes basicamente del centro del plano.

Dark Side tiene bien definidos los matices
que emplea en su logo y publicaciones
como “Ojo Rojo”. Precisamente de este
ultimo, toma el rojo y junto al negro y blanco
combina concepto y tendencias musicales.
En algunos casos empleando mayoria de
blanco, en otros negro o rojo.

Para efectos de negativo-positivo, se em-
plea el blanco y el negro, este ultimo con
mayor fuerza.

Es el negro la ausencia de iuz, de ahi su

importancia, de tal manera que el cartel
contard con este matiz de manera prepon-
derante, alternandose con la presencia de
luz o blanco. Este ultimo, con otra jerarquia,
aparecera en el cartel haciendo mas evi-
dente esta division de la que ya se ha ha-
blado, reforzando la idea de que para que
exista la obscuridad, debe haber luz.

Ciertos matices de rojo son empleados
conceptualmente por Dark Side, en alusion
a cuestiones prohibidas, asociado
culturalmente con pasién o sexo e inclusive
amor; aprovechando de manera preponde-
rante la gran carga visual de este color.

El cartel empleard el rojo para relacionar o
resaltar zonas del plano a manera de acen-
to.

“La atmdsfera de neutralidad es perturbada
en un punto por el acento {...) que consiste
en realizar intensamente una sola cosa
contra un fondo uniforme.” 20

Es claro que la forma o zona que se acen-
tie, debe tener una carga visual y concep-
tual considerable ya que esta técnica es
bastante objetiva. Es evidente que ante la
ausencia de una gama cromatica extensa,
el contraste sera inminente debido también
a que no existird gama de grises o degrada-
ciones.

“La claridad y obscuridad relativas de un
campo establecen la intensidad del contras-
te tonal. El tamaiio o la proporcion no es la
unica consideracion a tener en cuenta. Una
divisién idéntica del campo puede manifes-
tar el contraste de tonos, pues el mayor
peso del negro predomina en el campo. Si
utilizaramos en lugar del negro un tono
cada vez mas claro, la proporcion de!l area



cubierta por el tono més oscuro tendria que
ir aumentando para conservar el efecto de
dominacién y regresividad que da un refuer-
zo visual a los mensajes conceptuales.” 21

La tipografia que Dark Side ha empleado
en su logo es de la familia de las Arial, el
cartel lievara esta misma, que aunque es
muy comun, en el medio ya es conocida
como de la compafiia.

A diferencia de ia tipografia requerida por
algunos grupos y companias de esta ten-
dencia, que presentan disefio especiales o
tipos poco comunes. A manera de lema, se
pretende emplear un texto que englobe la
ideologia de la empresa.
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3.1 Sustentaciéon Conceptual y Desarro-
Ho Grafico

Como se aprecié al final del capitulo ante-
rior, es importante en primera instancia
conocer el problema, situacioén ya comenta-
da y analizada en el capitulo primero.

Reconocida la probiematica, se realizé la
investigacién del contexto al cual va dirigido
este cartel, se recopilaron imagenes rela-
cionadas con esta tematica observando
semejanzas en la mayoria de estas.

Las formas mds comunes en este contexto
S$0ON COMO ya se aprecid, rostros a media
luz, personajes entre penumbra, aludiendo
obscuridad y soledad.

Se empled en primer instancia la silueta de
un rostro masculino presentandose este a
media luz.

Se utilizé desde el principio, un texto a
manera de slogan con la leyenda: “NUEVA
gente MUSICA vanguardista” utilizando
acentos en las palabras también se puede
leer: “NUEVA musica GENTE vanguardis-
ta”; aqui se pone especial énfasis en la
actividad de la compafia: “producciones de
musica” y subraya el objetivo principal de
esta: “la vanguardista”.

También lleva un mensaje que puede leerse
asi: “escuchando la musica de Dark Side, la
gente serd o formara parte de la vanguar-
dia” o quiza: “la nueva musica la escucha la
gente de vanguardia”. En los primeros
trazos de la aplicacién final, se cuidaron
esta serie de elementos, jugando con el
acomodo de las palabras y de elementos
formales respetando jerarquias. (fig. 20, 21
y 22)
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Dentro de estos primeros bocetos, se em-
plearon algunas lineas que enlazan el texto
con la imagen central, asf las palabras:
Nueva y Mdsica son guiadas por medio de
una linea fragmentada que llega a los oidos
y las palabras: Gente y Vanguardista, se
asocian con la boca y el cerebro.

En otras variantes y con la misma disposi-
cidn las palabras: Nueva musica se conec-
tan con los ofdos y la boca, y gente van-
guardista conecta con cerebro y oidos.

Tras una revision y juicio visual de otros
disenadores, se observé que las lineas
fragmentadas caian en la redundancia
visual, cargando demasiado la imagen
general, sosteniendo una competencia
importante con el texto dificultando la lectu-
ra.

Por su parte, la imagen central (Silueta de
cabeza masculina) carecia de peso y jerar-

quia , haciéndola intranscendente.

En una segunda seleccién de imégenes,
respetando el slogan y la disposicién formal
del primero, se trabajo sobre un grabado
que contiene caracteristicas adecuadas,
trabajo original del artista pldstico:

JOSE MARTIN SORIA. Se aplicé sobre
esta imagen un desfazamiento vertical para
darle cardcter de rareza y vanguardia, se
cred un nuevo arreglo tipografico para las
palabras: DARK SIDE (tipografia Arial
Outline) a manera de logotipo; usando
acento tanto de color como de disposicién,
las letras “A” y “K” tienen un acento indivi-
dual.

Una nueva revisién y juicio demostré que el
acomodo de los elementos no era el ade-
cuado por problemas de jerarquia visual, la
imagen cuenta ya con el peso y el concepto
requeridos, el arreglo tipografico del nom-
bre de la empresa tiene también las carac-
teristicas adecuadas. (fig. 23)
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Realizando algunas variantes de acomodo
y jerarquias, se optd por centrar los ele-
mentos encontrandonos ¢on una nueva
justificacion donde la imagen del rostro
ahora femenino (indefinido tras el
desfasamiento), funciona como conector
entre sustantivo y adjetivo, es decir, las
palabras Dark Side como sustantivo, y el
siogan “Nueva GENTE Musica VANGUAR-
DISTA" funcionando como adjetivo.

Tras una nueva revisién y ajustando ele-
mentos y conceptos, la aplicacién final
quedé de la siguiente manera:

La imagen mas significativa
conceptualmente, ocupa la zona de carga
visual superior empleando un acento en los
0jos, aludiendo a la publicacién “OJO
ROJO".

En un discurso visual de arriba hacia abajo,
en segundo termino encontramos las pala-

bras DARK SIDE con sus respectivos arre-
glos y acentos quedando apenas arriba de

la mitad del cartel.

En la zona inferior se ubica el slogan con
tres acentos: las palabras: “nueva” y “GEN-
TE" de tono gris a 80% de negro. La pala-
bra “musica” en tinta plata, del mismo tono
la palabra; “VANGUARDISTA” solo que esta
tiene a su vez acento con tipografia de
mayor puntaje.

En la zona de menor jerarquia se encuentra
el logo de la compa#hia asi como su contac-
to postal.

El formato empleado verticalmente tiene
otra caracteristica importante, este es alar-
gado como [0 es la tipografia de la palabra
“Vanguardista” aludiendo al arte gético, arte

que también suele ser asociado con el
DARK por una variante de rock llamada
rock gotico.

{fig. 24 Aplicacién final del cartel)

Para su reproduccion, se proponen tres
sistemas de impresion:

. Offset, impresidn a tres tintas, negro,
rojo y plata.

Papel couche de 200 gms. Tamaiio final de
impresion 25 centimetros de ancho por 70
centimetros de largo.

»  Serigrafia, impresion a cuatro tintas,
rojo, gris, plata y blanco. Pape! filare negro,
tamafio final de impresién 25 x 70 cms.

. Impresién digital en plotter de inyec-
cion de tinta (Solucién real) archivo con
texto convertido a curvas, programa
FreeHand 7 para MACINTOSH, extensién
EPS. Impresion en papel PREMIUM BOND
tamano final de impresion 25 x 70 cms.

La aplicacion final del cantel se sometié a
una validacion con un juicio colectivo de
disefiadores y gente asociada al medio de
la musica underground, el resultado fue el
siguiente:

Para [a gente asociada con el underground,
resulto también atractivo visualmente, la
imagen habla de rareza, de ambiente obs-
curo, el negro lo hace también elegante y
hasta cierto punto elitista, queda claro que
es un cartel referente a la musica dark.

Resulta ser un cartel que define de buena
manera la corriente underground, no tiene
caracter nacionalista porque no era el obje-
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tivo, se ve extranjero por el nombre de la
compania y no tiene formas comerciales
evidentes.

La anterior validacion se dio con
disefadores de la compafia EZKORZO
S.A. de C.V. dedicada al disefio grafico y en
especifico al disefio de carteles con espe-
cialidad en el area médica.”

*EZKORZO S.A. de C.V. Romero de Terreros 729-A
Col. del Valle México D.E
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CONCLUSIONES algo, debe tenerse el medio mds adecuado
para hacerlo, asi pues cuando un producto
no es bien publicitado o carece de esta
situacién (publicidad) su consumo seré

nulo.
La compafia de producciones musicales Si una compafifa no anuncia, 0 no anuncia
independientes Dark Side, presentaba al adecuadamente, no vende. Quedé claro a

inicio de este trabajo una problematica de lo largo del presente trabajo, ia importancia
difusion que pretendia en su momento ser g |4 sintaxis visual que determina gréfica-
solucionada con un cartel, terminado este, mente lo que esta bien dicho y io que no.
queda claro que Dark Side cuenta ahora. -«
con un medio de difusién que le permltlré £ Resulté dej _suma iimportancia la relacién
tener presencia grafica en los espacios - L : . texto Yy sus res-
underground de la Ci

llamese conciertos gmplen en
das, etc.

la mejor relacin
1a ' misma comuni

sea indispensab
entre las personas'i
dad.

ST el cual ei diseno grafico se
Debe subrayarse que con respecto a la” favor de esta estructura
comunicacion, cuando quiere comunicarse g




Se plantea la situacién del contexto
underground en comparacion con los es-
quemas establecidos de la
comercializacion. (actualmente esta diferen-
cia no existe en lo estrictactamente comer-
cial y lo “alternativo”.)

En este sentido, el cartel aqui presentado,
colabora con este ambiente, (el
underground), en favor de su vigencia,
situacion que quizd puede ser cuestionada
posteriormente.

Se concluye también que esta tesis no es
la la Unica en su genero (cartel) pero si
demuestra que este no ha dejado de ser
una de las aplicaciones graficas més reco-
mendables a pesar de los medios electréni-
COS ¥y su impacto masivo dentro de una
sociedad.

Es importante mencionar que la influencia
extranjera es notoria en los dmbitos de la
musica que produce DARK SIDE, situacién
que pareciera intrascendente, aunque en
este ambiente “Dark” el efecto de tal in-
fluencia es satisfactorio para quien se rela-
ciona con este.

Es por eso que el cartel para Dark Side
alude a estas influencias y enfatiza sus
valores. Estas manifestaciones juveniles
que no son del agrado de cualquier perso-
na, son necesarias para una sociedad,
porque de alguna manera contribuyen para
que la juventud encuentre su identidad
como persona y valore las situaciones que
le son mas tavorables.

Asi, los espacios para el rock, y la musica
pop encuentran en sus respectivos contex-
tos, elementos visuales con los cuales se

identifican, caracterizandolos ante las
demas personas ajenas a ellos.

El cartel para Dark Side es ahora un impor-
tante apoyo de difusién para esta compaiiia
y contribuye para que el cartef como aplica-
cion ‘grafica, siga siendo tomado en cuenta

por los disenadores.

Finalments es importante dejar claro que el
cartel que aqui se presenta, es una aplica-
cién real, aunque se ve limitada en cuanto a
su reproduccion ya que la comparifa DARK
SIDE cambié su residencia temporal a
Europa, concretamente en Francia, lo cual
posterga su presentacién publica al nivel
planeado.

México D.F. primavera de 1999
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