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Introduccion

Sea cual sea la época o la cultura el ser humano eternamente ha estado en busca de lo innovador,
lo funcional, lo estético, y es gracias a esta busqueda interminable que la imagen a podido
evolucionar pasando por un sin fin de etapas y perfodos llegando a la creacién de propios cédigos
en muchos niveles hasta llegar a lo abstracto.

Hoy en dia nuestra sociedad considerada capitalista y consumista, la imagen es lo que vende y
por tanto es una representante del poder de consumo, con los avances tecnolégicos estd
alcanzando un mayor impacto desde hace dos décadas, con lo que también surgen nuevas areas
de estudio y desarrollo de la imagen en movimiento, como el arte digital, la realidad virtual y el
disefio gréafico multimedia.

Actualmente la Multimedia esta tomando una parte importante en la vida cotidiana, pues con
la llegada de la tecnologfa digital, resulta ser una herramienta muy eficaz en la comunicacién
visual. Esto da como resultado que se amplien las dreas del disefio gréfico, dando paso a nuevas
formas de comunicacién visual. Mediante la interaccién con la maquina, la multimedia tendré una
funcién semejante a la de los libros en la informacién y el aprendizaje, baséndose en las imagenes
interactivas y en la premisa en que la gente adquiere sus conocimientos de manera més efectiva
manejando la informacién deforma interactiva.

Ante las consideraciones expuestas es importante definir los alcances del presente proyecto en
la vinculacién tedrica del disefio gréfico con la multimedia, en la atribucién de un mayor impacto
visual en un CD-Rom interactivo para una empresa la cual, la imagen y la tecnologia es una de
sus prioridades.

El desarrollo propuesto para el interactivo requiere de un anélisis de la funcionalidad comunicativa
de los elementos que lo integran. Con este proceso confirmaremos que el comunicador gréfico
tiene la formacién académica necesaria para cumplir coherentemente con tales requerimientos.

En el primer capitulo de esta tesis se expone ;Qué es el disefio y la comunicacion gréfica?,
analizaremos todos los elementos gréficos y bases del disefio, que se requieren para la realizacién
del disefio de interfaz para un interactivo, asf como su metodologia y dreas de apoyo; también
se define la Multimedia, su entorno, aplicaciones y elementos que la conforman. La informacién
que conforma este capftulo puede ser Util para distintos proyectos y va a servir de referente para
el desarrollo del proyecto final.

El segundo capitulo esta constituido por la informacion y organizacién de cémo esta constituida
la empresa L'Oréal México, la distribucién de sus productos y antecedentes de la cosmética,
industria en la que se desempena la empresa.

Finalmente el tercer capftulo lo conforma el proceso de produccién del proyecto, basdndonos
en los elementos tedricos de la comunicacién visual aplicados a un medio de comunicacion
como la multimedia.
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1 Bridgewater Peter. Introduccion al
Disefio Gréafico. Ed. Trillas, México, 1992,
Pp.13

1.1 Diseno Grafico

Es importante distinguir al disefio como un
concepto general que surgié como referencia
a diversas &reas de desarrollo, resultado del
discurso de una concepcién necarguitecténica
originada por el industrialismo del siglo XIX,
posteriormente se establecié un paralelismo
histérico-conceptual entre el desarrollo de lo
que se denomind artes industriales y artes
decorativas hasta finales del siglo. Este
industrialismo responsable de la génesis del
concepto, se resume en la creacién de nuevos
materiales de construccién y la evolucién sin
precedentes de los sistemas de impresién.
Ambos adelantos propiciaron el planteamiento
de una nueva estética que pugnaba por el
rompimiento racionalista del eclecticismo
decorativo en boga.

El disefio industrial dependié para su desarrollo
fundamental de los avances tecnoldgicos
disponibles. El disefio gréfico que surgié del
conglomerado de actividades que comprendian
las artes decorativas, parti¢ de dichos adelantos
para la formulacién de una conciencia de la
comunicacién visual y sus posibilidades
expresivas.

A finales del siglo XIX, los incipientes disefos
industrial y gréfico evolucionaron a un ritmo
relativamente independiente. Algunos
movimientos que de momento no significaron
un avance decisivo en el campo industrial, lo
fueron en el campo gréfico-conceptual, como
en el caso del movimiento Arts and Cratts,
creado por el pintor y escritor inglés William
Morris, fue el promotor de la renovacién de las
artes industriales y decorativas, por su influencia
decisiva en la impresién y produccién de libros,
como el inicio del disefio grafico moderno.!

El Arts and Crafts, se fundé a iniciativa de Morris
como un movimiento humanitario y social que

denunciaba la deshumanizacién industrial
producto de la sobre produccion, con esto se
pretendia la regresion de los procesos de
produccién medievales impugnando el auge
de la distribucién y los intermediarios en el
comercio, el distanciamiento entre el obrero y
su trabajo asi como la automatizacién y la
limitacién intelectual del trabajador. Sin
embargo, la viabilidad del proyecto en niveles
industriales se hizo imposible debido al aumento
en los costos de produccién que la labor
artesanal conlleva, propiciando el elitismo y la
inevitable calida del discursos de Morris.

La tecnologla pasé de lo manual a lo mecénico
y a lo automaético, y de un mercado limitado a
uno masivo. Crecié la demanda del material
impresoy el desarrollo de la publicidad fomenté
el crecimiento de las ventas de diarios y revistas.

Rechazando el gusto por los estilos histéricos
{neoclasico.neogdtico, etc.) surge el movimiento
de las artes decorativas denominado Art
Nouveau, que tomd su nombre de una tienda
que se inaugurd en el aflo 1895, el cual inclufa
ideas procedentes de todas las disciplinas del
disefio y el arte como la arquitectura, pintura,
cerdmica, disefio industrial, ingenierfa, fotografia,
etc, acelerando la evolucién en el disefio gréfico,
credndolo no sélo como un medio de
comunicacién de ideas sino también para su
expresién. Las formas, curvas delicadas
adquirieron importancia.

En 1901, el arquitecto alemdn Hermann
Muthesius, logré industrializar la artesania por
un breve lapso, situacién de carécter
excepcional. Walter Gropius, asistente de
Muthesius fundé en 1919 la Staatliche Bauhaus
de Weimar como resultado de la fusién entre
la escuela de Bellas Artes de Weimar y la escuela
de Artes Decorativas. La Bauhaus, institucion de



2 Simultanea y similarmente, el
movimiento cubista influfa en Francia.
Bridgewater,Peter. Op. Cit,, Pp 14

3 IbidPp, 15

4 William, Owen. Disefo de Revistas.
Ed. Gustavo Gili, México,1991, Pp. 160

5 Munari, Bruno, Como nacen Ed.
Gustavo Gili, México, 1983, Pp. B85

principios gestalticos, llevarfa a la practica con
la experiencia de los constructivistas rusos que
la apoyaron, el deseo de proveer de utilidad al
arte con sus prototipos industriales.

Al asimilar sus métodos en la educacién
moderna del disefio la Bauhaus se convirtié en
un punto de origen, resaltando las formas
geométricas, el espacio reticulado y el uso
racionalista de la tipografia. La forma estructural
que invadié el arte y el disefio de la Bauhaus
fue la reticula, la cual articula el espacio segun
un tramado de oposiciones: vertical y horizontal,
arriba y abajo, ortogonal y diagonal e izquierda
y derecha. La Bauhaus fue un lugar en el cual
se unieron diversas corrientes vanguardistas
que se dedicaron a la produccién de la tipografia,
publicidad, productos, pinturas y arquitectura.
Las actividades de la escuela recibieron amplia
publicidad en los Estados Unidos a finales de
los afos treinta cuando muchos de sus
miembros emigraron a este pais, asf la Bauhaus
fue equiparada al pensamiento avanzado del
disefio.

La forma visual se consideré como una escritura
universal que hablaba directamente con la
mecénica del ojo al cerebro.En el mismo orden
de ideas, la palabra "Gréfico” se utilizé para
referirse tanto a la escritura como al dibujo, y su
trazado se percibe como una Gestalt: una forma
o imagen simple. Con respecto al disefio gréfico
esta escuela representa sin duda alguna la
evolucién maés significativa al conferir con su
nueva tipograffa un caracter expresivo total.?

Una década después, especificamente en la
época de la gran depresién de 1929, la industria
norteamericana se preocupé por la estética del
objeto como factor de venta, por la que se
contrataron escendgrafos y disefadores de
modas para tal efecto. De ese styling incipiente
nacerfa el disefio industrial moderno. Sin
embargo, la innovacién estética fue un asunto
meramente superficial, y lo que en un principio

abria de atender las necesidades de los
consumidores se encargd de manipularlos? En
el periodo de la Segunda Guerra Mundial la
funcionalidad se impuso sobre la estética en la
producciéon industrial. En la misma época
algunos pafses manifestaron su preocupacién
por homogenizar su produccién gréfica, tal es
el caso de Inglaterra, donde en 1994 el Ministerio
de Comercio de Londres cred el primer centro
de disefno, que influirla decisivamente en la
industria europea.

La concepcién del disefio era distinta en cada
regién. Cabe sefialar que el desarrollo practico
del gréfico, no fue paralelo al desarrollo de su
discurso tedrico. En la primera mitad del siglo
aparecieron en algunos textos que promovian
la creacién de un nuevo disefo gréfico, en
revistas como Merz, Mecano, De stijl ABC, G, 10
y Elementare Typographie?

En los afos setentas persistia aun un sentido
de ambigledad por parte de los tedricos del
disefio con respecto a la distincién entre el
disefio industrial, arquitecténico y gréfico
expresado a través del disefio objetual, herencia
directa de la Bauhaus. La teorfa del disefio ain
que mas evolucionada, se veia imbuida
fundamentalmente por una tendencia al
enfoque industrial, tendencia que habria de
superarse mediante la especializacién del
conocimiento.

Una vez analizado el desarrollo del concepto
de disefio como origen del disefio gréfico desde
su surgimiento en la Revolucién Industrial hasta
entrada la segunda mitad del siglo XX, conviene
revisar autores mas contemporaneos con un
enfoque critico con respecto al disefo.

Cuando Bruno Munari publicé en su libro“Cémo
nacen los objetos; donde enfatizo el aspecto
proyectual del disefo, abordo el tema desde
una perspectiva evidentemente objetual ergo
industrial® El enfoque simbiético define al



6 William Scott, Robert. Fundamentos
del Disefo. Ed. Gustavo Gili, Barcelona,
1990.Pp.2

7 Ibid.Pp.2-3
8 Wong, Wucius. Fundamentos del

Diseno bi y tridimensional. Ed. Gustave
Gili, Barcelona, 1991, Pp.41

disefio como una actividad omnipresente,
puesto que la perspectiva objetual resulta
inagotable.

Robert Gilliam Scott en su libro “Fundamentos
de diseno” ha considerado dicho concepto
dentro de su connotacién més general. El
elemento de cohesién entre los diferentes tipo
de disefio de Robet Gilliam es la equiparacion
del disefio con el termino proyeccién o
planeacién. Por lo que considera que "el disefio
es una disciplina sustentada en una metodologia
especifica”.®

“Disefiar es un acto humano fundamental;
diseflamos toda vez que hacemos algo por una
razén definida. Ello significa que casi todas
nuestras actividades tienen algo de disefio, lavar,
llevar una contabilidad o pintar un
cuadro...disefo es toda accién creadora que
cumple su finalidad.

El autor reafirma a su vez la ambivalencia del
disefio como una actividad funcional y artistica.
Nuestras necesidades son de orden espiritual y
emocional tanto como material... son siempre
complejas. Todas ellas presentan dos aspectos;
uno funcional (entendiendo por funcién el uso
especifico a que se destina una cosa), y otro
expresivo’’

El disefio como actividad a la que competen el
estudio de dichas necesidades, se encuentra
siempre ante la problemaética de responder a
premisas de practicidad y expresividad, conflicto
que se resuelve de acuerdo a la disciplina,
cientifica o humanista, en donde el disefio
intervenga. En la actualidad el disefio en su
acepcién general, considera aspectos
econémicos, psicolégicos, sociales y culturales
como factores decisivos en su desarrollo.

Ahora analicemos una perspectiva del concepto
de disefio gréfico, cuya importancia radica en
la hegemonia del vocablo en los medios

académico y comercial. Alan Swann, nos dice
que "el disefio gréifico es transmitir ideas,
mensajes, afirmaciones visuales, y en ocasiones,
estética pura. La mayor parte del disefio se
engrana especificamente alrededor de la venta
o la promocién del producto o servicio gue
proyecta’

Wong define al disefio como: “un proceso de
creacién visual con un proposito. A diferencia
de la pintura y de la escultura, que son la
realizacién de la visiones personales vy los suefios
de un artista, el disefio cubre exigencias
practicas. Una unidad de disefio gréfico debe
ser colocada frente a los ojos del publico y
transportar un mensaje prefijado. en el caso de
un producto industrial debe cubrir las
necesidades de un consumidor.

En pocas palabras, un buen disefio es la mejor
expresién visual de la esencia de algo, ya sea
esto un mensaje o un producto. Para hacer lo
fiel y eficazmente, el disefiador debe buscar la
mejor forma posible para que ese algo sea
conformado, fabricado, distribuido, usado y
relacionado con su ambiente. Su creacién no
debe ser sélo estética sino también funcional®

El disefio como el disefiador tienen que ser
practicos, pero para poder hacerlo deben de
dominar un lenguaje visual. Este lenguaje visual
es la base de la creacién del disefo.

En funcién de proponer una definicién inicial,
se podria decir que el Disefio Gréfico, visto
como actividad, es la accién de concebir,
programar, proyectar y realizar
comunicaciones visuales, producidas en
general por medios industriales y destinadas
a transmitir mensajes especificos a grupos
determinados. Dejando aparte el aspecto
funcional del disefio, existen principios, reglas
o conceptos, en lo que se refiere a la
organizacién visual, que deben de importar a
un disenador, este puede trabajar sin un



conocimiento consiente de ninguno de tales
principios, reglas o conceptos, pero una prolija
comprension de ellos habra de aumentar en
forma definida su capacidad para la
organizacién visual.

Deforma general,es posible considerar al disefio
gréfico como una estrategia mental, que permite
la organizacién y planificacién de una idea o
mensaje a transmitirse de una forma visual.

El disefiador gréfico trabaja en la interpretacion,
el ordenamiento y la presentacién visual de
mensajes. Su sensibilidad para la forma debe
ser paralela a su sensibilidad para el contenido.
En ultimo anélisis, el disefiador gréfico es un
especialista en comunicacién humana, si bien
su medio especifico es el visual.

Es necesario reconocer que el titulo “disefio
gréfico” ha contribuido a la vaguedad que sufre
el entendimiento de la profesién, el aspecto
més esencial de la profesién que no es el de
crear formas, sino de crear vehiculos de
comunicacién. El disefador Gréfico es el
profesional que mediante un método
especifico construye mensajes, con medios
visuales, que a diferencia del artista, no es
normalmente la fuente de los mensajes que
comunica, sino su intérprete.

Los disefiadores aparecerian como los gufas, los
consejeros que apoyados en una practica y
una experiencia profundizadas, aportarian a los
usuarios y a los tomadores de decisiones
laoriginalidad de sus analisis, su imaginacion

Comunicaciéon

A lo largo de la vida humana se ha tratado y
discutido el término “Comunicacién’ asi como
de sus procesos y tipos lo que ha derivado un
fin de usos y definiciones de la misma. La palabra

creativa y su realismo, caracteristicas importantes
del trabajo del disefiador: originalidad de anélisis,
imaginacién creativa y realismo.

La creatividad, si bien requiere de habilidades
no comunes, se basa en gran medida en
procesos controlables, tales como observacién
atencién y andlisis y en cierta medida, en el
conocimiento de métodos de trabajo intelectual
que permiten flexibilidad y eficiencia.

No se trata de ser creativo o ser entendido.
Claridad no se opone a creatividad en disefio
de comunicacién. El uso creativo de la claridad
de un mensaje puede en algunos casos ayudar
para hacer que mensajes sumamente complejos
que parezcan simples o que mensajes simples
sean dificiles de entender. Todo depende del
objetivo del disefio. No se trata de hacer que
un diseno sea bello o comunicativo, se trata de
hacer un disefio estéticamente excelente,
dentro del enfoque adecuado, dado el marco
de referencia comunicacional del proyecto en
cuestién. Para entender bien el disefio gréfico
debemos pensar més en la funcionalidad de los
elementos que lo componen.

El disehador finalmente disefia un evento, un
acto en el cual el receptor interacttia con el
disefio y produce la comunicacién. El objetivo
del disenador gréfico es entonces el disefio
de situaciones comunicacionales. De aquf la
importancia de estudiar la interaccién
receptor-mensaje y no sélo la interpretacién
de formas visuales entre si.

“Comunicacion” del latin “communis”, que
significa “comun; de tal manera que cuando se
establece un tipo de comunicacién, se intenta
establecer algo en comun entre dos partes.




9 Paoli, J. Antonio. Comunicacion e
informaci;on, perspectivas tedricas. Ed.
Trillas, México, 1983, Pp. 11

J. Antonio Paoli en tiende a la comunicacién
como ‘el acto de relacién entre dos personas,
mediante el cual se evoca en comun un
significado’®

Claude Shannon sostiene que la comunicacién
debe entenderse como "un proceso de
transferencia de informacién’. Esto implica que
Shannon sostienen la existencia de un emisor
y un receptor, condicién indispensable para que
pueda existir transferencia. También establece
que en el proceso de comunicacion existe un
mensaje “el vehiculo de transferencia”y que ese
mensaje transporta la informacion.

Esta informacién, independientemente de su
naturaleza, es el objeto que se transfiere; aquello
que pasa del emisor al receptor.

Carl I. Hovland, establece que comunicacion es
‘el proceso mediante el cual un ente oindividuo
transmite estimulos para modificar la conducta
de otros entes o individuos! Establece que es
un proceso; esto es, que la comunicacién "es un
fenémeno que presenta fases sucesivas’
Claramente proclama la existencia de un emisor,
el que pretende modificar la conducta,y de un
receptor, los individuos a los que se pretende
modificar. También, puntualiza que
pretendemodificar una conducta; es decir que
la comunicacién es persuasiva, y finalmente que
para realizar esa tarea de persuasién se vale de
estimulos que se pueden concebir como
mensajes.

Siguiendo esta linea de pensamiento, puede
definirse comunicacién como "un proceso
mediante el cual un emisor transmite mensajes
a un receptor mediante un cédigo comun a
ambos, con la finalidad de hacerle llegar una
determinada informacién’

Aungue en las diversas manifestaciones de la
comunicacién difieren algunos puntos, hay
ciertos elementos que tienen en comun. Dichos

elementos y su manera de interrelacionarse son
tomados en cuenta para la construccién de
modelos de comunicacién, estos elementos
son:

- Emisor. Es quien quiere enviar el o los mensajes.

- Medio. Canal por el cual fluye la comunicacion.

- Cédigo. Conjunto de claves que hacen
entendible la informacion.

- Referente. Patrén cultural en el cual el mensaje
adquiere sentido.

- Receptor. Quien recibe la informacién y
decodifica el mensaje.

1.1.1 Modelos de comunicacién

Todos los modelos comparten el mismo
propdsito basico. Primero buscan captar los
componentes esenciales de una situacién real
en una forma simplificada que permita una
descripcién, explicacién y comprensién més
facil. Segundo nos permiten manipular algunos
aspectos de la situacién para predecir lo que
hubiera pasado si esos aspectos hubieran sido
diferentes. Y finalmente podemos utilizar la
informacién proporcionada por el modelo para
comprobar nuestras teorfas, para ver si
funcionarian en la practica y para estimular
posteriores investigaciones.

Los modelos de Comunicacién pueden
describir una teoria en particular, un proceso,
parte de un proceso o simplemente un hecho
comunicativo.

El Modelos de Shannon y Weaver

Shannon y Weaver eran dos ingenieros
electrénicos que trabajaban para la Bell
Telephone Company. Este modelo asume que
la comunicacién es un proceso lineal en el cual
se envia un mensaje directa e intenciona-
damente por medio de un transmisor (T) a un



10 Galeano, Ernesto Cesar. Modelos de
Comunicacién. Ed. Macchi, Buenos
Aires Argentina, 1997, Pp. 23

receptor (R), y es recogido y entendido por el
receptor del mensaje. En su forma més bdsica,

el modelo puede representarse como muestra
el diagrama siguiente:

F——» T —» R ——> D

FUENTE TRANSMISOR

Debido a que este modelo se centra en el
proceso de transmisién mas que en el contenido
de la informacién enviada, se menciona
frecuentemente como modelo de transmisién
o de proceso.

En este modelo los términos transmisor y
receptor se refieren a los instrumentos usados
en el proceso de transmisién: por ejemplo, la
voz y el oldo humanos, el teléfono, cartas
enviadas por correo, etc. sin embargo, Shannon
y Weaver eran concientes de que un mensaje
no tiene demasiadas posibilidades de ser
captado por el receptor y alcanzar su destino
previsto a menos que receptor y transmisor
utilicen canales de comunicacién compatibles
v el mismo método de codificar y descodificar
el mensaje.

Canal de comunicacién se refiere al método

fisico por medio del cual se transmite y recibe
el mensaje: ondas eléctricas o sonoras, gestos,

codifica

F —_—

RECEPTOR DESTINO

entre otros.

Codificar y descodificar: significa organizar el
mensaje de forma compatible con el canal de
comunicacién usado.

Por ejemplo: un mensaje transmitido por carta
utilizard el servicio postal como canal de
comunicacion y el cédigo seré el de la lengua
escrita. Si el canal de transmisién es sonido
trasmitido por la voz humana, entonces,
obviamente el cédigo es la lengua hablada,
junto con todos lo cédigos para lingUisticos
que la acompanan.

Evidentemente el destinatario debe utilizar
igualmente un receptor y un canal de
comunicacién compatible con el usado por el
transmisor. Si incluimos estos elementos
adicionales, la forma ampliada del modelo seria
asf:

descodifica

T =—=* R =—=——*D

canal de comunicacién
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El simple acto de intentar crear un modelo de
comunicacién nos ayuda a darnos cuenta de
su complejidad y el resultado practico de
teorizar.

Modelo de Berlo

En este caso, se considerard el modelo de
comunicacion planteado por David Berlo, pues
en el se enfatiza la importancia de considerar al
receptor en el proceso de comunicacién, lo que
apoya el Interés planteado por este proyecto.
Berlo pertenece a la corriente psicolégica,
(centrada en la percepcién del receptor)
considera al receptor como el eslabdn més
importante del proceso de comunicacion.

“Su importancia radica en que sirve de guia para
cualquier fuente de comunicacién (o emisor).
Cuando el emisor o codificador elige un cédigo
para su mensaje, tiene que elegir uno que resulte
conocido al receptor. Cuando selecciona el
contenido con el fin de reflejar su propésito,
habré de seleccionar uno que tenga sentido
para su receptor. Al tratar su mensaje, cualquiera
que sea la forma en que lo haga, una parte de
este tratamiento estaréd determinada por un
andlisis de las habilidades en la comunicacién

et

por parte del receptor (decodificar), por sus
actitudes, conocimientos y posicién en un
contexto sociocultural?"

De hecho en la comunicacién gréfica desde el
inicio del proceso de disefio, siempre es
considerado el receptor. Se decide, en parte,
con base en sus caracteristicas, el medio a utilizar,
el estilo del mensaje, la manera de dirigirse a él
Y que recursos expresivos se emplearén para
que la comunicacion sea efectiva.

Berlo plantea que en el proceso de la
comunicacién se requiere de una fuente
(emisor) con un objetivo o propdsito de
comunicacién, un transmisor (codificador) que
dependiendo de la situacién puede ser un
aparato o persona (comunicador) que articule
por medio de signos y simbolos el mensaje, una
sefial (mensaje) traduccién de ideas, propdsitos
e intenciones en un cédigo, un canal (medio) o
un medio portador de mensajes, es decir, un
conducto, un decodificador (receptor)
dependiendo del tipo de comunicacién pueden
ser los sentidos del receptor o algln aparato
capaz de retraducir el mensaje y un receptor.
Ademds, es necesario que, emisor y receptor,
manejen el mismo cédigo y que exista la
retroalimentacion entre ellos.

Marco de referencia comun

Medio

—
—

—

Mensaje

Retroalimentacion

Modelo de comunicacién propuesto por Berlo 1990
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|.1.2 Metodologia del disefio

El desarrollo cultural implica la construcciény
transformacién de los objetos creados por el
hombre, por lo que es conveniente separar y
organizar el conocimiento de los objetos con
los cuéles se relaciona al hombre a fin de
diferenciar las practicas, y por ello la necesidad
de formular un método en particular y entre
ellos un método de disefio; como una manera
de entender mejor el sentido de la investigacion
participativa del disefio, debido a la diversidad
de los fines del mismo, sus métodos pueden
ser tan variados pues dependen de las
relaciones sociales y determinaciones culturales
e histéricas del disefiador.

El métedo, del latin “methodus” y éste del griego
“métodos” Se define como "Modo de hacer o
decir con orden una cosa. Ciencia que férmula
las normas de cualquier procedimiento
encaminado a la adquisicién de un
conocimiento!'? Entendemos al método como
un camino y conjunto de pasos a seguir para
la obtencién de un resultado, hacia un objetivo
determinado. Desde luego en el disefio el
método debe adecuarse al objetivo y se
rechazara, aceptard o modificard en cuanto
permita o no alcanzarlo.

La Metodologia de “método” y el griego “légos!
tratado. Ciencia del método. “Anélisis sistematico
y organizacién de los principios y los procesos
racionales y experimentales que deben guiar
una investigacién cientifica o que constituyen
la estructura de la distintas creencias en
particular?'® Entonces, la metodologia se define
como "el fundamento de los métodos, como
organizacion de las actividades a seguir en la
consecucién de un objetivo!

La metodologia del disefioc como el disefio
mismo, abarca un &mbito extenso, un conjunto
de disciplinas en las que lo fundamental es la

concepcién y el desarrollo de proyectos que
permitan prever como tendran que ser las cosas
e idear los instrumentos adecuados a los objetos
preestablecidos.

En consecuencia la metodologla del disefio
integra conjuntos de indicaciones y prescrip-
ciones para la solucién de los problemas
derivados del disefio; ella determina la secuencia
méas adecuada de acciones, su contenidoy los
procedimientos especificos que deben de estar
basados en estructuras légicas que han dado
pruebas de suamplitud a las que han deaunarse
las facultades creativas. Esta metodologia esta
determinada por las circunstancias y los fines
que responden a problemas, soluciones
determinadas y sus caracteristicas especificas.

Podemos distinguir con claridad cuatro
constantes metodolégicas del disefio:

1.- Informacién e investigacién. Consiste en el
acopio y ordenamiento del materia relativo al
caso o problema en particular.

2.- Andlisis. Demandas requerimientos o
condicionantes.

3.- Sintesis. Consistente en la demanda de
criterios vélidos para la mayor parte de
demandas y que el conjunto se manifieste en
un todo estructurado y coherente llamado
respuesta formal del problema.

4.- Evaluacién. Concerniente en la sustentacion
de la respuesta formal en contraste con la
realidad.

Estas constantes son las que forman el proceso
de disefio, es posible agregarles las propuestas
de alternativas y definicién del proyecto en sli.



14 Frascara, Jorge. Disefio Gréfico y
Comunicacién. Ediciones infinito.
Argentina, 1998, Pp. 26

Todo disefiador debe de disponer de un
meétodo que le permita la realizacién de los
proyectos de cualquier tipo, desde impresos
hasta audiovisuales; con las técnicas y formas
adecuadas correspondientes a sus diferentes
funciones y a cada problema en particular a
resolver.

Las soluciones a los problemas de disefic no
sON una consecuencia inmediata, sino que
constituye una parte del proyecto y del proceso.

Existen diferentes metodologias en los procesos
de disefio, como el modelo Diana de Oscar Olea
y Carlos Gonzdlez Lobo, Proceso creativo de
soluciones de problemas de Bernd Lébach,
Método proyectual de Bruno Munari,entre otros.
Para este proyecto utilizaremos una metodologia
propuesta por Jorge Frascara en su libro Disefio
Gréafico y Comunicacién, en el que el autor
intenta sintetizar los pasos més constantes de
un método de diserio, los cuales pueden variar
dependiendo de las necesidades del proyecto
a realizar.

- Encargo del trabajo por el cliente (primera
definicién del problema).

- Recoleccién de la informacién por el cliente,
producto, competencia, publico.

- Andlisis. Interpretacién y organizacién de la
informacién (segunda definicién del
problema).

- Determinacion de objetivos: a) determinacién
del canal, b) estudio de alcance, contexto y
mensaje c)analisis de jerarquias.

- Especificaciones para la visualizacién.

- Desarrollo de ante proyecto.

- Presentacién al cliente.

- Organizacién de la produccién.

- Implementacién.

- Verificacion.

Puede observarse en la metodologia que el
autor propone una profunda investigacién y
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andlisis, a partir de los cuales se comienza la
tarea proyectual. Sin embargo, ningin método
de disefio debe ser rigido y completamente
racional, por el contrario segun Jorge Frascara,
“la intuicién y la imaginacién, educadas y
basadas en una aguda sensibilidad relacionada
con todos los aspectos de la vida humana, son
componentes mas que necesarios para llevar
acabo cualquier proyecto de disefio™ También
agrega que usando la misma metodologla,
nunca serfa posible llegar a cubrir todo el
espectro necesario de requerimientos humanos,
ya que hay componentes no cuantificables ni
enumerables, que son indispensables en el
entorno.

Por esto, por més racional y légico que sea un
método siempre serd particular para cada
trabajo, ya que deberd combinar otro tipo de
variantes mucho mas afines, por que cada
problema se presenta en situaciones distintas
unas de otras. Esto es, que ningun método de
disefio es de por sf una receta Unica. Lo que si
puede asegurarse es que de un modo u otro
todos tienen puntos en comun y una correlacién
l6gica.
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1.2 Elementos de Disefio

Los elementos del disefio, también de-
nominados elementos formales bésicos de la
representacién, aungue responden a una
clasificacién especifica, interactdan
significativamente en la realidad gréfica. Son los
encargados de determinar la apariencia y
contenido finales de un disefio. Cuatro son los
grupos que comprenden esta clasificacién: los
elementos conceptuales, los visuales, los de
relacion y los practicos. '*

Elementos conceptuales

Los elementos conceptuales tienen un caracter
implicito, puesto que no se integran a la realidad
de forma tangible, tal es el caso de la percepcion
de puntos vy lineas en los bordes y contornos
de los objetos, como la ilusién de planos
envolviendo los voldmenes ocupando un lugar
en el espacio.'®

H punto es el comienzo, interseccién y fin dela
linea. Es la unidad irreducible de expresién visual
y referencia fundamental de posicién en el plano,
dentro del cual posee la cualidad bésica de
tensién. Carece de ubicacion especifica en el
espacio.

Linea es la progresién e historia del punto, su
longitud es infinita pero medible, su anchura
inconcebible. Tiene a la inercia por propiedad
dentro del plano, elemento al que da origen en
sus bordes por sus cualidades geométricas.
Consecuentemente es la génesis del
pensamiento tridimensional por ser ésta
fundamental en la representacion del volumen.
Cuando su longitud llega a su fin dos puntos la
delimitan. A la articulacién de la linea se le
denomina contorno, mismo que se encuentra
supeditado a las figuras elementales: circulo,
tridngulo y cuadrado.

H plano es |a delimitacién del espacio resultado
del encuentro de la linea consigo misma. El
plano genera la percepcién de dimensién, masa
y tensién. Es el recorrido de una linea en
movimiento. Su anchura y grosor son medibles;
su espesor inexistente. Una de sus funciones
primordiales es la delimitacién del volumen.

El plano cuadrangular comprende dos ejes que
le dividen por zonas.

+ Zona superior: que sugiere ligereza,
movimiento, soltura y libertad.

« Zona inferior: que sugiere inmovilidad.
Zona izquierda: que sugiere una relativa
ligereza y soltura, menos pesadez que la
derecha.

+ Zona derecha: que sugiere pasividad,
descenso.

A B A B
o o)

C D C D
A B A B
®) o
C D C D




Colores
Complementarios

17 Wong, Wicius. Op.Cit. Pp.43

.
L]
¥
&
£}
.
3
7
B
£
9
B
7
16
15
14
13
12 [
n

m o

- o ow e e e e el B

El volumen es el resultado del desplazamiento
perpendicular del plano, su posicién en el plano
puede ser terminada, su limitante es el plano.

Elementos visuales

Los elementos visuales atafien a las
caracteristicas fisicas de la representacién de
los elementos conceptuales y que son
determinadas por los materiales con que se
representan. Los elementos visuales materializan
al disefo gréfico, es este nivel la linea, el punto,
el planoy el volumen adquieren las propiedades
de cada uno de los elementos visuales."

La forma se asocia a todo la perceptible y se
constituye como el factor principal de la
identificacion. Al momento de brindar sus
atributos a los elementos conceptuales, les
confiere una naturaleza expresiva especifica. El
punto exige una forma simple y un tamafo
comparativamente pequeno.

La forma de la linea es de anchura radicalmente
estrecha y su longitud prominente para
transmitir la sensacion de delgadez. Tres son las
propiedades fundamentales de la forma de la
linea. La forma total: recta, curva o quebrada; las
extremidades: formas en los extremos en lineas
anchas; y el cuerpo: determinado por la forma
de las puntas como filoso, irregular, nudoso o
vacilante,

El plano como forma se delimita como lineas
conceptuales y se manifiesta a través de
construcciones: 1) geométricas: de origen
matemdtico; 2) organicas: de origen aleatorio y
fluide; 3) rectilineas: conformadas por lineas sin
relacién matemaética; 4) irregulares: delimitadas
por lineas rectas y curvas aleatorias, y 5)
manuscritas: de origen manual, accidentales,
determinadas por procesos entrépicos.

El volumen como forma es ilusorio, puesto que

el cambio de perspectiva implica el cambio de
forma aparente.

De acuerdo a la percepcion de la relaciéon de la
forma con el espacio, ésta puede ser positiva o
negativa.

La medida responde a la magnitud y proporcién
de lo perceptible.

La proporcién es el factor relativista de la
medida.

Color

Empezaremos diciendo que el color en si no
existe, no es una caracteristica del objeto, es
mas bien una apreciacién subjetiva nuestra.
Por tanto, podemos definirlo como una
sensacion que se produce en respuesta a la
estimulacién del ojo y de sus mecanismos
nerviosos, por la energfa luminosa de ciertas
longitudes de onda.

El color es pues, un hecho de la visién que resulta
de las diferencias de percepciones del ojo a
distintas longitudes de onda que compone lo
que se denomina “espectro” de luz blanca
reflejada, que presenta cualidades de
dimensiones de tono, intensidad y valor. El tono
o matiz es el factor diferencial del color en
relacién con su ubicacién en el espectro
cromatico. La intensidad o saturacién alude al
grado de pureza o brillantez de un color. El valor
o luminosidad expresa la interaccién entre el
matiz y la ausencia o presencia de luz.

Lo que ocurre cuando percibimos un objeto de
un determinado color, es que la superficie de
ese objeto refleja una parte del espectro de la
luz blanca que recibe y absorbe las demés. La
luz blanca esta formada por tres colores basicos:
rojo intenso, verde y azul, y refleja el resto de la
luz que es interpretado por nuestra retina como



L)
Aditivos
Se aplica en haces luz incidentes
sobre un plano.
Toma como base gue en el
blanco estin todos los colores.

La luz pigmentada forma por
mezcla toda la gama.

Todos los colores juntos rearman el blanco.

color rojo. Este fenémeno fue descubierto en
1666 por Isaac Newton, que observé que
cuando un haz de luz blanca traspasaba un
prisma de cristal, dicho haz se dividia en un
espectro de colores idéntico al arco iris: rojo,
naranja, amarillo, verde, azul, afil, y violeta.

En el disefio tenemos dos grandes categorias
con respecto al color,imagen en color e imagen
en blanco y negro, en éstas Ultimas podemos
diferenciar imagenes con diferentes tipos de
gris. Asf mismo, las imagenes en color se pueden
dividir en dos categorfas: colores planos,
manchas uniformes de color,y degradados, que
son tramados. El color es un elemento basico a
la hora de elaborar un mensaje visual. Muchas
veces, el color no es un simple atributo que
recubre la forma de las cosas en busca de la
fidelidad reproducida. A pesar de que sin el color
la forma permanece, con frecuencia los mensajes
son precisamente el color, o lo que sélo puede
expresarse por el color,

Mas alla de la mera identificacién o asociacién,
el color también se puede emplear para crear
experiencias. El disefador representa el producto
en su anuncio mediante la forma, pero anade
las cualidades del color. El color puede llegar a
ser la traduccién visual de nuestros sentidos, ©
despertar éstos mediante la gama de colores
utilizados. Podemos dar sensacién de frio, de
apetecible, de rugoso, de limpio, etc.

Aprender a ver el color y obtener una
interpretacion de sus propiedades inherentes
ha de ser el punto de partida si deseamos realizar
un tratamiento eficaz de éste en las distintas
aplicaciones gréficas que hagamos. Podemos
establecer diversas clasificaciones de color. Por
ejemplo esta clasificacién de “Grafismo
Funcional” de Abraham Molesy Luc Janiszewski.

Los policromos o gama cromatica, compuesto
por colores diversos que encuentran su unidad
en la comun saturacién de los colores.

Los camafeos o tamizaciones alrededor de una
coloracién principal. Pueden haber tantos
camafeos como colores. No obstante, cabe
distinguir en primer lugar el camafeo célido;
compuesto de tonos que giran al rededor del
rojo y del naranja; el camafeo frio, compuesto
por tonos alrededor del azul, cyan y del verde.

Los agrisados que conforman colores pélidos
muy cercanos al blanco (tonos pastel) o al negro
(tonos oscuros) o al gris (tonos quebrados).

Los neutros que componen un conjunto
unicamente blanco y negro o que pueden
comprender grises escalonados.

El color se clasifica en dos grandes grupos por
sus caracteristicas fisicas, el de los aditivos y los
sustractivos. Cada grupo es clasificado a su vez
por la posicién de sus componentes en el clrculo
cromatico en tres grupos complementarios que
comprenden dos tonalidades de oposicidn
directa. Por su origen los colores se clasifican en
primarios, secundarios y terciarios.

Los primarios son denominados bésicos, por ser
el punto de partida de la tonalidad, los
secundarios son producto de la mezcla de los
bésicos y los terciarios son el resultado de la
mezcla entre los bésicos y los secundarios.

Los colores complementarios aditivos son:

Rojo anaranjado / cyan
Azul violeta / amarillo
Verde / magenta

Los colores pigmento o sustractivos son aquellos
que por superposicién seinclinan a la ausencia
de luz. Los colores primarios de esta categorfa
son el cyan, el magenta y el amarillo. Los colores
secundarios son el verde, producto del cyan y
el amarillo, el naranja resultado del magenta y
el amarillo, el violeta, de la mezcla del cyan y el
magenta.
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Los colores complementarios sustractivos son:

Rojo / verde
Azul / anaranjado
Amarillo / violeta

De la mezcla de los complementarios en
perfecto equilibrio surge el gris. Sin embargo
cuando la mezcla no es equilibrada, surgen los
colores terciarios que son: el siena, resultado del
verde y el magenta, el ocre, mezcla del violeta
y el amarillo, y el sepia, producto del cyan y el
naranja.

Sustractivos

Se aplica en haces luz reflejados.

La luz coloreada fundiona como filtre

de los colores que componen el blanco,
y deéja pasar solo el que I3 luz tiene.
Todos los colores juntos impiden el paso
de los colores, produciéndose la ausenda
del color: negro.
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La textura se manifiesta como una propiedad
visual y tactil irremisiblemente ligada a la materia.
Wucius Wong clasifica a la textura visual en tres
grupos por su forma.

Textura decorativa: es aquella que cuya forma
se ajusta a la de los objetos.

+ Textura mecanica: propia de los procesos
mecanicos.

- Textura esponténea: de carcter organico.

La textura tactil representa los atributos de la
clasificacién visual con anadidura de la
experiencia tactil, es el relieve natural de toda
materia. La texturas tactiles se estudian de
acuerdo a su obtencién y funcién en:

Textura natural: son los atributos de relieve
de origen de los materiales.

Textura modificada: que involucra un
proceso de adaptacién de la naturaleza de
los materiales mediante procedimiento
mecénicos o manuales.

Elementos de relaciéon

Los elementos de relacién definen el
posicionamiento y la relacién entre los
elementos conceptuales y los visuales.'®

La direccién de la forma alude a la relacion de
lo observado con la posicién del observador, el
marco que le contiene y los elementos cercanos
que sirven como referencia.

La posicién es determinada por la relacién entre
la forma y una envolvente que le contiene.

El espacio es el medio donde las formas pueden
presentarse dentro del binomio espacio vacio
/ espacio ocupado.

La gravedad es una sensacién psicolégica que
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proyecta la sensacion de peso en los
componente visuales de una composicién.

Elementos practicos

Los elementos practicos estén involucrados con
los aspectos comunicolégicos del disefio y
comunicacioén visual. '

La representacién es la transfiguracién de una
forma obtenida de la realidad tangible a través
de los niveles de representacién conforme al
grado de iconicidad o similitud gréfica de la
imagen con la realidad. En la sintaxis de la
imagen de D. A. Dondis se establecen dos
niveles.

-Representacional o realista: la experiencia
gréfica se aproxima significativamente a la
realidad visual.

- Abstracta o bésica: los elementos visuales son
basicos y se traducen en representaciones
visuales minimas de fuerte significado. El grado
de identificacién depende de la imaginacion
requerida ante la exageracion o interaccién
entre elementos usualmente irrelacionables.

- Simbélica o codificada: minimo irreductible
de la representacién visual, su grado de
abstraccién implica un reconocimiento
radicalmente universal o particular.?®

Cabe recordar el reconocimiento que Wucius
Wong manifiesta por los tres niveles de
representacién dentro de los elementos
précticos del disefio y que son el realista, el
estilizado y el semiabstracto. En este sentido, el
nivel simbdlico o codificado de Dondis alcanza
un nivel de simplicidad superior al semiabstracto
de Wong#'

El significado es el mensaje contenido en el
disefo.

La funcién es el aspecto pragmatico relacionado
con un proposito especifico.

Tipografia

Las transformaciones de la tecnologia
tipogréafica han producido cambios en el
aspecto de los caracteres. El disefiador debe
siempre tener presente al trabajar con tipografia
que una publicacién bien disefiada es una
comunidad de tipos en la que todos los
miembros trabajan conjuntamente para un
propdsito en comun, esto es ayudar al lector a
navegar correctamente por la informacién.
Ademés de esto podemos tener en cuenta que
el uso de la tipografia imprime caracter vy
expresividad, redundando en las significaciones
de lo que se quiere transmitir.

Se denomina tipografia al estudio y clasificacion
de las diferentes familias o tipos de letras, as/
como el disefio de caracteres unificados por
propiedades visuales uniformes, mientras que
las fuentes es el juego completo de caracteres
en cualquier disefio, cuerpo o estilo. Estos
caracteres incluyen letras en caja baja y alta,
numerales, versalitas, puntuacién.

Al igual que el resto de los elementos que
utilizamos en la composicién de nuestro disefio,
el conocimiento de los tipos de letras y sus
caracteristicas es necesario para una utilizaciéon
correcta.

Los tipos constan de unas partes que se
denominan como: brazo, piernas, ojos, columnas,
etc, estas son las partes que se han utilizado de
forma tradicional para la construcciéon de las
diferentes letras.

Para concebir un disefio que cumpla con sus
objetivos, el diseflador debe poseer
conocimientos sobre el significado seméntico
sobre las distintas familias tipogréficas para
poder elegir la més apropiada a cada fin. El




abanico de tipografias existentes en el mercado
es infinito, por lo que se requiere de una gran
sensibilidad a la hora de seleccionar la mas
adecuada para cada texto. El disefador debe
tener una idea clara del efecto visual que desea
crear, efecto que debe guardar concordancia
con la funcién del texto. El impacto funcional,
estético y psicolégico de la tipografia debe
ajustarse tanto al destinatario como al contenido.
Por ello, conviene tener siempre la personalidad
de cada tipografia.

Evidentemente, dependiendo del tipo nos
encontramos con aspectos muy diferentes de
las letras. Una familia tipogréfica es un grupo de
tipografias que tienen unas caracteristicas
similares. Los miembros de una familia tienen
algunos rasgos similares y otros que le son
propios.

A groso modo las tipografias pueden
subdividirse en dos formas, tipografias con estilo
o con remates y tipografias de palo seco, lineales
0 sin remates.

Las tipografias con estilo son letras con rasgos
pronunciados y distintos grosores de linea. Son
tipografias elegantes cuya excelente legibilidad
las convierte en la primera opcién en la
impresion de diarios y libros.

Las tipografias de palo seco no presentan
diferencias (o si las presentan son minimas) en
el grosor de sus trazos. Estas tipografias de
aspecto sobrioy racional, suelen emplearse para
titulares, titulos, publicidad y breves pasajes de
texto.




El disefio y la comunicacion visual para poder
concretar su fin comunicativo se apoyan de
otras areas, en el caso del disefio multimedia
nos confirma que es de caracter multidiciplinario,
ya que como su nombre nos indica es la
utilizacién de varios medios como la fotografia
y el sonido.

Fotografia e imagen digital

La idea de la fotograffa surge como sintesis de
dos experiencias muy antiguas; el
descubrimiento de la cdmara oscura y de que
algunas sustancias son sensibles a la luz. Fue
Joseph- Nicephore Niepce quien consiguié en
1816 las primeras imégenes negativas, utilizando
papel tratado con cloruro de plata; las primeras
imagenes positivas directas las logré utilizando
placas de peltre (aleacién de zinc, estafio y
plomo) recubiertas por betdn de Judea y aceite
de lavanda. Utilizando ademds una cémara
oscura modificada y con el sistema mencionado
logré en 1827 una imagen del paisaje gue se
observaba a través de la ventana desucasa, la
que se considera la primera fotografia de la
historia.

Louis Jacques Mandé Daguerre, pintor, se
interesé en los descubrimientos de Niepce;
investigando por su cuenta, publicé en 1835 los
primeros resultados del proceso que llamé
"daguerrotipo”, consistente en ldminas de cobre
plateadas y tratadas con vapores de yodo.

William Fox Talbot acorté los tiempos de
exposicién (que podian durar horas) al darse
cuenta de la importancia del revelado.

En 1884, George Eastman Kodak sacé a la venta
la primera pelicula plastica en rollo y cuatro afios
después, la primera cdmara en serie, la Kodak,

.2 Areas de apoyo del Disefo

asunto que puso la fotografia al alcance de la
gente. En 1900 aparece un modelo mas
econdmico, la Brownie.

Con respecto al campo del arte, la fotografia no
se instaurd en un principio como auténoma,
sino que estuvo al servicio de los pintores; por
ejemplo, lasimagenes secuénciales de la corrida
de un caballo, obtenidas por Eadweard
Muybridge, permitieron las representaciones
fieles de la posicion exacta de las patas durante
sus distintos pasos.

La fotografia es una de las més importantes
actividades relacionadas con la produccién de
imégenes. Su importancia cultural es enorme,
puesto gue la memoria visual de una sociedad
se expresa en gran medida en las imagenes
fotograficas que es capaz de generar; constituye
ademés una actividad profesional imprescindible
en el dmbito de la comunicacidn.

El fotdgrafo en el campo del disefio y
comunicacién visual participa de manera
trascendente en la produccién de imégenes.
Actualmente, las tendencias fotogréficas
fundamentales son: el reportaje, la abstraccion
formal sobre la base de detalles aislados de
escenas y objetos corrientes, la fotografia
narrativa de filiacién romaéntica y las fotografias
de productos, modas eventos sociales, entre
otras.

Esta actividad imprescindible en el disefo
constituye la memoria visual de una sociedad,
por su funcién social puede ser considerada
comercial o cultural, por su funcién periodistica
puede ser de reportaje, social, deportiva o
cientifica, artistica y por su origen puede ser
tradicional o digital.

En la imagen digital existen diferentes tipos de




archivos, el significado de su extensién y su uso
es muy importante en cada uno de ellos, estos
son los formatos de imagen méas comunes.

JPEG Joint Photographic Expert Group, el més
utilizado en internet e interactivos, este tipo de
archivos permite la visualizacién de hasta 18
millones de colores de la gama RGB o CMYK,
tiene ademds la ventaja de ofrecer diferentes
niveles de compresién de la informacién.
Lamentablemente entre mayor sea la
compresién menor es la calidad del archivo.
Estos archivos dependiendo de su tamafio y
resolucién se comportan aceptablemente para
multimedios, son visualizados por todos los
navegadores y son compatibles con todas las
plataformas de computo.

TIFF Tagged Image File Format, estos archivos
tuvieron mayor auge en las Gltimas dos décadas,
la calidad gue brinda es superior a la del formato
anterior, trabaja bajo el mismo espacio de color
y modos de color que el formato JPG. El formato
TIFF, recientemente incluyd la posibilidad de
comprimir sus archivos, aunque de una manera
més limitada, es especifico y adecuado para
areas tales como las artes gréficas, la fotograffa

profesional digital y la impresién digital.

Este formato es también reconocidos por los
navegadores, siempre y cuando no se utilicen
opciones de compresién o de personalizacién
para cada plataforma de cémputo, lo que puede
hacerlos muy pesados.

.Gif Graphics Interchange Fotmat, este formato
es ideal para utilizarse en internet ya que no
maneja la misma gama de color que los formatos
anteriores, maneja gamas o paletas de color de
256 colores (8 bits/pixel), tiene un buen nivel de
compresién. Los GIF permiten el entrelazado y
ofrece la posibilidad de hacer transparente uno
de sus colores. También es posible la animacién
de Gifs mediante la insercién de multiples
cuadros en un mismo archivo.

.BMP, el formato Bitmat es estdndar de Windows.

.TGA, Targa es un formato utilizado sobre todo
para imagenes de animacién.

.PSD, photoshop es propio de photoshop es el
Unico que admite capas y trasparencias.
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Sonido

Hace tiempo que la industria del entre-
tenimiento se dio cuenta que el sonido
intensifica la experiencias visuales, desde las
peliculas mudas que eran acompafnadas por
una orquesta o piano; esto es que favorece los
impulsos y las facultades humanas como la
voluntad, la sensibilidad, el amor, la inteligencia,
la imaginacién entre otras.

“El sonido es la sensacién aclstica producida
en el oido humano por el movimiento vibratorio
de los cuerpos. Son sonidos las palabras, la
musica, los ruidos y los efectos”. 2 Cada sonido
parcial, fundamental o arménico tiene su onda
particular y el conjunto de onda de los sonidos
parciales, cuyas combinaciones pueden variar
al infinito de una forma muy compleja que
caracteriza a cada instrumento, voz humana o
animal, vocal o las diferentes fuentes sonoras.

“El sonido se propaga por el aire a través de
ondas longitudinales que hacen vibrar los
cuerpos que se encuentran en su camino. El
oido humano percibe desde un minimo de
veinte vibraciones hasta un maximo de veinte
mil vibraciones por segundo. La cantidad de
periodos por segundo de onda se denomina
frecuencia y se mide en herzios (Hz)"**

Las tres caracterfsticas que hacen audibles las
ondas son el tono, la intensidad y el timbre.

- Tono o altura musical: depende de las
frecuencias. Las frecuencias altas dan tonos
agudos, mientras que las frecuencias bajas dan
tonos graves.

- Intensidad: depende de la potencia de la
fuente. Subjetivamente, la intensidad del sonido
equivale al volumen.

- Timbre: esta determinado por la forma de la

onda en cada periodo. Ondas redondeadas dan
sonidos suaves, ondas angulosas dan sonidos
duros.El timbre es la cualidad propio del sonido
que hace que se distinga, por ejemplo, un violin
de una flauta a igual tono e intensidad.

Sonido anélogo y sonido digital

“El sonido anélogo es aquél que se almacena,
procesa y reproduce gracias a circuitos
electrénicos y otros dispositivos de caracter
andlogo como la cinta magnética o el disco de
vinilo"2*

El proceso del sonido anélogo funciona de la
siguiente manera: la onda sonora produce una
vibracién en el aire que es captada por un
micréfono, este convierte la vibracion en una
sefial eléctrica que viaja por un cable hasta el
aparato grabador, la grabacién se produce de
forma magnética, este proceso conlleva un
desgaste fisico del material con el uso, es decir,
que la duplicacién sucesiva de copias produce
pérdidas de calidad cada vez mayores.

El sonido digital es que se almacena, procesa y
reproduce en soportes digitales, en forma de
datos numéricos. La captacion del sonide por
el micréfono es igual que en el caso andlogo
pero la sefal eléctrica que genera es convertida
en datos numéricos. La gran ventaja de este
estandar es el reducido tamano de sus archivos
lo que permite su utilizacién en la red.

Otras ventajas que presenta el sonido digital es
la edicién, esta no tiene que ser lineal, esto es
que cualquier paso de la edicién se puede
modificar sin alterar el resto de la grabacion y
las sucesivas copias no pierden calidad.

Formatos de sonido digital

Existen varios formatos para la aplicacién del
sonido, los formatos més extendidos para las




aplicaciones multimedia son:

- Widows PCM WaveForm (.wav) sin
compresién, estdndar de Windows.

- Apple AIFF (.aif) sin compresién, esténdar de
Mac que también funciona en Windows.

-Real Audio (ra) Formato exclusivo para internet.

-MP3 ((mp3) Sistema de compresién de audio
que procede de la evolucién de MPEG (mpg)
compresion de audio y video,

- MIDI (.mid) el mas utilizado profesionalmente.

-MOD (.mod) es el que permite una mayor
compresién. Muy usado en internet.

Hoy en dia se considera el sonido como un,

1.4 Multimedia

Al inicio de esta década, la palabra multimedia
no faltaba en los congresos de computacién
por las implicaciones en que los cambios de
interaccién entre usuarios de computadoras.
En aquel entonces quien hablara de
multimedios, hablaba de concretar nuevas y
mejores formas de usar una computadora y que
ésta fuese una herramienta méas poderosa, asl
como del cambio tecnolégico para poder
lograrlo. Hoy en dia, los cambios augurados son
una realidad y los multimedios son tan comunes
que resulta impensable una computadora sin
ellos.

Los multimedios computarizados emplean
medios como el texto, los recursos de audio, las
imagenes fijas y en movimiento; para tener una

factor importante de la personalidad humana
no sélo por despertar facultades creadoras, sino
también por dar vida y ayudar al desarrollo de
una gran parte de dichas facultades.

El sonido puede ser considerado como un
elemento pre-musical, puesto que solo puede
ser la vibracién de cuerdas vocales, vientos o
vocalizaciones de animales. “El sonido es la
vibracién propagada a través de un medio
propicio para ser percibido por el sentido del
oido!

La musica no se hace con sonidos sino con
relaciones sonoras mejor conocido como el
intervalo melédico. La melodia es el elemento
mas caracterfstico de la musica; la verdadera
melodia parte de una emocién, de un
sentimiento, no de lo fisico el acto fisico es solo
ritmo y sonido.

mayor interaccién con el usuario quien a pasado
de ser considerado como alguien que
esporadicamente emplea una computadora a
ser quien la maneja como una herramienta mas
en su beneficio (con ideas claras y exigencias
nuevas).

La necesidad delos usuarios de tener una mayor
manipulacién de los recursos que la
computadora ofrece a través de estos medios,
ha incrementado la aparicién de aplicaciones
multimedios, que van desde sistemas operativos
gréficos hasta navegadores de internet, y aplica
tanto a usuarios en su hogar como a empresas.
De hecho los multimedios estadn dando a las
organizaciones una ventaja competitiva al
permitirles concretar negocios de manera mas



répida y eficiente a través de la distancia y el
tiempo.

Es dificil definir en pocas palabras el termino
multimedia. Se puede decir que en una
computadora personal es la capacidad de
mostrar gréficos, video, sonido, texto y
animaciones como forma de trabajo, e integrarlo
todo en un mismo entorno llamativo para el
usuario, que interactuara sobre el para obtener
un resultado visible, audible o ambas cosas. En
efecto la riqueza de los multimedios reside en
el acopio de informacién. Pero, para poder
combinar e integrar facilmente todos estos
elementos constitutivos por muy dispares que
sean, es preciso almacenarlos bajo una misma
y Unica forma, y por lo tanto crear dispositivos
de almacenamiento y transmisién,

Multimedia es cualguier combinacién de texto,
arte gréfico, sonido, animacién y video que llega
a nosotros por medio de una computadora u
otros medios electrénicos.

Es una nueva plataforma donde se integran
componentes para hacer ciertas tareas que
proporcionan a los usuarios nuevas oportuni-
dades de trabajo y acceso a nuevas tecnologias.
Es un medio donde la computadora junto con
los medios tradicionales dan una nueva forma
de expresién y donde la interaccién con los
medios es radicalmente diferente y donde se
tiene que aprende a usarlos. Por tal concepto
como ya lo mencionamos anteriormente es la
integracién de diversos medios (visuales y
auditivos) para la elaboracién y envio de
mensajes por diversos canales, potencializando
la efectividad de la comunicacién, pues asl esta
resulta mas atractiva, afecta e impacta a més
capacidades de recepcién de la persona.

Cualquiera que sea la concepcién que tengamos
sobre los multimedios, es indudable que ni las
computadoras ni nuestras expectativas son las
mismas

| 4.1 Antecedentes y desarrollo de
la multimedia

La multimedia tiene sus antecedentes mas
remotos en dos vertientes 1.- el invento del
transmisor con los desarrollos electronicos que
propicié 2.- los ejercicios eficientes de la
comunicacién, en la que buscaban asegurar la
recepcion del mensaje y su correcta percepcion.

El invento del transmisor a partir de los afos 50,
posibilité la revolucién de la computadora, con
la fabricacion del chip, los circuitos electrénicos,
las tarjetas electrénicas, los cuales propician
unidades compactas de procesamiento y la
integracién del video. Todo esto junto con los
desarrollos de discos duros, flexibles, y
ultimamente de los discos dpticos, se ha
concretado en la tecnologia de las
computadoras personales. Posteriormente una
serie de accesorios y periféricos han sido
desarrollados para que la computadora puedan
manejar imagen, sonido, gréficos y videos,
ademds del texto.

En 1972 comienza la historia gréfica de la
multimedia con los video-juegos, con el
lanzamiento del “Pong” de Atari. A finales de los
setenta se crean los llamados video-juegos de
salén, donde juegos como Space Invaders y
Battlezone (este ultimo con gréficos en tres
dimensiones), se vuelven muy populares ya que
incluyen imagen y sonidos, para aguel entonces
de baja calidad. Con todo este auge tecnolégico
surgen empresas especializadas en el
tratamiento y fabricacién de las computadoras
y videojuegos; la que méas destaco fue Apple
Computer quien en 1976 lanzé la Macintosh,
la primera computadora con amplias
capacidades de reproduccién de scnidos
equivalentes a los de un buen radio AM. Esta
caracterfstica unida a que su sistema operativo
y programas se desarrollaron, en la forma que
ahora se conocen como ambiente windows,




propicios para el disefio gréfico y la edicién,
hicieron de la Macintosh la primera posibilidad
de lo que se conoce como multimedia.

El ambiente interactivo inicié su desarrollo con
las nuevas tecnologlas de la comunicacién y la
informacién, muy concretamente, en el &mbito
de los video juegos, los cuales empezaron
operados por monedas y software de
computadoras de entretenimiento.

La tecnologfa de la multimedia toma auge en
los video-juegos, a partir de 1992 cuando se
integran: audio (musica, sonido stereo y voz),
video, gréficas, animacién y texto al mismo
tiempo. La principal idea desarrollada en los
video-juegos es que se pueda navegar y buscar
la informacién que se desea sobre un tema, sin
tener que recorrer todo el programa, que se
pueda interactuar con la computadora y que la
informacién no sea lineal sino asociativa.

El disefio de proyectos multimedia comienza a
tomar fuerza en 1985 con la aparicién del
Compact Disc/Read Only Memory (CD-ROM),
en el cual se podia almacenar 20 veces més que
en un disco duro, lo que da principios a la fusién
de texto, imagen, sonido etc, de una manera
mas econdmica y rapida, parte del trabajo
manual comenzé a realizarse con las
computadoras en un menor tiempo y menos
esfuerzo, con lo que comienza la sustitucién de
dichos trabajos por los generados en
computadoras.

Un avance importante en el disefio multimedia,
fue NES de Nintendo, con el que vuelven los
graficos multimedia; un afio més tarde es
sustituido por el Nintendo, de la misma empresa
y a la vez es lanzado Sega de una empresa
japonesa, las dos consolas de juegos manejaban
una mejor imagen y sonido, lo que ofrecia una
mejor calidad.

Ya en los afios noventa Apple era una

5]

computadora totalmente multimedia, desde su
sistema operativo con IGU (Interfaz Gréfica de
Usuario), con tarjetas de sonido y video, dando
oportunidad y origen a la realizacién de disefios
mucho més avanzados que pudieran combinar
animacioén, texto, videos, sonido, etc.

En 1993 sale a luz publica la internet cuando el
Centro Nacional para las Aplicaciones de sUper
computadoras (NCSA) crea el navegador
“Mosaic”y en menos de un afo la web ya tenla
dos millones de usuarios. Para 1994 Apple
cambia su procesado CISC por el RISC, es un
procesador Power Mac, que resulté mucho més
barato y répido que el de la PC el 586; en 1995
Apple combina lo mejor del mundo Mac con
el de la PC, dando como resultado un excelente
ordenador multimedia el Power PC 6500;
actualmente ya existen nuevos ordenadores
que ofrecen una rapidez increible, como la
Pentium 4 de Pc,y el G4 de Macintosh, asf como
una gran variedad de software con infinidad de
utilidades que van desde procesadores de texto
hasta creadores de imégenes en 2 y 3
dimensiones.

Con la llegada del CD-ROM (con mayor
capacidad) y el DVD (Digital Versatile Disk) més
lo anteriormente mencionado y sistemas
operativos mas avanzados, con amplias
capacidades de desarrollo de la multimedia, las
posibilidades de creacién de proyectos gréficos
son muy amplias, por ejemplo en los video
juegos gue sin ningun problema manejan
gréficos y sonidos, como el Play Station y
actualmente el Play Station 2 de Sony, el Cd-I
de Philips, y el Gamecube de nintendo y el xbox
de Microsoft, se logra dar una sensacién de
tridimensionalidad mas parecido a lo real, por
el manejo de tres dimensiones, presentando un

tipo de realidad virtual casera o basica.

Mediante la interaccién con la maquina, la
multimedia tendré una funcién semejante a la
de los libros en el aprendizaje e informacion,
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tendrd su base en las imagenes interactivas y
en la premisa de que la gente adquiere sus
conocimientos de manera méas efectiva
manejando la informacién de manera interactiva.

Por todo esto se puede afirmar que la multi-
media es un concepto que esta revolucionando
a la computacién tradicional e impactando la
informética con la integracién de audio, imagen
y datos.

| 4.2 Entorno multimedia

En relacién a las tecnologfas multimedia se
desarrollan diversos productos y servicios cuya
expansién y diversificacién es aun incierta, si
bien algunos ya se pueden considerar como
mercancias de consumo masivo. En términos
generales podemos hablar de diversos niveles
de difusién de las aplicaciones multimedia. Las
desarrolladas por empresas consisten es tres
niveles principales: la formacién, la
comercializacién y las comunicaciones, y por el
lado de las orientadas al consumidor individual,
hay cuatro grupos importantes que son las
aplicaciones centradas en la computadora, en
el televisor, las redes de comunicacién (diversos
servicios de telecomunicacién e incluyendo el
internet), y los juegos de video, que a pesar de
su aparente banalidad tiene un fuerte peso
econémico. De esta gran cantidad de
aplicaciones las que nos interesas son las mas
dindmicas.

Internet

Se denomina internet a lared mundial de redes
de ordenadores conectados entre si basada en
el protocolo comun TCP/P. Sin embargo, el
término internet se refiere también a la
comunidad de personas que usan y desarrollan
esas redes asi como al conjunto de recursos a
las que puede accederse mediante ellas.®

Es un conjunto de recursos de computacion y
de comunicacién que operan en escala
planetaria a todas horas, basados en los
protocolos de comunicacién internet y en un
principio de comunicacién segun el cual la
conexién con uno © unos cuantos puntos
garantizan las posibilidades de comunicacién
con el conjunto.

Internet ha conseguido establecer la primera
cadena de comunicacién mundial sobre la base
de las nuevas tecnologias, venciendo obstaculos
que en otro casos habfan resultado
infranqueables, sobre todo en los terrenos de
la compatibilidad tecnolégica y de |a regulacién
estatal. Desarrollada bajo el imperativo aparente
de la ciencia y de la técnica, la red de redes
presenta dos caracteristicas que han garantizado
su consolidacién: por una parte, ha impuesto
estandares de comunicacién, terreno donde las
empresas gigantes de las comunicaciones y los
grandes usuarios de las telecomunicaciones no
han llegado nunca a un acuerdo, y por otra, ha
tenido la flexibilidad suficiente para no imponer
condiciones de compatibilidad en cuanto a los
sistemas de procesamiento de la informacién
o a los canales de transmisién, de tal modo que
en su interior existen diferentes tipos de equipos
y de programas informéticos.

Una vez establecida como red global, internet
ha comenzado a ser blanco de la
mercantilizacién, , de tal modo que la red
concebida como canal de intercambios
cientificos esta pasando a ser un espacio mas
de difusién de la publicidad e incluso la venta
de productos y servicios.

Video juegos

Los video juegos constituyen hasta ahora el
proyecto més exitoso hablando de multimedios;
sus ventas no dejan de crecer y su influencia en
la cultura y la formacién es cada vez mayor. La
amplitud del mercado ha estimulado la




incorporacién de procesadores de alta
capacidad en los dispositivos de gestién del
juego y mejoras constantes en la sensibilidad
de los controles y en el despliegue de las
imagenes.

El desarrollo de programas para video juegos
requiere de los conocimientos de programacion,
por lo que es una de los terrenos de flore-
cimiento.

CD-ROM Interactivo

Actualmente existen varios tipos de CD, el més
bésico es el CD de audio; después esta el Photo
CD de Kodak, disefiado exclusivamente para la
recopilacién vy utilizacién de imagenes
fotogréficas digitales; posteriormente el Video
CD, gue es para la transmision de video; el CD
Plus gue practicamente es de audio con un
pequeno porcentaje de gréficos; el CD-ROM
que puede almacenar texto, imagenes, videos,
animaciones y software.

Se llama CD-ROM interactivo a todos los
proyectos ludicos, de servicio o educacién,
cuando su extensién es grande, es decir cuando
su contenido es mucho més especifico,
detallado y extenso sobre un tema, por lo regular
ver completo en CD-ROM puede llevar desde
dias, hasta meses completos para revisar su
contenido completo.

Se cree que los CD-ROM pueden ser los
probables sustitutos de los libros, por que hoy
en dia hay muchos libros, enciclopedias, atlas,
etc. que no sélo son editados en su forma
tradicional impresa, ahora salen las versiones de
los mismos en CD-ROM, ademés de ofrecer la
informacién de una forma mucha méas amena
por la interaccién; pero asegurar esto es muy
aventurado, el hecho de mostrar todo y muchas
veces no dejar lugar a la imaginacién, puede
resultar de pocos beneficios para este medio.
Sin olvidar que la tecnologia avanza a pasos

agigantados.

En general un CD-ROM interactivo o mejor dicho
un Interactivo Multimedia, es aquel que muestra
de una forma muy particular un cierto tipo de
informacién, muchas veces muy especifica,
como el caso de "Tonalpohualli; CD-ROM
producido por el Centro Multimedia del Centro
Nacional de las Artes; o tratan muchos temas a
la vez como la enciclopedia Encarta.

Por tanto el disefio gréfico de este tipo de medio
electrénico, debe ser mucho més cuidado y
agradable que otros, porque se debe conseguir
que el espectador se mantenga sin aburrirse,
el mayor tiempo posible inmerso dentro del
CD-ROM, ademés, deberd ser muy clara la IGU
que va a manejar el receptor paras no
confundirlo durante el recorrido.

Lo que si es un hecho, es que en los ultimos
afos los CD-ROM han tomado una fuerza pocas
veces vista, tal vez por su forma practica de
presentacién o por la moda, pero a pesar de
este auge los CD-ROM interactivos, estén siendo
amenazados constantemente por otros medios
electrénicos como la Internet o los recién
llegados DVD, lo que realmente importa no es
si su distribucién serd en un CD-ROM, una pagina
de Internet, un Kiosko Interactivo o un DVD, lo
que importa es que se seguird creando un
medio electrénico gue muestre interactivos
multimedia de gran extensién.

DVvD

Hasta ahora lo més reciente en tecnologia digital
y de gran almacenamiento es el Digital Versatile
Disk DVD, que en su primera etapa de
introduccién se planeé como el sustituto del
formato VHS de video, que en comparacién
fisica con un CD no tiene ninguna diferencia,
esta es interna debido a que el DVD almacena
datos en alta resolucidn y tiene mayor capacidad
de almacenamiento que un CD normal, pero




en general su utilizacién en el &rea de video ha
sido de gran utilidad, ya que comienza a trasladar
al cine casero lineal a un nuevo cine casero
interactivo, donde es posible seleccionar los
idiomas, escenas, de tras de cdmaras de |a
pelicula o incluso poder cambiar de visién a
través de los diferentes manejos de cdmara. Con
el DVD seintroduce el disefio gréfico de interfaz
de usuario IGU para los videos digitales
interactivos.

Kiosko multimedia

El kiosko multimedia a diferencia de otros
soportes de la multimedia, contiene informacién
mas precisa, exacta, concreta, muy general,
rdpida y esencial, es decir sélo contiene lo
indispensable de un tema. Por la regular se utiliza
para mostrar el contenido de una exposicién,
resumir la informacion de un museo o algin
tema, la presentacién o promocion de algun
producto.

Los kioscos multimedia interactivos, también
denominados de Auto consulta, permiten
transmitir de forma atractiva cualguier tipo de
informacién sobre productos, eventos , servicios,
entre otros. Para ello hacen uso, por un lado
de sonido, video, animacién e imagenes y por
otro la interactividad para lograr una efectiva
comunicacion.

El disefio de los kioskos interactivos debe de ser
ameno, pero mostrar solo la informacién
requerida en el momento por el espectador,
por lo regular se pretende que un multimedio
de esta Indole sea manipulado por un solo
receptor de 5a 15 minutos. Cada vez es més
comun encontrar este tipo de multimedios
como en salones de exposiciones, detallando
las actividades de los eventos, museos,
comercios, presentaciones comerciales de
productos y/o servicios etc.

Realidad Virtual

La realidad virtual esta enfocada a que la compu-
tadora proporcione al ser humano sentidos que
sélo se captan del medio ambiente y que esta
los recrea para lograr sentir cosas inexistentes
(es una forma de enganar a los sentidos). Esta
utiliza grandes recursos informéticos, cada
movimiento requiere de que la computadora
recalcule la posicién, el &ngulo, tamafio y forma
de todos los objetos que intervienen, a demés
de que los guiones son diferentes a los de un
Cd interactivo o a una pagina web, en esta se
deberan de prever todas las posibilidades de
interaccién que se le podrédn dar a los receptores.

La realidad virtual es uno de los fenémenos
multimedia mas controvertidos, se deriva de los
simuladores de vuelo militar que se usaba hace
afos, pero realmente como realidad virtual tiene
apenas unos 15 anos, de forma bésica se trata
de una tecnologla que permite que el usuario
entre y recorra un entorno generado por la
computadora, interactivo y tridimensional,
llamado Mundo Virtual. En la realidad virtual se
utilizan varios aparatos para poder crear
ambientes y emociones, la mayoria de estos
elementos mecanicos son muy sofisticados y
se usan de modo de mando como volantes,
pedales, palancas de velocidad, pistolas de tiro,
etc.

Las posibilidades de la realidad virtual son
practicamente infinitas, se usan para entrenar
soldados, aplicado a la psicologfa se utiliza para
tratar fobias o como simplemente como medio
de diversion. El entrar a una realidad virtual es
una experiencia Unica, sobre todo si las gréficas
generadas por la computadora son muy realistas,
déndole la posibilidad al usuario de sentirse en
un escenario real, donde es posible hacer
practicamente todo, tomar objetos, abrir puertas,
ademds de ver todo lo que se tiene alrededor,
como en la vida real.



1.5 Interfaz

Interfaz, punto en el que se establece una
conexién entre dos elementos, que les permite
trabajar juntos. En el campo de la informatica
se distinguen diversos tipos de interfaces que
actlan a diversos niveles, desde las interfaces
claramente visibles, que permiten a las personas
comunicarse con los programas, hasta las
imprescindibles interfaces hardware, a menudo
invisibles, que conectan entre si los dispositivos
y componentes dentro de las computadoras.

En el interior de las computadoras, donde el
software funciona a niveles menos visibles,
existen otros tipos de interfaces, como las que
hacen posible que los programas trabajen con
el sistema operativo y las que permiten al sistema
operativo trabajar con el hardware de la
computadora.

Interfaz gréfica de usuario (IGU)

Interfaz gréfica de usuario es el tipo de
visualizacién que permite al usuario elegir
comandos, iniciar programas y ver listas de
archivos y otras opciones utilizando las
representaciones visuales (iconos) y las listas de
elementos del menu. Las selecciones pueden
activarse bien a través del teclado o con el ratén.

Las interfaces de usuario cuentan con el disefio
grafico, los comandos, mensajes y otros
elementos que permiten a un usuario
comunicarse con un programa. Las micro-
computadoras disponen de tres tipos basicos
de interfases de usuario (que no necesariamente
son excluyentes entre si): la interfaz de linea de
comandos, reconocible por los simbolos Ao C
del sistema MS-DOS, que responde a los
comandos introducidos por el usuario; la interfaz
controlada por menus utilizada en muchas

aplicaciones; ofrece al usuario una seleccién de
comandos, permitiéndole elegir uno de ellos
presionando la letra correspondiente,
desplazando el cursor con las teclas de direccién
o apuntando con el mouse (ratén); y la interfaz
gréfica de usuario, una caracteristica de los
equipos Macintosh y de los programas basados
en ventanas, representa visualmente los
conceptos, por ejemplo un escritorio, y permite
al usuario no sélo controlar las opciones de los
menus, sino también el tamafo, la posiciény el
contenido de una o mas ventanas o areas de
trabajo que aparezcan en pantalla.

Las interfaces gréficas de usuario ofrecen un
entorno que se encarga de la comunicacién
con el ordenador o computadora. Esto hace
que el programador pueda concentrarse en la
funcionalidad, ya que no est4 sujeto a los detalles
de la visualizacién ni a la entrada a través del
ratén o del teclado. También permite a los
programadores crear programas que realicen
de la misma forma las tareas més frecuentes,
como guardar un archivo, porque la interfaz
proporciona mecanismos estandar de control
como ventanas y cuadros de didlogo. Otra
ventaja es gue las aplicaciones escritas para una
interfaz gréfica de usuario son independientes
de los dispositivos: a medida que la interfaz
cambia para permitir el uso de nuevos
dispositivos de entrada y salida, como un
monitor de pantalla grande o un dispositivo
optico de almacenamiento, las aplicaciones
pueden utilizarlos sin necesidad de cambios.

Conjunto de componentes empleados por las
personas para comunicarse con las computa-
doras. El usuario de un ordenador dirige el
funcionamiento de éste mediante instrucciones
denominadas genéricamene entradas.

Las entradas se introducen mediante diversos



dispositivos, por ejemplo un teclado, y se
convierten en sefales electrénicas que pueden
ser procesadas por una computadora,

Estas sefiales se transmiten a través de circuitos
conocidos como “buses;y son coordinadas y
controladas por la UCP o CPU, (el micro-
procesador que realiza las funciones aritméticas
y légicas) y por un soporte légico conocido
como sistema operativo. Una vez que la CPU ha
ejecutado las instrucciones indicadas por el
usuario, puede comunicar los resultados
enviando sefales electrénicas, o salidas, que se
transmiten de vuelta por el bus a uno o més
dispositivos de salida, como por ejemplo una
impresora © un monitor.

El didlogo entre el usuario y el ordenador suele
efectuarse a través de una interfaz de linea de
comandos o de una interfaz gréfica de usuario
(GUI). Las interfaces de linea de instrucciones
exigen que el usuario introduzca instrucciones
breves mediante un teclado para dirigir las
acciones de la computadora. Las GUl emplean
ventanas para organizar archivos y aplicaciones
representadas por iconos (pequefas imagenes)
y menus que presentan una lista de
instrucciones. El usuario manipula directamente
estos objetos visuales en el monitor
senalandolos, selecciondndolos y arrastrandolos
o moviéndolos con un mouse o una bola
apuntadora.

El uso de las GUI es més facil de aprender que
el de las interfaces de linea de instrucciones,
puesto gue las instrucciones deben ser
memorizadas y suelen variar segun los distintos
sistemas informéticos. Sin embargo, la
introduccién de instrucciones con una GUI es
més lenta, por lo que las GUI suelen tener la
opcién de emplear un sistema equivalente al
de linea de instrucciones como alternativa rapida
para los usuarios mas expertos.

La interactividad de un CD-Rom seria imposible

sin una interfaz gréfica de usuario, esta es la
manera de que el usuario podré saber que al
dar una accién recibird una respuesta, es decir,
el usuario podra dar érdenes de una forma
interactiva por medio de graficos y textos.

LaIGU en el caso de los interactivos tiene como
objetivo dos cosas: la primera es comunicar que
elementos contiene y su uso; la segunda es la
capacidad de activar la interactividad, es decir
brindar la variedad de eleccién entre distintas
opciones.

El tipo de interfaz en los interactivos se esboza
cuando se esta disefiando las pantallas (aun que
se planea desde la creacién de los guiones), la
conforman fotograffas, graficos, textos, tipografia,
etc, lo que se conoce como el hipertexto y la
hipermedia.

Al disefiar la interfaz se debe de tomar en cuenta
al publico al que va dirigido, esta no puede ni
debe ser la misma para un nific que para un
adulto, para el segundo es méas répido vy facil
identificar la accién con imégenes maés
complejas y para los primeros la interfaz puede
ser mas sencilla, colorida, animada, etc, para que
puedan entender sin problemas la accién-
repuestas de la interfaz, para que puedan
comprender como lo pueden hacer. El objetivo
principal es proporcional la informacién que el
usuario desea en el menor nimero de pasos y
tiempo mas corto posible. Esto requiere que se
disefie la organizacién de la informacién de
forma eficiente y reducir el numero de pantallas
entre las diferentes ventanas del mendu.

Sistemas especiales de interfaces

Algunos usuarios necesitan interfaces especiales.
Las personas con deficiencias visuales, por
ejemplo, usan lectores de pantalla para que
pronuncien lineas de texto de la pantalla, e




impresoras que generan textos en alfabeto
Braille. La adopcién de interfaces gréficas para
los deficientes visuales es més dificil, aunque
algunos procesadores de textos proporcionan
menus, ventanas e iconos con propiedades
sonoras, gue emiten sonidos cuando el cursor
pasa por ellos o cuando el cursor se sale de la
pantalla. Sin embargo, algunos sistemas todavia
tienen que se desarrollados adecuadamente
para los deficientes visuales, como ocurre con
los lectores de Web, el sistema de interfaz visual
empleado para acceder a la base de datos
planetaria de informacién conocida como World
Wide Web.

La realidad virtual da a los usuarios la ilusién de
encontrarse en un mundo tridimensional. Hay
dos tipos de sistemas de Realidad Virtual: con
inmersién y sin inmersién. Los sistemas con
inmersién exigen que el usuario lleve una
pantalla fijada a la cabeza o a un casco y unos
guantes de datos que convierten los
movimientos de las manos en datos que la

computadora puede procesar. Esta interfaz de
Realidad Virtual permite al usuario experimentar
directamente un entorno simulado. El usuario
puede girar, agarrar, lanzar o empujar objetos
generados por el ordenador realizando gestos
similares a los que emplearia en la vida real

En la Realidad Virtual, los usuarios perciben el
entorno simulado y sus propias acciones a través
de sensaciones visualesy auditivas y de algunas
sensaciones tactiles. La Realidad Virtual con
inmersién se emplea en aplicaciones como
sistemas de entrenamiento de pilotos,
videojuegos o formacién médica.

Los sistemas de Realidad Virtual sin inmersién
presentan entornos alternativos por los que el
usuario puede navegar, pero no exigen que el
usuario se ponga un equipo especializado, sino
gue emplean dispositivos convencionales como
un monitor, un teclado o un mouse para
manipular el entorno simulado.
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1.5.1 Hipertexto

La interfaz no puede funcionar sin el Hipertexto, que se entiende como: un sistema de escritura
organizado sélo posible técnicamente en entornos digitales, que se constituye como un documento
electrénico en que la informacidn se estructura como una red de enlaces.

Técnicamente, el enlace es una orden de programacién y gréficamente se indica su presencia en
pantalla por medio del texto, en el caso del CD-Rom se usa cuando se explica algo de forma
escrita y hay que resaltar algo dentro de la misma lectura o simplemente como una manera de
acceder a la informacién. Otra manera en la que se conoce el hipertexto es como texto activo.

Estructuras de Hipertexto

A pesar de que ciertamente pueden generarse una gran variedad de estructuras para establecer
un orden entre la informacién del programa, practicamente todos los casos que encontramos
parten de cinco tipos de estructuras: lineal, jerdrquica, paralela, no lineal y compuesta.

La seleccién y combinacion de las estructuras més adecuadas para cada proyecto se realiza en
funcién de los contenidos y género de la aplicacion, asf como atendiendo al perfil del usuario y
al perfil de la navegacion.

- Lineal: Cuando el usuario navega secuencialmente de un cuadro o fragmento de informacién
a otro.La intencidn es presentar la informacidn en una secuencia preestablecida, con cierto énfasis
en la secuencia de un proceso o una serie de sucesos. Por ejemplo, la secuencia en la que
transcurrié un suceso histérico.




- Paralela: Se utiliza cuando se busca presentar comparaciones entre unidades de informacién,
para comparar procesos, estados y circunstancias entre dos o més entidades que comparten una
misma situacion espacial o temporal.
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- Jerdrquica: Cuando el usuario navega a través de la estructura de arbol, que se forma a partir de
la I6gica natural del contenido. Es adecuada para presentar informacién con un orden jerarquico.
Lo mas comun de este tipo de orden es ir de los temas més generales a los mas particulares.

T
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- No lineal: Cuando el usuario navega libremente a través del contenido del proyecto sin delimitarse
a vias predeterminadas. El usuario navega a través de las pantallas sin limitacién alguna, y genera
su propio orden de principio a fin . Se utiliza cuando no se desea que la estructura de navegacién
limite al usuario.

/ N
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- Compuesta: Permite al usuario navegar libremente (no linealmente), pero al mismo tiempo con
ciertos limites, en ocasiones definidos por presentaciones lineales de peliculas o la aparicién de
informacién critica y de datos que se organizan con mayor légica de manera jerdrquica.
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1.5.2 Hipermedia

La hipermedia ofrece las oportunidades de
disefio en los CD-Rom Interactivos, ya que se
debe a la forma del entorno gréfico, del cual, es
mas facil captar la atencién del usuario con
gréficos, audio y video, que Unicamente con el
texto. La hipermedia es multilineal, es decir, nos
permite llegar a la misma informacién por
diferentes vias.

El concepto de hipermedia surge con la idea
de "elaborar mensajes electrénicos estructurados
en forma no lineal, gue permita al usuario la
navegacion libre y la interactividad adecuada”
es decir, que esta fue creada para gque los
receptores puedan de una manera mas atractiva
y sencilla de entender la interfaz, por lo que
esta serad mas fluida.

1.5.2 Navegacién

El hipertexto, en tanto gque representa la
informacién de un modo no secuencial, exige
al usuario una cierta actividad, a diferencia de

la relativa pasividad de los usuarios de medios
audiovisuales tradicionales. A esta interactividad
del usuario se le denomina metaféricamente
*Navegacién”, que consiste en la accion y efecto
de explorar un hipertexto, es la posibilidad de
un usuario de pasar de cierta informacién a otra,
de acuerdo con sus intereses y necesidades.

La navegacién que permiten los interactivos se
disena mediante las diversas estructuras
hipertextuales y el variado sentido de los
enlaces.?

Una buena navegacién es consecuencia de un
buen disefio de interfaz y la mejor manera de
atraer la atencién del usuario, en un sistema de
navegacion rico en gréficos e interactividad. Al
brindar un sistema de navegacién propio,
consistente y predecible se ayuda al usuario a
orientarse dentro del interactivo, ddndole una
idea de la organizacién del mismo y haciendo
que la légica y el orden sean visualmente
explicitos. Reafirmando que los usuarios
necesitan un sentido del contexto del interactivo




y como disefiadores es nuestra responsabilidad
proporcionar indicios o pistas funcionales y de
contexto.

La utilizacién de gréficos, signos y simbolos son
un recurso excelente para la navegacion, ya que
la mayorfa de los usuarios los identifican en
sucontexto. Otro factor gue hay que tomar en

cuenta es la rapidez de navegacién, sin exagerar
la utilizacién de medios como el video o
animaciones que alenté el proyecto, el receptor
puede interrumpir el proceso de comunicacién,
dando como resultado una mal transmisién del
o de los mensajes, asi gue hay que equilibrar
esta parte sin perder la esencia del proyecto.

1.6 Metodologia de los proyectos multimedia

Este modelo de desarrollo del proceso de
produccién multimedia, es el resultado de afos
de experiencia del grupo de trabajo del
Departamento de Multimedia, de la Direccién
General de Servicios de Cémputo Académico
(DGSCA) de la UNAM.

En la elaboracion de un proyecto multimedia
participan una gran cantidad de especialistas,

PREPRODUCCION

que desempenan muy diversas tareas
quepermiten generar un solo producto. Esto
no serfa posible de no existir un método de
trabajo que permita organizar de manera global
laformaen la que se tiene que desarrollar el
proceso de produccién; una estructura que
permita definir cuales son las tareas a realizary
en el orden temporal en que éstas se tienen
gue llevar a cabo.
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A pesar de las diferencias en las que se aborda
un proyecto de multimedia comercial o
educativo y en las que pueden existir entre los
métodos de trabajo para la realizacién de
multimedia, la mayoria de las ocasiones
encontramos que el proceso de produccion se
divide en tres etapas: Preproduccién, Produccién
y posproduccién.

Preproduccién

En esta etapa se plantea, organiza y se definen
las caracteristicas de la produccién. Al conocer
los requerimientos del contenido temético se
realiza el mapa conceptual o diagrama de flujo
que jerarquiza graficamente la informacién y
plantea los enlaces entre pantallas y rutas de
navegacién; revela la estructura general del
multimedia que permite iniciar la investigacién

Durante este periodo se lleva a cabo la
organizacién vy el anélisis de las fuentes
documentales, bibliogréficas para redactar el
documento conceptual del proyecto, con ayuda
del asesor temético. Cuando se tiene completa
la investigacién se redacta el guidn literario que
contiene el texto destinado hacer producido y
transmitido por el multimedia, en él se separa
y enumera los parrafos por tépico ya que cada
uno estard plasmado en una pantalla. Después
se labora el guién ilustrado, columna vertebral
de la produccién gréfica que desglosa de
manera individual los recursos expresivos
(imagenes, audio, texto) que intervendran en
cada una de las pantallas y como lo harén; de
ahi se pasa a la Ultima fase de la preproduccién,
el guién técnico que contiene las

especificaciones técnicas tales como: entrada
y salida de imagenes, audio, textos, relacién entre
ellos, duracién y observaciones.

En resumen la preproduccién es la planeacién
y coordinacién del trabajo, en ella se consideran
los recursos econémicos, materiales y humanos
que intervendrén a lo largo del proyecto.
También se considera el tiempo de produccién
y sobre todo la manera en la que se utilizaran
cada uno de los recursos para lograr el objetivo
del proyecto.

Produccién

La segunda etapa conocida como produccién
, se divide en dos partes . La primera en la que
se generan, digitalizan y editan todos los
elementos o medios que conforman el proyecto;
gréficos fijos (imégenes, fondos, botones, titulos),
animaciones, videos y audio. Y en la siguiente
parte es donde se integran dichos elementos
por medio de la creacién de un programa con
el que se define el momento y la forma en la
que suceder4 el despliegue de cada uno de los
elementos del proyecto.

Posproduccién

Esta es la dltima etapa del proceso, en la
posproduccién se somete la aplicacién
multimedia a una serie de pruebas de control
de calidad, se preparan los archivos necesarios
y se genera un programa de instalacién para
que la aplicacién se ejecute adecuadamente
desde el CD.



L "Oréal
Méexico



28 www.estheticnetcom

29 Enciclopedia Encarta

2.1 Cosmética y sus antecedentes

La palabra Cosmético deriva del griego kosmeo
que significa adornar. El termino Cosmética
deriva del griego kosmetiké que significa el arte
de preparar cosméticos y aceites. El Diccionario
Enciclopédico de la Editorial Sopena define el
término Cosmético como "los preparados
hechos para hermosear la tez o el cabello!

En general, actualmente en diferentes paises
del mundo, cosmético se define como “un
Producto que estd destinado al aseo vy la
decoracién de la piel, de aplicacion local,
fundamentados en conocimientos cientificos,
con el fin de proteger las caracteristicas normales
de la piel y la exaltacién de la belleza humana,
sin alterar las funciones vitales”.

Al remontarnos a los origenes de la Cosmética
nos encontramos Con que en sus comienzos
fue una practica instintiva que buscé la belleza
exterior, pero a medida que las exigencias por
la preocupacién estética y los conocimientos
humanos fueron aumentando con el pasar de
los afos, también se produjo una evolucién en
la practica de la cosmética, se convierteen una
disciplina con bases cientificas, esto quiere decir
que se comienzan a realizar estudios que avalen
las propiedades y funciones que se asignan a
un determinado preparado o producto
cosmético.Un ejemplo claro de la influencia del
aumento de los conocimientos humanos en la
cosmética es el hecho de que la piel por muchos
anos fuera considerada sélo una simple cubierta
protectora, en la actualidad la piel es considerada
un érgano fundamental que tiene gran
importancia en la conservacion de la salud del
hombre. Esto afecta positivamente en la
evolucién de la practica de la cosmética ya que
el principal receptor, donde se aplican los
productos cosméticos, es la piel. De manera que
el cosmético ya no sélo sirve para exaltar la

belleza exterior, sino que es un factor que
pudiera afectar positiva o negativamente en la
salud de la piel y como consecuencia en la salud
del hombre.

La gente se maquilla desde la antigliedad, de
diferentes maneras y con diferentes artilugios,
pero en el fondo siempre surge la misma idea,
estar méas atractivos mejorando nuestro aspecto
externo.

Hoy, el maquillaje se utiliza como arma de
seduccién, es indudable que es més atractivo
un rostro bien maguillado por que con ello se
puede realzar los rasgos mas bonitos y esconder
los menos agraciados. Quizés serd més facil hacer
un viaje en el iempo y por antiguas civilizaciones
para observar como ellos hicieron uso de los
cosméticos y de qué forma los obtenfan

Los origenes de la estética se remontan a la
prehistoria. A través del arte y de los
instrumentos de uso cotidiano que han llegado
a nuestros dias, podemos ver como ya entonces
existifa un preocupacién por la belleza.

“Estética”, rama de la filosoffa (también
denominada filosofia o teorfa del arte)
relacionada con la esencia y la percepcién de
la belleza y la fealdad. La estética se ocupa
también de la cuestién de si estas cualidades
estan de manera objetiva presentes en las cosas,
a las gue pueden calificar, o si existen sélo en la
mente del individuo; por lo tanto, su finalidad
es mostrar si los objetos son percibidos de un
modo particular (el modo estético) o si los
objetos tienen, en si mismos, cualidades
especificas o estéticas. La estética también se
plantea si existe diferencia entre lo bello y lo
sublime”



Las escultura y grabados nos muestran figuras
femeninas voluminosas, que reflejan el interés
de los prehistéricos, tan necesaria para la
continuidad del grupo.

Entre los hallazgos més antiguos que hacen
alusién al incipiente interés del hombre por la
belleza, encontramos un grabado en las
cercanias de Oslo, Noruega. Este grabado repro-
duce la figura de una mujer embadurnédndose
con grasa de reno, animal que esta al lado de la
figura femenina. También en Austria, la conocida
Venus de Willendorf,y en la Costa Azul Francesa,
laVenus de Grimaidi; se han hallado representa-
ciones de mujeres simbolizando la
preocupacién de éstas por el cuidado de su
belleza.

En la India los productos se han usado desde
tiempo inmemorial en ritos religiosos y en la
vida diaria, sin que hayan experimentado
evolucién de importancia. Las flores, el kohol y
los polvos de azafran se usan cotidianamente.
En uno de los libros mas antiguos sobre
medicina en el mundo, el “Susruta) se explican
cuidados de belleza con aceites perfumados,
entre otras muchas recetas de extractos
vegetales dedicados a la estética.

La china tiene en cosmética como en otros
aspectos, una tradicion antiquisima. Sus cdnones
estéticos se basaban en una mujer
delicadamente maquillada y con un cutis
magnificamente cuidado. El maquillaje consistia
en finos polvos de color rosado y los ojos se
subrayaban con bastoncillos untados en tinta
china.

La piel se trataba con cremas elaboradas con
pulpa de frutas, aceites de té o grasas animales.
Los perfumes provenfan de flores de jazmin,
almizcle, camelia o de maderos aromdticos
como el patchouli. La poesfa y el arte chino en
general han reflejado esta delicada atencién de
las mujeres chinas a la estética.

Japén recogié muchas influencias de la belleza
y la cosmética chinas. El cuidado del cuerpo
esta intimamente ligado a la vida religiosa, por
lo que los hombres y las mujeres de este pals
han tenido siempre en aprecio el mundo de la
estética. Aceites, pigmentos y polvos de alazor
son algunos de los productos que estas mujeres
usaban para su belleza. El cabello era tratado al
maximo de atenciones, puesto que tener el pelo
negro, brillante y luminoso era simbolo de gran
belleza.

Los productos de que disponia la mujer de ese
tiempo se limitaban, practicamente, a la arcilla,
tierras de distintos pigmentos, colorantes o
productos toscos elaborados a partir de grasas
animales. El afeite mds antiguo que se conoce
estaba compuesto de sulfuro de amonijo.

En el Antiguo Egipto, la belleza era casi un culto.
De todos es conocida la mitica belleza de sus
reinas, y como los egipcios embalsamaban a
sus faraones, los ritos funerarios inclufan el dejar
junto al difunto una serie de objetos entre los
que encontraban peines de marfil, cremas, negro
para los ojos, polvos, etc. dentro de peguenos
recipientes en los gue estaban grabadas las
instrucciones para su uso.

Estos factores impulsaron un gran culto a la
belleza y la cosmética, principalmente en las
cortes faradnicas. Las férmulas secretas que
embellecian a las reinas que, con mucha rapidez,
eran imitadas por sus cortesanas, tenian un
refinamiento en los cuidados estéticos el cual
era enorme. Los peinados, las pelucas, los bafios
de leche, las estilizadas siluetas, todo formaba
parte de una cultura en la que lo espiritual, el
arte, la religion y la ciencia tenfan una
importancia fundamental.El cabello, la piel y los
ojos merecian un especial cuidado, el cabello,
era tefiido con henna, consiguiendo mil matices
o bien se rasuraban completamente la cabeza



para fadilitar los cambios de pelucas, sumamente
sofisticadas.

Los ojos se remarcaban en negro,
engrandeciendo y suavizando su forma natural.
Elcarmin de los labios, el blanco para restar vives
a la cara, el rojo més naranjz para las mejillas,
eran productos extraidos de plantas y arbustos.

Para cambiar el color de los parpados en azuly
verde, usaban antimonio realzando asi mas las
pestanas.

En el Antiguo Egipto las dos reinas que mas se
dieron a notar por su belleza y sus secretos de
estética fueron Nefertiti y Cleopatra. De la
primera se acentua su estilizada silueta, a pesar
de haber tenido seis hijos., siendo ella quien
extendié la moda del color verde para los
parpados.

De Cleopatra se dice que fue la mujer que més
secretos reunio sobre el cuidado de su belleza:
sus mascarillas, maquillaje y sus bafios de leche
pasaron a la historia.

Recientemente se han descubierto en las
tumbas de los faraones restos del maquillaje
que utilizaban para el rostroy asombrosamente,
los estudios revelan que esos productos
cosmeéticos no son tan diferentes a los que se
usan hoy en dia.

En Grecia se le daba una importante atencién
a la belleza estética, es por esto que fue la
civilizacién de ésta. Ha sido tal su influencia que
en las culturas occidentales posteriores que su
cultura y a su arte han configurado el llamado
ideal clasico de belleza.

La mayor atencidn la prestaban al cuidado del
cuerpo . Los pardmetros de belleza griegos no
toleraban los senos voluminosos ni la grasa;
para poder conseguir la perfeccion estética del
cuerpo habifa que cultivarlo y esto consistia en,

ademads de tener un cuerpo esbelto y

armonioso; le daban mucha importancia a la
manera de lograrlo, los principales pasos eran
los masajes ya gue junto con el bafo y los
ejercicios gimnésticos -los cuales se realizaban
antes del bafio- se lograba moldear el cuerpo
para que no hubiese rastro alguno de grasa y
que se mantuviera |a piel tersa

La cosmética, en Grecia, vivié un momento
esplendoroso, el maquillaje de las mujeres en
Atenas se basaba en el color negro y azul para
los ojos; los labios y las ufias se pintaban de un
solo colory las mejillas se coloreaban con carmin.

En el imperio romano la estética constituyd
una auténtica obsesién. Hombres y mujeres se
maquillaban, peinaban y depilaban por igual,
mientras atesoraban férmulas de cosméticos.
Los cuidados del cuerpo como los masajes,
bafos, vestidos y peinados; no eran exclusivos
de las mujeres, sino que todos los romanos
querfan embellecerse. Contrariamente a Grecia,
no existia un Unico ideal de belleza, ya que en
las sucesivas conquistas recogieron influencias
de los diferentes pueblos.

En Egipto y en Grecia se inicié la costumbre de
tener esclavas dedicadas exclusivamente al
cultivo de la belleza de sus amos. Esta costumbre
se acentud en la época romana y las esclavas
se especializaron en temas concretos como el
magquillaje, los bafios, los tocados, etc.
Las romanas sobresalen por el especial cuidado
que le dedicaban a los tocados, sofisticados y
barrocos, se hacian con materiales considerados
preciosos.

Para la Edad Media el decaimiento de la estética
fue caracterizada por la austeridad, las frecuentes
guerras y las grandes epidemias.

Estas guerras originaron contactos e intercam-
bios con otras culturas y consecuentemente se
introdujeron nuevas técnicas sobre afeites y




cosmética que suplieron las ya existentes en
Europa; debido a gue la nobleza, en este periodo
se recluye en sus castillos, son los vendedores
ambulantes de balsamos, articulos de tocador
y hierbas medicinales, que van de castillo en
castillo vendiendo sus productos, quienes
conservardn y renovaran los secretos de la
cosmeética.

Pero a medida que la Edad Media avanza, los
nobles van descuidando su higiene personal y
estas costumbres se van olvidando, uno de los
productos que trascenderian son los perfumes,
que tenfan un fuerte olor que poco a poco
sustituirdn a la mds minima higiene personal.

El nuevo resurgimiento de la estética es en el
Renacimiento, época en que los valores estéticos
toman un nuevo impulso, olvidados desde
Grecia y Roma.

La sensibilidad por el arte, la filosoffa y la cultura
en general adquieren una importancia clave en
el Renacimiento.. Es el florecimiento del arte
italiano, de la concepcién filoséfica del hombre
como "hombre total] sin especializaciones.
La estética, en todos los campos creativos llega
a dimensiones refinadisimas. La belleza lo
abarcara todo y por lo tanto la belleza femenina
formaré parte de esta armonia que envuelve la
vida de la ltalia Renacentista.

Este pais se convertird en el centro de la
elegancia europea. Las nuevas propuestas de
la moda, la belleza y la estética salen de Italia
para influir en todas las cortes de Europa.
En el siglo XV1 los monjes de Santa Maria Novella,
crean el primer gran laboratorio de productos
cosméticos y medicinales. El ideal de la belleza
en la mujeres nobles italianas consistia en tener
un cuerpo de formas muy curvadas, la frente
alta y despejada y la piel blanquecina.

Se escribieron los primeros tratados de belleza

y se instalo el primer Instituto de belleza en Paris.

En este mismo siglo Catalina de Medicis,
interesada en todo la referente a la estética,
dedicé parte de su tiempo al estudio de
unglientos y combinaciones de cremas. Mas
tarde al convertirse en reina de Francia, llevé
consigo a los mejores especialistas en perfumes
de Florencia, quienes se impusieron en el arte
de la perfumeria. A pesar de todos los cambios
producidos, todavia la higiene personal dejaba
mucho que desear, solo lavaban sus manos una
Vez por semana y pocas veces se peinaban el
cabello.

En el Siglo XVlll, con la llegada de Catalina de
Medicis a la capital francesa, el centro europeo
dela moda y la estética serd hasta nuestros dias
Paris.

Desde finales del siglo XVIl y durante todo el
siglo siguiente las mujeres parisinas parecian
estar cortadas por el mismo patrén; los labiosa
en forma de corazén, extravagantes y
empolvadas pelucas. Mejillas enrojecidas con
exceso de colorete, polvos esparcidos por el
cuello y los hombros, con lunares coquetamente
repartidos por la cara y la espalda.

Los pelugueros sustituirdn a las sirvientas de la
corte componiendo excéntricas pelucas y los
productos de belleza deben de ser elaborados
artesanalmente para comprarse en |ujosos
establecimientos de Faubourg Saint Honore.

La época dorada de la cosmética se inicia en
este siglo con las més sofisticadas cremas,
esencias y aguas. La higiene personal va
retomando importancia. No, obstante, los
perfumes contindan siendo imprescindibles
para disimular los malos olores.

Pero todo cambid con la Revolucién Francesa,
los excesos estéticos de la nobleza




desaparecieron con ellay no fue hasta la llegada
de Napoledn al poder, y gracias a su esposa
Josefina, que los cuidados de belleza renacieron
en Francia.

Llega después el Romanticismo y con él la
languidez, los aires desvalidos, los talles cenidos
y las minusculas cinturas, las pelucas
desaparecen temporalmente para dar paso a
los bucles realizados en las peluquerias
parisienses. Es en este momento de refinada
feminidad que resurge una nueva mujer.

En el siglo XX, los acontecimientos histéricos,
de una parte, y la evolucién cientifica, de otra
parte, han marcado los sucesivos cambios
estéticos dela mujer. De la palidez que las damas
querfan conseguir a toda costa al bronceado
permanente, que con igual obsesién se desea
hoy en dia.

Décadas de esplendor se han sucedido

répidamente por épocas de crisis, de grandes
guerras. Los cambios sociales han sido
apresurados y con ellos la moda y la estética,
que se han amoldado a cada nuevo periodo.

Lo que antes se mantenia por décadas,
actualmente dura pocos afos. A la eterna
necesidad de belleza en el mundo femenino se
han unido la ciencia y un nuevo sistema de vida
en el que es imposible separar la actividad diaria
del aspecto personal. Las mujeres de hoy en dia
tienen ante ellas un mundo que nunca antes
se hubiera podido sospechar por el alto grado
de tratamientos y conocimientos que posee la
estética actual,

Desde entonces hasta hoy, la cosmetologia ha
dado un vuelco de ciento ochenta grados y nos
encontramos con un inmenso mercado
dedicado tanto a mujeres como hombres a
mejorar su imagen, con toda clase de productos
elaborados de forma industrial.

2.2 Organizacién corporativa L"Oréal México

L'Oréal, en México como en el resto del mundo,
es sinénimo de belleza, innovacién y éxito. Los
objetivos de L'Oréal México siguen aquellos
perseguidos por el Grupo, nimero uno en el
mercado de la cosmética. La busqueda por el
bienestar y la belleza de hombres y mujeres es
nuestra misién. L'Oréal México es lider en el
mercado nacional de la cosmética, y estd entre
las empresas méas importantes del pals, también
es uno de los mas grandes inversionistas en
materia de publicidad a nivel nacional.

Estamos presentes en todos los canales de

distribucién: peluguerfas, perfumerias, farmacias,
y los circuitos de distribucién masiva, con un
abanico de productos en posiciones lideres en
muchos segmentos de mercado, incluyendo
magquillaje, cuidado del pelo y de la piel,
coloracién, fragancias y productos de proteccién
solar.

Para apoyar nuestro éxito, invertimos en
investigacién cientffica de alto nivel y estamos
constantemente a la busqueda de nuevos
talentos, hombres y mujeres que sean capaces
de contribuir, con su creatividad y pasién a la



innovacién y al desarrollo de L'Oréal Méxicoy
el mundo entero. En efecto somos un grupo
totalmente mundial a la busqueda de perfiles
verdaderamente internacionales. Formar parte
de L'Oréal México significa formar parte de
L'Oréal en el mundo, es la empresa N° 1 del
mundo en cosméticos y lider del sector en
México.

Su amplia gama de productos, entre las que se
encuentran las primeras marcas mundiales, llega
al consumidor mexicano a través de salones de
peluquerfa, centros comerciales, hiper y
supermercados, perfumerias y farmacias.

L"Oréal México contribuye al desarrollo de cuatro
mercados cosméticos a través de los avances y
descubrimientos de los Laboratorios de
Investigacién del Grupo L'Oréal:

* Cuidado y coloracién del cabello
* Cuidado de la piel

* Maquillaje

* Perfumes

>.2.1 |dentidad

En L"Oréal creemos en la tolerancia y en la
diversidad. Respetamos todas las personas, sea
cual fuere su edad, su sexo, sus elecciones
personales, su origen, su religién o su
nacionalidad.

Porque buscamos hombres y mujeres
entusiastas,imaginativos, capaces de lanzar ideas
y aportar con su contribucién especifica al
desarrollo de nuestros negocios a largo plazo.

Nos gusta compartir nuestras pasiones con la
gente por lo que hacemos, por nuestros
productos, por la innovacién. Estos han sido y
son los valores que los hombres y mujeres de
L'Oréal han compartido durante casi un siglo.

Estamos orgullosos de ser el lider mundial en
cosmética y llenos de entusiasmo por el futuro,
por el progreso, por los descubrimientos de
nuestros laboratorios de investigacién y por las
innumerables oportunidades para ganar nuevos
mercados.

iTal vez la aventura recién comienza! Queremos
que sepa que nuestras puertas estan siempre
abiertas a mujeres y hombres de talento e
inspiracion.

Desarrollo de la Carrera

En L'Oréal creemos en la importancia de las
personasy en su desarrollo a largo plazo dentro
de la organizacién.No hablamos de planes de
carrera previamente estructurados. Mas bien
nos caracterizamos por una gran FLEXIBILIDAD.
Esto nos permites hacer planes de desarrollo
de carrera personalizados que autnen las
ambiciones individuales de la persona y las
necesidades de la companiia.

El disefio de estas trayectorias individuales se
hace combinando factores como:

* Paso de una funcién a otra en la misma divisién.
Alguien que comienza su carrera con Nosotros
en marketing, puede desarrollarse hacia otras
dreas como finanzas, ventas, o recursos humanos.
* Paso de una divisién a otra dentro del grupo.
Contar con cuatro negocios o divisiones
operativas nos permite multiplicar las posibles
combinaciones de carrera. Al estar cada negocio
especializado en un canal de distribucién
diferente, incluso los movimientos al mismo
nivel de responsabilidad significan nuevos
conocimientos y nuevos retos.

* Paso de un pals a otro.

Més de 400 directivos de L'Oréal viven y trabajan
en un pals diferente al de origen.




Educacién permanente

La politica de formacién de L'Oréal cubre tres
areas:

* Conocimiento del Negocio.

Todos los nuevos empleados realizan un
programa de integracién en la empresa que les
permite conocer de manera global la compafifa,
nuestros productos, nuestros clientes, etc. Los
jévenes tienen la oportunidad de seguir una
formacién sobre el terreno. Disponemos de
cursos de formacién y seminarios a nivel
internacional orientados a formar al empleado
en la visién de la empresa, su estrategia y su
cultura.

* Formacién para puestos concretos.
Ayudan a nuestros empleados a adquirir los
conocimientos necesarios para realizar sus
funciones actuales y les preparan para futuras
promociones.

* Formacién personalizada.

Da a nuestros empleados la oportunidad de
desarrollar tanto las habilidades personales
(comunicacién, organizacién, etc.) como las de
gestion.

Recursos Humanos

Nuestras necesidades de reclutamiento en
México se centran en las dreas de Marketing,
Comercial, Finanzas, Comunicacién, Loglstica y
Recursos Humanos.

Esta es la evolucion del numero de jévenes
profesionales reclutados del afio 1998 al 2001.

Nuestro perfil

En L'Oréal México hemos reclutado 60 jévenes
profesionales desde principio de 1998. Nuestra
voluntad es reclutar los potenciales ejecutivos
del manana tanto para México, como asi
también para capacitarse y desarrollarse en otras

filiales del mundo.

En L"Oréal no reclutamos un perfil determinado.
Buscamos hombres y mujeres, con talento e
imaginacién, una fuerte personalidad, capaces
de liderar proyectos ambiciosos.

Queremos jovenes que quieran y sean capaces
de asumir grandes responsabilidades desde su
incorporacién a la compafifa.

2.2.2 Historia

1907

Eugéne Schueller, crea la "Comparifa Francesa
deTintes Inofensivos para el Cabello®. Més tarde,
éste tomara el nombre de la marca, L'Oréal.
1915

Una élite de peluqueros espaioles viajaba al
sur de Francia para abastecerse de productos
L'Oréal.

1932

L'Oréal designa su primer socio comercial en
Espana.

1950

Se constituye la Sociedad Productos Capilares,
S.A.(Procasa) con el objeto de distribuir y fabricar
en Espafia productos de peluguerfa. Oreol-
Tratante, Oreol-Régé e Imedia fueron los
primeros que llegaron a manos de los
profesionales espafioles.

1951

Llega a Espafa Ambre Solaire (pionero en la
proteccién solar) y Dop (uno de los primeros
champties que se pudieron encontrar en el
mercado nacional).

En esa misma época, L'Oréal apuesta por
contribuir al perfeccionamiento y desarrollo de
los profesionales espafioles de la pelugueria a
través de cursos de formacion, premios artisticos,
viajes a congresos internacionales, etc.
1960

Se introducen en Espafa nuevas lineas de
productos: Vichy y Lancéme.




A finales de la década, los productos de L'Oréal
estdn presentes definitivamente en todos los
canales de distribucion en Espaia.

1971

Se inaugura en el Poligono Industrial de
Villalonquéjar (Burgos) la segunda fabrica de
L'Oréal en Espafia. En muy poco tiempo, se
convertirla en una de las plantas de cosmética
mas importantes de nuestro pals.

1983

L'Oréal pone en marcha un nuevo centro de
produccion en Madrid, especializado en
productos de maquillaje.

1994

L'Oréal adquiere el 49% del capital de Procasa
y en 1997, la totalidad del capital de las
sociedades que comercializan sus productos
en Espana.

1999

Se completa la reorganizacién de las sociedades
que conforman el holding L'Oréal Espana.
2000

La fabrica de Burgos se convierte en la fabrica
europea de la Divisién de Productos
Profesionales (Pelugueria).

2000

Productora Albesa se traslada de Madrid a San
Agustin de Guadalix y se especializa en la
produccién de maquillaje en polvo.
2003

Lanzamiento de la marca INNEOV en el mercado
espafol, fruto de la Joint Venture de L'Oréal y
Nestlé para desarrollar el mercado de los
complementos alimenticios con fines
cosmeéticos.

En la actualidad

L'Oréal es el lider del sector cosmético en Espania.
En el ejercicio 2002 ha facturado 755,65 millones
de euros (incluida la produccién) y su cifra de
ventas alcanzé los 564,31 millones de euros.
Emplea a 2.372 personas. Espafia es el segundo
pafs europeo del grupo por numero de

instalaciones industriales (después de Francia).

L'Oréal México desarrolla su actividad industrial
a través de tres instalaciones: Productos Capilares
L'Oréal, Productora Albesa y Cobelsa Cosméticos.

La planta industrial de Productos Capilares
L'Oréal, situada en el poligono industrial de
Villalonguéjar, en Burgos, se puso en marcha en
1971. Especializada en la fabricacién de
productos capilares de todo tipo (champues,
lociones, tintes, lacas, espumas, permanentes,
etc.) abastece el mercado europeo, asli como
Estados Unidos y Japén.

La fébrica de Burgos es el centro de produccién
de la Divisién de Pelugueria en Europa. Con el
fin de dotarla de la tecnologfa precisa, L'Oréal
ha invertido en este centro 70,9 millones de
euros durante el perfodo 1999-2002.

En una superficie construida de 40.000 m2
trabaja, una plantilla de 609 personas. En 2002
produjo 194 millones de unidades con mas de
4.100 referencias.

La planta industrial de Xochimilco (DF,) estd
especializada en la produccién de maquillaje
en polvo. Sus productos se destinan a Europa,
EE.UU vy Japdn, con 29 millones de unidades
producidas. En la actualidad, cuenta con 267
empleados. Su superficie es de 12.500 m2 y
produce un catélogo de més de 600 referencias
comerciales.

Esta planta industrial situada en Alcalad de
Henares es una de las pocas del mundo que
posee la tecnologla necesaria para la fabricacién
de laca de unas.

El producto se envia para su envasado a las
plantas de acondicionamiento de L'Oréal en
todo el mundo. Produce fundamentalmente
para los mercados europeo y asidtico.



Su superficie construida es de 1.300 m2. Con
una plantilla de 23 trabajadores, en 2002 produjo
632 toneladas de laca de ufas.

Ademiés, L'Oréal cuenta con dos centrales de
expedicién. Una situada en San Luis Potosi y la
planta en Xochimilco (D.F) dan servicio a las
diferentes Divisionesl

2.2.3 Industria y calidad

-Potenciamos el uso de las renovables de origen
vegetal y las biodegradables.

-Utilizamos materiales reciclables.

-Reducimos el peso de los envases pléasticos.
-Hemos eliminado los metales pesados en los
colorantes para plasticos y en las tintas de
impresion.

-Sustituimos los folletos informativos por
instrucciones impresas en el interior de los
envases en algunas marcas.

-En embalajes de cartén reutilizables.
-Desde 1989, hemos eliminado los CFCs.
-En cada sede, existe un responsable de medio
ambiente gue desarrolla las politicas oportunas
y especificas de cada instalacién. Ademas,
controla la evolucién de consumo de energia
y agua y la valorizacién de residuos. En los
altimos afios, hemos reducido un 56% el
consumo de agua y un 43% el de energia en
los procesos de fabricacién.
-Valorizamos el 80% de
-Reutilizamos un 22%
-Reciclamos un 31%.
-Separamos los residuos en diferentes
contenedores para facilitar el reciclado
adecuado.

-Recuperamos y reciclamos tintas y tonners de
impresoras, pilas, material informéatico y
equipamiento médico.

los residuos.

Antes de que lleguen los productos a los
consumidores, nuestros técnicos verifican los

resultados y su adaptacién a las caracterfsticas
locales.

Los laboratorios de L'Oréal, implantados en
Francia, Estados Unidos y Japén, investigan en
torno a todas las disciplinas que afectan la
cosmética y la dermatologia: quimica, biologfa,
medicina, fisica, toxicologla, etc. La investigacion
se centra en torno a tres ejes: la piel y sus anexos,
el cabello y el color.

La base de los conocimientos adquiridos a través
de la investigacion de L'Oréal es unica en el
mundo y constituye la base fundamental de
nuestra actividad.

La filial espafola, como las demds, aplica los
descubrimientos y avances de nuestros
laboratorios de investigacién en los productos
que se fabrican y comercializan en nuestro pafs.
2.300 investigadores de més de treinta
especialidades distintas trabajan en los
laboratorios L'Oréal.

Més de 2,000 férmulas de nuevos productos
cosméticos cada afo.

Més de 50.000 millones de pesetas dedicados
a investigacién en 1999,

300.000 millones de pesetas invertidos en
investigacién en los udltimos 10 afos.
Récord de crecimiento in vitro del cabello.
Desarrollo del modelo de piel viva mas avanzado,
con células de la epidermis y de la dermis.
Formulacién del dnico filtro solar UVA/UVB.
Més de 13.000 colorantes inventados desde la
creacion del grupo.

Méas de 110 nuevas moléculas en 30 afios.
L'Oréal dedica una tercera parte de su
presupuesto de investigacion a la investigacién
avanzada.

L'Oréal se siente comprometido con la mejora
social y cultural del entorno en medio del cual
desarrolla su actividad.

En septiembre de 1999, el Grupo L'Oréal, cuya
actividad se basa en la investigacién avanzada
de sus Laboratorios, firmd con la UNESCO un




acuerdo para el desarrollo del programa FOR
WOMEN IN SCIENCE. Su finalidad es poner de
relieve el papel esencial que desempena la mujer
en el campo de la investigacién cientifica.
Los premios L'OREAL-UNESCO, dotados con
100.0003%, se conceden anualmente a cientificas
consagradas, una por continente, que realicen
trabajos destacados, contribuyendo asi al
progreso de la ciencia. En la edicién 2000, la
profesora espafiola Margarita Salas recibié el
galardon.,

Asimismo, se han creado las becas UNESCO-
L'OREAL para fomentar la vocacion investigadora
entre jévenes cientlficas.

En el marco de este programa internacional, se
han desarrollado diversas iniciativas locales. En
diciembre de 2002, tuvo lugar la presentacién
del libro “Nosotras, biocientificas espafolas,
editado por L'Oréal Espafa. Es el primer libro
que se publica sobre las mujeres de Ciencia de
hoy en nuestro pais.

Desde el nacimiento del Premio en 1985, L'Oréal
Espafa ha pretendido apoyar y promocionar el
arte joven de vanguardia, contribuyendo a la
consagracion de artistas y fomentar la aparicion
de nuevos talentos en la escena del arte espariol.

Alo largo de este tiempo, més de 10.000 obras
han sido presentadas a concurso y mds de 800
han sido seleccionadas como finalistas y
expuestas.

iCudl es la aportacién del Premio L'Oréal a los
artistas?

* un premio dotado con 30.000 euros
* formar parte de las adquisiciones (cada afio
se destinan 18.100 euros, segun criterio del
jurado)

* sumarse a la Coleccién L'Oréal de Arte
Contemporaneo, cuyos fondos se exponen en
itinerancia por diferentes ciudades espafolas

* integrar la Coleccién Municipal de Arte
Contemporéneo del Ayuntamiento de Madrid
* participar en una exposicion durante un mes
en el Centro Cultural Conde Duque y en el
catdlogo de la edicién correspondiente

El Premio L'Oréal de Arte Contemporaneo, en
la actualidad.

En 2002, el Premio de Pintura L'Oréal pasa a ser
el Premio L'Oréal de Arte Contemporéneo. El
cambio de denominacién, que supuso una
modificacién en las propias bases y una
renovacion del jurado, quiere reflgjar la evolucién
gue las artes plasticas han venido
experimentando estos Gltimos afios, dando
cabida a nuevas técnicas y los estilos mas
diversos.

Exposicién Itinerante de la Coleccién L'Oréal de
Arte Contemporaneo.

En noviembre de 2000, se inicié un programa
de exposiciones itinerantes que llevardn una
seleccion de la Coleccion del Premio a diversas
capitales espafolas. El fondo de la coleccién,
generado a lo largo de las 18 ediciones del
certamen, constituye un reflejo del paisaje
artistico espafiol de fin de siglo. Desde entonces,
El Escorial (Madrid), Malaga, Granada, Santander,
Vigo, Lugo y Pamplona han acogido la
Coleccion.

224 Investigacion Cientifica

IDesde su fundacién en 1907 por el quimico
Eugéne Schueller, el Grupo L'Oréal no ha cesado
de invertir en investigacién cosmética con un
objetivo muy claro: mejorar la calidad y la eficacia
de sus productos a través de la innovacién
cientifica. Cada ano, el Grupo dedica un 3% de
sus ventas a Investigaciéon y Desarrollo.
Los laboratorios en Francia, Estados Unidos, y
Japén emplean a méas de 2.500 investigadores
de 30 disciplinas: Quimica, Biologla, Medicina,



Fisica, Toxicologla, etc. Sus descubrimientos son
publicados en numerosas publicaciones
cientificas internacionales. En 2000, L'Oréal
registré 420 patentes.

Los ejes de la investigacion.
Las actividades de investigacion se centran en
tres areas: la piel, el cabello y el color.

Objetivos

Las misiones de la Investigacién de L'Oréal son:
- Avanzar en el conocimiento profundo -a nivel
celular- de una piel y un cabello sanos;
- Desvelar los mecanismos biolégicos que
intervienen en el envejecimiento, la proteccién
solar y la pigmentacién de la piel; asi como la
coloracién natural, las canas, y la caida del
cabello.

- Sintetizar moléculas activas que protejan,
reparen o den color. Gracias a la investigacién
de L'Oréal, se han obtenido unas 110 moléculas
originales.

- Concebir y desarrollar nuevos productos en
los diferentes campos de la cosmética, desde
el cuidado de la piel o el cabello hasta el
maquillaje. Cada afio, salen de nuestros
laboratorios unas 4.000 férmulas nuevas.
- Evaluar la eficacia y la seguridad de productos
a través de métodos in vitro tales como modelos
de piel humana o sofisticadas técnicas de
imagen y anélisis sensorial.

L'Oréal colabora con equipos de investigadores
de una veintena de palses en campos cientificos
variados.

La piel

L'Oréal explora los métodos mas eficaces para
dotar a la piel de los elementos esenciales para
su equilibrio. Preservar su salud, evitar el
envejecimiento causado por la edad y el
fotoenvejecimiento debido a los rayos UV,
comprenderlos mecanismos gue se encuentran
en el origen de diferentes desaquilibrios de una

piel sana, o transportar componentes activos in
sity, son algunas de las lineas de investigacién
de L'Oréal. He aquf algunos ejemplos de los
medios empleados para lograr estos objetivos:

- Modelos de piel humana:

los equipos de investigacién de L'Oréal han
desarrollado estos cultivos tridimensionales
introduciendo nuevos tipos de células cutaneas
tales como los queratinocitos, melanocitos y
células Langerhans.

- Vectorizacién:

desde los liposomas hasta las nanocépsulas,
estos vectores nanométricos mejoran la eficacia
de los productos cosméticos de tratamiento.

- Imégenes de la piel:

L'Oréal ha mejorado las técnicas de obtencién
de imégenes de las estructuras intimas de la
piel en los dltimos 30 anos, las cuales estan
destinadas a evaluar la eficacia de sus productos.
El microscopio confocal, las imagenes por
ultrasonidos, y las Imdgenes por Resonancia
Magnética (MRI) son algunos de los métodos
utilizados por L'Oréal.

Pionero en el estudio capilar

Para L'Oréal, el cabello constituye una auténtica
aventura cientifica. Desde diferentes lugares del
mundo, sus laboratorios se encuentran
comprometidos en esta investigacién. Los
bidlogos, por su parte, se interesan por el foliculo
vivo del cabello, y los biofisicos y los quimicos,
por la fibra capilar, tanto de cabellos caucasianos,
como africanos o asidticos. En total, han sido ya
varias las generaciones de investigadores que
han avanzado en conocimientos cientificos,
Unicos en el mundo, sobre el cabello y
productos para su cuidado.

Los progresos en el conocimiento sobre la
constitucién del cabello, han tenido sus




resultados en el desarrollo de una coloracién
para el cabello méas duradera, moléculas
biomiméticas tales como ceramidas, que
aseguran la cohesién de la superficie de las
células del cabello, agentes limpiadores del
cabello méas suaves (en champoos) y
acondicionadores (en forma de spray o gel).
Estudiar los diferentes componentes del foliculo
piloso a través del cultivo de cabello in vitro, es
uno de los objetivos de los investigadores de la
biologfa del cabello.

Color

Basandose siempre en las Ultimas tecnologias,
L'Oréal trabaja en la actualidad en la obtencién
de nuevos efectos de maquillaje como es la
modificacién de colores basada en el fenémeno
del efecto éptico.

- En cuanto a coloracién capilar, L'Oréal dispone
hoy dia de una coleccién exclusiva de 13.000
colorantes.

- La Naturaleza constituye una fuente de
inspiracion para encontrar nuevos pigmentos
a través de la biotecnologia.

La investigacién a escala mundial

Para acompanfar la expansién geogréfica del
Grupo, la Investigacién de L'Oréal también se
desarrolla a escala mundial. Concretamente, a
través de:

- Una mejor integracién de las necesidades
locales

- Mejor entendimiento de los héabitos locales
para desarrollar productos adaptados a los
mercados concretos

- Enriquecimiento basado en un excelente
conocimiento de la piel y el cabello en diferentes
zonas del mundo.

Esta estrategia global ha conducido a cientificos
de diversas nacionalidades y culturas a trabajar

en los laboratorios de L'Oréal. La colaboracién
y el intercambio cientifico se favorece a todos
los niveles, con el consiguiente beneficio mutuo.
Como consecuencia de este crisol de
conocimientos, resulta un conjunto de
experiencias que favorecen nuestro objetivo
constante de contribuir a la belleza y al bienestar.

2.2.5 Hechos y cifras

Cifra de ventas
564,31 millones de euros. 9,3% 2001. Lider del
mercado mexicano.

Personas 2.372 personas
Inversiones 25,3 millones de euros

Produccién de las fabricas 223 millones de
unidades Programa L'Oréal ~UNESCO “FOR
WOMEN IN SCIENCE] cuyo objetivo es poner de
relieve el papel de la mujer en la investigacién
cientifica.

Premio L'Oréal de Arte Contemporanec: 18 afnos
fomentando las nuevas tendencias en las artes
plasticas en México.

Exposiciones itinerantes de la Coleccién L'Oréal
de Arte Contemporaneo.

) 2.6 Divisiones

Imagine una estrategia de expansién construida
sobre la base de marcas lideres mundiales.
Creadas y desarrolladas en Paris, Nueva York y
Tokio, ellas son la expresién de estilos de vida
muy diferentes. La mitad son marcas de
“inspiracién internacional” destacando el espiritu
americano o latino (Redken 5th Avenue, Miss
Ylang-Maybelline NY, Perfumes Giorgio Armani).



En nuestro Centro de Distribucién situado
Xocimilco, se almacena el stock de las cuatro
divisiones. Desde alll se distribuyen los productos
para todo el pais y el Cono Sur. L'Oréal México
ocupa una posicién lider gracias a la presencia
de sus marcas innovadoras en la mayoria de los
mercados.

Inicie un recorrido por cada una de nuestras
marcas. A través de cuatro divisiones, descubra
el universo de las marcas de L'Oréal en México:
Divisién Productos Profesionales: desarrolla
productos capilares innovadores de uso
exclusivo para profesionales de la Coiffure y
contribuye a la expansién de la profesion.

Divisién Productos Gran Publico esta division
tiene por misién a democratizar y desarrollar el
mercado de productos de belleza, proponiendo
en los grandes circuitos de distribucién,
productos innovadores de alta calidad y
tecnologfa a precios accesibles.

Divisién Productos de Lujo, la misién de
Productos de Lujo consiste en desarrollar marcas
prestigiosas a nivel mundial en todos los circuitos
de distribucién selectivos.

Division Cosmética Activa el departamento
Cosmética Activa desarrolla marcas
dermocosméticas las cuales se comercializan
Unicamente en farmacias.

L'Oréal México se entrega con entusiasmo al
desarrollo de cuatro especializaciones
cosméticas basadas en los avances y
descubrimientos de los laboratorios del grupo.

Lujo
Lider en materia de distribucién selectiva, L 'Oréal

Divisién Productos de Lujo agrupa un amplio
abanico de marcas de reconocido prestigio.

se trata de productos que se destacan por su
calidad superior y su fuerte connotacién
internacional; fundan su imagen sobre la
innovacién, los avances tecnolégicos y su
performance. Las gamas propuestas al
consumidor se componen de productos de
magquillaje, cuidado de la piel y del cuerpo, y
fragancias.

Estén presentes en 180 perfumerias selectivas
y stands de centros comerciales. Su venta va
acompanada del consejo especializado de
expertos acerca de las propiedades del producto
y su aplicacién; observacién de la piel y sus
necesidades, sugerencias y una atencién
personalizada. Estos valores afiadidos hacen que
la distribucién se haga a través de una red muy
selectiva en todo México, especialmente
adecuada al perfil de los productos.

Gran Publico

Los productos de perfumeria y cosmética
destinados a mercados de consumo masivo se
gestionan a través de la divisién Productos Gran
Publico. Esto permite a los consumidores
acceder a productos de alta tecnologia a precios
democraticos..

Concretamente se comercializan en grandes
superficies: hipermercados, supermercados,
mayoristas,y también, a través de minoristas, en
perfumerfas, farmacias y drugstores.
El notable crecimiento de esta area de negocio
se debe a la amplia oferta de marcas y gamas
de productos de L'Oréal en el mercado
mexicano. Todos ellos incorporan la alta
tecnologia de los laboratorios del grupo a
precios accesibles. En México, importantes
marcas forman parte de los Productos Gran
Publico: L'Oréal Paris, Maybelline New York, y
Garnier.




*informacién otorgada por Carlos Foyo
y Jessica Ralda del Departamento de
Relaciones Publicas de L'Oréal México.

Profesional

La Divisién de Productos Profesionales de
L'Oréal comercializa en 5000 salones de peinado
en todo el pals, productos resultado de la
investigacién cientifica y de tecnologias de
punta. Se destinan tanto al uso profesional
dentro de la pelugueria como a la reventa a los
clientes del salén. Lider en el mercado argentino
de cuidado capilar, el departamento articula su
estrategia en base a 3 lineas de productos, las
cuales proponen una concepcién cosmpolita
de la belleza: L'Oréal Professionnel, Kérastase y
Redken 5th Avenue NYC.

La experiencia, investigacién de primera,
tratamientos personalizados: tales son las
respuestas aportadas por los Productos
Profesionales a las exigencias de una clientela
cuidadosa de preservar y reforzar su cabello
como garantia de una belleza plena de vitalidad.
Cabe destacar que la relacién que mantiene la
Divisién de Productos Profesionales de L'Oréal
con los salones de pelugueria reviste una
importancia crucial para sus clientes. En efecto,
estos productos de alto nivel constituyen una
garantia de calidad y de performance, criterios
esenciales al crecimiento econdmico vy al
desarrollo profesional de las peluquerias.

Cosmética Activa

L'Oréal es lider del mercado de productos
cosméticos vendidos en farmacias. Comercializa
las marcas méas prestigiosas de este segmento,
Vichy y La Roche-Posay.

Distribuye productos cosméticos formulados
especialmente para las pieles més sensibles. Su
venta va acompafada del consejo del
farmacéutico o del dermatdlogo. En México, los
productos de Laboratoires Vichy se distribuyen
en 900 farmacias. Propone productos que
responden a necesidades especificas y se dirige

a consumidores en busca de un eficacia
comprobada. Porque la salud también pasa por
la piel . Los productos La Roche-Posay, quien
recientemente se fusioné con Phas, se
distribuyen por medio de canales mayoristas
(solares y cuidado de la piel), mientras que el
magquillaje se encuentra distribuido en 400
farmacias. Propone productos recetados por
dermatdlogos y, especificamente para pieles
sensibles.

2.2.7 Marcas

A través de cuatro divisiones. Descubre el
universo de las marcas de L'Oréal en México:

PROFESIONNEL]

L'Oréal Profesionnel

(Majirel, Diacolor, Dulcia Vital)
Kérastase

Redken

PUBLICO

L'Oréal Paris
Laboratoires Garnier
Maybelline New York

LUJO

Lancéme
Biotherm

Helena Rubinstein
Giorgio Armani
Cacharel

Ralph Lauren

COSMETICA ACTIVA
Vichy
La Roche-Posay

En la actualidad, L'Oréal México constituye el
segundo pals hispano del grupo después de
Argentina por numero de instalaciones
industriales.



Proyecto
Grafico



3.1 Desarrollo del proyecto

Para desarrollar algin proyecto dentro del
Disefio Gréfico, y en este caso en conjunto con
una aplicaciéon Multimedia, es necesario vy (til
hacer una planeacién o estructura del trabajo,
que paso a paso nos permita desarrollar de
manera Optima el proyecto a realizar.

Las variantes metodolégicas tomadas en cuenta
para la realizacién de este proyecto fueron
basadas en dos metodologlas de acuerdo a las
necesidades del mismo. La primera, planteada
por Jorge Frascara en su libro "Disefio Gréfico y
Comunicacién’ de la que tomaremos los
primeros puntos basicos para el proceso de
Disefo, ya explicados en el primer capitulo de
esta tesis. La segunda metodologfa fue
desarrollada por el Departamento de
Multimedia, de DGSCA (Direccién General de
Servicios de Coémputo Académico, de la
Universidad Nacional Auténoma de México
UNAM).

Este método es el proceso de produccién de
Multimedios. Con esta combinacién de
métodos se pretende sintetizar los pasos mas
constantes para las soluciones de problemas
que el disefio deba resolver, en la cual esta
determinada la secuencia més adecuada de
acciones, indicaciones, su contenido vy los
procedimientos especificos para la construccién
de la Interfaz Gréfica del CD-Rom Interactivo
L"Oréal México.

A pesar de las diferencias que existen en la
manera en la que se aborda un proyecto
multimedia y las que puedan existir entre los
métodos de disefio que empleen distintos
grupos creadores de multimedia, la mayor parte
de las ocasiones encontramos que el proceso
de produccién se divide en tres etapas:
Preproduccién, Produccién y Posproduccién.

Metodologia para el proyecto
interactivo L'Oréal México

Primera etapa Preproduccién.

- Encargo del trabajo por el cliente (primera
definicién del problema).
- Recoleccién de la Informacion.
- Andlisis, interpretacién y organizacion de la
informacion.
Determinacién de objetivos.
- Determinacién del canal.
Estudio de alcance, contexto y mensaje.
- Modelo de comunicacioén.
Desarrollo del proyecto.

Segunda etapa Produccién

- Produccién de Medios

- Integracién de Medios (Programacién)
- Proyecto terminado

- Pruebas del proyecto terminado

Tercera etapa Posproduccién.

- Correcciones del proyecto
- Pruebas
- Proyecto Final

Primera Etapa Preproduccién

La etapa de preproduccién puede considerarse
como la mas importante de todo el proceso,
ya que en esta asentaremos las bases para el
desarrollo del proyecto, y en la que sin lugar a
dudas el disefiador pondré toda su creatividad
y conocimientos para concretarlo.

La primera etapa consiste en obtener, organizar
y usar la informacién necesaria para el
planteamiento adecuado de los lineamientos
del problema por afrontar y solucionar. Se




efectuard tanto el disefio multimedia como los
prototipos y la evaluacién de los mismos; y
finalmente se desarrollaran los guiones
necesarios para su realizacion.

- Encargo del trabajo por el cliente. Esta seria
la primera definicién del problema, que en este
caso se define como la necesidad de transmitir
y promover los conocimientos generales, sus
objetivos, metas e industria acerca de la Empresa
L'Oréal México, a través de nuevos métodos y
procesos de comunicacion,como la multimedia
y en este caso en especifico sirviendo de
solucién un CD-Rom Interactivo, que agilice la
consulta, el manejo de informacién y el
funcionamiento de la empresa, de manera méas
eficaz y funcional, que le permita optimizar a la
empresa el tiempo de proceso en dar ésta
informacién a nuevos colaboradores, provedores
etc, que si fuera de manera tradicional.

- Recopilacién de la informacién sobre el
cliente. En este paso la empresa definid la
cantidad de informacién y prioridad de la misma
que desea difundir por medio de este proyecto,
vista en el capitulo anterior.

- Andlisis y organizacién de la informacién del
CD-Rom Interactivo L'Oréal México. Analizando

los medios porlos que laempresa da a conocerla
informacién sobre si misma, nos encontramos
con los medios tradicionales para darla, tales
como: las revistas, folletos y presentaciones o
reportes por escrito; el tnico medio tecnoldgico
con el que cuentan es el sitio Web, mismo que
contiene informacién de tipo temporal, como
lo son los nuevos lanzamientos de cada divisién
y marca, recomendaciones y consejos de belleza.
Este medio esta dirigido a todo usuario que
requiera informacién. Pero no contamos con
ningun medio concreto de facil utilizacién que
les optimice la forma de dar informacién acerca
de la organizacion, actividades e identidad de
la empresa.

Organizacién de la Informacion

Para poder organizar la informacién se utilizé
una estructura de tipo jerdrquico o arbolada,
que se refiere cuando el usuario navega a través
de la estructura que se forma a partir de la [6gica
natural del contenido. Esto es partiendo de los
temas mas generales a los mas particulares.
Esta prioridad jerdrquica esta dada por la
empresa tomando en cuenta su organizacién
cCOmo empresa



Estructura de organizacién de la informacion

Acerca de L'Oréal México

] | | |

L — ” Su organizacién
Historia Industria y Calidad
‘ Identidad ¥ Investigacion Hechos y Cifras Divi
. Cuidado y color . | | | |
Filosofia del Cabello Cifras de Ventas
| | Publico Lujo Profesional Cosmética Actival
Cuidado de la piel Personas | | | |
| | Marcas Marcas Marcas l Marcas
Maquillaje Inversiones | | | |
| L'Oréal Paris Lancéme L'Oréal Professionnel Vichy
| perfumes | | produccién de Fabics | | | |
Maybelline Helena Rubistein Redken La Roche-Posay
‘ Garnier Ralph Lauren Kérastase

Biother

Glorgio Armani




Determinacién de los objetivos. Los conoci-
mientos de disefio junto con los conocimientos
tecnolégicos de la actualidad para desarrollar
la propuesta de Disefio Gréfico de Interfaz para
el CD-Rom interactivo L'Oréal México.

Difundir, facilitar y promover la informacién y
todas las actividades del corporativo, asf como
de cada una de las divisiones de forma més
rapida y eficiente a través de un CD-Rom
Interactivo.

Determinacién del canal. Se determiné que el
medio més eficaz y funcional para poder
consultar informacién acerca del corporativo
L'Oréal es un CD-Rom Interactivo, este medio
le permitird al usuario manejar la informacién
dependiendo de sus necesidades y requeri-
mientos acerca de la empresa consultandolo
conforme a sus necesidades.

Estudio del alcance y mensaje. Con este
proyecto se pretende llegar al usuario que
requiera informacién acerca de la organizacién
y estructura del corporativo L'Oréal, como lo
son el nuevo personal de la empresa, becarios
y proveedores de la misma, asl como cualquier
escuela y/o empresa que tenga alglin convenio
o quiera realizarlo.

Modelo de Comunicacién Propuesto por Berlo

Recordando en que consiste el esquema de
comunicacién de Berlo, y aplicandolo al
esquema de comunicacién para el desarrollo
del CD-Rom interactivo.

El emisor esta conformado en este caso por
L'Oréal México quien busca comunicar
informacién acerca del funcionamiento de la
empresa, su organizacién, actividades, hechos,
cifras e industria a un sector de la poblacion
definido.

Mensaje esta constituido de varios elementos.
Tanto de caracter textual, visual y conceptual.
La estrategia del mensaje estard basada en
comunicar de manera ordenada, resumida y
precisa las caracteristicas y cualidades de la
empresa, haciendo mencién de su gama de
productos y servicios. Parte importante del
mensaje es gue ademas de mostrarse la
informacion anterior deberé exhibirse al mismo
tiempo la presencia gréfica de la empresa.

Medio En este caso utilizaremos un medio
electrénico digital, que esta conformado por
los canales de comunicacién como es la
multimedia y todos sus componentes
audiovisuales e interactivos.

Receptor son todas aquellas personas
profesionales, estudiantes, instituciones a fines
a los temas, asi como proveedores, empleados,
clientes potenciales o cautivos que requieran
informacién de la empresa.




Modelo de comunicacién de Berlo aplicado al proyecto de Diseiio de Interfaz Grafica CD-Rom
Interactivo L' Oréal México
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Otro elemento importante, que plantea Berlo, en el proceso de comunicacién para que se dé la
retro alimentacién, es la interaccién, para que esta se de, se requiere de un marco de referencia
comun y mismo lenguaje entre emisor y receptor, con el fin de que los mensajes transmitidos
por ambas partes sean significativos.

En la Multimedia los mensajes son auditivos, visuales, muchas veces tactiles, y siempre de forma
interactiva. La computadora se utiliza como un canal fisico de transmisién de dichos mensajes
hacia el receptor por parte del emisor. Las maquinas no emiten mensajes, sino que transfieren de
manera instantdnea o diferida lo que decretan los emisores a través de diferentes canales de
transmisién como la imagen fija, el audio o el movimiento, etc., para que la comunicacién sea
eficaz, los individuos deben compartir ciertos conocimientos. En este sentido considerar al receptor
no sélo ayudaré a definir algunas caracteristicas del disefio de interfaz gréfica, sino también a
optimizar el funcionamiento del mensaje.

Realizar un proyecto Multimedia requiere de una coherente planeacién de la combinacién o
fusién de medios, que de forma conjunta poseen una carga comunicativa innegable.




! Desarrollo del de la interfaz para CR- Interactivo L' Oréal México

El disefio es sin lugar a duda una de las etapas més importantes en la concepcién de un proyecto
multimedia. Es el periodo durante el cual la experiencia y la creatividad del disefiador debe concluir
en la solucién de un problema complejo: el de comunicar a través de un medio cuyo lenguaje
visual se encuentra alin en un proceso de construccion.

Se puede de decir que en los proyectos multimedia hay muchas formas de ayudar a la transmisién
del mensaje. Existen una cantidad de lenguajes: video, animacion, musica, color, tipografia, fotografia,
etc, cada uno de ellos tiene caracteristicas propias, y estas particularidades son las que hay que
tener muy presentes a la hora de escoger los elementos para desarrollar un proyecto interactivo
multimedia.

La interfaz Gréfica de usuario, como ya se vio es la relacién del usuario con la maquina, es la que
resuelve la forma de determinar, preguntar y responder la retroalimentacién que implica la
interaccion, esta tiene un papel fundamental, de la interfaz depende la efectividad del proyecto.

El disefio de interfases gréficas de usuario debe considerar cuatro factores importantes, segun
lo menciona Adriana Lépez Ridaura en su ponencia “Multimedia y su contexto] en el primer
coloquio Multimedia organizado por la DGSCA/UNAM, y son:

- Usuario: aquf se debe de tener en cuenta ;Quien va a usar la interfaz?, ademds de pardmetros
de edad, escolaridad, culturales, sociales, etc.

(Quién usarfa la interfaz del CD-Rom interactivo L'Oréal México? Serfa el personal de la empresa,
becarios, proveedores asl como al usuario en general que cuenten con un interés acerca de la
empresa. Este tipo de personas tienen una edad promedio de 20 afios de edad en adelante, un
nivel de escolaridad profesional por lo tanto su nivel social y cultural es aceptable.

- Lugar. El lugar donde se puede consultar el interactivo es diverso debido al formato compacto
del medio a consultar la informacién.

-Tarea (visual). ;Qué necesita hacer el usuario con la interfaz y como puede utilizarla de manera
més sencilla? En este caso el usuario consultaré el interactivo mediante una interfaz gréfica vista
en monitor de computadora, la cual lo guiaréd por medio acciones como botones, scrolls, etc, En
el disefio se plantean las opciones de los recursos gréficos, elementos de navegacién, contenido
visual, imagenes, sonidos; ademas de la composicién de la interfaz general del proyecto.

- Elementos externos. Estos determinan el aspecto fisico y la forma de interactuar externa, como
la computadora, el teclado y mouse.

Otra caracteristica importante, es que la Multimedia tiene la capacidad de adaptacion a los usuarios,
no solamente ajustdndolo a su propio ritmo y a la decisién de la informacién dependiendo de
sus propios intereses, sino que en su propia diversidad de la Multimedia el proyecto se personaliza.




Guién literario y técnico

El CD-Rom interactivo para el corporativo L'Oréal México constaré de 36 pantallas en el que la
informacién se encuentra definida por la empresa, misma que corresponde a su organizacién
corporativa. La descripcion y los contenidos correspondientes a cada pantalla es la siguiente:

- Instalacién de software multimedia. Esta pantalla serd de tipo Screen Saver, mostrard una
animacién mientras el interactivo arranca con acceso inmediato a la siguiente pantalla.

- Presentacién. Animacién de modelos y productos que son iconos para L'Oréal México

- Menu principal. Una vez que se dio una introduccién acerca de la empresa se ingresa a esta
pantalla donde nos mostraré seis opciones de navegacién: Historia, industria y calidad, hechos y
cifras, Director general (identidad), Investigacién y marcas en México.

- Historia. Breve historia cronolégica del origen de la empresa.

- Industria y calidad. Esta pantalla tendrd un botén con opcién a videoy explicacién de lo que
la empresa hace por la ecologla y sus estandares de calidad,

- Hechos y cifras. Imdgenes e informacién de la actividad cultural de la empresa.

- Identidad. Fotografia y texto del Director General de L'Oréal en todo el mundo.

- Investigacién. Esta pantalla nos da cuatro opciones en las que se divide la investigacién de la
empresa: Cuidado y color del cabello, cuidado de la piel, maquillaje y perfumes.

- Divisiones. Cuatro imagenes que funcionan como iconos de cada division.

- Marcas en México. Fotografias de todas las marcas y productos que se comercializan en México,
llevdndonos a cada una de las marcas y como se distribuyen por divisiones.

- Salida. En esta pantalla nos enviard de inmediato a la pantalla de créditos.

- Créditos. Se muestran los nombres de todas las personas que apoyaron la creacién del CD-Rom,
a esta pantalla sélo se le puede acceder a través del botén de salir.

Mapa de Navegacion

Antes de disefar la secuencia de un interactivo debemos esbozar la estructura de la pantalla y

el contenido de cada una. Esta estructura se presenta en forma el mapa de navegacién, bocetos
de imagenes que ilustran la secuencia, los vinculos y el espacio destinado a la informacién. Los

vinculos entre pantallas se indican mediante flechas direccionales. Esto nos permitird descubrir
todos los vinculos incorrectos antes de armar el interactivo.

Correctamente definido el mapa de navegacién nos ayudara a determinar y revisar la posicién
de los elementos de navegacion, los logotipos, las barras del menu y otros elementos de pantallas
mostrandonos la forma més adecuada de seguir una ruta dentro de nuestro interactivo, nos va
a servir para gue al momento de empezar con el armado del proyecto sepamos como direccionar
los botones de cada pantalla.



Mapa de Navegacién utilizado para el proyecto de Disefio de Interfaz grafica del CD-Rom interactivo

L'Oréal México.
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Proceso de bocetaje.

Construccién y composicién general de la
interfaz gréfica del CD-Rom interactivo “L"Oréal
Mexico.

La planeacién y bocetaje son piezas
fundamentales en un proceso metodolégico
de disefio de interfaz gréfica. Con nuestro tema
delimitado, los objetivos planteados junto con
la informacién recopilada y organizada,
podemos comenzar a pensar en diversas ideas
para poder plasmarlas en bocetos que nos
permitirdn llegar a una solucién que cumpla
con los objetivos y las necesidades planteadas
para el proyecto.

Para iniciar el proceso gréfico creativo del in
interactivo, es importante generar ideas rapidas

y consistentes que abran el panorama de lo que
se puede crear. Para ello haremos uso de los
bocetos. Este tipo de bocetos se utiliza para
generar las primeras ideas de un proyecto,
puede contener alguna informacién destallada
de colores, tamafios de imagen, tipografia,
simulando todos lo elementos que contendrd
el proyecto real.

Se hicieron bocetos para determinar las
proporciones utilizadas asi como para visualizar
el drea utilizable de que dispondran las pantallas
del interactivo. Se realizaron varias propuestas
répidas que aportaron ideas y elementos para
definir el concepto final. Pero sobre todo nos
ayudaron a visualizar el peso de los elementos
de cada péagina.




.2 Elementos de pantalla para la interfaz gréfica

Retlcula para CD-Rom Interactivo 800 x 600 pixeles

Logo/imagen

Imagen/Texto

Navegacion

Los elementos de pantalla para la interfaz grafica que
tenemos a distribuir en la reticula son:

Campo de texto
Campo de imagenes
Campo de navegacién
Campo de video

Las pantallas o interfase se define como la cara
de un producto o servicio gue se muestra a un
determinado publico, detrds de toda interfase
existe una funcionalidad, esta dependers de un
disefio correcto que nos permitird aprovecharla
al méximo.

La estabilidad funcional, el ritmo y la uniformidad
son aspectos esenciales que contribuyen a
asegurar la comprensién de una pantalla. La
velocidad de uso se aumenta si los elementos
funcionales se ubican siempre en el mismo
lugar. La funcionalidad y la facilidad de
navegacién pueden mejorarse aplicando el
mismo sistema reticular a todo el interactivo. El
concebir una reticula de este tipo nos facilitara
el trabajo, ya que a partir de esta columna
vertebral para los gréficos, el resto de los
elementos se distribuye de manera més eficaz,
lo que permite a los usuarios gozar de una mejor
orientacion.

En este caso se utilizard el formato general en
resolucion de pantalla 800 x 600 pixeles, que es
una medida intermedia de los formatos 640 x
480 y 1024 x 768 pixeles, que nos permitird
visualizar los elementos gréficos en buena
calidad y pueden ser vistos en monitores
estandares. Este formato apaisado resultara muy
util para subdividir de forma diversa la
informacién en una reticula cuadriculada, esta
justificacién genero una serie de campos que
a su vez fueron subdivididos en una red modular
que servird como contenedor de algunas formas
y también serd de utilidad para generar una
alineacién de los elementos de pantalla.

La disposicién de la barra de navegacién en la
parte inferior de la pantalla permite disponer
de mucho méas espacio para la insercién de
imagenes y texto. Los puntos de navegacién
deben ser la més discreto posible sin llegar a
perderse en la pantalla, para que esta no quede
excesivamente cargada por la zona inferior.




Colores institucionales

Pantone Metalico
Oro 8003

Pantone Process
Purpura 272

Pantone Process
Rosa 218

Pantone Process
Naranja 157
Pantone Process
Azul 285

Pantone Process
Verde 3275

2.2 Elementos y areas de apoyo del disefio para la interfaz

gréfica del interactivo

En el desarrollo de un proyecto multimedia, son
muchos lo elementos de disefio que pueden
intervenir, asf como diferentes 4reas de apoyo
al mismo. En este proyecto solo intervienen
algunos de los elementos y dreas aplicAndose
para todo el disefio de interfaz.

Color

La base de los colores digitales es el sistema de
color aditivo RGB que se compone de los tres
colores primarios: rojo R, verde (G), y azul (B). La
mezcla de los colores por adicién flsico-éptica
a la luz proyectada directamente lo que
llamamos “colores luz! Los colores se visualizan
en pantalla en funcién de este sistema.

La eleccién de colores para pantalla constituye
un verdadero desafio para el disefiador, por que
los colores no sélo se perciben como tales, sino
en el marco de un contexto perceptual y cultural
concreto. Ademés de que crean ambientes,
sensaciones y reacciones .

En el caso de este interactivo, la guia de color
estd basada en un esquema policromaético, que
consiste en la combinacién de varios colores, la
mayoria de estos se encuentran préximos en el
circulo cromético para unificar el esquema. Esta
eleccidén se debe a que la empresa dentro de
su propia organizacién cuenta con un color
determinado para cada divisién ya establecido.

Cédigo cromético institucional

El color oro se utiliza en el logotipo de L; Oréal,
representando la elegancia de la empresa. En
su organizacién corporativa cuenta con un color
de terminado para cada divisién, para la
informacién general como lo son estadisticas,

cifras, investigacién, etc. Son representadas con
el color verde, considerado como un color
relajante, ayuda al reposo y fortifica la vista, es
el color més fécil de visualizar por el ojo humano.

Para identificar las cuatro divisiones en las que
se distribuyen las marcas en México, se utilizo
un color para cada una de ellas.

- Gran Publico utiliza el color rosa el cual refleja
la delicadeza de las marcas que pertenecen a
la empresa, se considera un color muy femenino,
tierno y de gran equilibrio.

- Productos lujo, tiene asignado el color purpura
se asocia a la intuicién y a la espiritualidad
influenciando colores y humores. Se convirtié
en el color de la realeza y por ello alin en
nuestros dias es sofisticado y proyecta
inteligencia

- Productos profesional, utiliza el color naranja
que estimula el esparcimiento, la vitalidad y el
movimiento, es propicio para trabajar en equipo
y despierta el entusiasmo.

- Cosmética Activa, utiliza el color azul es el mas
sobrio de lo colores frios, transmite seriedad ,
confianza y tranquilidad favorece la paciencia
y la tranquilidad.

Aplicado este cédigo cromético al interactivo,
se combino con el negro, poniéndolo de fondo,
este color nos da un toque de elegancia, ya
que denota el estilo de L'Oréal como una
empresa dirigida a un sector de consumo alto.
Para la pantalla de entrada se presenta un fondo
detonos purpuras, gue nos reflejan las multiples
facetas de estilos y tendencias versétiles del
glamour de la empresa.




Cédigo tipografico

La tipografia como elemento de disefio, no solo proporciona una lectura del lenguaje , sino que
puede establecerse como una lectura de imagenes gréficas.

El abanico de tipografias existentes en el mercado es infinito, por lo que se requiere de una
sensibilidad a la hora de seleccionar la méas apropiada a cada texto. Se debe de tener una idea
clara del efecto visual que se desea crear, efecto que debe guardar concordancia con la funcién
del texto. El impacto funcional, estético y psicolégico de la tipografia debe ajustarse tanto al
destinatario como al contenido. Por ello, conviene tener siempre presente la personalidad de
cada tipograffa.

Existen dos formas de presentacién de los textos dentro de la multimedia. Una de ellas consiste
en su presencia como texto estético dentro de la pantalla, lo que indica que es solo para lectura,
este texto debe de ser coherente con el disefio. La segunda es un texto activo, lo que en multimedia
se conoce como hipertexto, por que ofrece interactividad con el usuario ya que es posible
establecer relaciones con otras paginas.

Tipograffa institucional.

Este cédigo tipografico no se puede cambiar debido a que es tipograffa que funciona como
logotipos y elementos gréficos de cada marca al igual que el logotipo de la empresa..
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Tipografia primaria

Todos los encabezados y titulos de cada pantalla se realizaron con la tipografia Helvética Neve
(T1) 55 Roman y Helvética Neve Thin, esta tipografia es lineal de estilo antiguo llamado Palo Seco,
a diferencia de las tipografias con remates esta poseé un grosor de trazo uniforme gue transmite
una impresién mucho mas nitida en pantalla. Como indica su nombre, son de palo seco, sin
terminales; asf por ejemplo, la “T" mayuscula se compone de dos lineas rectas, por lo que no
presenta pixelacién., tiene un aspecto neutro y racional, personalidad visual coherente y uniforme
es legible y facilita la lectura. Debido a su estrecho interletraje, la Helvética permite distribuir el
texto de forma que se aproveche al maximo.

Esta tipograffa se considera como primaria debido a que es utilizada en la mayorfa de los
documentos de la empresa al igual que en los dossier de productos. Se aplicaré esta tipografia
en altasy bajas en los encabezados a acepcién de las divisiones que los se utiliza en altas y en
los colores que le correspondan.

Los encabezados de las pantallas estdn en tipografia Helvética Neve Thin en 29 puntos, en altas
y bajas , alineados a la caja de texto.

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTVUWXYZ
abcdefghikilmniopagrstvuwxyz
1234567890

Tipograffa auxiliar

Myriad Roman es una tipografia de palo seco del mismo estilo de nuestra tipografia primaria, esta
familia tipogréfica se utilizé para el texto activo, mejor conocido como hipertexto, estaa 12
puntos en sus variantes regular y bold. Se opto por esta fuente debido a su estilo moderno, de
buena legibilidad y por ende de facil lectura. Se a designado que esta fuente se utilice en altas y
bajas, preferentemente alineadas a los titulos de cada divisién en color negro.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTVUWXYZ
abcdefghijkimniopgrstvuwxyz
1234567890




Fotograffa e imagen digital

La fotografia se ha utilizado para inspirar e influir opiniones politicas o sociales. Asimismo, desde
hace muchas décadas se ha hecho uso de ella para impulsar y dirigir el consumo, y como un
componente més de la publicidad. Los fotégrafos comerciales realizan fotos que se utilizan en
anuncios o como ilustraciones en libros, revistas y otras publicaciones. Con el fin de que sus
im&genes resulten atractivas utilizan una amplia gama de sofisticadas técnicas. Esta clase de
imagenes ha tenido un fuerte impacto cultural. La fotograffa comercial y publicitaria ha representado
también un gran impulso en la industria gréfica, junto con los avances en las técnicas de
reproduccién fotografica de gran calidad.

Esta drea del disefio es de suma importancia en el desarrollo del proyecto, ya que L' Oréal es una
empresa que ademas de vender productos de belleza, también vende imagen, las cuales son el
éxito de sus lanzamientos y productos en el mercado. De la fotograffa depende gran parte del
liderazgo de la empresa como ndmero uno a nivel mundial en el mercado de la cosmética. Las
imdgenes que se manejan estdn presentes en todos los canales de distribucién masiva.

Sus modelos como imagen representativa de cada producto, representan las multiples facetas
de la belleza y el glamour de las mujeres de todo el mundo, determinando las tendencias de la
moda. Ademas de ser un elemento gréfico identificado por el publico.

Las fotograffas utilizadas como imagenes en el interactivo de inicio deben ser adaptadas al modo
de color aditivo RGB. Este modo de color asegura una gama mayor de color y dolores més vivos
. En seguida se acondicionaran las imdgenes a una resolucién de 72 puntos por pulgada. Se
determina esta cantidad debido a que es la resolucién estdndar a la que trabaja un monitor, por
lo tanto si la resolucién es mayor a 72 ppp solamente nos generara mayor pesoy Como consecuencia
habra un mayor tiempo de espera para su visualizacién.

Posteriormente se eligié el tipo de archivo para imagen en formato JPG (Joint Photographic Expert
Group), es el formato mas utilizado en interactivos, este tipo de archivos permite la visualizacidn
de hasta 18 millones de colores de la gama RGB o CMYK, ademés como ventaja ofrece diferentes
niveles de compresién de la informacién. Lamentablemente mientras mayor es la compresién,
menor es la calidad del archivo. Este tipo de archivos se comportan aceptablemente para
interactivos y son compatibles con todas las plataformas de cémputo.

Las iméagenes utilizadas para el interactivo L'Oréal fueron sometidas a un proceso de seleccién
previa, para lograr que el interactivo cuente con las imdgenes méas impactantes y de mejor calidad.
Se buscaron las imagenes méas representativas de cada marca y productos de manera gue mas
se acercaran a los objetivos de la empresa, esto es que mostraran el glamour y belleza de cada
modelo e imagen de sus productos los cuales ya estan identificados para cada marca.

Se determind con base al equilibrio de pesos visuales la colocacidn de las imagenes en el lado
derecho de las pantallas, aun buen tamano con el fin de que sean estas el mayor atractivo del
interactivo.




Animacién y video

Las animaciones son programas generados en
ciertas aplicaciones que tienen la cualidad de
generar movimiento, estas animaciones
involucran elementos vectoriales o de tipo
bitmap que pueden ser combinados con
elementos de audio y video.

Las animaciones afiaden dinamismo y variedad
al interactivo, a diferencia de las animaciones
para internet que no deben de ser muy
complejas debido a que el sitio se vuelve lento
en los interactivos tenemos la ventaja de utilizar
animaciones mas complejas sin importar
demasiado el peso ya que el Cd-Rom tiene méas
capacidad para poder almacenar mas
informacién.

Para el caso del interactivo L'Oréal se incluyen
varias animaciones, la primera de ellas es en la
pantalla inicial que funcionard como una
introduccidn y tiene la finalidad de relacionar
el logotipo de la empresa con las modelos més
representativas y los productos de cada marca,
que ademds son conocidos a nivel mundial.

El resto de las animaciones son una breve
introduccién con imégenes y textos a cada tema
y con relacién a su contenido con el fin de darle
dinamismo y un carécter lidico al interactivo.

Todas las animaciones fueron realizadas en
Macromedia Flash versién MX con la insercién
de objetos vectoriales y de mapa de bits.

En el caso del video solo se utilizard uno en la
pantalla de industria y calidad, este video fue
entregado en formato Quick time por la
empresa, este formato de video funciona
mediante un sofisticado sistema de
sincronizacion de pistas. Cada pista lleva un tipo
de datos, en este caso video, es un formato de

archivo multimedia estdndar y uno de los més
utilizados.

El video nos muestras la planta de produccién
de la empresa. Este video tiene una duracién
de 2 minutos con 36 segundos con opcién de
suspenderlo y pasar a otra pantalla.

Sonido digital

El sonido en proyectos multimedia es
importante, por medio de ellos podemos crear
un ambiente de interés y hacer que el usuario
se adentre més al interactivo.

El sonido puede lograr un mejor proceso de
inmersién y navegacion dentro del proyecto
para dar continuidad entre las diferentes
pantallas.

El sonido que utilizaremos para ambientar este
interactivo es de tipo new ege, dédndole
dinamismo y movimiento, con este sonido, se
manejé un Roll Over de Audio que indica el
cambio de pantalla, asi fortaleciendo la interfaz
de usuario en cada una de las pantallas,
ayudando a una navegacién mas clara en el
interactivo, haciéndolo mas atractivo y
mejorando el nivel de inmersién de los
receptores.

Botones

El botén es un elemento gréfico de relieve
visual que sirve para tener acceso a otras
altemativas de informacién, son de gran utilidad
para desencadenar acciones, seleccionar
caracterlisticas o personalizar perfiles de datos.

Es una caracteristica del botén mostrar animaci-
6n sonido o movimiento, dependiendo de las
condiciones de accién bajo las que éste
programado.




En conclusién los botones sirven para brindar acceso a otras pantallas o para hacer eleccién entre
diferentes opciones. Los hay completamente estaticos o con movimiento mejor conocidos como
‘rollvers” los cuales cambian dependiendo la accién que estén ejecutando.
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Justificacion Geomértrica de los botones
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Todos loe elementos gréaficos que se acaban de describir fueron integrados y justificados en la
reticula de cuadros, esta justificacién genero una serie de campos que a su vez fueron subdivididos
en una red modular que sirvié como contenedor de algunas formas y también fue de utilidad
para la interseccién de lineas y generar una alineacién de menus e imagenes.
Aceptado el diseno de interfaz grafica el siguiente paso corresponde es la produccién en esta
etapa se hizo la programacién del proyecto con la que se definié el momento y la forma en al
que sucederd el despliegue de cada elemento gréfico de las pantallas y el audio, realizada en
Flash MX. Después de una serie de pruebas de control para cerciorarnos que la interfaz gréfica
funcionara adecuadamente, (ya que el usuario debe tener el control de la aplicacién todo el
tiempo) se obtuvo la propuesta final y se prepararon los archivos necesarios para generar el
programa de instalacién para que la aplicacién se ejecute adecuadamente desde el CD-Rom en
cualquier plataforma de computo. De ahora en adelante sélo habré que actualizar posibles cambios
de informacioén.
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Conclusiones

Al inicio de este proyecto se planteé como objetivo general lograr el disefio y la construccién de
un interactivo para la empresa L'Oréal, el cual, deberia de contar con caracteristicas que impulsaran
el desempefio corporativo, de difusién y promocién que actualmente lleva acabo la empresa.
Fortaleciendo asi las &reas de relaciones publicas y recursos humanos, facilitando a los becarios
y personal de nuevo ingreso la informacién corporativa de la empresa. Este interactivo deberfa
de ser uniforme con la imagen fresca de vanguardia y glamour, ademas de cumplir con los
objetivos de mercadotecnia de una industria cosmética.

Ya concluido el proyecto considero que si hay cumplimiento del objetivo principal de esta tesis
ya que para alcanzar cada uno de los objetivos especificos, se investigd y trabajo con una base
metodolégica obteniendo como resultado un CD-Rom interactivo [Udico y funcional.

El interactivo L'Oréal ofrece a los usuarios informacién de primera mano acerca de los productos,
marcas, su organizacién para la distribucién en México y servicios que se comercializan, abriendo
una nueva linea de comunicacién entre el usuario y la empresa de forma practica asl, optimizaran
el tiempo de consulta y manejo de la informacién, ddndose a conocer a usuarios a través de un
medio interactivo y relativamente mas bajo en costos.

El CD-Rom interactivo cuenta con caracteristicas comunicativas y tecnolégicas que lo colocan
un paso delante de los objetivos alcanzados de forma tradicional como son los impresos y la
informacién persona a persona, misma que implicaba mds tiempo al departamento de Relaciones
Publicas de la empresa. Este paso adelante esta sustentado por mejores costos de produccion
con respecto al material impreso, interactividad con el usuario, movimiento, mayor facilidad de
distribucién, mayor cobertura para atraer a nuevos socios comerciales, facilidad para actualizar su
contenido, y una mas completa informacion de la linea de productos y marcas en el mercado
mexicano. Pero sobre todo, la capacidad de obtener una retroalimentacién inmediata por parte
del usuario. Superando con todos estos logros los métodos tradicionales de distribucién de
informacién.

El interactivo L'Oréal también lleva a cabo un trabajo importante dentro de la sociedad en la que
opera. En primer lugar facilita la informacién relacionada con el tipo de cosméticos y servicios en
la busqueda por el bienestar y la belleza de hombres y mujeres, en segundo lugar fomenta el
desarrollo empresarial como una de las empresas con mayor inversién en materia de publicidad
e investigacién cosmética, y en tercer lugar promueve la participacion de la empresa en el mercado
mexicano manteniendo una imagen de innovacién y vanguardia a nivel mundial.

Al concluir este proyecto y alcanzar los objetivos trazados, fue necesario cubririmportantes fases:
la primera se basé en la investigacion y conocimiento del marco tedrico, para lo cual utilice un
sistema de investigacién bibliogréfica que mediera los conocimientos tedricos necesarios para
conocer més a fondo los temas con que tiene relacién este proyecto y con esto reafirmar el
conocimiento de los procesos y elementos comunicativos para poder transmitir un mensaje




desde el punto de vista y campo de accién de un Comunicador Gréfico, tomando en cuenta las
posibles fallas que pudieran existir en el proceso.

Esta parte fue esencial para estructurar el modo en que se elaborarian los mensajes transmitidos
desde un interactivo. Me quedé claro que el papel del Comunicar Gréfico es encontrar el lenguaje
exacto para transmitir la informacién de su cliente.

Los simbolos, imdgenes y el lenguaje verbal utilizado por éste medio, deberd de ser adecuado
para funcionar de con forme a las necesidades del cliente.

Reafirmé los conceptos y términos de la imagen corporativa comprobando que es un drea muy
amplia, que aplica gran cantidad de conocimientos de disefio gréfico, publicidad y mercadotecnia,
que para poder trabajar con ella es necesario conocer a fondo la empresa que la solicita.

Gracias a la investigacién de |a primera etapa, el interactivo logra una comunicacién completa y
precisa con el usuario, inicialmente le da a conocer y/o reafirma la imagen gréfica asf como su
identidad, le informa acerca de las bondades y cualidades de la empresa, su trayectoria, sus politicas
de servicio, su gama de productos entre otros. Sobre todo deja ver que L'Oréal México es una
empresa con el mejor prestigio en investigacién en cosmética con la capacidad de atender a los
mercados mas exigentes a nivel mundial.

La segunda etapa de la investigacién me permitié conocer a mejor las politicas, necesidades y
objetivos del cliente, arrojdndome una serie de conceptos adoptados por la empresa como
seriedad, innovacién, belleza, salud cosmética, tecnologla e internacionalizacién; llegando a todo
tipo de publico mediante sus cuatro divisiones de distribucién de producto y marcas, pablico,
lujo, profesional y cosmética activa, estos conceptos aunados a los objetivos de la industria del
cosmético trazaron los lineamientos del concepto visual del interactivo.

La dltima etapa se tuvo como meta el disefio de interfaz gréfica, la conceptualizacién y la produccién
del interactivo, desarrollé una metodologfa personal que optimizara todos los elementos de la
multimedia, el ordenamiento de los procesos de investigacién y desarrollo de las propuestas
gréficas a través de estos elementos se cred una interfase funcional, ordenada, recordable,
institucional, amigable con el usuario y de informacién Util y completa, facilitando el diagnéstico
de los puntos de mayor relevancia a cubrir, obteniendo a la vez informacién verdaderamente Util
para el usuario.

El disefio de interfaz gréfica de usuario aplicada al proyecto nos otorgd como resultados pantallas
faciles de leer, répidos tiempos en manejo de la informacién, imdgenes identificables, recordables
e ilustrativas, asl como textos sencillos de leer, e informacién estructurada, y una interfaz de facil
acceso. Por todo esto el interactivo es totalmente funcional y préctico para los futuros usuarios
que ya cuentan con una imagen internacional del corporativo.

Concluyo que el CD-Rom interactivo L'Oréal México proyectard a este corporativo mundialmente
conocido hacia nuevos mercados, con una mejor imagen tecnoldgica de la empresa y de sus



productos y servicios. Manteniéndose a la vanguardia en sus medios de comunicacién y mejor
aprovechamiento de la tecnologfa en funcién de sus objetivos.

También concluyo que los alcances posibles de este medio de comunicacién van directamente
ligados con la calidad de la informacién, los gréficos utilizados y la mecénica de uso.

Por ultimo concluyo gue la multimedia es un medio de comunicacién fiable econémico y versétil,
es un campo aun poco explorado por los disefiadores y comunicadores gréficos, que requiere
de una gran cantidad de conocimientos técnicos y de tecnologia para su desarrollo. No obstante,
considero que esta actividad es una alternativa real en el campo del disefo, ya que a través de
esta pueden ampliar su experiencia, campo de accién y conocimientos de la tecnologia.
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