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sta investigacién y en particular este tema surgi6 por la oportunidad de

trabajaren el darea de disefio, de una compafiia disquera dedicada y enfocada

a producir y difundir musica tipica mexicana, clasica, jazz, instrumental
y sinfénica. Es aqui donde encontré una oportunidad profesional, pues estando
en el drea de Arte y Disefio; adquiri algunos de los conocimientos sobre el campo
real de esta carrera de Diseflo; ademas de que descubri una visién del disefio y
la musica que nunca me habian ensefiado, ni habia estudiado, ni explorado, como
lo es el presentar un proyecto real y que sea aprobado para que éste salga a la
venta.

Por lo que sin pensarlo, el disefio de envase de discos, se volvié muy importante e
interesante, ya que es como adentrarse a otro mundo, el de la musica, una musica
nueva para mi y no solo el disefio de los envases de los discos sino que también
el de una serie de proyectos de apoyo y promocionales para la venta de los discos,
como foélder, dipticos, tripticos, flyer, pdster, punto de venta, catalogo de la empresa,
tarjetas de presentacién, papeleria, etc. Y particularmente llamo6 mi atencion todo
el proceso que implica la realizaciéon del envase para disco compacto, todo lo que
se hace atras de un proyecto de esta magnitud, hasta que sale a la venta en las
tiendas.

Este campo del disefio grafico en particular, tiene gran demanda en la actualidad,
pues hace algunas décadas no se tenia cuidado ni se prestaba mucha atencion
en el disefio de una portada para disco, sino que lo importante era que la gente
conociera e identificara al disco por medio de una simple fotografia con el rostro
del cantante. Pero ahora no es asi. Pues se trata de profundizar méas y conocer al
artista por medio del disefio grafico de sus portadas y hacer que el consumidor
se identifique con éste. También ahora los fines son enfocados al Marketing y la
publicidad.

En este caso la musica de jazz en México a ultimas fechas ha tomado popularidad
y se ha colocado en el gusto de un mayor nimero de personas, siendo asi que este
género es cada vez mas difundido a través de los diferentes medios de comunicacion
y por las disqueras que se preocupan por dar a conocer otro tipo de musica no
comercial sino musica cultural, que viene de las raices del pueblo, de la gente que
hace y conforma una cultura.

Grupo Mexicano de Arte y Cultura es una empresa preocupada por difundir esta
musica con varios géneros como musica tipica mexicana, clasica, jazz, instrumental
ysinfénica. Porlo que me gusta einteresaeste tipo de trabajo y me parece interesante
el desarrollo de un disco, desde la planeacion hasta que llega al punto de venta.
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El objetivo de esta investigacion es mostrar dicho proceso y contribuir de alguna
manera a difundir este tipo de musica que se hace en nuestro pais por musicos
mexicanos.Al término de la investigacion se presenta el desarrollo del envase de
disco, asi como los pasos a seguir o metodologia, para colocar el producto en el
mercado.

Es muy importante tener las bases teodricas, siempre que se comienza cualquier
proyecto, pues son éstas las que nos dan un punto de partida hacia la mejor solucién
de toda investigacién por sencilla que sea. Por lo que en el primer capitulo nos
adentraremos a conocer los antecedentes de la musica, los géneros, principales
exponentes, como precursores. También profundizaremos sobre la historia del
jazz, donde surge por primera vez, los mas importantes exponentes de este género
y como lograron destacar.

Se hablara de los antecedentes del disco compacto, los usos, los formatos que
fueron antes de éste, también conoceremos el disefio de las primeras portadas o
envases de discos y la evoluciéon que han tenido hasta ahora. También se hablara
de los envases y embalajes, funcion, tipos, materiales y acabados para los discos.
Y por ultimo conoceremos la historia de una empresa dedicada a difundir y
apoyar la musica mexicana. Nos referimos a Grupo Mexicano de Arte y Cultura.
En el capitulo segundo abordaremos lo concerniente a las bases tedricas de
la Comunicacién Grafica. Empezando por explicar la comunicaciéon cotidiana,
pasando por los modelos mas simples de ésta y llegando a lo particular y especifico:
la Comunicacién Grafica y Visual, que abarca el inicio, definicién, funciones y
elementos necesarios para que ésta se lleve a cabo de la mejor manera. También
veremos la composicién visual, funcién y desarrollo de ésta, asi como el color,
modelos de disefio, consideraciones para la realizacion de un mensaje visual, y
por ultimo, el mensaje visual como objetivo. Y en el tercer capitulo, veremos la
Mercadotecnia, estrategias, posicionamiento de un producto, el mercado de discos,
ventajas de la investigacion de mercado, promocién y publicidad para los discos
que salen a la venta.

Y se presenta el desarrollo Grafico y teérico del disco Compacto, desde las reuniones
de planeacion con el artista, recopilacién de informacion, fotos sobre la trayectoria
del artista, y otros textos que se incluiran en el disco. Identidades graficas, leyendas
legales, codigo de barras, sticker y file under. Se vera la aplicacion del modelo de
disefio en el que me apoyo para realizar el proceso creativo-grafico del envase para
el disco compacto “Body & Soul” del guitarrista mexicano de jazz, Emmanuel Mora.
Con lo que se llega a la solucién final del proyecto.
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1.1. Antecedentes de la musica

Prehistoria: el estudio de los mas
antiguos vestigios humanos permi-
te suponer que la musica en este
periodo tuvo un papel importante.
La mausica vocal e instrumental, de-
bié tener una orientacién de tipo re-
ligioso, asociada a los ritos y danzas
propiciatorias de la caza.

Egipto: la musica coral e instru-
mental tuvo una excepcional impor-
tancia. Estos asociaban un instru-
mento a la figura de cada uno de sus
dioses. La musica estaba presente en
todos los momentos religiosos y tenia
un caracter magico relacionado con
el sistema de estrellas y planetas.
Los sacerdotes invocaban la divini-
dad con sus cantos, acompafiados de
los instrumentos, simbolos de poder.
La musica profana también tuvo gran
desarrollo: habia cantores, instru-
mentistas y danzantes que habian
estudiado en escuelas apropiadas.
La musica también se realizé con
gran importancia en acontecimientos
de caracter militar.

Persia: en Mesopotamia y Persia,
la musica era practicada por mujeres
principalmente, sobretodo bailarinas.
Se hacian poemas y cantos épicos.
Los instrumentos principales eran la
lira, la flauta, los tamboriles y el laud,

o

Tres mujeres que cantan, acompanadas por la flauta,
y animan a dos gréciles bailarinas (dinastia XVIII).

que seria el instrumento mas impor-
tante de los pueblos islamicos.

Grecia: la musica siempre estaba
asociada a un texto y, a veces, a la
danza. Tenia un sentido magico y re-
ligioso. Hacia el siglo V a.de C., nace
un movimiento poético musical que
desarrolld el canto coral. En Atenas,
durante el periodo clasico, la musica
desempefié un papel muy importan-
te en las tragedias y comedias. En el
periodo alejandrino se dan mas los
solos instrumentales.

Roma: todas las tragedias iban
precedidas de una introduccion ins-
trumental (que tras algunas repre-
sentaciones llegaban a convertirse
en elemento de identificacion de cada
tragedia).

Paleocristiano: se le denomina asi
al arte cristiano primitivo desarrolla-
do en territorio del imperio romano.
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La tradicién grecorromana, unida
a una importante influencia hebrea,
permitié6 desarrollar una mausica
cristiana con la que los fieles seguian
la plegaria. Como caracteristica a la
salmodia solista se unian, en respu-
esta, todos los concurrentes a la li-
turgia, divididos en dos coros.

Imperio Bizantino: tiene influen-
cia griega, hebrea, Siria y Armenia. Al
principio se transmitia por tradicion
oral. Entre los siglos VII al XIII se
utilizaron los neumas (figura de una
nota).

Prerromanico: o medieval primi-
tivo, la musica paleocristiana con la
evolucion de las ceremonias liturgi-
cas de la iglesia latina, y tras la re-
organizacion que se le atribuye a San
Gregorio Magno, da como resultado
una musica enormemente ligada a
la teoria de los antiguos griegos: el
canto gregoriano. Sus principales ca-
racteristicas son la monodia (a una
sola voz y sin acompafamiento ins-
trumental), el ritmo libre (ligado al
texto) y su caracter coral, en el que se
excluia toda intervencion femenina.

Romanico: el canto gregoriano si-
guiéb su evolucién dentro de la iglesia, e
hizo surgir dos variantes: las secuencias
(intercalando otros textos en el aleluya)
y los tropos o palabras con un signifi-
cado no habitual como una metafora
(insertando textos en el kirie).

Aparece un nuevo tipo de musica.
Se distingue por su carater profano
(no religioso), por el acompafiamien-
to instrumental y por los principios
de la polifonia (canto a varias voces)
que habria de desarrollarse en el go-
tico.

Goético: en la musica de los siglos

XIIy XIII, el caracter profano se pone
de relieve, alejandose de la musica
religiosa. Los temas humanos, como
el amor, predominan en las composi-
ciones de los trovadores, que cantan
en dialecto francés. Se desarrolla la
polifonia y nace el motete (canto re-
ligioso a dos o tres voces con letras y
ritmos contrastados).
Ars Nova, desde el siglo XVI y con la
nueva sociedad urbana, los musicos
van a expresar su individual goce de
la musica, enriqueciendo enorme-
mente los ritmos y las armonias de
la polifonia.

India: la musica estd muy vincu-
lada a la religion y a la filosofia. Los
cantos vocales pueden interrumpir
el ciclo muerte - renacimiento fueron
producidos por primera vez por el
prana (soplo vital). Las formas musi-
cales mas antiguas se remontan a los
textos sagrados: los Veda. Se trata de
himnos que siguen la entonacién y el
ritmo en funcién del texto. La musica
instrumental es siempre improvisa-
da durante las ejecuciones, pero se



basa en esquemas de referencia prees-
tablecidos. La forma principal de este
sistema musical es la raga, se divide
en cuatro partes: el alap, preludio de
ritmo libre; el jog, de ritmo modera-
do; el jahl, algo mas rapido, el solista
introduce algunos soportes ritmicos;
el gat, parte mas importante, basa-
da en una melodia que caracteriza
al instrumento solista mientras es
acompafiado de la percusion.

China y Japon: el arte de los soni-
dos se concibe como un sistema rela-
cionado con el orden del universo. De
aqui proviene la lentitud e importan-
cia que se da al sonido considerado
aisladamente, mas que en relacién a
la melodia y al ritmo. Las escalas que
se utilizan son de cinco tonos, sin otros
sonidos intermedios.

Islamico: la musica arabe se basa
en el sistema griego pitagorico y esta
construida con escalas que contie-
nen cuartos de tono. Sus caracteris-
ticas principales son la homofonia
modal (ocho modos y otros tantos
ritmos) y la riqueza y complejidad de
sus melodias. La “edad de oro” de la
musica drabe tuvo lugar durante el
reinado de los abasidas. Tras la deca-
dencia politica y militar, fue suplan-
tada poco a poco por la de procedencia
turca.

Prehispanico: la musica de esa
etapa estaba intimamente relaciona-
da con las ceremonias rituales y con
los cultos religiosos. Concedia gran
importancia a la danza, que se acom-
pafaba principalmente con instru-
mentos de percusion. Sus escalas ba-
sicas eran de cinco tonos conocidas
hoy con el nombre de escalas penta-
tonicas.

Renacimiento: aqui la polifonia
alcanza su maxima perfeccion, nace
el madrigal (canto a dos o tres vo-
ces, pero con textos profanos, no re-
ligiosos) y se desarrolla la musica
instrumental. En la escuela franco
flamenca (Bélgica, Holanda y norte de
Francia), sobresalen Guillermo Dufay
(1400 -1474). En Italia, Luigi de Pales-
trina (1525 -1594) encarna el espiritu
del Concilio de Trento. Compuso, en-
tre otras, la misa del papa Marcelo,
ademas de motetes y musica contra-
puntistica de gran espiritualidad
y belleza. Giovanni Gabrieli (1557-
1612) es el principal representante
de la musica instrumental. Fue or-
ganista de la catedral de San Marcos
de Venecia. En Espafia, la musica de
este periodo es de lo mas importante
de su historia. Profundamente misti-
ca, estd determinada por el espiri-
tu religioso. Tomas Luis de Victoria
(1548 -1611) es el musico renacentis-
ta espafiol que mas fama ha adqui-
rido por sus obras, como el Libro de
Misas, el Oficio de Semana Santa y



su Misa de Réquiem. En Inglaterra
tuvo especial importancia la compo-
sicién de madrigales. Thomas Morley
y Thomas Weelkes, son sus autores
mas representativos. En la mausica
instrumental di6 gran importancia
al instrumento cuerda con teclado y
al laud. En Alemania la reforma pro-
testante impulsada por Lutero tuvo
en lo musical una manifestacién pe-
culiar: el Coral. Se trata de un can-
to a varias voces acordadas (no con-
trapuntistico), en el que el ritmo es
muy marcado y la melodia destaca
con claridad el texto (escrito en ale-
man y no en latin). El propio Martin
Lutero (1483 -1546) compuso algunos
himnos y fue el principal inspirador
de la misa Alemana que se utiliz6 por
primera vez en 1524.

Barroco: la musica del barroco no
pretende servir al texto; resalta la re-
lacién arménica, busca un ritmo muy
marcado y repetitivo; emplea con pro-
fusién las disonancias (simultaneidad
de dos o mas sonidos que producen
un efecto especialmente destacado),
e impide con su complejidad que la
musica instrumental se pueda can-
tar. Entre las formas instrumenta-
les son de destacar la suite (danzas
contrastadas con distintos ritmos),
la sonata (composicion que consta de
varios movimientos diferenciados) y
el concerto grosso (sonata en la que
intervienen varios instrumentos). En
lo vocal profano se crea la cantata de

camara (formada por arias y reci-
tados de textos profanos, con acom-
pafiamiento de orquesta y coros) y
la 6pera (representacion teatral de
textos cantados, en la que se da gran
importancia no sélo a los solistas
sino también al escenario, orquesta
y coros). En cuanto a la musica vo-
cal religiosa tiene especial importan-
cia la cantata de iglesia (igual que la
profana, pero con textos religiosos)
y el oratorio (similar a la 6pera pero
sin representar la accién y con texto
religioso). Surgen grandes genios de
la musica en este periodo como: Mon-
teverdi, Antonio Vivaldi de Italia; Hein-
rich Schiitz, Johann Sebastian Bach, de
Alemania; Henry Purcell, Georg Frie-
drich Héndel de Inglaterra; Marc An-
toine Charpentier, André Campra de
Francia; Gaspar Sanz, Francisco Correa
de Arauxo, Antonio Soler, de Espaia
y por este tiempo nace la Zarzuela
(representacion teatral en la que se
alternan las escenas habladas con las
cantadas).

Neoclasicismo: el aleman Christoph
Gluck (1714 -1787) significé el transito
al neoclasicismo. Reformé la oépera
dando gran importancia al libreto
dramatico y destacando el papel de
la orquesta. Joseph Haydn es consi-
derado el padre de la sinfonia, pues
la elevé a protagonista de la musica
clasica. Wolfgang Amadeus Mozart
(1756 -1791) es el otro gran genio de
este periodo y uno de los mayores de



Retrato de Ludwig Van
Beethoven por Stieler

Johann Sebastian Bach

todos los tiempos, nifio prodigio pues
a los cinco compone su primera obra
y a pesar de su muerte a corta edad
compone ochocientas obras, siendo
las méas famosas: La Coronacién o el
Concierto para clarinete y orquesta.
En su obra vocal cabe destacar Misa
de la Coronacién y su Réquiem.

Romanticismo y Realismo: los
inicios de esta época estan marcados
por la figura de un musico excepcio-
nal: Ludwing Van Beethoven (1770-
1827). Su obra comenzé siendo clasi-
cista, pero pronto evolucioné a una
expresién mas subjetiva; a partir de
1815 y cuando ya estaba aquejado de
sordera, escribidé sus obras mas su-
blimes y abstractas (novena sinfonia,
misa solemnis, concierto empera-
dor, y los cuartetos). Franz Schubert
(1797-1828) destac6 en la compo-
sicion de Lieder (poemas cantados
con acompafamiento instrumental).
Otros grandes del romanticismo son
Félix Mendelssohn (1809-1847), Ro-
bert Schumann (1810-1856), Héctor
Berilos (1803-1869), Federico Chopin
(1810-1849), el piano romantico al-
canza su mayor importancia en este
periodo, Franz Liszt (1811-1886) por
este periodo la 6pera toma gran im-
portancia. Richard Wagner(1813-1883),
Giuseppe Verdi (1813-1901) su musica es
dramatica y nacionalista, Giacomo
Puccini el ultimo gran operista italiano.
El romanticismo tardio se representa
con Hugo Wolf (1860-1903).
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Elnacionalismo ruso es representado
con Peter Tchaikovski (1840-1893).

Impresionismo: relacionados con
la estética neoimpresionista y simbo-
lista, aunque con caracteristicas cla-
ramente diferenciadas y propias del
siglo XX, destacan las obras de Claude
Debussy (1862 -1918) y Maurice Ravel
(1875 -1937); con parecidas cualida-
des, pero independientemente, desta-
can las de Faure, Dukas, y D’ Indy.

Siglo XX: en Hungria surge un na-
cionalismo mds progresista con la
obra de Zoltan Kodaly y la de Béla
Bartok (1881-1945), uno de los com-
positores que mas han influido en la
musica del siglo XX, uniendo elemen-
tos tradicionales mediante un len-
guaje totalmente nuevo. En Espaia
la zarzuela alcanzé un desarrollo
notable con las obras de Francisco
Asenjo Barbieri, Tomdas Bretén y Ru-
perto Chapi.

En México tienen gran importancia
compositores como: Manuel M. Pon-
ce (1882 -1948), Silvestre Revueltas y
Carlos Chavez (1899-1978).

En Brasil se hace notar la influen-
cia nacionalista de Heitor Villalobos
(1887-1959), que demostro ser uno de
los grandes compositores del siglo
XX (Bachianas Brasileiras, concierto
para piano y orquesta). En Argentina
sobresale Juan José Castro; en Cuba,
Rolén, y en Chile Domingo de Santa
Cruz.

Innovadores esenciales en la musi-
ca de este siglo son, Igor Stravinski
(1882 -1973), que compuso en distin-
tos estilos, marcandolos con su creati-
vidad excepcional (la consagracion de la
primavera, la sinfonia de los salmos),
y Arnold Schénberg (1885-1951), que
revoluciond la composicién musical
y establecio la linea en la que evolu-
cionaria la musica mas importante
de nuestro tiempo.

El compositor Edgar Varese (1885-
1965) estableci6 el predominio de los
instrumentos de percusion, que van a
predominar en la musica contempora-
nea. Con las obras de Oliver Messiaen,
Pierre Voules, Luziano Berio, Bruno
Maderna y Luigi Nono; la musica
electronica (utiliza solo sonidos electré-
nicos); la electroacustica (combina la
electrénica y la concreta); la musica
aleatoria, que se caracteriza por in-
troducir a todo lo anterior un ele-
mento variable, del que dispone el
intérprete. Merece especial atencion
John Cage.



1.1.1. Los géneros de musica

Desde tiempos inmemoriales, la
musica responde a la necesidad del
ser humano de buscar diferentes for-
mas de comunicar sus sentimientos.
La musica se destaca para este fin en
el corte artistico. Se dice que la musi-
ca surge del lenguaje, de la imitacion
a los pdjaros y de experiencias inter-
nas; esto significa que la musica es
parte integral e inseparable de nues-
tro complejo sistema nervioso, por lo
que el dicho de “llevarla en la sangre”
tiene solidas bases.

La musica nos sirve para relajar-
nos, para divertirnos y también para
emocionarnos; generalmente asocia-
mos una determinada musica o me-
lodia caracteristica a cada etapa en
nuestra vida. Siempre que hay un
evento importante, la musica es uno
de los invitados primordiales, la tra-
emos inserta en nuestros espiritus, la
capacidad de transportarnos a otros
estados de conciencia, por medio de
aquella musica que siempre nos llega
a lo mas profundo del alma.

Gran parte de lo que conocemos
como musica pop o popular nacio6 de
la cultura afro americana. Son justa-
mente los hombres de color, los que
trajeron consigo su musica, distintas
melodias y ritmos de su Africa natal.
Y esta musica se fue perfeccionando

con los tiempos, dando paso a lo que
hoy conocemos como musica Blues,
Jazz, Rock, etc.

El rock & roll

Es un estilo musical que aparece
en los afios 60's y se caracterizo por
su forma de baile sexy y provocativo,
el rock & roll daba mucho énfasis al
ritmo, los sonidos notorios de los ins-
trumentos, y por la letra poco orto-
doxa de aquellos tiempos. Sus raices
basicamente eran de origen provo-
cativo lleno de movimientos “mor-
bosos” encabezados por la energia
impulsiva de los jovenes intérpretes
y por los fanaticos mismos. Esta mu-
sica era interpretada en fiestas y estaba
llena de tendencias de moda en cuanto
a la vestimenta se refiere. Los intér-
pretes conocidos fueron Chuck Berry,
Elvis Presley, Little Richard, Jerry
Lee Lewis, Buddy Holly, Bo Diddley,
Bill Haley, Gene Vincent, los Everly
Brothers y Carl Perkins. Las raices que
dieron vida a este nuevo movimiento
musical fue el Blues afro-americano,
el pop tradicional, el “folk” y la musi-
ca country.

Durante cada época nuevos grupos
fueron surgiendo dando distintos
matices musicales rock & roll. La in-
vasion britanica, el folk-rock, la psi-
codelia, el rock pesado, el heavy me-
tal, el punk y muchos subgéneros del
rock & roll conservaron las raices de



este estilo musical y algunas fueron
cambiando paulatinamente.

Mucho tuvieron que ver grupos

como los Rolling Stones y The Faces
que establecieron nuevas reglas ba-
sicas musicales, pero conservaron la
escencia del rock & roll. Este estilo
musical da origen a los siguientes
subgéneros:
El rithm & blues, soul, el nuevo folk,
country rock, heavy metal, hard rock,
alternative, sofa rock, art rock, ex-
perimental, dance, hip-hop, urban,
punk, new wave, electrénica, hip-hop
urban.

El Blues

Este nuevo estilo esta basado
principalmente en la musica donde
la voz principal es acompafiada por una
guitarra, las escalas de las notas mas
frecuentes son la tercera, la séptima
y la quinta; ésta ultima es ejecutada
minuciosamente. La letra de las can-
ciones dejan ver un estado melancoli-
co y tradicional. Los intérpretes mas
conocidos son Bessie Smith, Billie
Holliday y Ha Rainey, entre otros.

El blues también da origen a los si-
guientes estilos:

Country blues, delta blues, east coast
blues, Chicago blues, harmonica blu-
es, louisiana blues, modern electric
blues, texas blues, y best coast blues.

El Country

La musica country fue originada
por las comunidades rurales de los
montes Apalaches, con raices del folk
inglés y europeo, ésta musica se sub-
divide en tres subestilos como son
“Hillbilly”, “mountain music”, “blues
grass music”. Las letras son muy ar-
moniosas y tienen un toque de humor
acompafiado por un singular estilo
narrativo, es enfatica en los temas re-
ligiosos (cristiana) y es muy recurrente
a los temas amorosos. El principal
representante de este estilo es la fa-
milia Carter que desde 1927 han estado
presentes.

Mpusica clasica

La musica clasica hace referencia
a un periodo de composicién musical
artistica. Desafortunadamente este
término esta mal utilizado por mucha
gente ignorante que hace referencia a
la musica antigua que se interpreta-
ba en grandes salones y cuya melodia
dependia de la inspiracion del com-
positor. La musica clasica hace refe-
rencia a un cierto periodo de tiempo
comprendido de 1750 a 1850, aunque
cabe destacar que algunos musicos se
extendieron un poco mas. La era clasica
era acentuada por el genio de Mozart y
Hyden y el extenso trabajo sinfénico.



Los musicos nacidos en esta época
dejaron de ser simples musicos de la
corte real y desarrollaron tan profun-
damente su trabajo que fue llevado a
lo que ahora conocemos como conci-
ertos, en donde la gente gozaba del
nuevo arte musical.

La musica dejo de ser el puente a
la fama del compositor y retomé el
auge clasico de la antigua Roma y
Grecia. La musica clasica fue una de
las ultimas formas que sobrevivio6 al
Renacimiento y se establecié como el
renacimiento de las artes. No hubo un
Neoclasicismo en este arte, fue solo
la musica de lo que quedo6. La simpli-
cidad y el balance fueron elementos
primordiales en este periodo.
Exposicién, desarrollo y recapitula-
cion fue todo lo que se necesitd, pero
la evolucién de la musica dependid
enteramente de esta simple férmula.
La melodia suave y armoniosa hacian
natural los sentimientos humanos
porque expresaban emociones; pero
no fue esto posible hasta la época
romdantica. La sonata y la sinfonia
fueron elementos musicales nacidos
en esta época, la primera es una es-
tructura con gran fuerza musical en
su interpretaciéon, su maximo de-
sarrollo se hizo notar como el trio
sonata, cuartetos, los conciertos y
las sinfonias. La culminacion de esta
época fue arduamente reforzada por
las partituras de Mozart, quien tomé

las estructuras simples y las llevé a su
maxima expresion. La transicion en-
tre el periodo clasico y el romantico
estuvo en manos de Beethoven.

Los representantes mdas importantes
del periodo clasico fueron: Mozart,
Hyden, J.C. Bach, Muzio Clementi,
Beethoven, Kart Maria Von Weber.

1.1.2. El jazz, precursores
y maximos exponentes

Este estilo es caracteristico por la

vivacidad ritmica, porla combinaciéon
de ocho diferentes instrumentos, el
color de éstos es muy importante ya
que cada musico hace un sonido dis-
tinto en el que refleja la personalidad
de su instrumento. La improvisacion
es primordial en la ejecucién de esta
musica por los cambios de ritmo, la
armonia y el sentimiento expresado.
El jazz ha sido parte importante en el
desarrollo musical para dar origen a
otros géneros musicales como:
El rock & roll y sus subgéneros. Asi
mismo el jazz se divide en los si-
guientes estilos: New Orleans, Big
Band, Swing, Bop, Cool, Hard Bop,
Soul, Jazz Groove, Free, Avant Garde,
Fusion, Latin y World fusion.

Si consideramos la historia segun
la cuenta Ferdinand Joseph Lamothe
que era mas conocido como Jelly Roll
Morton, él mismo invent6 el jazz, en



1902, en su pueblo natal de Nueva
Orleans. Se dice también que Nueva
Orledns funcion6é como laboratorio
a principios del siglo XX. La palabra
jazz en si tiene una historia algo turbia,
pero lo mas probable es que provenga
de la jerga afro americana del sur de
los Estados Unidos con el significado
de relacion sexual.

En 1931, la publicacién Scibner’s
Magazine dice que “tuvo el significado
de sexo, en un primer momento; luego
baile, mas tarde musica. Se asocia con
un estado de estimulaciéon nerviosa”.
Una teoria posterior sugiere que el tér-
mino se originé en la Costa de Oro de
Africa, queria decir“apurense”; y que los
esclavos africanos importados al Nue-
vo Mundo la aplicaron a las pasiones
ascendentes del Sexo; y que sus des-
cendientes la utilizaron para describir
los ritmos “acelerados” de la musica de
Nueva Orleans de principios de siglo.

Una ciudad portuaria importante,
punto de destino del comercio de
esclavos, y portal tanto para el Atlan-
tico como para el Caribe, Nueva Or-
ledns habia estado expuesta a culturas
extranjeras. Primero se instalaron fran-
ceses, luego espafioles, de nuevo france-
ses y por ultimo la obtuvo Estados Uni-
dos por medio del tratado de Louisiana.
Para ese entonces Nueva Orledns tenia
una considerable poblacién criolla.
Jelly Roll Morton, era un criollo de co-
lor é]l mismo, expresaria mas tarde que
no se podia tener verdadero jazz sin ese
“tinte hispanico”.

El primer jazz tomaba su fuerza

de hecho su misma existencia, de la
combinacién y competencia de va-
rias culturas. No existi6 ninguna
ciudad como Nueva Orleans, donde
tantos de esos elementos pudieran
integrarse con la energia suficiente
como para sintetizar una forma mu-
sical completamente nueva. El jazz
—que en esencia es un hibrido de téc-
nicas musicales europeas y africa-
nas— comenzo6 a evolucionar. En 1897
se crea una zona llamada Storeville,
eran salones, casas de citas y ahi es
donde se desarrolla el jazz y los mu-
sicos que mas adelante serian gran-
des figuras reconocidos y recordados
mundialmente.L.a polifonia (literal-
mente: “muchas voces”); que adqui-
rieron estos musicos en donde cada
musico tocaba una parte independi-
ente, mientras le prestaba atencién a
lo que hacia el resto del grupo para
acoplarse.
Tiempo después se le llamaria Dixie-
land a esta musica, pero los musicos
y aficionados mds antiguos le llama-
ban “jazz temprano”, “trad (icional)
jazz" o “estilo de Nueva Orleans”. De
esta generacion surgieron los prime-
ros grandes intérpretes, como “los
reyes de la corneta” Freddie Keppard
y Buddy Bolden (quienes nunca gra-
baron); el trompetista Bunk Johnson;
los virtuosos del clarinete Sydney
Bachet y Jimmy Noone, entre otros.
Su musica fuerte, emotiva y dindmica
desbordaba con un energia



tremenda, gracias a los ritmos sinco-
pados (practica de desplazar el flujo
ritmico normal ubicando el acento
en beats inesperados. Es el “rag” en
el ragtime, y gran parte del “hot” en
el hot jazz.)

La primera grabacion de jazz, “Livery
Stable Blues”, a cargo de un grupo de
musicos blancos, originarios de Nue-
va Orleans, pero no ofrecian mas que
una palida imitacién de los musicos
negros del sur. La era del jazz es la
década de los 20’s cuando Chicago se
transforma en el centro del jazz. Re-
sulta que los musicos viajaron no sélo
a Chicago sino también a otras areas
que se transformaron en centros de
jazz regionales mas pequefios, como
los Angeles, la ciudad de Kansas,
Houston e Indianapolis, Washington
D.C. y Boston. En parte esto se le debe
agradecer a Joe “King” Oliver. Ultimo
de los “reyes de la corneta” de Nueva
Orleans, famoso como musico sélido
y director de banda disciplinado; pero
fue su agudo oido lo que ciment6 la
reputacion de Oliver; él fue quien con-
trat6 a Louis Armstrong.

En 1923 Armstrong siendo mas joven
que Oliver se habia transformado
en un virtuoso musicalmente madu-
ro, e incémodo dentro de los limites
del jazz tradicional. Armstrong habia
sobrepasado a su mentor con un esti-
lo desconocido para los maestros del
pasado. El clasico sonido de Nueva
Orleans seguia presente, ademas de

un ritmo rigido pero sincopado; Arms-
trong aprendi6 a desplegar sus rit-
mos entre los beats, de una mane-
ra relajada y natural, y le presenté
al mundo musical el concepto de
“Swing”. También exhibia un virtu-
osismo sin precedentes y un sorp-
rendente dominio de laimprovisacion
espontanea, que le permitia constru-
ir solos brillantemente concebidos:
declaraciones musicales completas,
mas que rafagas de improvisacion.
Con Louis Armstrong, el jazz de gru-
pos pequeinos evolucion6 de una mu-
sica dependiente de la improvisacién
colectiva a un arte de solistas donde
se destacaban las contribuciones de
los improvisadores indivi-
duales. Logré todo esto a través de un
sonido que maravillaba a los demas,
quienes trataban de imitarlo. (El mis-
mo Armstrong atribuyd esa capaci-
dad a sus labios grandes y flexibles.
Satchelmouth, lo llamaban “boca de
cartuchera”.)



Louis Armstrong, con sus logros inno-
vadores, se ha ganado el lugar prin-
cipal que ocupa en la historia del
jazz. El primer genio indiscutido en-
tre los improvisadores elevo el rol de
solista y de esa manera cambi6 para
siempre el jazz. Su dominio de estilo
de Nueva Orleans, y la subsiguiente
extension de sus preceptos —parale-
la a su mudanza— abonaron el creci-
miento del jazz y ayudaron a marcar
el camino hacia la era del Swing, que
también protagoniz6. Incluso en los
anos 50’s gran parte de la musica de
Armstrong seguia resplandeciendo
con el sello de laoriginalidad, lo que
justifica la declaracién de Miles Davis:
“No se puede tocar nada en la trompe-
ta que Louis Armstrong no haya to-
cado antes... incluso algo moderno”.
Louis Armstrong muere en 1971.

1.1.3. Exponentes actuales
en México

A continuacion haremos un recorri-
do por algunos de los nombres de
jazzistas reconocidos en México y
una breve resefia de su labor en el
jazz.

Joao Enrique de Almeida San-

tos, piano: tecladista nacido en
Brasil, se especializ6 en improvisa-
cién jazzistica y armonia.
A mediados de los noventa se presen-
t6 al lado de Margie Bermejo, Betsy
Pecanins y Guillermo Brisefio en un
espectaculo de blues y jazz en el que
ademas de tocar, cantd. Ademas de
tener varios discos como solista, esta
presente en varias producciones de
Margie Bermejo y como invitado en
grabaciones de otros jazzistas como
Roberto Aymes.

Roberto Aymes, contrabajo y
bajo eléctrico: estudia en el Conser-
vatorio Nacional y con los contraba-
jistas Andrzej Kalarusz y Rufus Reid.
Conduce el programa radiofénico Pa-
norama del Jazz en Radio UNAM y
da clases de contrabajo. Tiene varios
discos grabados bajo su propio sello,
Jazzcat Records.

Margie Bermejo, voz: nace en
Argentina, pero desde muy pequefa
radica en México, comienza cantando
rock & roll y se decanta finalmente
por el jazz y la trova.

Agustin Bernal, contrabajo: nace
en el D.F., pero estudia en Xalapa, ha
sido presencia constante en lo mejor
de la historia del jazz en México.



Juan José Calatayud, piano:

nace en Cordoba Veracruz, llega a la
ciudad de México en 1957 para estu-
diar en el Conservatorio Nacional de
Musica hasta 1962. Ademas de sus
participaciones tocando jazz desde
los sesenta, con el grupo 3.1416.
Ha hecho musica para teatro y danza
(en especial para el Taller Coreografi-
co Universitario de Gloria Contreras)
y hasta 1992 grabé 9 discos.
El 28 de marzo es homenajeado por
la UNAM con la participacién nueva-
mente de varios jazzistas mexicanos
tocando en la sala Nezahualcéyotl.
Esto, grabado, da lugar a un par de
discos compactos celebrando los
treinta afios de Calatayud en el jazz.
En 1997, participa en el XXV Festi-
val Internacional Cervantino de Gu-
anajuato dando, en la ex hacienda de
San Gabriel, un concierto memorable
al lado del trompetista Chilo Moran.
En el dos mil prepara un disco con la
cantante Veronica Ituarte.

Alejandro Campos, saxofén,
flauta y clarinete: en el dos mil fi-
nalmente conduce su propio grupo y
prepara su disco “Caminata Noctur-
na” con Hernan Hecht a la bateria,
Aaron Cruz al bajo y Nicolas Santilla
al piano.

Lila Downs, voz: crece en Tlaxia-
co, Oaxaca y Minesota. Estudio 6pe-
ra y comenzo6 en los noventa a cantar
blues y jazz. Desde el 1993 comienza a

actuar en clubes de jazz en Filadelfia,
Oaxaca y San Miguel de Allende, Gto.
WRTI Jazz de Filadelfia premi6é una
de sus composiciones como mejor
cancion de jazz latino. En 1997 gra-
b6 con su marido, el saxofonista Paul
Cohen, y con el pianista oaxaquefio
de jazz Guillermo Porras el disco, La
Sandunga. En 1998 y 99 se presenta
en el Festival Internacional Cervan-
tino.

Héctor Infanzén, piano: nacido

en Meéxico D.F. inicia sus estudios
de piano en 1976 en la Escuela Supe-
rior de Musica, en 1981 ingresa al re-
cién fundado taller de jazz a cargo de
Francisco Téllez. En 1985 comienza
su participacion con el grupo expe-
rimental de percusion Banco de Ruido
y viaja a Canadd presentandose en
el Festival de Musica Folklorica de
Vancouver. Se presentan en el club de
jazz Bamboo de Toronto. Funge tam-
bién como tecladista del grupo de la
cantante Eugenia Leon.
En 1991 se presenta en el Festival
de jazz de Nueva Orledns. En 1992
graba en solitario un disco compac-
to con el nombre de Nada Personal
y es lanzado en la ciudad de Nueva
York; a mediados de los noventa gra-
ba en concierto un disco acompafian-
do a la cantante Tania Libertad en el
Blue Note neoyorkino y a finales de la
década graba su disco Nos Toca.



Cecilio (chilo) Moran, trompeta
y bugle: nace en Concordia, Sinaloa.
Forma su primer grupo en 1957.
Participa en el Primer Festival de jazz
de Ciudad Universitaria en 1959. En
1962 toca en el Palacio de Bellas Artes
en dos ocasiones. En 1964 graba su
primer disco. Al terminar los sesenta
conforma el grupo Chamuco. En 1983
graba el disco Montreal; diez afios
después Our Best Memories. Moran
es en los noventa reconocido por todo
el mundo jazzistico mexicano como
pilar fundamental de la historia del
jazz en México.

Enrique Nery, piano: ha destaca-
do como arreglista tanto para jazzistas
como para otros intérpretes musica-
les. Por su cuenta en los noventa se
ha encargado de coordinar talleres de
jazz con jovenes musicos. Fue miembro
del grupo Lucifer y de la Sociedad
Organizada de Sonido. Toc6 ademas
en los grupos Supercarlos, de Carlos
Garcia, y Coloso, de Rodolfo Sanchez.
Ha formado duetos interesantes con
el bajista Guillermo Benavides a finales
de los setenta y con el guitarrista Cris-
tébal Lépez a finales de los ochenta.
Conformé también el grupo BOS. En
los noventa, luego de sacar un disco
con Cristébal Lépez, forma un trio
con Agustin Bernal al contrabajo y
Toni Cardenas a la bateria.

Iraida Noriega, voz y teclados:
nacida en México, D.F. estudia musica

en Nueva York con el bajista Ron Car-
ter y la cantante Sheila Jordan. En
1993 regresa a México y participa con
Roberto Aymes en una grabacién pat-
rocinada por Bayer. Con él también
hace el disco Reencuentros en 1998.
La capacidad interpretativa de Iraida
le ha permitido participar en la gra-
bacién de discos como: Las cosas por
algo son, con Emiliano Marentes, El
bandoneonista, con César Olguin, (Ni
tan solo ni tan perro) entre otros.

En el dos mil graba su primer disco,
Efecto mariposa, y toca ademas con
su cuarteto y Enrique Nery.

Arturo (chico) O'Farril, trompe-
ta: nacido en la Habana, Cuba y luego
de trabajar con éxito en la creacion
del jazz desde la afro antillania en
los Estados Unidos, llega a radicar
a México al final de los cincuenta y
establece nexos de inmediato con los
hacedores de jazz locales. Compone
la Aztec Suite. En 1962 dirige a su
Orquesta en el Palacio de Bellas Artes.
A finales de los noventa, en pleno reen-
cuentro con el reconocimiento en el
jazz estadounidense, retorna a Méxi-
co para actuar en Cancun. Muere en
el 2001.

Mario Ruiz Armengol, piano:
nace en Veracruz, estudia en el Con-
servatorio Nacional e ingresa desde
muy joven a la XEW. Es un prolifico
autor de musica académica y popular
que ha sido interpretada, entre otros,



por Alejandro y Leo Corona, Gustavo
Rivera Wever, Chilo Moran, Irma Car-
16n, Eugenia Leén, Cristébal Loépez,
Enrique Nery.

Su obra boleristica ha sido llevada al
jazz en multiples ocasiones.

Sacbé: grupo fundado en 1976
por los hermanos Fernando, Enrique
y Eugenio Toussaint con Alejandro
Campos, que comienza tocando no-
che a noche en el Musicafé (el Nuevo
Orleans), al sur de la ciudad de Méxi-
co, musica influenciada por Weather
Report y Return to Forever, lo que en
el panorama musical mexicano de
entonces resultaba inusitado. Esta
agrupacion graba discos como: Sac-
bé, Street Corner, Selva tucanera y
Dos mundos. En 1993, Eugenio Toussa-
int hace una recopilaciéon en CD con
toda la musica de esta agrupacién.

Eugenio Toussaint, teclados y
flauta: inicia su carrera con el grupo
Odradek en 1973. En 1975 se integra a
Blue Note, con el que graba un disco.
En 1976 forma el grupo Sacbé junto
a sus hermanos y el saxofonista Ale-
jandro Campos. En 1989 reaparece
al lado de Roberto Aymes al bajo, su
hermano Fernando a la bateria y Ale-
jandro Campos al Saxofon, en el Festi-
val Internacional de Jazz de la UNAM.
En los noventa, ademas de hacer al-
gunos trabajos comerciales, se dedica
en mayor tiempo a componer musica
sinfénica, toca ocasionalmente jazz.

En 1993 saca un disco con Antonio
Zepeda, y en 1996, con el saxofonista
del grupo Oregon, Paul McCandless, y
el percusionista Armando Montiel.

Alberto Zuckermann, piano: na-

cido en México D.F. es musico y difu-
sor del jazz, estudi6 en el Conserva-
torio Nacional. Desde 1965 participa
en conciertos jazzisticos en México.
Toco en el Festival de Jazz Jamboree
en Varsovia, en el Festival de Morelia
y en el de la Ciudad de México. Par-
ticipando con una grabacién propia
(Eloise 75) grabada a dueto con el
contrabajista Roberto Aymes, en el
album colectivo Internacional Jazz
Junction (vol.ll). desde 1992 Zucker-
mann escribe sobre jazz en los dia-
rios El Nacional, El Financiero y
unomasuno.
En 1997 grabé, con el apoyo del Fon-
do Nacional para la Cultura y las
Artes, el disco S6lo Zuckermann con
piezas de Carla Bley, Steve Kuhn, Her-
bie Hancock, Hill Evans y dos compo-
siciones de su autoria, y en 1998 se
presenta, con parte de este material,
como solista en el foro de la ex hacien-
da de San Gabriel del Festival Inter-
nacional Cervantino.



1.1.4. Impacto social
y cultural del jazz

Casi todo el publico de jazz y un nu-
mero creciente de oyentes y lectores
que no estan interesados fundamen-
talmente en la musica, pero que ven
cada vez mas referencias al jazz en lu-
gares “respetables”, notan su inclusion
en las sintesis de fin de afio de las ac-
tividades culturales y observan otras
pruebas de que el jazz no esta ya solo
dentro del contexto de las tabernuchas
y los prostibulos.

El concenso resultante es que el jazz
ha sido triunfalmente aceptado y
honrado, y de que quiza sea hasta
una “forma artistica”, como preten-
den sus mas fervientes admiradores.

1.2. Antecedentes del disco
compacto, long play
& cassette

Long Play

La invencion de Edison, conjunta-
mente con la de Marconi, (fondgrafo
y comunicacion con ondas hertzia-
nas respectivamente) revolucioné el
contexto social en el que la musica
era oida a fines del siglo XIX.
Lamusica pudo ser grabada para des-
pués ser reproducida mecanicamente

en discos de pasta de vynil (o vinilo)
por medio de una aguja que recorria
su superficie de surcos. Pero su ca-
pacidad en tiempo de musica graba-
da era limitada. “En 1945 era comun
para quien escuchaba un disco tener
que levantarse y cambiar de acetato
para escuchar la segunda parte de una
pieza musical”s Peter C. Goldmark, in-
geniero de la Columbia Broadcasting
System (CBS), se encarg6 de desarrol-
lar el proyecto de un disco de larga
duracion. Para 1948, se presentaba en
Nueva York el resultado de su tra-
bajo: el disco de larga duracién, en
inglés Long Play, abreviado LP. El
nuevo formato podia tocar efectiva-
mente 45 minutos de musica “En un
disco cabe una sinfonia entera” decia
el anuncio del primer LP de demos-
tracion lanzado al mercado. El disco,
de cloruro de polivinilo y 30 centi-
metros de didmetro, era irrompible,
cosa que ya le daba ventaja sobre los
discos fonograficos en esa época, que
no habian cambiado desde 1895.

Al contrario de los discos de acetato,
el LP giraba no a 78 sino sélo a 33 1/3
revoluciones por minuto (RPM).

Sus microsurcos -tan finos como
un cabello humano- incrementaban
enormemente la calidad: en lugar de
los 33 surcos que un disco de 78 rpm
tenia por centimetro, el LP tenia 118
surcos; y mas aun era mas liviano y



ocupaba menos lugar. Por ejemplo: lo
que cabia en 2,5 metros de estanteria
con el formato de discos de pasta el
nuevo formato LP ocuparia medio
metro en la misma musica grabada.
Long Play y su abreviatura LP eran
marcas comerciales registradas de la
CBS Records, pero pronto se popula-
rizaron como el nombre genérico de
los discos de larga duracion.

Una década mas tarde de su apari-
cion, “el Long Play o Album se volvie-
ron tan populares, que sus portadas
comenzaron a reflejar su contenido y
a identificar —en un aspecto muy ba-
sico- el estilo de musica del intérpre-
te”s Sin embargo, no fue sino hasta
entrados los cincuenta, que los albu-
mes comenzaron a llegar a un publi-
co juvenil, ya que la mayor parte eran
discos de musica clasica o de jazz.
Los éxitos de Hit Parade —canciones
populares y musica bailable- tenian
ventas asombrosas gracias a los dis-
cos sencillos de 45 RPM y a los EP’s
(Extended Players contenian 3 6 4
canciones).

Cassette

En tanto que los LP’s circulaban,
varios sistemas de cinta aparecieron
para competir con ellos. Primero y de
regreso a los 50’s, llego la grabacion o
impresion de cinta “carrete a carrete”,

estaba compuesta de un carrete de
cinta magnética de siete pulgadas,
sobre la cual los sonidos fueron “im-
presos” magnéticamente; para hacer
reproducir el sonido de tal cinta, el
oyente o usuario colocaba la cinta
dentro de una maquina reproductora
(toca cintas) de modo que el carrete
que contiene la cinta, gira y alimen-
ta a un segundo carrete. Las graba-
ciones “carrete a carrete” son, estéreo
media pista (la cinta contiene dos ca-
nales de sonido grabados, cada uno
tomando la mitad del ancho de la
cinta. La cinta puede ser reproducida
en una sola direccion y luego debe ser
regresada para una segunda repro-
duccion), 6 estéreo un cuarto de pis-
ta (éstas determinan el uso de cuatro
canales de sonido grabado a través
de un cuarto de ancho de la cinta. La
cabeza de reproduccion esta ajusta-
da de tal manera que los sonidos de
los canales 1 y 3 van en una direc-
cion y los canales 3 y 4 en la otra),
asi la cinta puede ser reproducida en
ambas direcciones, simplemente con
voltear los carretes tal como si vol-
tearamos un disco, por tal motivo,
duplica el tiempo de reproduccion.
A principios de los 60’s, las cintas un
cuarto de pista llegan a ser usadas
ampliamente a nivel doméstico; la
reproduccion media pista, es preferi-
da de los ingenieros de grabacion, y
se utilizaba también para la graba-
cion profesional en la mayoria de las
radiodifusoras.



A partir de las declaraciones de que
las cintas “carrete a carrete” ofrecian
fidelidad superior y menor desgaste
que los discos, la de “carrete a carrete”
gusté mucho al publico en general,
y retaron seriamente a los discos,
sin embargo demasiada gente temio
frustrarse al verse atada en metros
de cinta suelta o rota, a la hora de
encarrilar la cinta en el toca cintas.
Pero lo que realmente hizo dafio a la
venta de discos LP, fue la aparicion
de los cartuchos de cinta, a principio
de los 60's y el cassette a fines; ambos
son productos de la revolucién en mi-
niaturizacién electréonica. Ambos for-
matos eran notablemente maés faciles
de manejar que las cintas “carrete a
carrete”, sin la necesidad de encarrilar
la cinta. El cartucho se inicié como
un sistema para automoviles, y gusté
a tal grado que para 1966 los repro-
ductores de cartucho modelo panel de
control del automévil habian sido
ofrecidos como equipo opcional en
todos los autos fabricados en Detroit.
El propio cartucho era un contenedor
plastico de aproximadamente 20 x 15
cm., contenia una bobina continua
de cinta que giraba automaticamente
cuando el cartucho era introducido en
la ranura del reproductor, y repetia el
programa continuamente hasta que
el cartucho fuera parado. Uno de los
retrocesos del sistema de cartucho
era que todas las pistas tenian que
ser de la misma longitud, lo que daba
como resultado un cambio de pista

automatico en porciones imprede-
cibles a la mitad de una melodia.
El sistema de cassette ya habia ge-
nerado un gran impacto en Europa
(introducido por Philips, el gigante
holandés en electricidad y electré-
nica pura, quien lo desarroll6) antes
de que éste empezara a gustar en los
Estados Unidos.

A principios de los 70's, surgié la
seflal estéreo acomodada en cuatro
canales miniatura a través de la su-
perficie de la cinta (dos canales para
cada direccion). El embobinado y re-
bobinado rapido son funciones que
hacen posible, en combinacién con el
contador de reproduccién del cassette,
producir y reproducir ciertas partes de
las cintas como se desee.

El cassette tuvo su primer éxito en
los automoviles; donde también per-
mitié a conductores y pasajeros es-
cuchar musica a su eleccion, con el
sonido manteniéndose constante, y
sin el problema de la mala frecuen-
cia que produce el radio del carro,
debido a condiciones atmosféricas,
alcance geografico, interferencias de
puentes, tuneles, etc.

Mas adelante fue lo compacto de los
cassettes, en relacién con los cartuchos
(cuatro cassettes cabian en una caja
de cartucho), lo que los hicieron mas
populares. Para mediados de los 70's
los cartuchos de hicieron obsoletos.
Lo que realmente hizo a los cassettes
mas populares fue la reproductora de



cassettes portatil, mejor conocida
como grabadora, una combinacién de
radio de transistores que operaban
ya sea con enchufe normal eléctrico o
baterias; repentinamente, cualquiera
pudo tener la musica que quisiera en
cualquier lugar, ya sea el jardin, la-
vanderia, en la calle o en la playa.

Los estéreos portatiles o walkmans
entraron al mercado a finales de los
70's. Ahora se podia oir musica no
solo en el auto sino caminando por
las calles. La cintas de cassette es-
tan sujetas a cierta cantidad de soni-
do aleatorio (hiss), pero los adelantos
técnicos tales como el sistema Dolby de
reduccion de ruido ha buscado minimi-
zar tales problemas, y han logrado satis-
facer a la mayoria de los usuarios. En
1991, Philips presento el lanzamiento
de su nuevo Cassette Compacto Digital
(DCC por sus siglas en inglés) cuyas
grabadoras reproductoras pueden
tocar tanto DCC y cassettes conven-
cionales. Las cintas DCC incluyen
un microcircuito anti copia que im-
piden hacer méas de una copia digi-
talmente perfecta. Por su parte Sony
lanza otro nuevo formato el Disco Mini
(MD por sus siglas en inglés), casi es la
mitad del tamafio de los CD's y por
tanto incompatibles con las reproduc-
toras de CD existentes, una maquina
MD puede inclusive grabar, y repro-
ducir de la misma forma los mismos
75 minutos de un CD convencional.
Los DCC's y MD’s han tenido poca
aceptacion, los pronésticos de la

industria electréonica establecen que
dificilmente cualquiera de éstos for-
matos podran desplazar a los CD’s de
la supremacia actual.

1.2.1. El disco compacto
Yy sus usos

La revolucién mas grande en lo
que respecta a la audiencia casera
desde que se inventé el LP ha sido la
presentacion del Disco Compacto o
CD (por sus siglas en inglés). Desde
finales de los setenta el concepto del
Disco Compacto estaba siendo pla-
neado por Philips y Sony trabajando
conjuntamente en este formato de
audio basado en un lector 6ptico de
laser. El lider de este proyecto fue el
Dr. Kramer, y tuvo lugar en Eindho-
ven, en los paises bajos, desde 1968.
En 1978 el primer formato fisico del
CD actual era probado por primera
vez. Inclusive, antes de que los CD
fueran lanzados internacionalmente
en 1982, las principales companias
disqueras habian comenzado a utili-
zar la tecnologia de la computadora
digital para la grabacion.

La frase “grabacion digital” empezdé
a aparecer en las portadas y etique-
tas de los Lp’s y cassettes a fines de
los 70’s. Después de todo el disco
compacto fue creado para ser nada
mas y nada menos que un medio de
archivo universal para un solo tipo



de contenido, musica comercial digi-
talizada a 44, 100 samples por segun-
do (44.1 Khz.) en un rango de 65,536
posibles valores de (16 bits). El disco
compacto es un medio digital de 12
cm. de didmetro, conformado de un
sustrato de policarbonato, una capa
de reflexora metalizada, y un aca-
bado de barniz protector. El disco
compacto de audio digital (CD-DA,
por sus siglas en inglés) fue definido
Phillips N.V. y Sony Corporation en
1980 y fue explotado a principios de
la misma década como el nuevo for-
mato de musica digital del futuro.

Lamusica en un CD es reproducida
através de una tecnologia totalmente
nueva de la éptica laser e informacion
digitalmente almacenada (parecida
al almacenamiento de informacion
en la computadora) por donde la sefial
musical codificada dentro del CD es
producida a través o mediante un
rayo laser fielmente enfocado en un
tipo de ondas senoidales, que pueden
ser electrénicamente transmitidas a
un amplificador y luego a las bocinas.
Lo que hace al CD tan interesante es
la clara superioridad en la calidad
sonora que se puede obtener y la fa-
cilidad de presionar un botén con el
que es activado. El sonido del CD es
considerablemente menos ruidoso (sin
sefales de interferencia, o ruidos y
picos) y “més limpio” que los LP's y
cassettes, especialmente si la musica
ha sido grabada digitalmente, no hay

desgaste de cinta, no hay ruidos de
la superficie de lectura o clics, ni la
mas insignificante distorsién musi-
cal que producen los surcos internos
de los LP’s. Existe también, un rango
de sonido dindmico mucho mayor, lo
que significa que se pueden escuchar in-
tensamente “sonidos fuertes” y
suavemente los “sonidos débiles”, asi
como una mas amplia respuesta de
frecuencia para tonos altos “agudos”
y mas bajos “graves” inclusive con gra-
baciones antiguas transferidas al CD,
se estaria en la capacidad de oir mas
de lo que se distingue en la misma
cancion de un Lp o cassette. Se calcu-
la que la vida promedio de un CD es
de 15 afios aproximadamente.

Para 1992 los LP's no seguian siendo
impresos por la mayoria de las com-
pafiias disqueras, pero los LP's con-
tintan siendo vendidos en tiendas
especializadas en algunas ciudades,
de igual manera en librerias publi-
cas y de universidad.

Con los afnos han sido muchos los
cambios en el negocio de la musica:
el decline de la produccion de albu-
mes (o LP’s) asi como el crecimiento
simultaneo de los videos musicales y
la tecnologia de las computadoras.
Nos encontramos con un formato mas
pequeio con la llegada del CD, el cual
trajo un nuevo reto para los disefia-
dores de portadas de discos, en un
principio, fue la adaptacion de que se
estaria trabajando con una superficie



mas pequefia, aproximadamente to-
dos los CD’s comercialmente dispo-
nibles estan disefiados en el formato
14.2x12.5 cm., tal cambio afligi6 a los
fieles del LP, que al principio parecia
como si al leer la informacién de la
portada se necesitaria una lupa, pero
como el empaque de disco compacto
y las graficas se hacen bastante cla-
ras, la superficie pequefia de los CD’s
no ha limitado a los mejores disefa-
dores en este campo. La demanda de
esta tendencia hace a los disefiadores
poner mas cuidado, precision e ima-
ginacién. Hasta la fecha el empaque
estandar para los CD’s comerciales
es la caja de 14.2 x 12.5 cm., que lleva
dentro un receptaculo donde se su-
jeta por el centro el CD, también se
incluye un folleto con informacion
referente al disco, hay actualmente
muchos intentos novedosos de enva-
ses como el Insert (inserto), unfold
(desplegable), booklet (librito) Digi-
pack (de cartén) entre otros, que es-
tan abriendo brecha para una nueva
generaciéon de envases.

Mientras que esto es de gran in-
terés para los disefiadores de enva-
ses, también ha producido oportuni-
dades para los disefiadores graficos.
El futuro de lo mas reciente en envases
para CD guarda nuevas y prometedo-
ras opciones de arte. Ademas de con-
templar la opinion del consumidor
que finalmente es quién compra los
discos y cada vez es mdas importante
el disefio de la misma para su mejor

y mas facil localizacion e identifica-
cién en la tienda y hasta se vuelve obje-
to de coleccion y verdaderas reliquias
entre los mas afectos consumidores
de musica.

Formato MP3

También es preciso mencionar la
llegada de los diferentes formatos
de sonido entre los cuales ha desta-
cado en forma sobresaliente el MP3,
logrando con este formato reducir el
tamafio que ocupa la musica grabada
en forma convencional. Por ejemplo, en
un sistema de musica MP3, se puede
facilmente guardar 11 horas de musi-
ca continua; en cambio en un CDnormal,
se pueden llegar a guardar 80 minutos
en promedio, que es una hora y vein-
te minutos. Bastante menos. El sis-
tema de musica MP3 opera mediante
la eliminacién de elementos auditivos
naturales de la musica. Elementos que
son practicamente imperceptibles al
oido humano. La necesidad de crear
este formato de musica estd en el
hecho de que aun no existen condi-
ciones ideales para poder transmitir
una gran cantidad de informacion,
pensando en las condiciones existen-
tes a Internet que hay en la actuali-
dad. Por lo que la musica MP3 com-
prime la informacién, para que ésta
pueda ser descargada con mayor ra-
pidez por parte de los usuarios.



El MP3 puede leerse en una com-
putadora con un lector DVD-ROM vy
muchos lectores DVD-VIDEO (es-
pecialmente los fabricados en Asia).
Sin embargo, por desgracia, la ma-
yoria de los lectores que pueden leer
MP3 desde un CD, no pueden leer
MP3 desde un DVD. Y actualmente
surge el formato llamado Dual Disc,
en el cual el disco puede ser grabado
por ambos lados, siendo musica de
un lado y video del otro; por ejemplo
el méas reciente disco de los Rolling
Stones, (Exitos)que al margen de los
temas musicales, incorpora un progra-
ma multimedia donde se pueden ver
fotos, videos y datos del grupo.
Durante 14 afios los principales fabri-
cantes de tecnologia digital realiza-
ron multiples investigaciones para
desarrollar un nuevo disco compac-
to, con mayor capacidad de almace-
namiento, hoy dia DVD.

1.2.2. Primeras y mas
recientes portadas para
discos compactos

Haciendo un recorrido por la histo-
ria, tratando de encontrar la raiz del
origen o antecedentes de las prime-
ras portadas para musica, encontra-
mos que en realidad, eran caratulas
que aparecian en recopilaciones im-
presas de obras musicales, siglo XV

por la época del renacimiento, tenien-
do gran auge hasta el siglo XVIII.
Estas caratulas eran grabados que
decoraban las portadas de las recopi-
laciones en forma de libro, para ilus-
trar el contenido y la tematica de las
canciones contenidas. La mayoria de
estas canciones eran sacras (sagra-
das), con temas religiosos.

Pues bien, entonces, podemos de-
cir que el antecedente de las portadas
para discos de musica, es la ilustra-
cion musical, pasando por las por-
tadas de album LP’s, evolucionando
hasta las portadas de discos compac-
tos que hoy conocemos. Es asi, que en
los ochenta, el desplazamiento del LP.,,
por el disco compacto, logra esta evo-
lucién, no so6lo en cuanto a tamano
del disco, sino también en cuanto
a las necesidades que este nuevo
formato requeria; primeramente el
envase tenia que ser mejor que una
simple funda de carton, para dar-
le una proteccién mayor, ademas de
una presentacion moderna. Y enton-
ces se disefla lo que ahora se cono-
ce como Jewel Case, envase estandar
para los CD's comerciales, es la caja
de 14.2 cm. de ancho por 12.5 cm. de
alto, el cual, lleva dentro un recep-
taculo donde se sujeta por el centro
el CD, también se incluye un folleto
con informacion referente al disco.
La tapa que se levanta, puede alojar
un impreso de 12 x 12 cm., que cono-
cemos como portada, o dependiendo
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el modelo de envase: Insert (inserto),
unfold (desplegable), booklet (libri-
to) Digipack (de cartén). En la cara
posterior, detras de la base del CD,
el estuche puede alojar un impreso
mas en el que por lo regular van los
titulos de las canciones, leyendas le-
gales, codigo de barras, etc. Hablando
de portadas de discos compactos sin
lugar a dudas, un estilo predominan-
te en el disefio de éstas sigue siendo
el de la simple fotografia del artista,
una identificacion que es para ubicar
al grupo o cantante y obviamente
explota al maximo la imagen del ar-
tista. Por otro lado existen las porta-
das que son conceptuales y explotan
el lado mas profundo y a veces des-
conocido del artista, basados en los
propios sentimientos de éste.

1.3. Antecedentes
de los envases

El hombre primitivo descubrio
que las pieles de los animales (cuero
o pellejo) o la sal conservaban por
mas tiempo los alimentos, al igual
que hierbas entrelazadas y que luego
se sustituirian por tejidos. Cierta-
mente, sabemos que los envases son
importantes en nuestra vida cotidia-
na, por lo que los consideramos como
imprescindibles para la comercializa-
cién masiva de cualquier producto.

De alguna manera los envases han
existido desde siempre, mas exac-
tamente desde antes que el hombre
existiera en la tierra, de forma natu-
ral, se han formado innumerables de
estos envases como: vainas, cascaras,
gajos, cocos, etc., en la actualidad
muchos de los envases modernos se
han hecho inspirandose a partir de
éstos envases que la naturaleza ha
creado; por lo que satisfacen de ma-
nera eficiente las necesidades y de-
seos de los seres humanos, logrando
asi, llegar al destino final, las manos
del consumidor, para el que han sido
creados, de una forma segura, eficien-
te y rapida.



1.3.1. Definicion y diferencias
entre envase, empaque
y embalaje

Comencemos con las definiciones
que algunos autores hacen de lo que
es un envase; para el disefiador Er-
nest Dichter nos dice que “el envase
es la expresién del respeto que ha de
tenerse con el consumidor”. Para la
antropologa Eva Espinet “el envase
es todo aquello que envuelve, protege
e informa sobre el producto que con-
tiene”. Para Martin Armario “incorpo-
ra una nueva funcién y es la relativa a
su economia: el envase es econémico
en el sentido que satisface completa-
mente todas las funciones de él, a un
coste minimo”.6 Y el propio autor nos
describe: “El envase es el recipiente
destinado a contener un producto y
que esta en contacto directo con éste
para su uso o consumo, protegién-
dolo de posibles alteraciones y per-
mitiendo su comercializacion. El en-
vase, por consiguiente, presenta,
protege y vende lo que contiene”.
El embalaje es el contenedor de ex-
pedicién, unitario o colectivo, usado
para proteger la mercancia durante
todas las rudas etapas de la distri-
bucién.




Las funciones de proteccion y co-
municacién quedan englobadas por
el término anglosajon Packaging,
que puede definirse como el conjunto
de elementos que permite presentar
la mercancia a su eventual compra-
dor bajo un aspecto lo mas atractivo
posible y en un volumen lo mas con-
veniente para la unidad de consumo,
en relacion con sus medios y sus cos-
tumbres. Incluye, por consiguiente,
las operaciones de envasar, embalar,
etiquetar, envolver y precintar.

Si bien podemos decir que la historia
de los envases, es en realidad corta
pues se debe, a que esta disciplina
no ha sido suficientemente docu-
mentada hasta hoy, y también que el
hombre se ha preocupado mas por el
contenido que por el continente.

Sin envases y embalajes seria im-
posible que la mayoria de productos
comercializados fuesen distribuidos
en un mercado cada vez mas interna-
cionalizado. También el envase es la
Unica forma de contacto directo en-
tre el productor y el consumidor. El
envase actua como “vendedor silen-
cioso”, transmitiendo la imagen del
producto y la firma del fabricante. Es
instrumento de decisién del market-
ing de los productos para su venta di-
recta, ademas contiene informacion
importante sobre su uso, almacenaje,
conservacion, propiedades nutricio-
nales, etc. Y también permite la iden-
tificacion y diferenciacion en una
oferta cada vez mas abundante.

1.3.2. Funciones
de los envases

Las funciones de los envases pueden
dividirse en dos grupos:

1. Funciones estructurales que
son resueltas por el disefio industrial.

2. Funciones de comunicacion
que son definidas por el departamen-
to de mercadotecnia y realizadas por
el disefio grafico.

Funciones estructurales: la fun-
cion estructural primaria del envase
es la contencion. El estado fisico del
producto determina por si mismo un
tipo especifico de envase y rechaza
otros. El producto exige, segiin sea su
estado fisico, un determinado tipo de
envase. Otras funciones estructurales
esenciales del envase son la protec-
cién y la conservacion en buen estado
del producto contenido. Esta pro-
teccion puede ser considerada desde
el punto de vista fisico y quimico. La
proteccion fisica de un producto es
necesaria para defenderlo en contra
de los impactos, golpes, caida libre, vi-
bracion, robo, insectos, roedores, etc.,
para evitar la rotura, despachurra-
miento, desajuste, merma y fuga.

La protecciéon quimica del conteni-
do (sobre todo si es alimenticio) es
necesaria para defenderlo en contra
de los efectos del oxigeno, el calor,



la humedad, los rayos ultravioleta,
de la luz, que causan o favorecen la
actividad microbiana; la aparicién
y desarrollo de hongos degradan la
apariencia sensorial y el valor nutri-
cional, disminuyendo la calidad y
alterando la estabilidad quimica del
producto.

Funciones de comunicacion: el
envase en si mismo cumple con dos
principales funciones de comuni-
cacion: la informaciéon y la moti-
vacion. “Todo el trabajo que va a
parar al disefo de un envase tiene
por objetivo aquel momento en que el
comprador ve el envase y lo reconoce,
ya sea por la publicidad que hace el
fabricante, o bien porque es impul-
sado a comprarlo sélo por la fuerza del
disefio mismo.”7 Depende del material
y de su grafismo (color, ilustracién,
texto, composicién, etc.) para que
el envase comunique una imagen de
gran lujo, de calidad o de populari-
dad al publico consumidor que va
circulando por los pasillos entre los
anaqueles del supermercado.

Hay envases que estan manifes-
tando, con su sola presencia que son
costosos, finos, y que por consecuen-
cia su contenido debe ser fino y caro.
Considerando lo anterior si los mate-
riales a utilizarse son costosos y
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las formas son extrafias o comple-
jas de desarrollar industrialmente,
se eleva el costo del producto final
de manera que éste se vuelva inal-
canzable para el publico. Hay otros
envases que lo que comunican es la
calidad. Asi lo indican con sus colo-
res, su ilustracién sus textos y por
tanto buscan un equilibrio entre el
costo y el beneficio.

Es asi como el envase cumple con la
funciéon mercadolégica de comunicar
tanto la imagen del producto y de
su fabricante como el segmento del
mercado a que va dirigido.

El envase comunica, ademas, si el
producto esta dirigido al hombre o a
la mujer; al bebé, al nifio, al adolescente,
al adulto, al glotén, al deportista, al
naturista, etc. El envase orienta



Mentolados

D' Lux

y asesora para obtener mayor provecho
del contenido, el envase en el punto
de venta atrae la atencion del con-
sumidor, lo llama, provoca que lo
tome entre sus manos, lo lea, lo com-
pare, lo incita a que se interese, lo
desafia, lo cautiva y mueve en él el
deseo de posesion. Por ultimo, el
envase, gracias a su comunicacién
grafica, se convierte en cuestiones
de mercadotecnia en el “agente o
vendedor silencioso” en el punto de
venta, supliendo muchas veces a los
empleados vendedores. Puesto que
comunica las cualidades y beneficios
que el consumidor puede obtener al
adquirir dicho producto.

Es asi que sirve como un vendedor
implicito en el producto a comprar.
Hablando mas concretamente de la
imagen del envase en términos de
disefio, el envase debe basarse en el
uso del color y tipografias, el sentido
adecuado de equilibrio y proporcién,

la eleccion de materiales y acabados,
aplicados todos con el objetivo de
convertirlo en algo novedoso y atrac-
tivo. A primera vista, esto suena pla-
no, bidimensional. Sin embargo, el
disefio del envase es tridimensional
y el disefio grafico es bidimensional,
pero puede aplicarse a cuerpos como
latas, cajas o bolsas con superficies
planas, al igual que se hace en cualquier
soporte plano. La aplicacion de una
imagen sobre un envase, cual-
quiera que sea su uso, muchas veces
es limitada por el tipo de material
que se usa para fabricar dicho en-
vase. Es obvio que las soluciones de
disefio grafico deben ser basadas en
el conocimiento de dicho material, a
fin de obtener el mayor provecho po-
sible, hasta donde el presupuesto y la
imaginacion lo permitan.



Los diferentes tipos
de envases

Existe una forma sencilla de iden-
tificar a los diferentes tipos de en-
vases tomando en cuenta el orden al
estar incluidos unos dentro de otros.
En esta clasificacién se usa la palabra
envase como geneérica para cualquier
tipo de contenedor.

Envase primario: se llama asi al
recipiente que tiene la funcion espe-
cifica de contener el producto y que
tiene contacto directo con él. El en-
vase puede ser de cualquier material
ya sea vidrio, cartén, plastico, metal,
etc.

Envase secundario: es el contene-
dor unitario o colectivo que guarda
uno o varios envases primarios. Si es
unitario una de sus funciones sera
proteger e identificar al envase prima-
rio. Si es colectivo su funci6on sera uni-
ficar varios envases primarios.

Envase terciario: es el contene-
dor de uno o varios envases pri-
marios y secundarios. Su funcion es
unificarlos y protegerlos durante su
distribucion. También se le llama en-
vase de embarque. Pese a que el em-
balaje usualmente es confundido con
el envase terciario, ya que cumple
con las mismas funciones basicas de
proteccion, la diferencia consiste

en que el embalaje maneja el envase
a gran escala, es decir, necesita de
maquinaria y accesorios para poder
moverlo y transportarlo de un lugar a
otro. Ademas debe cumplir con carac-
teristicas de estiba, proteccion, iden-
tificacion, presentacién y exhibicién.
Una diferencia mas sencilla entre en-
vase y embalaje es que el primero
protege de manera individual y el
segundo brinda proteccién fisica de
manera colectiva.



1.3.3. Tipos
de materiales
en los envases

El material es uno de los puntos
mads importantes a la hora de elaborar
el envase mas adecuado para nuestro
producto, pues de éste dependen to-
das las posibilidades que podra ofrecer.
El material del que se hace el envase
se determina en funcién del pro-
ducto que contendra en él, asi como
la consistencia y uso particular. No
se enlata una camisa o se envasan
unos calcetines. El envase se rela-
ciona directamente con la proteccion
que requiere el producto, también
con la funcionalidad que requiere
para su manejo. Es asi como existen
una gran variedad de materiales, y
diferentes procesos de fabricacion y
elaboracion que mejoran con el paso
del tiempo.

Entre los materiales mas comunes
para envases existen:

Papel, el papel es un conglomera-
do de fibras de celulosa (proveniente
de la madera, algodon, lino, la cafia
de azucar, paja, bambu, la alfalfa, el
ramio y el moral del papel), dispues-
tas irregularmente, pero fuertemente
adheridas entre si, en una super-
ficie plana. La pulpa es el resultado
de la separacion y agrupacion de las
fibras de celulosa. Existen tres mé-

todos para su obtencion: mecanico,
quimico y semiquimico.

Es muy usado para envases y emba-
lajes aunque en ciertos usos ha sido
desplazado por el plastico, pero el pa-
pel se mantiene vigente gracias a sus
particulares caracteristicas y una de
ellas es que es degradable.

Preferentemente estas son las carac-
teristicas que debe tener un papel
para envase:

Resistencia a la rotura por traccion,
alargamiento, al reventamiento y al
plegado, resistencia a la friccion,
grado de satinado, resistencia al
agua, propiedades Opticas, aptitud
para la impresion, impermeabilidad
a las grasas, resistencia a la luz, barrera
a liquidos y vapores, Ph (Grado de
acidez, alcalinidad o neutralidad
quimica, a menor ph mayor probabi-
lidad de autodestruccién, a mayor ph
mejor resistencia).

Estos son algunos de los papeles mas
utilizados para envase:

e Papel kraft, es muy resistente,
por lo que se utiliza para la elabo-
racion de papel tissue, papel para
bolsas, sacos multicapas y papel
para envolturas; asi mismo, es base
de laminaciones con aluminio, plastico
y otros materiales. También puede ser
blanqueado, semiblanqueado, colorea-
do o sin blanquear.



e Papel pergamino vegetal, posee
propiedades de resistencia a la hu-
medad asi como a las grasas y a los
aceites. Utilizado para envolver man-
tequillas, carnes, quesos, asi como
envasar aves, pescado, plata y metales
pulidos.

e Papel tissue, este papel se utiliza
para proteger algunos productos
eléctricos, envases de vidrio, herra-
mientas, utensilios, zapatos y bolsas
de mano.

e Papel encerado, brindan una
buena proteccién a los liquidos y
vapores. Se utilizan mucho para en-
vases de alimentos, especialmente
reposteria y cereales secos, también
para la industria de los congelados y
para varios tipos de envase industrial.

» Papel glassine, estos papeles son
muy densos y tienen un alto grado
de resistencia al paso de las grasas
y aceites. Son muy usados para en-
volturas, sobres, materiales de
barrera y sellos de garantia en tapas.
También se emplean para envasar
grasas y aceites, tintas para impre-
sion, productos para pintar y partes
metalicas.

Carton: es una variante del papel,
se compone de varias capas de éste,
las cuales, superpuestas y combina-
das le dan su rigidez caracteristica.

Se considera papel hasta 65 gr/m2,
mayor de 65 gr/m2 se considera como
cartén o cartulina.

Podemos considerar como un punto
mas a favor del cartén, su utilizacion
para hacer cajas plegadizas, ya sea
para envases primarios o secundarios
o contenedor de envases primarios.
Ademads de su bajo costo, su almace-
namiento es practico y facil pues al
doblarse ocupan un minimo de espa-
cio. También pueden lograrse impre-
siones de calidad, mejorando la pre-
sentacion del producto en el anaquel.
La versatilidad de este material per-
mite la creacién de envases de mu-
chas y variadas formas, tamafos
como los tubos y envases cilindricos,
los botes y las cajas rigidas.

El cartén corrugado es otra variante
del cartdén, es uno de los materiales
mas usados para envase y embalaje,
pues cumple con diversas funciones
como: proteger el producto de los da-
nos ocasionados durante su trans-
porte y manejo. Almacena de la me-
jor manera el producto hasta que sea
vendido. Anuncia, promueve e identi-
fica al producto desde su origen has-
ta que llega al consumidor. Es muy
econémico.

Plastico, es un material suscepti-
ble de moldearse mediante procesos
térmicos, a bajas temperaturas y pre-
siones. Es de propiedades fisicas y
quimicas muy utiles en la produccién



de envases y embalaje de muchos pro-
ductos, ya sea solidos, liquidos o
gaseosos. Las materias plasticas son
sustancias organicas caracterizadas
por su estructura macromolecular
y polimérica. De acuerdo a su com-
posicion quimica tendran diferentes
propiedades de las cuales derivan sus
aplicaciones.

Los plasticos se pueden clasificar en:

e Naturales, que puede ser el hule
que se obtiene de la secreciéon del
arbol del guayule, y de la resina y
brea usadas en la industria de pintu-
ras que también provienen de secre-
ciones arboreas.

e Sintéticos, derivados del algodén
o celulésicos, o los derivados del
petroleo y gas natural, producidos
en procesos de campo. La mayoria
de plasticos como el nylon y el polie-
tileno son sintéticos, formados por
un proceso llamado polimerizacion, o
union de varias moléculas llamadas
monomeros.

Los plasticos a su vez se derivan en
dos grupos:

e Termoplasticos, no tienen reac-
cion, pueden moldearse, pueden ser
reutilizados mediante su granulacion
y su posterior proceso de remoldeo.

e Termofijos, durante su proceso de
moldeo ocurre una reaccién quimica
de polimerizacién, o sea que ya no
son modificables a una nueva fusién.
Elastomeros, poseen una estructura
molecular que les proporcionan gran
elasticidad, regresan rapidamente
a sus dimensiones iniciales. Se for-
man sin la adicién de diluyentes ni
plastificantes y, dependiendo de su
naturaleza quimica, pueden ser ter-
mofijos o termoplasticos.

Algunas de las caracteristicas que
deben tener los plasticos para ser
utiles en envases o embalaje son:

Baja densidad, flexibilidad, resis-
tencia a la fatiga, bajo coeficiente de
friccién, baja conductividad térmica,
resistencia a la corrosion, resistencia
al impacto, propiedades 6pticas, inte-
gracion del disefio, economia, higiene,
seguridad.

También cuenta con inconvenientes
como:

Baja resistencia a temperaturas
elevadas, baja resistencia a los rayos
UV y a la intemperie, deterioros en la
superficie, resistencia variable a la
abrasion, es flameable, deformacion
térmica, orientacion, menor vida en el
anaquel.



Métodos de impresion
y acabados

Eleccién de la técnica de impresiéon

e Los requisitos de calidad
 El volumen de la tirada

* El tipo de soporte

e El tipo de producto

e E]l formato del producto final

La mayoria de los productos im-
presos tiene como soporte el papel,
pero también se puede imprimir sobre
otros materiales. La técnica de impre-
sién que se utiliza para cada proyecto
se elige en funcioén de las exigencias de
calidad, la tirada, el soporte de impre-
sion, y el tipo de producto disefiado.

A continuacién se mencionan algu-
nos tipos de acabados postimpresion.
Algunos pueden incluirse desde la
prensa al momento de la impresién, y
otros necesitan de otra prensa o equi-
po especial. Todos estos procesos se
conocen como acabados, entre los que
se encuentran: tintas metalicas, que se
utilizan sustituyendo la tinta negra al
momento de la impresion, cortado y al-
zado. El rayado o estriado que no son
mas que eventuales marcas acceso-
rias. Perforado se usa béasicamente
para marcar una parte precortada, que
al mismo tiempo sirve de referencia de
las partes que se han de separar. Me-
diante un perforado intermitente de

filetes o agujeros en linea se consigue,
por ejemplo, que los cheques, recibos,
etc., sean mas faciles de cortar. Las
perforaciones se suelen hacer en una
prensa de alta presiéon mediante una
regla de perforacion, pero también
pueden realizarse en una troqueladora
especial.

Laminado las hojas impresas se
recubren con una pelicula de plastico.
Su finalidad es proporcionar una mejor
proteccion contra la suciedad, la
humedad y la friccién, aunque tam-
bién se lleva a cabo por razones esté-
ticas. Existen variantes de laminado
brillantes, mates, con relieve y con tex-
tura; pararealizarlalaminacion se pre-
cisauna maquina especial. Barnizado
es una técnica utilizada para abrillan-
tar la superficie de un producto im-
preso. Su funcion es estrictamente es-
tética a diferencia del laminado. Puede
aplicarse en una unidad de entintado
corriente de la maquina de imprimir,
o bien, mediante una unidad especial.
Los mejores resultados se obtienen so-
bre papeles estucados. El barnizado
UV es otro método bastante comun; en
él el barniz se aplica en una maquina
especial de barnizado UV. Puesto que
el barniz se cura con luz ultravioleta
(UV). El barniz puede aplicarse selec-
tivamente en determinadas partes del
producto como (sobre las imagenes y
los logotipos, por ejemplo). Este méto-
do se utiliza para dar un efecto de re-
alce, gracias al brillo del area elegida.



Empaquetado y etiquetado, el pro-
ducto terminado se empaca o envuelve
en papel grueso y se etiqueta con el
nombre del producto y destino.

La elaboraciéon de un trabajo de
envase implica tener siempre abier-
tas las posibilidades a las diferentes
opciones que representan la amplia
gama de los materiales asi como de los
sistemas de impresion. En el caso del
envase para disco compacto, tenemos
un sinfin de posibilidades de pro-
puestas para presentar a un cliente
que espera su producto se venda de
manera inmediata y se coloque como
lider, no so6lo por su contenido sino
también por la calidad de su present-
acion. Esta determinara en gran parte
su posicionamiento en el mercado y
ante el consumidor, quien decidira si
le gusto su apariencia, sintiendo el im-
pulso o deseo de comprarlo.
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1.4. Grupo Mexicano
de Arte y Cultura

Te agradecemos el tiempo que te

tomas en leer éstas lineas y permitir-
nos acercarnos a tu interés. Atras de
nuestra marca esta nuestra filosofia,
nuestra forma de ver la industria de
la musica, de la cultura y el entre-
tenimiento, asi como nuestro com-
promiso con ustedes.
Creemos en la musica de calidad, las
comunicaciones claras y las emocio-
nes verdaderas, por lo que nuestros
artistas y conceptos musicales son,
antetodo,deliberados comunicadores
de expresiones que prestigian nues-
tra cultura, rescatan nuestras tradi-
ciones, las vuelven contemporaneas
y devienen generosamente univer-
sales. La musica, nuestros artistas y
la imaginacién son nuestra materia
prima, a ellos los transformamos en
conceptos comunicacionales de gran
valor, apreciados y buscados por un
mercado de consumidores que es de-
voto de lo diferente, de lo nuevo de
la calidad.

Por ello, ACTUS, se divide en dis-
tintos sellos en los que presenta su
oferta musical para diversos merca-
dos, intereses y niveles de exigencia.
En la musica clasica, ACTUS hereda
una marca ampliamente posicionada
en el denominado segmento Actus
Classic Croosover.

CAL,

£

2B

actus

Para la musica clasica de concepto,
puente comunicacional con diversas
audiencias masivas; y Actus Classics
Recordings. Para las producciones de
enorme calidad a partir de aportar a
este género lo mejor de América la-
tina: sus intérpretes y compositores.

En otro orden de ideas, Actus
Café Caliente. Es, sin lugar a duda,
el mas importante sello de Jazz
en México y uno de los mejores en
América latina, y por ello se han
agregado los ritmos de Cuba y Bra-
sil, es decir, creamos una marca de-
liberadamente latinoamericana y de



vocacion universal, por ultimo, la
musica tradicional mexicana con el
sello Actus Mezcal Music. Presenta a
las grandes leyendas de la musica re-
gional de nuestro pais que se han en-
cargado de revitalizar la musica mas
profunda y representativa de nuestro
territorio emocional. En suma, esta
empresa transita de la Orquesta Sin-
fénica Nacional de México a la Royal
Philarmonic Orquestra; de la London
Simphony Orchestra a la Orquesta de
Camara de Orizaba; del Tequila Latin
Jazz de Popo Sanchez, al Jazz Latino
de Carlos Tercero y Cristobal Lopez;
del Son Cubano al Bossa Nova; del
Huapango del Trio Xoxocapa a la
Marimba de los Hermanos Moreno; y
del Mariachi Juvenil Tecalitlan a la
catedral del Son Jarocho, Tlen hui-
cani.

Por otra parte, hemos desarrollado
una serie de conceptos musicales que
representan una novedosa forma de
redimensionar a la musica instru-
mental, el sello que le da vida a este
formato es Actus Prime Collection y
nos permite proyectar a la musica
de calidad bajo la protecciéon de no-
vedosos conceptos y colecciones. Por
ultimo un nuevo sello se incorpora a
la familia de ACTUS: Actus Why Not?,
esta marca sera el instrumento de
comunicacién de obras musicales y
de artistas que por ser ecléctricos,
no caben bajo una etiqueta definida,
pero representan una propuesta

alternativa audaz, creativa o simple-
mente de gran calidad.

Nuestro compromiso contigo es,
grandes artistas, calidad de audio,
trabajos musicales unicos, complici-
dad y suefos e imaginacién que sa-
bremos compartir. En su conjunto,
ACTUS te permitird disfrutar de tus
sentidos con placer e inteligencia
y seguro podras emocionarte tanto
como nosotros. Por eso estamos se-
guros de que cuando escuches o leas
la palabra ACTUS, comprenderas que
se trata de jLa Gran Musica!.
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Cueva pintada en Lascaux, entre los afios 15 000
y 10 000 a. C.

Antigua tablilla pictografica Sumeria, aflo 3100 a. C.
esta escritura pictografica “arcaica” es semilla para el
nacimiento de la escritura.

2.1. La Comunicacion

El lenguaje articulado aparece en

el estadio inferior del salvajismo, de
manera arbitraria se asignaba un
sonido a cada situacion u objeto, el
cual se hacia permanente y se gene-
ralizaba entre todos los miembros
del clan. Probablemente, del habla
siguieron el canto y la danza, con ello
aparecieron los instrumentos musi-
cales primitivos como el tambor y la
flauta.
Después surgio la pintura, primero en
forma independiente, y luego en la
decoracién de vasijas; por ultimo,
expreso los hechos cotidianos que le
preocupaban, al dibujar en el interior
de las cavernas los primeros men-
sajes humanos de la historia, como
los de Lascaux, Combarelles, Font de
gaume y Altamira. Luego aparecieron
las primeras palabras escritas, lo cual
da principio a la civilizacion y de este
modo el pensamiento pudo expre-
sarse en forma grafica; las primeras
sefiales de escritura se relacionan
con cuestiones econ6micas por me-
dio del trueque, los simbolos salen
del clan, se difunden a diferentes co-
munidades y llegan a ser propiedad
universal.
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Algunos de los recursos usados en la
comunicacién son:

La fotografia. Invento que se
atribuye a Nicéforo Niepce, quimico
francés del siglo XIX. En 1904 los
hermanos Lumiere, Francia, logran
impresiones de luz de diferentes lon-
gitudes de onda, asi se inventa la
fotografia en color.

La telegrafia. Invento notable
de Samuel Morse, que consiste en el
mensaje instantaneo a distancia, con-
siste en una serie de puntos y rayas
equivalentes al alfabeto, mediante un
hilo metalico.

El teléfono. Alejandro Graham
Bell sustituy6 la clave Morse por el
sonido de la voz humana, en 1982 se
comunica por primera vez de Chicago
a Nueva York.

La radiotelegrafia. En 1984
Guillermo Marconi envié mensajes
al aire sin usar hilo conductor.

La grabacion. Se basa en la con-
versiéon de la onda sonora en impulso
electronico y viceversa. Las ondas
se reciben por el microfono que las
convierte en sefales eléctricas, las
amplifica un tubo de vacio pasando a
un electroiman, donde se forman pa-
trones que lee la grabadora.

La cinematografia. Inventado
por los hermanos Lumiere, se basa
en una técnica fotografica que per-
mite reproducir el movimiento con
24 iméagenes por segundo; después se
proyectan a la misma velocidad. Las
primeras peliculas sonoras aparecen
en 1927.

Tubo de vacio. Aumenta la fuer-
za y fidelidad de las sefiales débiles.
Este instrumento es fundamental en
televisién, el radar y las computado-
ras.

La television. Permite observar
a gran distancia las imagenes de los
sucesos en el preciso instante en el
que se desarrollan. Medio de comu-
nicacién masiva de gran importancia
en la actualidad.

Las computadoras. Indispensables
para realizar servicios administrati-
vos, de investigacion y en el campo
educativo. Consiste en traducir las
instrucciones a un lenguaje simboli-
co, escrito por medio de procedimien-
tos electronicos y en forma binaria.

La historia de la comunicacién se di-
vide en 4 etapas, segun Jean Cloutier:

a) Comunicacion interpersonal:
es la que se lleva a cabo entre perso-
nas y abarca desde que el hombre se
expresaba por medio de gestos hasta
el lenguaje articulado.



b) Comunicacion de élite: la so-
ciedad actual establece una diferen-
ciacion entre los que saben y los que
no; s6lo pequefios grupos que de-
tentan conocimientos especializa-
dos pueden ejercer el poder.

c) Comunicacion de masas: es la
comunicacién dirigida a un publico
numeroso y anoénimo.

d) Comunicacion individual: es
el mensaje transmitido sin amplia
difusién y dirigido a individuos o a
pequefos grupos.

2.1.1. Modelos
de Comunicacion

Podemos decir que toda la co-
municacién humana tiene alguna
fuente, es decir, alguna persona o
grupo de personas con un objetivo y
una razén para ponerse en comuni-
cacion. Una vez dada la fuente, con
sus ideas, necesidades, intenciones,
informacién y un propoésito por el
cual comunicarse se hace necesario
un segundo componente, el propdsito
de la fuente, tiene que ser expresado
en forma de mensaje.

En la comunicacion humana un
mensaje puede ser considerado como
conducta fisica: traduccion de ideas,

proposito e intenciones en un codigo,
en un conjunto sistematico de simbo-
los.

Modelo Shannon-Weaver

El modelo de Shannon-Weaver es
compatible con la teoria de Aris-
toteles:

1) Una fuente, 2) Un transmisor,
3) Una seiial, 4) Un receptor, 5) Un
destino

Si por fuente entendemos al ordor,
por sefal el discurso, y por destino al
que escucha, tenemos el modelo aristo-
télico mas dos elementos agregados,
el transmisor que envia el mensaje
original y el receptor que lo capta

para hacerlo llegar al destinatario.

Modelo clasico de comunicacion

Emisor, es quién envia el mensaje;
medio, canal por el cual fluye la in-
formaci6én; mensaje, el contenido de
ésta; codigo, conjunto de claves que
hacen inteligible la informacion;
referente, patron cultural en el cual
el mensaje adquiere sentido y recep-
tor, quién recibe la informacién y de-
codifica el mensaje.
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Modelo de comunicacion grafica
por Bruno Munari

Dice Munari, “El profesional del
disefio debe conocer los factores que
alteran visualmente el entorno de tal
manera que sean controlables en la
expresién del mensaje, que a su vez
se analiza desde dos perspectivas:
la de la informacién y la del soporte
visual o conjunto de elementos que
hacen visible el mensaje.”

2.1.2. La Comunicacion
Grafica y Visual

Es asi como a lo largo de la histo-
ria de la humanidad, siempre ha ha-
bido necesidades que surgen y que el
hombre trata de resolver; una de és-
tas necesidades es la Comunicacion,
la relacion que establece con las per-
sonas, y el medio que le rodea (el en-
torno, “teoria de los objetos”; todo lo
que esta alrededor de un individuo en
el espacio y el tiempo. Habiendo dos
categorias: entorno proximo, o todo lo
que esta al alcance inmediato y entorno
lejano, el que implica desplazamien-
to o espera). Ademads la necesidad de
satisfacer su creciente deseo por sa-
ber mas, conocer méas, descubrir mas,
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e ir mas alla de lo que ya ha llegado;
es lo que lo impulsa a explorar, estu-
diar y satisfacer su hambre de cono-
cimientos y encontrar esos lugares
que guardan las posibles respuestas
para poder cubrir esas necesidades
que se presentaran a lo largo de su
vida.

Comunicaciéon, es todo lo que
vemos, todo lo que nos rodea, los
paisajes, las casas, los grandes edifi-
cios, la gente, una flor, una mariposa,
una melodia, un cartel, la portada
de un disco, los escaparates de las
grandes tiendas, etc. Lo que al pa-
recer a simple vista no nos dice nada
porque se nos presenta como algo
coti-diano, y es que en realidad no
nos detenemos a observar, pero es-
tan ahi y nos dicen tanto; por ejem-
plo, si vamos caminando por la calle
y vemos la fachada de una casa, re-
cién pintada, con unos arboles bien
recortados y los vidrios relucientes,
estos hechos ya nos estan diciendo
algo, como que se trata de una familia
que se preocupa por la apariencia
de su casa, también que les gusta la
limpieza y el orden; es un mensaje,
asi de la nada, sin darnos cuenta, Por
cuanto mas nos comunican los men-
sajes que han sido pensados para tal
fin.



Por lo tanto, este es un universo
lleno de mensajes, de comunicacién,
comunicacién visual y todo lo que
estd a nuestro alcance 6ptico nos
Comunica algo; o mas bien mucho.
Tal es el caso especifico del creciente
numero de propaganda publicitaria
como: anuncios, carteles, volantes,
folletos, etc. y que llaman nuestra
atencioén, ya sea por las imagenes,
los colores, las texturas, las formas,
el mensaje, etc., lo que podemos lla-
mar como “bombardeo visual”, que se
ha suscitado en los ultimos tiempos.
Pero en contraste podemos decir, es
necesario, hasta cierto punto, pues
es este un mundo donde la base
econdémica se da a través de la com-
petencia, donde todos quieren desta-
car de los demas, y sobresalir para
que un mayor numero de consumi-
dores los prefieran y se decidan por
la prestacion de servicio o producto
que ofrecen.

Bien, es aqui, donde cabe mencio-
nar la labor comunicativa de los que
hacemos de ella una disciplina, en
este caso los disefiadores graficos,
nos basamos, no sélo en la intuicion o
la l6gica, sino que tambien nos basa-
mos en un conjunto de conocimientos
s6lidos de bases tedricas del dise-
fio, y por supuesto en las emociones,
sentimientos y demds vivencias per-
sonales. Para que dicho desarrollo se
lleve a cabo de la mejor manera, y un
mensaje cumpla su funcién de una

forma eficiente y eficaz, son necesa-
rios algunos elementos clave, como
un emisor y un receptor, entendiendo
que el emisor sera el que dé a con-
ocer el mensaje, y el segundo sera el
publico que lo recibe. En este caso
los disefiadores somos un intermedi-
ario entre emisor y receptor del men-
saje, dicho de otra forma, los disefia-
dores debemos clarificar el mensaje
para que sea recibido por éste lo mas
claro y directo posible. Por lo ante-
rior conozcamos la raiz del origen de
la Comunicacién grafica y visual y el
entorno que la ha rodeado, a través
del tiempo; ;Coémo surge?, ;Donde?,
(Cuando?, ;Porqué?, etc.

2.1.3. Inicio de la Comunicacion
Grafica y Visual

No se sabe exactamente cuando ni
donde fue que surgié la especie pen-
sante: El homo sapiens, se cree que
descendemos de una especie que
vivié en el sur de Africa y se aventuré
a recorrer las llanuras y entrar en las
cavernas. Desde los primeros tiempos
en que el hombre prehistoérico existio,
(Paleolitico 35,000 a.C. hasta el periodo
Neolitico 4,000 a.C.) y hasta nuestros
dias, el hombre ha dejado la esencia
de su sentir, de su saber, de su ser,
manifestada en muchas formas, por
ejemplo: Pinturas Rupestres, Zonas
Arqueolégicas, Arquitectura monu-



mental, etc. Es como si nos dijera existi
y seguiré existiendo.

Imaginemos por un instante que
nos encontramos en la prehistoria,
exactamente, en una de las cavernas
que el hombre de ese tiempo utilizaba
como refugio para protegerse de las
inclemencias del tiempo y del me-
dio ambiente; también, imaginemos
animales, escenas de caceria, una
mano, etc., plasmadas sobre la pared,
(Acaso sera ésta la primera ima-
gen?,9 por lo tanto una de las formas
de Comunicacion entre los hombres
de aquella época; Ademas de la habi-
lidad de producir sonidos, conocida
como habla, y que sabemos fue de las
primeras habilidades que desarrolld
el hombre, incluso antes que las pic-
tografias (pinturas elementales 6
figuras).

La escritura podemos decir es el
complemento del habla, los simbolos,
marcas, imagenes, y letras escritas o
dibujadas son complemento grafico
de la palabra hablada y del pensa-
miento o imaginacion.

Es asi como la escritura, lleva la mag-
nificencia de las grandes civilizacio-
nes a otros pueblos y culturas y nos
da a conocer las experiencias, cono-
cimiento y pensamiento de otro tiem-
po y otro lugar; asi es como sabemos,

9 Abraham A. Moles, La Imagen: Comunicacion
Funcional, pp. 26

i A =

Tablilla del Rey Zet, 1a dinastia. Ejemplo de la escritura
Pictografica Egipcia que evolucioné a los Jeroglificos.

0

: m ” 1 F
Detalle del Libro de los Muertos de Tumosis Ill, afio
1450 a. C.

Detalle, inscripcion en una tumba, La Via Apia, Roma.
Letras de proporcion majestuosa y forma armoniosa.
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que es en las cavernas prehistoricas,
con esas escenas de animales, de
caceria, de una mano, que da inicio
la Comunicacion Visual.

El origen del lenguaje visual dice
una teoria evolucion6 a partir de la
necesidad de identificar los conteni-
dos de sacos y ollas de barro uti-
lizados para almacenar alimentos,
haciendo una etiqueta con una pic-
tografia, después esta escritura evo-
luciona a cuneiforme que no son mas
que signos abstractos, que los antiguos
Sumerios (Mesopotamia) crearon,
(afio 3000 a.c.) Otra cultura majestuosa
que contribuyé al desarrollo del len-
guaje visual y nos dej6 una huella im-
portante, son los egipcios, que con su
extraordinario intelecto cubrieron de
hermosos e impresionantes jeroglifi-
cos o pictogramas (figuras utilizadas
para representar palabras y sonidos)
las paredes de templos y tumbas.

El papiro una especie de papel,
constituy6 un paso adelante en el
desarrollo de la comunicacion visual
egipcia, pues se escribieron manuscri-
tos, como “El libro de los Muertos”, que
contenia textos funerarios, o supli-
cas de cada hombre, grabadas en una
oracion para ser limpios de pecado y
encontrarse digno a la hora del juicio
final. Por lo cual podemos decir que
el legado mas importante de esta cul-
tura que sobrevividé por mas de tres
mil afios son los jeroglificos ilustrados.

No podemos dejar de mencionar a
la cultura China que aportaron gran
numero de invenciones como la ca-
ligrafia, antiguo sistema de escritu-
ra que hoy en la actualidad es el mas
utilizado; el papel que es un material
econémico para la transmision de in-
formacion y por supuesto, la impren-
ta que hizo posible duplicar y multi-
plicar las palabras e imagenes y con
esto la difusion del pensamiento y de
los hechos.

Grecia, es otra de las culturas
clave, en esta civilizacion, se dio el
arte, arquitectura y adoptaron el
alfabeto y desarrollaron su belleza
y utilidad. La escritura conforma el
renacimiento cultural griego alre-
dedor del afio 700 a.c., los arquitec-
tos habian comenzado la construc-
cién en piedra, y la figura humana
empezaba a estar como tema prin-
cipal en la alfa-reria, la escultura y
la arquitectura. A partir del alfabeto
griego se crean los alfabetos etrusco,
el latin y el cirilico.

Es en el periodo medieval cuando
se empieza a dar mas importancia
al disefio, pues se decoran los tex-
tos con ilustraciones y marcos orna-
mentales para dar mayor énfasis a
las palabras escritas. Los libros
liturgicos (apoyos para el sermén)
de esta época se distinguen por sus
generosos espacios en margenes,
marcos decorativos hechos con



ilustraciones que hacian alusion a los
textos y al mismo tiempo ayudaban
como guia visual a los sacerdotes.

Los hermanos Limbourg disefian
el libro “Las tres horas del duque de
Berry” que se convierte en la obra
maestra de ese momento, pues la
ilustracion que realizan es extraor-
dinaria en cuanto a formas y com-
posicion. Al tiempo que los hermanos
Limbourg trabajaban en sus disefios,
en Europa aparecia un nuevo sistema
de comunicacion visual, la impresién
en bloques de madera; ya sélo falta-
ban tres décadas para la apariciéon
del tipo movible en el Occidente.

Si bien los griegos y romanos dise-
naron e hicieron manuscritos ilumina-
dos (llamados asi por el brillo deslum-
brante de la hoja de oro), se sabe que
ninguno de éstos sobrevivio pues la
biblioteca que los albergaba se destruyd
en un incendio en la época de Julio
César (ano 100-44 d.C.) pero se sabe
que eran cerca de 700 mil rollos, los
cuales, algunos de ellos se rescataron
como fragmentos pudiéndose observar
unanumerosa cantidad deilustraciones
sencillas, llegando a crear una secuen-
cia grafica cinematica, pareciéndose a
lo que hoy llamamos libro de dibujos
animados (Cémic). En esta época se da
la invencién del pergamino, el cual es
mas durable que el papiro y el cédice
que admite pintura mas espesa pues no
tiene que enrollarse.
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El Virgilio del Vaticano es el ma-
nuscrito iluminado mas antiguo,
tanto de la era antigua como de la re-
ciente era cristiana. Este manuscrito
fue hecho a fines del siglo IV o prin-
cipios del V d. c. contiene “Geédrgi-
cas”, un poema didactico de la vida
en le campo y la “Eneida” narracion
épica; se ve ya una concepcion del
disefio grafico, el texto esta escri-
to con mayusculas rusticas, en una
columna ancha en cada pagina, las
ilustraciones estan enmarcadas con
bandas de colores brillantes como
rojo y tienen el mismo tamafio que
la columna de texto.El ilustrador de
aquella época rotulaba el nombre de
personajes principales sobre la ilus-
tracion, este estilo de la ilustraciéon
de libros, se asemeja a la misma



pintura romana, combinando con las
mayusculas rusticas representa el
estilo clasico. La civilizaciéon Celta
se distingue por sus dibujos suma-
mente complejos, ademas de una mar-
cada abstraccion; utilizacion de un
disefio muy geométrico, ademas de
texturas serpenteantes y un colorido
muy vistoso.

Epoca clave también en la histo-
ria de la comunicacion visual, es el
Renacimiento, que abarca el periodo
de cambio del mundo medieval al
moderno. Por lo tanto es en este
periodo que se pasa del libro
manuscrito al impreso, también se
inicia el disefio tipografico; (Técnica
que Consiste en imprimir a partir
de caracteres hechos y fundidos en
bloques de metal), Johann Gens-
fleisch Zum Gutenberg, de Maguncia
Alemania, que logra perfeccionar el
invento chino de la imprenta; basan-
dose en una prensa para exprimir
uvas y hacer vino, queso y papel sélo
que Gutenberg coloc6 una plancha
para impresion. Y es como este gran
invento fue usado durante 400 afios.

Uno de los trabajos tipograficos
impresos mas importantes de Guten-
berg, es sin duda la Biblia a 42 lineas,
comenzando con 40 lineas, luego con
41, 42 y con esto logra ahorrar 60
paginas. Gutenberg muere el 3 de fe-
brero de 1468.

El libro se logra gracias al trabajo
en conjunto del impresor tipografico
y al Iluminador, que hacia inicia-
les y ornamentos, posteriormente se
lograria ya la impresion total en una
imprenta; por lo que es en este tiem-
po que surgen las primeras impren-
tas y por lo tanto surgen grandes im-
presores que toman renombre con el
trabajo que hicieron, por lo regular
la mayoria de los impresos que se
hacian eran comunicados religiosos
o de gobierno, también crean bellas
tipografias entre estos impresores
destacan: Aldus Manutius, Giovanni
Batistta Palatino, Robert Estienne,
Garamond, Plantin, quien introdujo
el uso de grabados en lamina de cobre.
En cuanto a tendencias de disefio,
destacaron ornamentos de lineas
delgadas, y los disefios invertidos,
flores de imprenta que se usaron
para decorar las portadas; también
se crea el libro de bolsillo o formato
pequefio; Hermosos libros se edi-
taron en esta época con legibilidad
impresionante, elegante ornamentacion,
tipografias bellisimas e ilustracio-
nes majestuosas con una armonia e
integracién con la tipografia pocas
veces vista, por lo que estas formas
visuales que fueron aceptadas por
los impresores durante doscientos
anos.



El periodo que comprende el Ro-
coco, se distingue por el uso de cur-
vas con forma de S y C, volutas,
dibujos de plantas, adornos gobti-
cos, etc. Ademas sigue habiendo
avances importantes para el disefio
de tipos de letras, un impresor lla-
mado Fournier, presenta un libro con
4600 caracteres, también estandari-
za los tamaios de los tipos, ademas
disefia paginas muy complejas, los ti-
pos decorativos son combinados con
el disefio que es sensual y gracioso a
la vez.

Caslon fundidor de tipos aportd
bastante al disefio de tipos, pues du-
rante 60 afios casi toda la imprenta
inglesa utilizé sus tipos dando tam-
bién la vuelta al mundo; sus tipos
fueron muy famosos y utilizados no
por ser novedosos, sino por su fun-
cionalidad, pues resultaban legibles
y tenian una firme textura.

Baskerville, marca el paso del
disefio de estilo antiguo al moderno,
sus letras tienen una sutileza y ele-
gancia marcada que las distingue de
las que ya habia, pues combina tra-
zos gruesos con delgados, ritmicos y
serpenteantes, llenos de movimiento,
por lo que el disefio de libros de esta
época puede definirse de marcada
sencillez y a la vez de un refinamiento
absoluto. Pero fue el disefio de Bodoni
el que marca el cambio mas drastica-
mente, pues propone nuevos formatos

ILLVSTRISSI-

mz Galliaru rcginaf:
Helianorz

Tacobus Syluius Ambianus Philiatros.
S. D. P.

leinon po
Mteft, neque cogitari, re-
8l cina optima, maxima,
tlquam optatus,quam fu
g cundus, quamverendus
| Gallis omnibus fuerit
tuus ifte in Gallias ad-
=udeus,auguitifiimufque
tut cSfpe@us, non hic {ine numine diuim cécel-
fus. Quandoquidem finihil cdrodius, nihil feeli-
cius,nihil denique divinius paceipfa hominibusa
dits immortalibusdari poteft, 6 qua te memorem
regina,pacis toties ac tandiu optatz,fecidumden
author, pacis alumna, pacis vinculum, faxitdeus,

adamatinum . Quos tibi triumphos vaiucrfa de-
a.ii.

y letras, pues él deja atras los orna-
mentos, los margenes generosos y
ornamentados para dar cabida a la
sencillez, limpieza visual y legibili-
dad. Toda esta historia es mara-
villosa pues dia a dia se conformaba
un eslabdn para llegar hasta hoy y
asi dar paso a la nueva era, a la nue-
va Comunicacién Visual.



2.1.4. Definicion de
Comunicacion Grafica
y Visual

La Comunicacién Grafica y visual,
es el proceso de transmitir mensajes
por medio de imagenes visuales que
normalmente estan en una superfi-
cie plana. Sabiendo que imagen, es
retener un momento, un instante de
la vida y capaz de subsistir a través
de alguno de los Medios de Comu-
nicacién (Fotografia, Pintura, Ilus-
tracion, Escultura, Cine, Television).
Como vemos, la imagen por su par-
te representa en forma muy similar
a los objetos o cosas de la realidad,
por lo tanto con éstas aseguramos no
separarnos en forma tajante de la
realidad.

2.1.5. Funciones basicas
de la Comunicacion
Grafica y Visual

Sinlugaradudas,la Comunicacion,
es vital para el hombre que no sélo se
ha conformado con la lengua que ha
creado, sino que se ha empefiado en
que todo lo que nos rodee, nos comu-
nique, nos diga, nos transmita algo,
que las imagenes hablen por si solas.
El hombre mismo se ha empenado
en dar un significado a todo lo que

no tiene palabras, ya sean cosas o
imdagenes, a dar importancia a otros
sentidos mas profundos en los que
la sensibilidad, la creatividad, la pa-
ciencia y la habilidad juegan un pa-
pel primordial, tanto para el Disefa-
dor o (emisor), que es el encargado de
difundir un mensaje dandole estruc-
tura y orden a dicho mensaje visual,
como para el espectador o (receptor).
la risa, las lagrimas, la musica, la
pintura, la escultura, la arquitectu-
ra, el cine, la televisién, y todos los
espectaculos son distintas formas
de lenguaje, por lo tanto son Comu-
nicacion. Este es un mundo crecien-
te y demandante de Comunicacion
Visual, es cada vez mayor y por lo
tanto necesita ser cubierta de una
manera eficiente y rapida, y esto se
logra cada vez méas con los avances
tecnologicos y tedricos que cada vez
son mas y mejores. La Comunicacién
es crear algo nuevo a partir de una
necesidad o problema; que puede ser
funcional, cuando una cosa es creada
para ser utilizada especificamente
para cierta funcion; o bien, puede
ser meramente expresiva como por
ejemplo: una pintura. Pero ambos
aspectos funciéon y expresion varian
segun las necesidades. Cuando nos
referimos a crear algo nuevo, nos
referimos exactamente a la creacion
de MENSAJES VISUALES, que por
medio de la forma y estructura que
demos a éstos, por medio de elemen-
tos y codigos de disefio (color, textura,



composicién, etc.) transmitiran vy
cumplirdn con su objetivo de infor-
mar, dar a conocer, identificar y cla-
sificar los productos y servicios que
consumimos a diario.

2.1.6. Elementos
de la Comunicacion
grafica y visual

Para que dicho mensaje visual, nos
transmita y cumpla su funcién co-
municativa por medio de imagenes,
son necesarios ciertos procesos, mé-
todos y teorias que nos ayudaran a
comprender y a entender mejor el
mensaje visual. Para precisar me re-
fiero a una teoria: la de la imagen, la
cual tiene que ver con la percepcién
visual (idea) que es uno de los pro-
cesos responsables de la percepciéon
del espacio, color y movimiento. Den-
tro del proceso de esta teoria de la
imagen, existen también elementos
de comunicacién. Dice Wucius Wong
“En realidad, los elementos estan muy
relacionados entre si y no pueden
ser facilmente separados en nuestra
experiencia visual general. Tomados
por separado pueden parecer bas-
tante abstractos, pero reunidos de-
terminan la apariencia definitiva el

contenido de un Diseflo”10 (nuestro

mensaje visual).

Dondis Donis, cataloga a los elemen-
tos como la materia prima de toda in-
formaci6on visual y esta conformada
por elecciones y combinaciones se-
lectivas.

Wucius Wong los clasifica en cuatro
grupos:

a) Elementos conceptuales
b) Elementos visuales

c) Elementos de relaciéon
d) Elementos practicos

a) ELEMENTOS CONCEPTUALES:
No son visibles. No existen de hecho,
sino parecen estar presentes. Por
ejemplo, creemos que hay un punto en
el angulo de cierta forma, que hay una
linea en el contorno de un objeto, que
hay planos que envuelven un volumen
y que un volumen ocupa un espacio.
PUNTO, LINEA, PLANO, VOLUMEN.

b) ELEMENTOS VISUALES: Cuan-
do dibujamos un objeto en un papel,
empleamos una linea visible para
representar una linea conceptual.



La linea visible tiene no sélo largo
sino ancho. Su color y textura que-
dan determinados por los materia-
les que usamos y por la forma en que
los usamos.Asi cuando los elemen-
tos conceptuales se hacen visibles,
tienen forma, medida, color, textura.
Los elementos visuales forman la
parte mas prominente de un disefio,
porque son lo que realmente vemos.
FORMA, MEDIDA, COLOR, TEXTU-
RA.

c) ELEMENTOS DE RELACION:
Este grupo de elementos gobierna
la ubicacién y la interrelacién de las
formas en un disefio. Algunos pueden
ser percibidos, como la direccién y
la posicién; otros pueden ser senti-
dos, como el espacio y la gravedad.
DIRECCION, POSICION, ESPACIO,
GRAVEDAD.

d) ELEMENTOS PRACTICOS:
Subyacen el contenido y el alcance de
un disefo. Estan mas alla del alcance
de este libro. REPRESENTACION,
SIGNIFICADO, FUNCION.

EL MARCO DE REFERENCIA: Los
mencionados elementos existen nor-
malmente dentro de los limites que de-
nominamos “marco de referencia”. Esta
referencia sefiala los limites exteriores
de un disefio y define la zona dentro de
la cual funcionan juntos los elementos
creados y los espacios que se han deja-
do en blanco. El marco de referencia no

supone necesariamente un marco real.
En este caso, el marco debe ser con-
siderado como parte integral del disefo.

Los elementos visuales del marco
visible no deben ser descuidados. Si
no existe un marco real, los bordes
de un cartel, o las paginas de una re-
vista o las diversas superficies de un
paquete se convierten en referencias al
marco para los disefios respectivos.
El marco de un disefio puede ser
cualquier forma, aunque habitual-
mente es rectangular. La forma bésica
de una hoja impresa es la referencia al
marco para el disefio que contendra.

EL PLANO DE LA IMAGEN: Dentro
de la referencia al marco esta el plano
de la imagen. El plano de la imagen
es en realidad la superficie plana del
papel (o de otro material) en el que
el disefio ha sido creado. Las formas
son directamente pintadas o impre-
sas en ese plano de la imagen, pero
pueden parecer situadas, arriba, de-
bajo u oblicuas con él, debido a las
ilusiones espaciales.

FORMA Y ESTRUCTURA: Todos
los elementos visuales constituyen lo
que generalmente llamamos “forma”,
que es el objetivo primario en esta in-
vestigacion sobre el lenguaje visual.
La forma, en este sentido, no es solo
una forma que se ve, sino una figura
de tamaio, color y textura determi-
nados. La manera en que una forma
es creada, construida y organizada



junto a otras formas, es a menudo
gobernada por cierta disciplina a la
que denominamos “estructura”. La
estructura que incluye a los elemen-
tos de relacion es asi mismo esencial
para nuestros estudios. Y asi mismo
estos elementos necesitan un acomo-
do grafico y visual dentro del plano,
necesitan entonces una composicion
visual.

2.2. La composicion visual

Entendiendo que COMPONER:
viene del latin (componere, arreglar).
Y segun el Diccionario de la Real Aca-
demia es, “Formar un todo juntando
o disponiendo elementos diversos, o
mejor dicho, es la organizacion total,
incluyendo la figura y el fondo de
cualquier disefio”. Una vez que co-
nocemos, comprendemos y de cierta
forma dominamos los elementos pri-
marios de la comunicaciéon visual,
pasemos a la fase siguiente, que es la
composicién visual. Podemos decir en-
tonces, que “la composicién comienza
con el campo del disefio. Pues con éste
podemos determinar los limites del
universo unico que hemos creado y
cuyas leyes basicas estan determina-
das por el caracter del campo. Ya que
deben ser explicitas”.

Pues bien, al conocer el concepto de
la “composicién visual”, sabemos que
es parte fundamental en el proceso de
disefio, entonces es la organizacién
estructural de dicha composicién por
lo cual es fundamento de las relacio-
nes visuales. También es asi, que a
través de la composicién organizada,
los diseniadores llegamos a la solu-
cion de los problemas compositi-
vos de los mensajes visuales.Como
por ejemplo: un formato en posiciéon
vertical, no tendra las mismas cuali-
dades que otro en posiciéon horizon-
tal. “Los resultados de las decisiones
compositivas, marcan el propdsito y
el significado de las declaraciones vi-
suales y tienen fuertes implicaciones
sobre lo que recibe el espectador”; dice
Dondis. Pues reiteramos, es en esta
etapa, que como disefladores graficos
tenemos todo el control en nuestras
manos, y es aqui donde decidimos el
estado de &nimo que vamos a expresar
en nuestro mensaje, para que el es-
pectador lo reciba (proceso de la per-
cepcion humana) “En la confeccion de
mensajes visuales, el significado no
estriba so6lo en los efectos acumula-
tivos de la disposicion de los elementos
basicos, sino también en el mecanis-
mo perceptivo que comparte univer-
salmente el organismo humano.



Si creamos un disefio a partir de
muchos colores, contornos, texturas,
tonos, y proporciones relativas, in-
terrelacionamos activamente esos
elementos; y pretendemos un signifi-
cado. El resultado es la composicion,
la intencion del artista, fotdégrafo o
disefiador. Ver es otro proceso dis-
tinto de la comunicacién visual. Es
el proceso de absorber informacion
dentro del sistema nervioso a través
de los ojos, del sentido de la vista”.

2.2.1. Funcion
de la composicion visual

Todo lo que vamos creando a lo
largo del tiempo, tiene una razon, un
fundamento que sustente como sur-
gio6, para qué, si fue para una nece-
sidad especifica o meramente expre-
siva, que refleje la época en la que fue
creado, por quién, etc. Para que exista
la composicion visual, se requiere en
primer lugar tener una base, funda-
mentos teoricos, como los elementos
visuales que en conjunto de algunos,
se da la composiciéon visual; con lo
que obtendremos un mensaje y por
lo tanto el resultado o solucién de un
problema de comunicacién. Hay que
agregar que para que esto funcione
se debe tener cierto dominio sobre

las bases teoricas y las técnicas de
proyeccién.“Enrealidad, lo que hacemos
constituye precisamente nuestra so-
lucioén a los problemas que nos plan-
tea la comunicacion visual. De modo
que ahora estamos en condiciones de
saber si una creacién logra o no su
finalidad. La respuesta depende de la
correspondencia de tales relaciones
causales. Si la forma creada satisface
la necesidad, si se expresa a través de
materiales apropiados, si éstos estan
bien tratados, y por fin, si la totalidad
se realiza con economia y elegancia,
podremos afirmar que es un disefio, y
un buen disefio”.

“En el lenguaje, sintaxis significa la
disposiciéon ordenada de palabras en
una forma y una ordenacién apropia-
das. Se definen unas reglas y lo inico
que hemos de hacer es aprenderlas
y usarlas inteligentemente. Pero en
el contexto de la alfabetidad visual,
sintaxis s6lo puede significar la dis-
posicion ordenada de partes y sigue
en pie el problema de cémo abordar
el proceso de composicion con inteli-
gencia y saber cémo afectaran las
decisiones compositivas al resulta-
do final. No existen reglas absolutas
sino cierto grado de comprension de
lo que ocurrird en términos de sig-
nificado si disponemos las partes de
determinadas maneras para obtener
una organizacién y una orquestacion
de los medios visuales.



Muchos criterios para la compren-
sién del significado de la forma visual,
del potencial sintactico de la estruc-
tura en la alfabetidad visual, surgen
de investigar el proceso de la percep-
ci6on humana”.1s La cual es respon-
sable de algunas necesidades del
hombre, como el equilibrio, tensién,
nivelacién y aguzamiento, preferen-
cia por el angulo superior izquierdo,
atraccién y agrupamiento, positivo
negativo; por medio de ellos se llega al
desarrollo de la composicién visual.

2.2.2. Desarrollo
de la composicion visual

Son varios los medios y categorias
relacionados con el desarrollo de la
composiciéon, como:

Antecedentes 0 historia de la Co-
municacién Grafica y visual.

Teoria de la Comunicacioén Vi-
sual, Saussure la define como la cien-
cia general de todos los signos o simbo-
los, a través de los cuales los hombres
se comunican entre si, definiendo
al signo como la unién de un signifi-
cante y de un significado.

e Semiotica de la Comunicacion
Grafica la semidtica nos permite

analizar un sinnimero de elementos
de la comunicacion audiovisual, ayu-
da también al estudio de todos los
signos o elementos que integran un
mensaje, sino que establece tam-
bién una relacién entre esos elemen-
tos de significacién y los procesos
culturales.

Teoria del Disefio (Definicion de
capacidades y limitaciones)
Expresion sistematica de la palabra,
sigue ciertas reglas.

Teoria de la imagen (Compren-
sién sensorial del objeto disefiado)
e Percepcion Visual, Uno de los pro-
cesos responsables de la percepcion
del espacio, color y movimiento.
Elementos Conceptuales: Punto,
linea, color, plano; Elementos Vi-
suales: Forma, medida, color, textura;
Elementos de Relacion: Direccion,
posicidn, espacio, gravedad; Elemen-
tos Practicos: Representacion, sig-
nificado, funcion.

Teoria Creativa, (Compren-
sion valorativa), Objeto de disefio
debe contener: Valor, belleza, justi-
cia, verdad, honradez, etc. Y asi se
tienen las orientaciones ética, re-
ligiosa, erdtica, politica y estética
Creatividad=Fantasia e invencién
basados en el conocimiento.



Proceso Creativo, Sintesis entre
lo que retenemos razonadamente de
nuestro analisis de la realidad y lo
que nos es sugerido intuitivamente
en este mismo proceso.

ee André Ricard propone: infor-
macion verbalizable y mesurable,
conocimientos memorizados, cono-
cimientos dasaprendidos, unas im-
presiones ignoradas.

ee [.6bach: preparacion, incubacién,
iluminaciéon o inspiracion, verifi-
cacion.

ee Joseph Rossman: observacion de
una necesidad, analisis de la nece-
sidad, revision de la informacion
disponible, formulacién de todas
las soluciones, ventaja/desventaja,
nacimiento de la nueva idea, experi-
mentacion.

Proceso de Diseio, M¢étodo
analitico: Informacién e investig-
acion, Analisis, Sintesis, Evaluacién
e Técnica (comprensiéon técnica)
Técnicas Visuales, es un medio, para
llegar a un fin.

Configura el problema y da a conocer
fisicamente el Mensaje Visual

Resultado de Disefo - El Men-
saje Visual, Fusion de conocimien-
tos intradisciplinarios.

EQUILIBRIO: la influencia psi-

coldgica y fisica mas importante sobre
la percepcién humana es la necesidad
de equilibrio en el hombre, la necesi-
dad de tener sus dos pies firmemente
asentados sobre el suelo y saber que
ha de permanecer vertical en cualquier
circunstancia. El equilibrio es, pues
la referencia visual mas fuerte y
firme del hombre, su base consciente
e inconsciente para la formulacion
de juicios visuales.
En la expresion o interpretacion vi-
sual este proceso de estabilizacién
impone a todas las cosas vistas y
planteadas un “eje” vertical con un
referente secundario horizontal; en-
tre los dos establecen los factores es-
tructurales que miden el equilibrio.
Este eje visual se denomina también
eje sentido, lo cual expresa mejor la
presencia no vista, pero dominadora
del eje en el acto de ver.

TENSION: muchas cosas del en-
torno no parecen tener estabilidad.
El circulo es un ejemplo. Por mucho
que lo miremos esta sensaciéon per-
manece, pero en el acto de verlo su-
plimos esa carencia de estabilidad
imponiéndole el gje vertical que analiza
y determina su equilibrio en cuanto a
forma y afiadiendo después la base
horizontal como referencia que com-
pleta la sensacién de estabilidad.



Proyectar los factores estruc-

turales ocultos sobre formas regu-
lares como el circulo, cuadrado,
tridngulo equilatero es sencillo y
facil de comprender, pero cuando una
forma es irregular, el analisis y el es-
tablecimiento del equilibrio resulta
mas complejo. La falta de equilibrioy
regularidad es un factor desorienta-
dor; es el medio mas eficaz para crear
un efecto en respuesta al propédsito del
mensaje, efecto que tiene un poten-
cial econémico y directo en la trans-
mision de la informacién visual.
En un triptico, la informacion visual
del panel central adquiere preferencia
compositiva sobre la de los paneles
laterales. El drea axial de cualquier
campo es lo que miramos primero;
alli esperamos ver algo. Lo mismo
ocurre con la informacién visual de
la mitad inferior de cualquier cam-
po; el ojo se siente atraido hacia ese
lugar.

NIVELACION Y AGUZAMIENTO:
pero el poder de lo previsible palidece
ante el poder de la sorpresa. Armonia
y estabilidad son polos de lo visual-
mente inesperado y de lo generador
de tensiones en la composicién. Es-
tos opuestos se denominan en psi-
cologia nivelacion y aguzamiento.
En un campo visual rectangular, un
ejemplo de nivelacién seria: colocar
un punto en el centro geométrico de
un mapa estructural, la situacién

del punto, tal como aparece, no ofrece
sorpresa visual, es totalmente ar-
moniosa. La colocacién del punto en
la esquina superior derecha provoca
un aguzamiento. El punto es excén-
trico no so6lo respecto de la estructu-
ra vertical sino también respecto de
la horizontal.

PREFERENCIA POR EL ANGULO
INFERIOR IZQUIERDO: el ojo fa-
vorece la zona inferior izquierda de
cualquier campo visual. Represen-
tado esto en forma de diagrama, sig-
nifica que existe un esquema prima-
rio de escudrifiamiento del campo
que responde a los referentes ver-
ticales-horizontales, y un esquema
de escudrifiamiento secundario que
responde al impulso perceptivo infe-
rior-izquierdo. Este favoritismo para
la parte inferior izquierda del campo
visual puede estar influido por los
habitos occidentales de impresion
y por el hecho de que aprendemos a
leer de izquierda a derecha. Existe
un hecho cierto y es que las diferen-
cias de peso arriba-abajo e izquier-
da-derecha tienen un gran valor en
las decisiones compositivas.

Cuando el material visual se ajusta
a nuestras expectativas en lo relativo
al eje sentido, a la base estabilizadora
horizontal, al predominio del area iz-
quierda del campo sobre la derecha,
y al de la mitad inferior del campo
visual sobre la mitad superior, te-
nemos una composicion nivelada y



de tensién minima. Cuando se dan las
condiciones opuestas, tenemos una
composicién visual de tensién maxi-
ma. Los elementos visuales situados
en areas de tensién tienen mas peso
que los elementos nivelados. El peso,
que en este contexto significa fuerza
de atraccién para el ojo; tiene desde
luego una importancia enorme para
el equilibrio compositivo. El peso o
predominio visual de las formas esta
enrelacion directa con suregularidad
relativa. La complejidad, la inestabi-
lidad y la irregularidad incrementan
la tensién visual y, en consecuencia,
atraen la mirada como ocurre en las
formas regulares y las irregulares.
Los disefios de equilibrio axial no
solo son faciles de comprender sino
también de hacer, pues en ellos se
emplea una formulaciéon menos com-
plicada del contrapeso. Las variacio-
nes de los medios visuales implican
la existencia de los factores composi-
tivos de peso, tamafio y posicion.

ATRACCION Y AGRUPAMIENTO:
la fuerza de atraccion en las relacio-
nes visuales constituye otro principio
Gestalt de gran valor compositivo: la
ley de agrupamiento, que tiene dos
niveles de significancia para el len-
guaje visual. Es una condicién visual
que crea una circunstancia de toma
y daca de la interaccion relativa. Un
punto aislado en un campo se rela-
ciona con el todo, pero al permanecer
solo la relacion es un estado suave

de intermodificacién entre él y el
cuadrado. Dos puntos luchan en su
interacciéon por atraer la atencion,
creando declaraciones comparati-
vamente individuales a causa de su
distancia mutua y, en consecuencia,
dando la impresion de que se repelen.
Cuanto mas préximos estan, mas
fuerte es su atraccion. Hay una inter-
acciéon inmediata y mas intensa; los
puntos armonizan y, por lo tanto, se
atraen. En el acto espontaneo de ver,
las unidades visuales individuales
crean otros contornos distintos.
Cuanto mas se aproximan las mar-
cas, mas complicadas son las formas
que definen. El hombre, a través de
sus percepciones, siente la necesi-
dad de construir conjuntos enteros
de unidades; en este caso, de conec-
tar los puntos de concordancia con
su atraccién. Las similitudes pueden
ser de contorno, pero muchas otras
afinidades visuales gobiernan la ley
del agrupamiento en el acto de ver,
afinidades que son: el tamafio, la tex-
tura y el tono.

POSITIVO Y NEGATIVO: la signifi-
cancia de lo positivo y lo negativo en
este contexto denota simplemente
que hay elementos separados, pero
unificados en todos los acontecimien-
tos visuales. Lo positivo y lo nega-
tivo no equivalen ni mucho menos a
hablar de oscuridad, luminosidad o
imagen espectacular como ocurre



en la descripcion de las fotografias
del cine o los impresos. Tanto si se
trata de un punto oscuro en un cam-
po claro, o de un punto blanco so-
bre un fondo oscuro; el punto es la
forma positiva, la tensién activa, y
el cuadrado es la forma negativa. Lo
que domina la mirada en la experi-
encia visual se considera elemento
positivo, yel elemento negativo aquello
que actua con mayor pasividad. La
vision positiva y negativa a veces en-
gafia al gjo. Al mirar algunas cosas,
vemos en las claves visuales lo que
no esta realmente alli. E1 empleo de
claves relativas y activas de la vision
puede hacer que un objeto sea tan
convincente que nos resulte casi im-
posible ver lo que realmente estamos
mirando.

El simbolo chino del ying-yang es
un ejemplo perfecto de contraste si-
multaneo y disefio complementario,
ademas es dinamico en su sencillez
y complejidad, y esta constantemente
en movimiento; en su estado visual
negativo-positivo nunca se resuelve.
Por otro lado constituye el maximo
acercamiento posible al equilibrio
de unos elementos individuales que
integran un todo coherente.

Los ejemplos de este capitulo son
sOlo una parte de toda la informacién
visual que es posible utilizar en el
desarrollo de un lenguaje visual que
todos puedan articular y comprender.

El conocimiento de estos hechos per-
ceptivos educa nuestra capacidad
compositiva y permite el uso de crite-
rios sintacticos para los que empiecen
a aprender el lenguaje visual.

2.2.3. El color
en el mesaje visual

Para comprender la causa por la
cual vemos es necesario saber prime-
ro qué es la luz, pues ningun ser que
tuviera los ojos y el sistema nervioso
sano y en condiciones 6ptimas de
funcionar podria ver en la oscuridad
absoluta. También consideremos que
el hombre asocia lo que ve con sus
vivencias y con su aprendizaje de las
cosas; por ello aunque no se tenga
la suficiente luz o existan diferentes
tipos de ella para distinguir el color
de un objeto, en muchas ocasiones el
ojo se adapta y el cerebro lo asocia de
acuerdo con lo aprendido, dandole el
color que tiene aunque no lo pueda
distinguir.

La luz es una porcién de la amplia
gama de energia que el sol irradia
constantemente; la luz blanca es la
combinacién de todos los colores del
espectro.



El color, para el disefiador grafico, es
una cualidad de esa luz reflejada por
las superficies entintadas, teniendo
entonces que el color es un factor clave
en la mayoria de las imagenes que
constituyen elementos familiares del
panorama del Disefio grafico. El color
es quizas el elemento grafico mas in-
mediatamente identificable, diferenci-
ando de la competencia al disefio de un
producto o servicio. Las sefiales en el
entorno humano se disefian por regla
general a base de que sea el color el
que proporciona el mayor mensaje vi-
sual. En la practica, todos aquellos que
tienen la necesidad de comercializar
bienes o servicios adoptan una estrate-
gia similar.

Antes de haber empezado a leer las
palabras o a comprender la ima-
gen, los colores ya estan emitiendo
su mensaje. Los colores vivos crean
una sensacién de energia y urgen-
cia, evocan una reacciéon inmediata y
se usan para captar la atencion. Los
colores suaves y sutiles producen una
respuesta mas tranquila, atenuada e
inspiradora de confianza. Los oscu-
ros y apagados crean una atmosfera
pensativa, sugeridora quiza de poder
y exclusividad.

El color y su poderoso efecto en el
disefio son vitales para el éxito en el
mercado. El color tiene que atraer la
atencién del publico, emitir un men-
saje especifico acerca del producto y
conseguir la venta.

El dominio sobre el lenguaje del
color nos permite, en este caso a
disenadores, hacer de la seleccion
para un diseiio determinado una op-
cion razonada y consciente en vez de
una decision arbitraria.

Como en todos los lenguajes, hay
unas ciertas reglas que se aprenden
para comunicar de forma efectiva
mediante los colores de nuestros
disefios. Se necesita entender de con-
trastes y tintes; de cémo se influyen
los diferentes colores entre si al co-
locarlos juntos, y de como un ligero
cambio de tono puede alterar sutil-
mente nuestro mensaje. Disefiar con
el color debe ser enfocado con el mis-
mo cuidado del detalle que se aplica
a otros aspectos del disefio. Esto ase-
gurara que la eleccién de color no es
un afadido final, sino una positiva
fuerza de disefio que se integra en la
imagen y hace del disefio un autén-
tico logro creativo. También es im-
portante saber que las palabras que
usamos para describir los colores van
mas alla de una simple descripcion: a
los colores oscuros se les puede llamar
“sombrios” el verde puede ser “tran-
quilo” y “relajante”. Como disefiadores
debemos comprender y considerar las
asociaciones posibles para hacer la
mejor eleccion.

Los colores pueden influir sobre el es-
tado de dnimo. Por ejemplo, sabemos
que el verde transmite tranquilidad
y naturalidad y se considera un color
ideal para inducir a la relajacion.



Los rojos y purpuras pueden ex-
citar; algunos duefios de restau-
rantes estiman que el rojo anima a
la gente a sentir hambre y colorean
sus establecimientos en consecuen-
cia. Una habitacién roja puede hacer
que te sientas mas calido, aunque la
temperatura no haya cambiado. Los
azules por el contrario, son frescos, a
veces incluso frios y profundos.

El circulo de color es un util dis-
positivo para indicar los colores de
la misma familia de tonos, (colores
adyacentes) y los colores opuestos,
(colores complementarios). Un circu-
lo de color de disefiador se construye
colocando los colores del arco iris o
espectro (rojo, amarillo, verde, cian,
azul y magenta) alrededor de un cir-
culo, de forma que los espacios entre
los colores sean iguales. El amarillo
normalmente se coloca arriba y los
primarios substractivos (magenta,
amarillo, cian) forman un tridangulo
equilatero inscrito en el circulo.

De la misma manera, los primarios
aditivos (rojo, verde, azul) forman un
tridngulo equilatero invertido inscri-
to en el circulo.

Circulo Croméatico
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Alan Swann, cataloga a los colores
de la siguiente manera:

EL ROJO: CAPTADOR NATURAL
DE LA ATENCION

Es antes que nada y de forma
destacada el color de las emociones:
de la pasion la fuerza y la masculini-
dad. Los rojos vivos y fuertes pueden
simbolizar la sangre, la ira, el fuego y
el sexo. Se acepta que el rojo tiene un
poder Psicologico sobre nosotros. Por
ejemplo, que las habitaciones rojas nos
hacen sentir mas calientes, hambrien-
tos y excitados, y en la oficina y el es-
tudio se supone que aumentan la mo-
tivacion y hacen trabajar mas deprisa.
También significa peligro y se usa en
forma de tipografia gruesa y clara
y simbolos en todo tipo de avisos,
haciéndolos inmediatamente recono-
cibles y dandoles el sentido de urgen-
cia e importancia.

El borgona, color de los buenos
vinos, ha llegado a simbolizar la
buena calidad. Los borgofias usa-
dos con dorados tienen un atractivo
especifico de productos de calidad.
En el otro extremo de la escala, los
rosas vivos, junto con colores claros
y vivos, son adecuados para la moda,
especialmente para el mercado juve-
nil e infantil. Se sabe que los nifos
responden a los colores rotundos y
simples. Los rojos mas vivos y llame-

antes son adecuados para cualquier
disefio en el que la exigencia princi-
pal sea captar la atencion de la gente.
Los rojos atraen a todas las edades
y sexos y, a diferencia de los azules,
que le dan al disefio un aspecto racio-
nal, los rojos tienen una fuerza emo-
cional. Su aspecto atrevido y limpio
puede darle un aire actual a los pro-
ductos nuevos y modernos. Los rojos
calidos tienen mas impacto que los
rojos frios. Pueden ser agresivos y se
asocian con la revoluciéon y los car-
teles de propaganda politica.

Los rojos oscuros, por otra parte,
pueden ayudar a que un disefio con-
siga un aspecto de alta calidad y lujo.
El rosa es un color femenino y puede
funcionar bien en cosméticos o pro-
ductos de moda. El apagar cualquier
rojo o rosa puede ayudar a crear un
aire nostalgico o de época para un
disefio. Los rosas apagados parecen
sensibles y romanticos.

EL AZUL: SUGIERE
SERENIDAD Y PUREZA

El azul es un simbolo del cielo, el
mar y el agua fresca y pura, como tal
se usa a menudo en folletos de vaca-
ciones o cualquier cosa que se desee
resaltar connotaciones de vida sana
y al aire libre. El azul oscuro es la se-
guridad y formalidad. Al ser el azul
el color de la seguridad y la autoridad,



existe siempre la tentacion de ser
poco arriesgado o no comprometido.
Anadiendo pequefias cantidades de
amarillo y rojo, se pueden crear
disefios que también sean llamati-
vos y actuales. En la mayoria de los
paises, los azules oscuros y reales
pueden usarse para proyectar mas-
culinidad y ser usado en productos
para hombre. Los azules vivos usa-
dos junto con amarillos tienen un as-
pecto deportivo.

EL AMARILLO: ATRAE LA
ATENCION Y ES AMABLE

Raramente sera el color principal
de un disefio, pero es excelente para
acentuar y destacar un area del mis-
mo. Cuando se usa con colores mas
oscuros y apagados, su extremada
calidad y viveza significan que el
area amarilla serd vista en primer
lugar. Los amarillos vivos que no
contienen nada de rojo ni azul ofre-
cen un color llamativo para disefios
modernos. Puesto junto a azules pa-
recen limpios y asépticos y podrian
ser una buena opcién para productos
médicos o de limpieza.

Tiene muchas connotaciones “natu-
rales” (luz del sol, trigo, playas areno-
sas, etc.) las cualidades de captacién
de la atencion del amarillo vivo son
utiles en trabajos de mercado de gran
consumo, pero también pueden pa-

recer muy sofisticados. Los amarillos
apagados, que contienen un poco de
negro, parecen antiguos y evocan un
sentido de nostalgia. Los amarillos
mostaza tienen una apariencia de alta
calidad y pueden usarse como alter-
nativa a los colores apagados.

EL VERDE: LIMPIEZA
FRIA Y REFRESCANTE

Los verdes claros y medios son los

colores de la frescura y, a menudo,
son una opcién clara para productos
que hacen de la frescura un argu-
mento de venta, como la mayoria de
los productos con sabor a menta.
El verde esta tan fuertemente iden-
tificado en nuestras mentes con el
mundo natural que hace falta un
disefiador con buena inventiva para
deshacer estas connotaciones.
Los verdes oscuros sugieren lujo y
buena calidad. Estos colores se hun-
den en el disefio, por lo que se pueden
usar con gran efecto con los dora-
dos.

EL NARANJA: VIBRANTE Y VITAL,
ATRAE SIEMPRE LA MIRADA

Un disefio que contenga el color
naranja se distinguira con toda se-
guridad, lo cual puede explotarse



por su viveza y tendencia a saltar al
primer plano, o simplemente por su
capacidad de evocar el sol y la ima-
gen del verano. Los naranjas vivos
se pueden usar ampliamente en el
mercado juvenil, pero como color se-
cundario también puede emplearse
con un buen efecto en cualquier
gama de productos o servicios que
requieran un enfoque animado y no
estén condicionados por la tradicion.
Con todo para la mayoria de los pro-
ductos de alimentos, el naranja debe
aplicarse s6lo con mucho tino, ya que
su uso puede dar a entender que el
propio producto contiene naranja.
Color valido para el mercado mo-
derno y sofisticado, ya que ofrece un
buen contraste con tonos de negro
o colores apagados. Al “ensuciar” el
naranja mezclandolo con pequeiias
cantidades de negro, puede dar un
aspecto afiejo.

EL PURPURA: SIMBOLO DEL
PODER Y EL PRESTIGIO

Los toques de este color pueden
establecer una atmosfera de miste-
rio, intriga e incluso sexualidad. El
purpura profundo ha sido tradicio-
nalmente el color utilizado para de-
notar énfasis e importancia. Fue
llevado por los emperadores, y to-
davia reafirma el rango y la categoria
de las jerarquias supremas de la

iglesia catoélica. El purpura también
tiene connotaciones intelectuales,
pero necesita un trato cuidadoso, ya
que es un color ambiguo, con rami-
ficaciones tanto emocionales como
culturales. En el mercado se explota
la sensibilidad de este color en areas
de productos como la cosmética o los
perfumes. Los purpuras mas claros,
que sugieren espiritualidad, son apro-
piados para disefios de segmentos de
mercado modernos y sofisticados.
Es un color potente, también se puede
explotar su teatralidad, es un color
que atrae especialmente a gente jo-
ven y sofisticada.

EL MARRON: REPRESENTA LA
VIDA SANA'Y LA HONESTIDAD

Ofrece posibilidades para crear
nostalgia o imagenes historicas vy,
como color de la tierra, esta natural-
mente asociado con la vida sana, los
productos naturales, la salud y las
actividades al aire libre. Es un color
de bajo tono, no captador de la mi-
rada, y por ello probablemente no es
la mejor opcién para cualquier pro-
ducto que tenga que promocionarse
por si mismo. Sin embargo sus asocia-
ciones con los productos naturales
pueden ser explotados por alli.

Tiene connotaciones intelectuales, que
sugieren los libreros de madera, o las
finas cualidades de los instrumentos



de madera, también puede usarse
para dar una sensacion de actividad
al aire libre. Evoca a imagenes de de-
portes tradicionales como la caza, la
pesca, y el tiro, mediante marrones
suaves, mientras que el color bronce
sugiere a las vacaciones.

BLANCO, NEGRO Y GRIS:
SOFISTICACION Y SERIEDAD

El negro se asocia con la seriedad,
la tristeza y el misterio. Grandes
areas de negro daran al disefio
sofisticacion y estilo. Corresponde
mas al estilo distinguido que al mer-
cado de masas, y en los ultimos afios
el negro mate es asociado con la alta
calidad. Es excelente para comuni-
car una sensacién de inteligencia y
seriedad.

El gris es en conjunto conservador,
un color de buen gusto. Puede serfrio,
digno y discreto no es llamativo, y
puede ser usado para crear un disefio
selecto. Generalmente funciona bien
para aplicaciones de moda de calidad
o de negocios. Es un color “serio”, que
hace confiar al publico en la integri-
dad del producto o servicio.

Al blanco se le asocia con la
limpieza, la pureza y la inocencia.
Desde luego es un excelente color de
fondo.

Segun el contexto, el simple blanco
puede resultar llamativo.

LOS COLORES VIVOS:
COMBINACIONES
DE GRAN RELIEVE

Estos colores atraen a un publico
muy amplio. Pero los nifios y jovenes,
en especial, son los que encontraran
atractivos sus disefios que usen colo-
res vivos. Con su cualidad de atraer
la mirada, los colores vivos son los
mas obvios para los productos de
gran consumo. Por lo que las paletas
de colores vivos proclamaran el men-
saje del cliente. Son colores adecuados
para que los consumidores hagan
compras impulsivas, y no es casuali-
dad que las cadenas de comida rapi-
da, fabricantes de juguetes y golosi-
nas de éxito hagan todos un buen uso
de los colores vivos.

LOS COLORES PASTEL:
DELICADEZA, PUREZA
Y ROMANTICISMO

Tradicionalmente se conside-
ran femeninos, pero pueden atraer a
ambos sexos. También se les conoce
como “caramelo”: sugieren dulzura,
una connotacién obvia para explo-
tarse.



Pueden dar al disefio una apariencia
inocente, sin sofisticacion.

Cuanto mas palidos se hacen los
colores de la paleta de pasteles, mas
suaves y delicados pueden ser. Son
romanticos, gentiles y sugieren se-
guridad y confianza. Se utilizan en
disefios modernos dando asi un re-
sultado rotundo y llamativo.

Los pasteles agrisados ligeramente
pueden parecer extremadamente so-
fisticados y de calidad. Son colores
naturales y adecuados para produc-
tos que pretendan dar una imagen
natural. Estos tonos tienden a en-
sanchar el 4rea y atraen la atencién
del publico al ser tan claros.
Algunos de estos colores, como el azul
palido mantienen las connotaciones
del color saturado, pero otros, como
el lila, toman un papel totalmente
nuevo. Destacan bien entre colores
fuertes, vivos u oscuros.

LOS COLORES APAGADOS:
UNA BUENA OPCION PARA
UN AIRE “DE EPOCA”

Atraen a las clientelas sofistica-
das y de alta moda vy, en general, al
sector de méas edad de la poblacién.
Le proporciona al producto un elemen-
to de disefio de caracter inteligente
y sofisticado. Son adecuados para
productos o servicios que desean
subrayar cualidades tales como una

reputacion asentada de antiguo (o la
impresién de tenerla), ademas de se-
riedad, respetabilidad o tradicion.
Al funcionar bien en disefios ret-
rospectivos y tender a reforzar su
caracter de época, son excelentes
para productos y servicios “tradicio-
nales”. A la mayoria de los clientes que
quieren convencer al mercado de que
su producto ha resistido la prueba
del tiempo les gustara la paleta de
los colores apagados. Los verdes y
marrones, los colores mas natura-
les de esta paleta, reflejan naturali-
dad, ecologia, rustico y tradicional.
Una superficie mate, absorbe luz, es ide-
al para complementar las cualidades
debilitadas de los colores apagados.

Whelan propone los siguientes pasos
para resolver el color de un proyecto:

e Definir claramente los resultados
que se desea obtener por medio del
color.

e Elegir un color principal que refleje
las necesidades del proyecto.

e Elegir un esquema del color basado
en la elecciéon del tono central.

* Perfeccionar las selecciones de color
disponibles en términos del proyecto
concreto o de la sensibilidad indi-
vidual.



Capitulo 2

Remiten al rojo de maxima saturacion. Se proyectan hacia fueray atraen la atencion.Son fuertes y agresivos y parecen

ARDIENTES - vibrar dentro de su propio espacio. El poder de estos colores afecta a la gente de muchas maneras, tales como el
aumento de la presién sanguinea y la estimulacion del sistema nervioso.
Remiten al azul de méaxima saturacion. En su estado mas brillante es dominante y fuerte. Mos recuerdan el hielo y la
FRIOS nieve. los sentimientos que generan el azul, verde y verde azul son opuestos a los ardientes. El azul frio aminora el
metabolismo y aumenta la sensacion de calma, cuando se colocan junto a los ardientes los frios vibran.
Todos los tonos que contienen rojo son calidos. Es el agregado de amarillo al rojo lo que los diferencia de los ardientes. Abarcan una
CALIDOS parte mas grande del espectro emocional. Son confortables, espontaneos y acogedores. La calidez de estos tonos se irradia hacia fuera
y rodea todo lo que estd a su alcance.
Se basan en el azul. Difieren de los frios debido al agregado de amarillo. Los frescos como el azul turquesa y el verdoso se ven en la
FRESCOS naturaleza. Como la vegetacién primaveral nos hace sentir renovados, calmados, tranquilos. Estos tonos brindan una sensaciéon de
profundidad, asi como de sosiego. Son como una zambullida en una piscina tropical y refrescante.
Son los pasteles mas palidos. Toman su claridad de una ausencia de color visible y son casi transparentes. Los claros descubren los
CLAROS alrededores y sugieren liviandad, descanso y fluidez. Se parecen a las cortinas transparentes de una ventana, envian un mensaje de
distension.
Son tonos que contienen negro.Encierran el espacio y lo hacen parecer mas pequeno. Son concentrados y serios en su efecto.En cuanto
OSCUROS a estaciones sugieren el otofo y el invierno. Combinar claros y oscuros es una manera comun y dramatica de representar los opuestos
de la naturaleza, tales como el dia y la noche.
Son pasteles mas suaves, contienen el 65% de blanco.Tienen un tono disminuido al que nos referimos como suave o romantico. El marfil,
PALIDOS el celeste y el rosa sugieren suavidad. Se pueden ver en las nubes, en una luz suave y temprana o en los colores lavanda de una hermosa
manana. Al ser colores tranquilizantes se usan a menudo en espacios interiores.
La cantidad de color puro que hay en un tono determina su brillo.La claridad de estos colores se logra por la omisién de gris o negro. Los
BRILLANTES azules, rojos,amarillos y naranjas son colores de brillo pleno.Son vividos y atraen la atencién, nunca pasan inadvertidos, son estimulantes
y alegres. Son perfectos para utilizarse en envases, moda y publicidad.
ESQUEMA - Sin color utiliza sélo el negro, el blanco y los grises.
ACROMATICO
ESQUEMA T - ) . . ) ) . -
i Utiliza cualquiera de los tres tonos Consecutivos o cualquiera de sus tintes y matices del circulo cromatico.
ANALOGO [
ESQUEMA . . R . -
DE CHOQUE Combina un color con el tono que estd a la derecha o a la izquierda de su complemento en el circulo cromatico.
ESQUEMA Usa los opuestos directos del circulo cromético
COMPLEMENTARIO P .
ESQUEMA - . o ) ) i
Utiliza un tono en combinacién con cualquiera de sus tintes y matices o con todos.
MONOCROMATICO a y
ESQUEMA Utiliza un ton ha disminuid neutralizad n el agregado d mplemento o del negr
NEUTRAL [— a un tono que se ha disminuido o neutralizado con el agregado de su complemento o del negro.
ESQUEMA
Consta de un tono y los dos tonos a ambos lados de su complemento
C.DIVIDIDO - y p
ESQUEMA L N ) i
Una combinacién de los tonos puros del rojo,amarillo y el azul.
PRIMARIO [ -
ESQUEMA L . . .
Una combinacion de los tonos secundarios del verde, violeta y el naranja.
SECUNDARIO ' 4 )
ESQUEMA [ Una triada terciaria es una de dos combinaciones: Naranja rojizo, verde amarillento y violeta rojizo; todos los cuales
TERCIARIO son equidistantes uno del otro en el circulo cromatico.
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Capitulo 2

TRADICIONALES

Estas combinaciones estdn inspiradas, a menudo de las que tienen significacion histérica. Los colores conservadores del azul, el borgona,
el tostado y el verde en sus tonaos agrisados o profundizados, expresan temas tradicionales. Como el verde tanto en su tono plano como
en los matices agrisados, siempre significan posesion. El verde cazador con el dorado profundo o el borgoria 0 en combinacién con negro,
sugiere riqueza y estabilidad, también pueden significar permanencia y valor.

REFRESCANTES

Incluyen habitualmente al fresco verde azulado, unido a su complemento el naranja rojizo. El verde azulado o el verde oscuro resulta fresco
y tonificante. Se le utiliza a menudo para describir viajes y tiempo libre.Las combinaciones refrescantes de colores burbujean con ligereza,
al mismo tiempo que brindan sensacién de calma tranquilizadora.

TROPICALES

Incluyen el turquesa. El verde azulado se aclara hasta el turquesa por el agregado del blanco, y es el mas calido de los colores frescos.

Si uno se limita a los tintes mas claros de la familia del verde azulado, lograra incrementar la sensacion y el mensaje de tranquilidad.

El uso del naranja rojizo, el complemento del turquesa, es perfecto en cualquiera de estas combinaciones. Crean un sentimiento de sereni-
dad, libre de tensiones.

CLASsICOS

Indican fuerza y autoridad. El azul real intenso es la pieza central de cualquier agrupamiento clasico de colores. Sobresale, atin cuando esté
combinado con otros tonos. Las combinaciones clasicas implican veracidad, responsabilidad y confianza. Debido a su proximidad con el
verde, el azul real despierta una sensaciéon de continuidad, estabilidad y fuerza, especialmente en combinacién con su complemento
dividido, naranja rojizo y naranja amarillento.

CONFIABLES

Uno de los tonos mas ampliamente aceptados es el azul marino.Las combinaciones que utilizan este color se interpretan como confiables
y seguras. También contienen un mensaje innegable de autoridad. Cuando se lo acentta con el dorado y el rojo, el azul marino se vuelve
menos severo, pero todavia comunica firmeza y fuerza.

TRANQUILOS

El combinar tonos de azul agrisados o aclarados producira un efecto tranquilizador y descansado. El azul aclarado esta en el centro de los
esquemas de color que sirven para confirmar, y que son considerados veraces y directos. Los colores frescos con tintes pueden conservar
una sensacion de bienestar y paz. Es importante que los complementos y acentos de estos tonos tranquilos sean de valor similar, ya que
los tonos que son demasiado vividos pueden generar una involuntaria tensién.

MAJESTUOSOS

El violeta azulado; es el tono mas oscuro del circulo cromético, y no contiene nada de negro que disminuya su poder innato. Las combina-
ciones que usan este color simbolizan la autoridad y la inspiracion regia. Combinado con su complemento, el naranja amarillento, crea un
esquema de color sumamente llamativo; esta combinacion exuberante sugiere la majestad real, y rara vez se usa fuera de un ambiente
intimidante.

MAGICOS

Los elementos de sorpresa y magia se asocian a menudo con el violeta.Por si mismo el violeta transmite su propia personalidad impredeci-
ble. Con sus compaiieros secundarios el naranja y el verde, el violeta de cualquier tinte o matiz se convierte en parte de una combinacién
excitante y levemente excéntrica. Cuando se usa con el verde y el naranja amarillento, es extravagante y discordante, hasta chillon. El
combinarlo con su verdadero complemento el amarillo, tiene un equilibrio espectral,y se puede disfrutar por largos periodos de tiempo.

NOSTALGICOS

Remiten al rojo de méxima saturacion. Se proyectan hacia fuera y atraen la atencién. Son fuertes y agresivos y parecen vibrar dentro de su
propio espacio. El poder de estos colores afecta a la gente de muchas maneras, tales como el aumento de la presion sanguineay la estimu-
lacién del sistema nervioso.

ENERGICOS

Contienen el violeta rojizo, conocido como fucsia. Comunica un inconfundible mensaje de actividad. El fucsia o0 magenta tiene una
personalidad exuberante que para ser viable se combina a menudo con su tono complementario el verde amarillento. Una combinacion
discordante que utilice el fucsia y el amarillo o el verde, sera excitante en el momento, pero limitara el efecto general de la combinacion y
disminuird su viabilidad. El verde amarillento cuando se une al fucsia incrementa la personalidad entusiasta de este vigorizante color.

AMORTIGUADOS

O agrisados tienen poco contraste. El malva, una mezcla de magenta, gris y blanco es un color disminuido. El agregado de gris minimo y
blanco a cualquier tono brillante, da como resultado variaciones amortiguadas y delicadas, que incluyen los azules y verdes agrisados. El
malva combinado con otros tintes y matices parece subestimado y opaco, para volverlos a la vida se agregara su complemento. Para
conservar la naturaleza amortiguada de los colores similares, se deben utilizar los matices frugalmente.

PROFESIONALES

Los grises caldeados, sin embargo, son fondos perfectos para tonos brillantes como el rojo, el verde oscuro, el naranja. Los esquemas
basados en el gris acroméatico combinados con acentos vividos, se vuelven neutros acentuados. El gris no es excitante pero es practico.
Envian un mensaje sobrio, con un minimo de humor.

78
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PODEROSOS

Las combinaciones més poderosas llenas de excitacion y control, se asocian con el color rojo. Cualquier color con que se combine, el rojo
nunca puede ser ignorado. Es el color “poder” fundamental, vigoroso, audaz y extremo. Estas combinaciones son simbolo de nuestras
emociones mas fuertes, el amor y el odio representan exceso emocional. En publicidad y exposiciones se usan para transmitir un mensaje
fuerte de vitalidad y conciencia.

RICOS

La riqueza de un color se puede crear combinando un tono poderoso con su complemento oscurecido, como el borgona que resulta de
agregar negro al rojo y que significa riqueza. El borgofa y el verde bosque profundo, usados junto con el oro, sugieren opulencia. Estos
colores resultan suntuosos revelando un sentido de riqueza y jerarquia.

ROMANTICOS

El rosa sugiere el romance. Este resulta de agregar blanco al rojo en cantidades variables.Y es valor aclarado del rojo.
El rosa despierta excitacion e interés pero de un modo mas suave y tranquilo. Un esquema romantico de color que utiliza tintes pasteles
de rosa, lavanda y durazno, se vera como suave tierno, combinado con otros pasteles brillantes, evoca recuerdos de ensofiadores dias.

VITALES

Vitalidad y entusiasmo se introduce en los disefios mediante el tono mas cominmente llamado bermellén (naranja rojizo) se puede
también crear una sensacion de vigor y calidez. Estas combinaciones son juveniles, juguetonas, se ven en anuncios que se exhiben
tonificantes estilos de vida y personalidades vigorosas,acompanado por su complemento el turquesa es activa, facil de aceptary se usa en
telas, publicidad y en envases entre otros.

TERROSOS

Ricas, calidas y llenas de vitalidad utilizan el naranja rojizo, oscuro y vivaz llamado terracota. Sugiere una calidez sutil como la del cobre
pulido. Cuando se usa con blanco proyecta una combinacion natural y brillante. Los tonos terrosos reflejan la juventud amante de la
diversion y traen a la mente una manera despreocupada de vivir.Los tonos calidos y terrosos generan combinaciones excitantes.

AMISTOSOS

Los colores que transmiten cordialidad, incluyen a menudo el naranja. Abiertas y faciles, estas combinaciones tienen todos los elementos
de la energia y el movimiento.Crean orden e igualdad, sin sensacién de poder o control.El naranja junto con sus vecinos del circulo croma-
tico, se utilizan en los restoranes de comidas rapidas, pues proyecta un mensaje invitante de buena comida a un precio amigable. Es
energético y brillante por eso es el color internacional de seguridad en zonas de peligro.

SUAVES

Son los mas cémodos de usar cuando se crean combinaciones de colores suaves. El durazno como parte de una paleta apagada, es delicio-
soy atractivo en su mensaje y visible en cualquier medio, desde restoranes, o exhibiciones o la moda.

Cuando se combina con tintes de violeta y verde se crea un esquema de color secundario,amortiguado pero mégico. Estos colores suaves
y tranquilizantes son ideales con frecuencia para decoracién hogarena, las combinaciones son alegres y comunicativas a la vez que
calmadas y acogedoras.

ACOGEDORES

Las combinaciones de colores que utilizan el naranja amarillento o el ambar, son las mas acogedoras. El amarillo combinado con una
pequena cantidad de rojo, crea estos tonos radiantes que son universalmente atractivos. Se puede comparar con el oro o el azafran la
especia preciosa. Las combinaciones con ambar palido son célidas y simpaticas. Se pueden utilizar con tintes cremosos para expresar
ambientes festivos y cordiales.

MOVILIZANTES

El amarillo expresa el sol dador de vida, la actividad y el movimiento constante. Cuando se le agrega blanco, su calidad luminosa aumenta
y el efecto general es de un brillo extraordinario. Los esquemas de alto contraste, tales como el amarillo con su complemento violeta,
significan actividad y movimiento. Generan movimiento especialmente dentro de un espacio redondo.

Es imposible sentirse abatido cuando se esta rodeado por una combinacién que utiliza amarillo, o cualquiera de sus tintes.

ELEGANTES

Utilizan Unicamente los tintes mas palidos como amarillo combinado con blanco da un crema pastel.
La presencia de luz natural produce sombras sutiles realzando los detalles, dando asi un entorno elegante.

ORIENTADORES

Los esquemas de color en boga pueden ser agradablemente chocantes en combinacién con otros colores. El verde palido por ejemplo es
un color que se usa en los objetos juveniles y excéntricos. Una combinacion de contraste exquisito es el verde amarillento con su comple-
mento el magenta.

LOZANOS

Con cantidades iguales de amarillo y azul, el verde sugiere salud y prosperidad. En sus tintes mas suaves el verde, un tono retraido, solo
necesita ser combinado con pequeias cantidades de su fuerte complemento, el rojo, para aumentar su vitalidad. El uso de colores
analogos del verde en el circulo cromatico (amarillo, verde amarillento y verde) creara fuertes combinaciones de colores se pareceran a los
ambientes del aire libre como el pasto recién cortado y un en un dia claro el celeste y el verde juntos lucen frescos y naturales.
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2.2.4. Métodos de diseno

“El disefiador debera disponer de
un método que le permita realizar su
proyecto con la materia adecuada,
las técnicas precisas y con la forma
que corresponda a sus funciones (in-
cluida la funcién psicolégica)”

Este modelo metodolégico de disefio
que Munari propone se basa en es-
quemas de Archer, Fallon, Sidal y
Asimowa. Munari, lo describe de una
forma que no permite considerar los
factores de aplicacion de cada con-
stante de este método proyectual. De
hecho este autor no considera el suyo
como modelo y propone un esquema
nuevo. “Ya que para Munari lo mas
importante es la proyectaciéon en el
disefio; define el método proyectual
como una serie de operaciones nece-
sarias, dispuesta en un orden légico
dictado por la experiencia. Su finalidad
es la de conseguir un maximo resul-
tado con el minimo esfuerzo... en el
campo del disefio tampoco es co-
rrecto diseflar sin método... el método
—continua este autor-, es un instrumen-
to aplicable que de ninguna manera
debe considerarse absoluto y defini-
tivo; es, por lo tanto, modificable si,
en el desarrollo de la practica por la
aplicacion del método, hubiera otros
valores objetivos que mejoraran el

Modelo de diseiio
por Bruno Munari

enunciaciéon
del problema
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creatividad
sintesis
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soluciones
posibles
]
programa de
proyectacion

proceso.”1s Por lo que Bruno Mu-
nari nos propone un nuevo modelo
donde reconoce influencias orientales
y se describe en comparacién con
una receta de arroz verde. “La com-
paracién resulta polémica en tanto
contribuye a la concepcién de la



metodologia del disefio como con-
junto de recetas que solucionan al
profesional todo problema de disefio,
desvirtuando su calidad de instru-
mentos de apoyo. Como auxiliar del
modelo de proyectacién, Munari pro-
pone la ficha de analisis de los obje-
tos existentes para poder entender-
los desde todos los aspectos posibles
y desde valores objetivos como:”
Nombre del objeto, autor, productor,
dimensiones, material, peso, técni-
cas, coste, embalaje, utilidad de-
clarada, funcionalidad, ruido, man-
tenimiento, ergonomia, acabados,
manuabilidad, duracion, toxicidad
estética, moda, styling, valor social,
esencialidad, precedentes, aceptacion
por parte del publico.

creatividad
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arroz verde

arroz verde con espinacas para
cuatro personas

arroz * espinacas * jamon + cebolla
* aceite * sal * pimienta * caldo

¢hay alguien que lo haya hecho
antes?

;cémo lo ha hecho? ;qué puedo
¢ aprender deégl?

;cémo puede conjugarse todo
esto de una forma correcta?
;qué arroz? ;qué cazuela? ;qué
%uego?
pruebas * ensayos

muestra definitiva

bien, vale para 4

. arrozverde
servido en plato caliente



Modelo de diseio
por Bernard Lobach

“Bernard Lobach considera al pro-
ceso de disefio como el conjunto de
posibles relaciones entre el disefiador
y el objeto disefiado para que éste re-
sulte un producto reproducible tec-
nolégicamente. Para que funcione el
proceso, el disefiador como productor
de ideas ha de recoger informaciones

diversas con las que trabaja para
solucionar un problema de disefio...
La forma de manifestar el aspecto
creativo es el establecimiento de rela-
ciones novedosas basadas en cono-
cimientos y experiencias anteriores
que se vinculan con la informacion
especifica de un problema dado.”

experiencia
intelecto persona creativa afecto
seguridad disefador industrial temeridad

proceso creativo
proceso de disefio
proceso
solucién probl.

4 fases

andlisis del problema

— — — —] solucién al problema

valoracién
| de las soluciones

realizacion
| de las soluciones

producto material
por ejemplo
ideas

producto creativo

producto material
por ejemplo
producto industrial




Fase 1: Analisis del problema

Para el analisis del problema, con
la intencion de brindar la mejor so-
lucién, es indispensable recopilar
todos aquellos datos que le atafien.
Aqui cualquier dato contribuye a la
base en la que se edifique una res-
puesta. La definicion del problema se
expresa verbal y visualmente, a par-
tir de ello se valoran y clasifican los
factores que intervienen en la solu-
cion.

Fase 2: Solucion del problema

Con base en las relaciones de in-
formacion y la conclusiéon de condi-
ciones para la solucion del problema,
el disefiador incursiona en la fase
propiamente creativa. En Ella se selec-
cionan procedimientos para la solu-
ciéon organizada. La elaboraciéon de
ideas implica definir diversas posibi-
lidades para resolver el problema en
cuestion, es fudamental que se dibu-
jen bocetos o se construyan modelos
de prueba de Las soluciones pensa-
das.

Fase 3: Valoracion de las
soluciones del problema

Aqui tiene lugar el examen minu-
cioso de las alternativas presentadas
entre las que se elige aquella que
responde a un enfrentamiento cui-
dadoso con los valores exigibles

fijados como conclusiones de la fase,
la importancia del nuevo objeto para
el usuario y la importancia para la
empresa.

Fase 4: Realizacion de la
solucion del problema

En ella se concreta la respuesta
y afinan Los minimos detalles con
dibujos y explicaciones graficas
necesarias. El proceso de disefio
implica tanto lo creativo como los
procedimientos de solucién de pro-
blemas que siguen como constantes:

e Un problema existe y es descubierto

¢ Se reunen informaciones sobre el
problema, se valoran y se relacionan
creativamente

e Se desarrollan soluciones para el
problema que se enjuician segun cri-
terios establecidos

¢ Se realiza la solucion mas adecuada

Las fases de este modelo se de-
sarrollan de una forma mucho mas
compleja de lo que se expresa en el
modelo mismo.



2.2.5. Consideraciones para la creacion de un mensaje visual

- E Historia TEORIAS de la COMUNICACION VISUAL ]

Saussure la define como la ciencia general de todos los signos o simbolos, a través
de los cuales los hombres se comunican entre si, definiendo al signo como la
unioén de un significante y de un significado.

| Semiotica de la Com.Grafica |

La semidtica nos permite analizar un sinnimero de elementos de la comunicacion audiovisual,
ayuda también al estudio de todos los signos o elementos que integran un mensaje, sino que
establece también una relacion entre esos elementos de significacion y los procesos culturales.

de laIMAGEN

Creativida

PROCESO CREATIVO

Sintesis entre lo que retenemos razonadamente de nuestro analisis de la realidad

y lo que nos es sugerido intuitivamente en este mismo proceso.

++André Ricard propone:informacion verbalizable y mesurable, conocimientos
memorizados, conocimientos dasaprendidos,
unas impresiones ignoradas.

+sLobach: preparacion, incubacion, iluminacion o inspiracion, verificacion.
+=Joseph Rossman: observacion de una necesidad, analisis de la necesidad, revision

de la informacién disponible, formulacién de todas las soluciones,
ventaja/desventaja, nacimiento de la nueva idea, experimentacion.
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2.2.6. Composicion visual
y Mensaje visual

Como ya lo hemos visto hasta aho-
ra, y teniendo los componentes
necesarios, llegando a ellos por me-
dio de la interaccién de los elemen-
tos de la comunicacion visual (Punto,
linea, color, textura, etc.), y formando
con ellos el material visual o mejor
dicho, mediante la composicién visu-
al llegaremos a la forma y estructura
para la obtencion de nuestro lenguaje
visual, que sera nuestro mensaje vi-
sual. Ahora bien, estudiemos el men-
saje visual como tal; para puntuali-
zar lo que hay en torno a éste.

Hoy en dia, el hombre utiliza cada vez
mas el medio visual para transmitir
sus mensajes, en el campo industri-
al, institucional, del espectaculo y la
mercadotecnia, logrando a veces re-
sultados estéticos y comunicativos de
notable calidad. La informacién visu-
al se ha ampliado de forma progresi-
va con el desarrollo de los medios de
comunicaciény con la amplia partici-
pacién de los profesionales del disefio
grafico, ya que ellos constituyen una
gran fuente y fuerza de poder comu-
nicacional, al desarrollar mensajes
significativos, entendiendo por ello,
todo aquel que modifica la conducta
humana de manera positiva, (por lo
cual resultan identificables por su
apariencia los productos o servicios
que a diario necesitamos, de ahi que

es importante el medio visual). Actu-
almente los medios de comunicaciéon
proporcionan progresivamente nue-
vos instrumentos de enlace humano,
como en el caso de publicaciones que
divulgan el conocimiento del hombre
como concepto cientifico, tecnologi-
co, artistico y cultural, que abarca
un publico cada vez mas amplio.

El lenguaje visual, como todos los
lenguajes no verbales, es particular-
mente apto para transmitir emocio-
nes, sensaciones, afectos, informacio-
nes, restricciones, etc., que a menudo
las palabras no logran expresar con
la misma precisiéon. De hecho la ima-
gen, por sus caracteristicas intrinse-
cas, comunica de manera mas inme-
diata, mas primitiva que la palabra,
suscitando ecos mas emotivos que el
lenguaje verbal, implicando al desti-
natario de manera profunda a menu-
do irracional. Aparece con frecuencia
la idea de que la significacién de un
mensaje artistico grafico visual es ac-
cesible a todos y mucho mas facil de
comprender que el de una obra literaria
o de poesia, lingliisticamente hablan-
do, ya que si el arte es verdadero,
todo el mundo puede comprender el
significado de una obra visual, asi
como el de una obra verbal o musical
y para ello, es necesario poseer los
instrumentos de lectura que deben
aprenderse gradualmente, puesto
que esta época se caracteriza por una
fuerte saturacién perceptual.



Esta concepcion refleja una
caracteristica de nuestra sociedad,
en donde la visualidad y la imagen
tienen una relacién obligada con la
emotividad, mientras que la verbali-
dad y las palabras no la definen con
este acento. Es asi como el mensaje
visual traspasa toda clase de obs-
taculos o barreras como el idioma, la
cultura, las clases sociales, la nacio-
nalidad, etc., y logra cometer su ob-
jetivo primordial: comunicar, infor-
mar.
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: Desarrollo y término tedrico-grafico

. del envase para el disco compacto :

del jazzista mexicano: :
Emmanuel Mora, “Body & Soul”



3.1. La Mercadotecnia

Algunas definiciones del diccio-
nario de términos de mercadotecnia
dicen:

Mercadotecnia: Técnica del mer-
cado. Mercadeo.
Mercadeo: Equivalente espafiol de la
palabra inglesa marketing e incluso
de la espanolizada marquetin, y que
suele utilizarse en algunos paises de
Hispanoamérica indistintamente con
la de mercadotecnia, siendo ésta el
conjunto de operaciones progresivas
desde la concepcion y la creacién del
producto o servicio hasta su venta al
consumidor o usuario.

Marketing: Marketing, mercadeo,
mercadologia, mercadotecnia; pro-
ceso desarrollado con el objeto de
llevar a cabo la venta lucrativa de un
producto o servicio y que abarca ac-
tividades tales como elaboracidn,
envasado, publicidad, promocién,
distribucion, etc. Proceso de determi-
nar la demanda del consumidor a un
producto o servicio, motivar su venta
y distribuirlo para que sea consumi-
do y produzca un beneficio.

Ahora compararemos las definicio-
nes mas destacadas de los autores
de libros de esta materia.

Stanton: la mercadotecnia es un
sistema global de actividades de ne-
gocios proyectada para planear, es-
tablecer el precio, promover y distri-
buir bienes y servicios que satisfacen
deseos de clientes actuales y poten-
ciales.

Kotler: mercadotecnia es aquella
actividad humana dirigida a satis-
facer necesidades, carencias y deseos
a través de procesos de intercambio.

Danel: 1a mercadotecnia es el con-
junto de actividades que ayudan a
satisfacer las necesidades, gustos o
deseos de los consumidores a través
del intercambio de productos.

Algunos fabricantes comenzaron a
comprender que el impulsar sus pro-
ductos en el mercado no era tan efi-
caz como buscar la satisfaccion en
el consumidor a través del uso de
aqueéllos.

La era de la mercadotecnia surgio
cuando los empresarios adoptaron la
idea de que el solo hecho de fabricar
productos en forma eficiente y pro-
mocionarlos con intensidad a través
de la venta directa y la publicidad
no iba a lograr que el consumidor
los comprara. Desde entonces en-
tendieron que primero debian deter-
minar cuales eran los deseos y nece-
sidades del consumidor, y después
habia que satisfacerlos a través



de la produccion de bienes y servi-
cios, en lugar de fabricar articulos y
luego tratar de satisfacer las necesi-
dades del cliente con lo ya fabricado.
Comprendieron que el simple hecho
de lograr que la gente adquiriera un
producto —aunque no cubriera sus
necesidades ni deseos— no aseguraba
que la adquisicion se repitiera. Asi
mismo, si las personas estaban con-
tentas con lo que compraban no sélo
repetirian la operacién, sino que era
probable que lo comunicaran a sus
amigos para que obtuvieran la misma
satisfaccion. El resultado: las com-
pras repetidas, son el fundamento
de cualquier negocio con éxito, pues
se traducen en un incremento de las
ventas y por tanto un incremento en
las utilidades.

En resumen durante la etapa de mer-
cadotecnia, el esfuerzo total de la
compafiia debe estar orientado por
la demanda del consumidor y por la
busqueda de la satisfaccion de los de-
seos y necesidades de éste. Teniendo
que necesidad es una carencia de algo
que se requiere para el bienestar fisi-
co o Psicoldgico (alimento, vestido,
vivienda). El deseo es menos critico;
consiste en querer adquirir algo que
no se tiene, pero que se querria po-
seer porque es algo deseable o util,
sin depender de eso el bienestar fisi-
co ni el Psicoldgico.

El intercambio es la esencia de la
mercadotecnia, ya que cada vez que
una unidad intercambia algo de su
valor con otra unidad social se dice
que hay mercadotecnia. Precisamente
a través del intercambio es como se
satisfacen las necesidades o deseos.
La mercadotecnia se origina cuando
se realizan intercambios o trans-
acciones en las que las partes que
cambian, obtienen un mayor ben-
eficio después del cambio que antes
de éste. El intercambio requiere dos
condiciones.

a) Que haya dos partes
b) Que cada parte tenga algo que
pueda ser de valor para la otra.

También fundamental resulta dife-
renciar algo que a menudo pensamos
que es lo mismo, hablamos de las
ventas y de la mercadotecnia, aqui la
diferencia radica basicamente en que
la mercadotecnia es un conjunto de
actividades que se realizan para sat-
isfacer las necesidades del cliente,
mientras que las ventas son una ac-
tividad de mercadotecnia cuyo obje-
tivo es vender, ignorando al consumi-
dor. La finalidad de la mercadotecnia
es conocer y entender al cliente de tal
manera, que el producto o servicio se
adapte a él y se venda solo.



3.1.1. Estrategias
de mercadotecnia

Una de estas estrategias es la pla-
neacion, planear es decidir hoy a
donde queremos llegar en el futuro.
Para ello es necesario que partamos
de un andlisis de las situacion: qué
hemos hecho y con qué contamos ac-
tualmente, para después definir qué
se quiere lograr en el futuro. La esen-
cia de la planeacion es identificar las
oportunidades y amenazas actuales,
las cuales, al combinarlas con las
fortalezas y debilidades de la empre-
sa, proveen a la compania de bases
para definir a déonde se quiere llegar
en el futuro.

Importancia de la planeacion:

e Conocer a dénde nos dirigimos
e Orientar todos los esfuerzos
e Analizar si se llega o no al objetivo

Ventajas de la planeacion:

e Permite una delegacion mas eficaz
e Mejora la coordinacion
interfuncional

e Estimula la participacion

e Facilita la comunicacién

e Motiva

e Facilita el entrenamiento

de ejecutivos

Limitaciones de la planeacion

e Las cosas no siempre suceden
como estaban previstas

e Genera mucha resistencia al cambio
e Requiere de bastante dinero y tiempo
e Incita al conformismo

e Genera incompetencia

e La organizacién puede resultar
deficiente

La oportunidad de mercado de una
compafiia es una situacion favorable
para la empresa en la que ésta tiene
una ventaja sobre su competencia.
Sera oportunidad de mercado para
una compafiia cuando se observe lo
siguiente.

e Que la oportunidad esté de acuerdo
con los objetivos de la empresa

e Que la compafiia tenga la capacidad
financiera para desarrollar el pro-
ducto

* Que la compafia tenga la experien-
cia necesaria en mercadotecnia, pro-
duccion y distribucion

e Que la compaiiia goce de ventaja so-
bre su competencia

Sin embargo, la clave de la opor-
tunidad de mercado de una compania
esta en saber si esa empresa puede
aportar mas a la oportunidad ambien-
tal que sus competidores.



3.1.2. Posicionamiento
de un producto

La capacidad de la gerencia para
posicionar bien un producto en el
mercado constituye un factor deci-
sivo de las utilidades de la compa-
fifa. La posicién de un producto es la
imagen que éste proyecta en relacion
con los productos de la competencia
y con otros comercializados por la
misma compafiia.

Posicionamiento en relacion a
un competidor, para algunos pro-
ductos la mejor posicién se determi-
na directamente frente a la compe-
tencia, para otros el posicionamiento
directo es exactamente lo que no debe
hacerse. Sobre todo cuando un com-
petidor goza de una fuerte posicion
en el mercado.

Posicionamiento en relacion
a un mercado meta, ante la dis-
minucién de la natalidad Johnson
& Johnson reposicioné su champu
suave para nifios, de modo que tam-
bién puedan utilizarlo las madres,
padres y todos los que lavan su ca-
bello.

Posicionamiento en relacion a
la clase de producto, consiste en
relacionar su producto a una clase
comun de producto o disociarlo con él.
Elrefresco 7 up fue posicionado como

un producto que no contiene cola ni
cafeina, para distinguirlo de Coca-
cola y de otras bebidas con cola.

Posicionamiento por precio y
calidad, algunas tiendas al menu-
deo son famosas por su mercancia de
alta calidad y de precio bajo.

Intentar posicionar una compa-
fiia en el area de precios y calidad
es a veces una tarea muy ardua. En
la década de los 70’s , Sears trato de
mejorar su imagen de elegancia y cali-
dad sin perder con ello su imagen de
precios bajos y de “dar al cliente el
valor de su dinero”. La tactica no sur-
ti6 efecto. No hizo mas que confundir
a los clientes de muchos afos y re-
ducir la participacion en el mercado.
Ya en los 80’s Sears hizo otro intento
con mas éxito a sus campanas.

3.1.3. El mercado de discos
Yy su consumo

Al no ser este mercado de primera
necesidad o una necesidad basica,
mas bien seria un deseo, y en este
caso desear un disco especifica-
mente, pasa a segundo plano; por lo
que es bien sabido que en este mo-
mento la industria discografica
atraviesa por una seria crisis que
podria hacer que ésta se extinguiera.



La causa o posibles causas de tal
hecho son: los precios elevados, la pi-
rateria y las paginas de intercambio
de MP3 en internet, han hecho tam-
balearse a una industria en aparien-
cia inamovible, y que a pesar de que
la musica es un lenguaje universal
que gusta y ha gustado desde la anti-
giiedad a todo el mundo o a una gran
mayoria por lo menos, ha hecho ver-
daderos fanaticos y por lo tanto com-
pradores y hasta coleccionistas de
discos de musica. Mas sin embargo,
es un hecho que actualmente y con
el paso del tiempo y con las nuevas
generaciones, también han surgido
nuevas formas y gustos de diversion
y entretenimiento, como por ejemplo
los videojuegos que ademas de tener
grandes escenarios y poder jugarse
un sin fin de veces, también incluyen
musica como fondo, para asi lograr
captar mas la atencién de un mayor
numero de consumidores. También
el futbol, deporte que esta tan de
moda, los cines y otras recreaciones
mas, hacen que se pierda el interés
o el gusto por escuchar un disco en
la comodidad de la casa. Cuando
en otros tiempos en que el disco de
vinilo estaba vigente, la fiebre por
coleccionar grandes cantidades de
discos estaba en su apogeo y las ven-
tas de éstos subian mas y mas. “Es
innegable que dicha industria se ha
preocupado y ha tomado cartas en el
asunto, y ha lanzado grandes campa-
fias en contra de la pirateria y no sélo
esto sino que muchos artistas musi-

cos se han unido para combatir este
mal, a través de diferentes maneras,
por ejemplo, agregando un plus a sus
producciones y editando 2 discos,
siendo uno de ellos formato dvd en
el que se incluyen documentales de
sus giras, conciertos o como se ha
grabado dicha produccién. O el nue-
vo formato recién lanzado llamado
Dual Disc que por un lado contiene
la musica y por el otro lado es dvd
conteniendo el video."*

Todo esto aunado también a la pre-
ocupacién de los artistas musicos
que ayudan a hacer conciencia a sus
seguidores sobre la pirateria que los
perjudica.

En cuanto al mercado de discos de
jazz, es un mercado que va creciendo
cada vez mas y en México se ha veni-
do desarrollando un amplio sector
de musicos nacionales que producen
con buena calidad su musica de jazz,
distinguiéndose de otros tipos de
jazz por algunas caracteristicas par-
ticulares que le imprimen nuestros
musicos, teniendo como base las
raices de la musica tipica mexicanay
con antecedentes como el mariachi,
el son jarocho, la marimba por men-
cionar algunos. Esto hace que el jazz
este teniendo mayor difusiéon y que
un publico méas avido y deseoso de
escuchar musica nueva y diferente lo
consuma.



3.1.4. Ventajas de
la investigacion de mercado

La investigacion de mercado forma
parte de lo que se llama el “Sistema
de Informacion de Mercadotecnia”
(SIM). Este sistema tiene como obje-
tivo recoger, procesar y valorar infor-
macioén para que un ejecutivo de mer-
cadotecnia pueda tomar decisiones
con bases sélidas. Para hablar de las
ventajas que este sistema tiene para
los profesionales de mercadotecnia,
basta destacar la importancia de una
informacion rapida y fidedigna como
herramienta principal en la ejecucion
de estrategias y tacticas adecuadas.
La investigacion de mercados no es
un concepto de aplicacion limitada,
sino por el contrario cada dia se abre
mas su campo de aplicacion.

Algunas de las definiciones de la
investigacion de mercado son:

Es la aplicacién de los principios
cientificos a los métodos de obser-
vacién y experimentacién clasicos y
de encuesta, en la busqueda de un
conocimiento mas preciso sobre la
conducta de los consumidores y del
mercado, para lograr una comer-
cializacion mas eficaz. Es recolectar,
tabular y analizar sistematicamente
la informacién relacionada con la co-
mercializacién de bienes y servicios.
La investigacion de mercados puede

desempefar varias funciones enfoca-
das al mercado, el producto, la distri-
bucion, la publicidad y las politicas,
estrategias e imagen de la empresa.
Cuando se quiere determinar el po-
tencial de ventas se requiere hacer
un analisis como este:

Mercado potencial: necesidades,
tamano, (numero de consumidores),
poder de compra.

Valor del mercado: valor total en
pesos, oportunidad.

Competencia: numero de com-
petidores, tamafio, productos, or-
ganizacién, planes a futuro (toda la
informacién que se pueda obtener
sobre ellos es buena).

Gustos y preferencias del consumi-
dor: grado de satisfaccion de sus
necesidades, habitos de consumo, es-
tilos de vida, otros gustos y preferen-
cias.

Segmentacion del mercado: par-
ticipacion en el mercado, revision
del target group o grupo objetivo,
estrategia de mercadotecnia global
(revisar si nuestras estrategias de las
cuatro P estan orientadas al mercado
meta).

Perfil del consumidor: variables
demograficas, caracteristicas de per-
sonalidad y psicosocioculturales.



Es también importante la inves-
tigacién del producto, para evaluarlo
y mejorarlo.

e Perfil del producto

e Calidad del producto

e Costo

e Empaque

e Marca

e Posicionamiento

e Productos sustitutos y complemen-
tarios

e Mejoras y nuevos usos para el pro-
ducto

e Investigacion y desarrollo de nuevos
productos

3.1.5. Promocion
y Publicidad

La mercadotecnia moderna exige
algo mas que desarrollar un buen
producto, ponerle el precio debido y
dar facilidades al consumidor para
que lo adquiera. Asi, la empresa que
desee vender sus productos o ser-
vicios tiene que organizar un buen
programa de promocién para comu-
nicarle al publico los atributos del
producto y lograr que el consumidor
lo compre. Si observamos, los dife-
rentes productos, nos podremos dar
cuenta que las empresas estdn en
constante contacto con sus clientes
y se comunican con ellos a través de

sus productos, pues éstos son por-
tadores de un mensaje. Por ejemplo,
hablan de calidad, de durabilidad y
otras cualidades.

PROMOCION

El papel de la promocion es comu-
nicar a la empresa con las personas,
grupos u organizaciones para facili-
tar —en forma directa o indirecta- los
intercambios, al influir en uno o mas
de los consumidores con objeto de
que acepten un producto especifico.
Desde un punto de vista mas am-
plio, la promocién facilita indirecta-
mente los intercambios, ya que di-
rige los mensajes —relacionados con
actividades y productos de la compa-
fiia— hacia los grupos de interés, in-
versionistas actuales y potenciales,
oficinas reguladoras y la sociedad
general.

Puesto que el papel basico de la pro-
mocién es comunicar, se hace
necesario analizar en qué consiste la
comunicacién, como trabaja su pro-
ceso y cuales son las formas promo-
cionales con las que la empresa se
comunica.

Proceso de comunicacion: para
efectos promocionales, la comuni-
cacion consiste en compartir signifi-
cados.



En esta definicion va implicita la
idea de transmision, puesto que para
compartir es necesario transmitir.
Lo compartido debe tener un signifi-
cado comun para las personas que
intervienen, pues de hecho la palabra
comunicacién viene del latin commu-
nis, que significa comun.

Tipos de promocién: para comuni-
carse con individuos, grupos u orga-
nizaciones se pueden aplicar varios
métodos o tipos de promocién uti-
lizados por una empresa es lo que
se conoce como mezcla promocio-
nal. Obviamente esta mezcla varia
de empresa a empresa, dependiendo
se sus necesidades particulares. Los
cinco elementos mas importantes que
pueden incluirse en la promocion de
acuerdo a Pride, son: Publicidad,
Ventas personales, propaganda, en-
vase, y promocion de ventas.

PUBLICIDAD

La publicidad es una forma de co-
municacién impersonal (tanto verbal
como visual) que se transmite a los
consumidores a través de los medios
masivos de comunicacién. La empre-
sa contrata y paga por los servicios
que brindan estos medios.

La publicidad puede llevarse a cabo
de tres formas: a través de una o dos
personas de la empresa, el departa-

mento de publicidad de la compafiia, o
por medio de una agencia de publici-
dad. La publicidad se considera como
la actividad que desarrolla la orga-
nizaciéon para aumentar sus ventas y
utilidades. Sin embargo, debe tenerse
en cuenta que rara vez la publicidad
crea ventas por si sola. El hecho de
que un cliente compre, depende del
producto, su precio, envase, servicios,
financiamiento, vendedores, etc.
El fin de la publicidad consiste en que
la empresa proporcione informacién a
los consumidores, modifique sus gus-
tos y presente motivos para que pre-
fieran los productos de su compaiia.
En esencia, el inico objetivo de la
publicidad es vender algo: un pro-
ducto, un servicio o una idea. Dicho
de otra manera, le verdadera meta de
la publicidad es una buena comuni-
cacién: el efecto final de ella modificar
la conducta del receptor del mensaje.
También es importante diferenciar
y no confundir publicidad y anun-
cio. Este ultimo es el mensaje pro-
piamente dicho. La publicidad es un
proceso; es un programa O una serie
de actividades necesarias para pre-
parar el mensaje y llevarlo al merca-
do meta. Otro punto es que el publico
sabe quién paga el mensaje, puesto
que el patrocinador estd ampliamente
identificado en el anuncio y paga los
medios que transmiten el mensaje.
Estas dos ultimas consideraciones
distinguen la publicidad de la propa-
ganda y de la publicidad no pagada.



3.1.6. Promocion y publicidad
para un disco que sale
a la venta

Como todo producto que sale a la
venta por primera vez, se necesita
promover y publicitar dicho produc-
to para que los consumidores sepan
que existe y lo adquieran.

La publicidad y promocioén que se le
da a un disco de musica, en este caso
de jazz, se enfoca primordialmente
en las tiendas en que se distribuira
el material, en este caso los félder
promocional (doble carta 43x28),
que incluyen la publicidad del sello
y nombre de la coleccion, los discos
de la coleccion o género, con un disefio
llamativo y distintivo de esos discos
en particular. Por lo general estos
folder se les proporcionan a los geren-
tes de las tiendas por los vendedores
de la compaiiia disquera para pub-
licitar los discos que seran lanzados
préoximamente. También se maneja
la publicidad en Péster (tabloide 28 x
43cm.) que se coloca en las tiendas y
que contiene toda la informacién de
los discos publicitados. También esta
el flyer (10x16 cm.) es para las tien-
das y se maneja toda la informacion de la
coleccién o disco incluyendo el precio
de éste. Diptico 6 Triptico, es para las
tiendas para que el consumidor tome
uno y sepa del producto, se maneja
toda la informacién de la colecciéon o
disco, con una breve semblanza del

grupo o solista segun sea el caso.
Por lo regular cuando sale a la venta
una serie de discos del mismo géne-
ro o coleccién se decide difundirlos
con todos y cada uno de los anteriores
medios de comunicacién 6 publici-
dad, asegurando asi que dicha infor-
macién llegard a un mayor numero
de consumidores potenciales.

3.2. Exposicion de conceptos
entre el artista y el disefiador

Es importante la comunicacion en-
tre el (los) musico (os) y el disefiador,
pues de éstos depende la unificaciéon
de las propuestas y el resultado final
de los conceptos sobre lo que se quiere
decir y transmitird al publico por
medio de la parte grafica. El artista
le platica al disefiador sobre lo que
pretende transmitir a través de su
musica, lo que espera del publico al
que va dirigida su propuesta y algu-
nas ideas o conceptos para resolver el
problema de disefio. Sin embargo es
el disefiador el que finalmente cris-
taliza el cumulo de ideas, propues-
tas y conceptos, sintetizandolos en
la portada que sera la imagen o ros-
tro de dicha propuesta y por lo tanto
la forma de identificacién o recono-
cimiento que el publico tendra hacia
el disco.



3.2.1. Recopilacion de

la informacion

que se incluira en el disco
sobre el artista como:
fotos, textos, etc.

Digamoslo sin rodeos. El segundo
disco solista de Emmanuel Mora,
“Body & Soul”, es un viaje ludico y
desenfadado por las diferentes rutas
que convergieron en lo que hoy con-
ocemos como Jazz Clasico. Es una
coleccion de ocho Standard amplia-
mente conocidos y degustados por
varias generaciones; a tal punto, que
era ahi precisamente, en el brillo y la
popularidad de cada uno de los temas,
donde radicaba el reto del artista.
(Como agrupar ocho clasicos del jazz
en un solo compacto sin despenarse
en obviedades o lugares comunes?
La respuesta del guitarrista fue tan
clara como sorprendente. En primera
instancia, recurrié al dificil arte de
la sencillez en cada uno de sus arre-
glos. No se trataba de hurgar en las
ultimas posibilidades de los patrones
armonicos establecidos, o de abrir
nuevos y exoticos derroteros a través
de las tan socorridas fusiones ritmi-
cas de finales de milenio. No. Aqui se
trataba “simplemente” de interpretar
una vez mas a los grandes maestros,
a los musicos que Emmanuel Mora
ha admirado desde siempre, con la
inmediatez Optica que cada uno de

ellos imprimié desde un principio,
pero, evidentemente, con la inevita-
ble descarga emocional de los nuevos
traductores.
Emmanuel quiso ademds reducir a
trio la dotaciéon instrumental para
esta segunda incursién, ya que en su
primer disco, Huellas (Global, 2001)
abordo a los clasicos (Monk, Coltrane,
Davis, Corea) en formatos de cuar-
teto y sexteto para aumentar los re-
cursos timbricos. Hoy prefiri6 la in-
timidad de su guitarra y de una base
ritmica, ampliando asi los espacios de
accién para sus cuerdas al no haber
un instrumento que lo acompaiie con
acordes. Asi, “Body & Soul” trans-
curre entre los intensos claroscuros
que se desatan de cada uno de los
trios. En cuatro temas Emmanuel es
acompafiado por Jorge “Luri” Molina
(contrabajo) y Omar Aran (bateria), y
en los otros cuatro, Aarén Cruz (con-
trabajo) y Giovanni Figeroa (bateria).
Y aunque en cada una de las man-
cuernas se manifiestan dindmicas y
estilos diferentes, podemos ratificar
con facilidad que se trata de cuatro de
los méas importantes musicos en la
nueva generacion del jazz en México.
En Cuerpo y Alma encontramos,
ante todo, a un guitarrista que se
da el gusto de retomar a los clasicos
por el placer mismo de la disciplina
y la nostalgia, pero sobre todo, por
asumir una raiz de caracter univer-
sal que nunca perdera su vigencia en
este planeta.



3.2.2. Identidades graficas,
leyendas legales, codigo de
barras, sticker, file under

Identidades graficas: en este caso

se trata de la disquera, que es muy
importante para identificar quién y
dénde se realizé el trabajo.
Asi mismo contendra la identidad que
distinguira el sello al que pertenece
el tipo de musica, en este caso es jazz,
“Café Caliente”. También debera tener
el sello de tipo de disco que en este
caso es “Compact disc, digital audio”.
Y por ultimo el sello del tipo de au-
dio, Disc Dolby Digital (DDD).

Leyendas Legales: son las que
nos describen a quién pertenecen los
derechos de la obra, el afio en que se
realizo, y las prohibiciones, asi como
la direccion y teléfonos de la empresa.
También las editoras a las que
pertenecen o estan registrados los
temas.

Coédigo de Barras: como su nom-
bre nos dice, son una serie de barras
de diferentes grosores y tamafios que
sirven para identificar al producto
tanto en la empresa como en las tien-
das, para su facil manejo e identifi-
cacion. Existe un programa especial
para la creacion de estos codigos que
automaticamente se dan de alta.

Sticker: (etiqueta) consiste en una
calcomania, de medidas, colores y
formas variadas como circular, rec-
tangular, cuadrangular, etc., que se
utiliza para promocionar o resaltar al-
gun detalle especial de ese disco por
ejemplo: un tema de pelicula o serie,
0 que esta nominado a algun premio,
0 es una version acustica, etc., ge-
neralmente se coloca en la parte de la
portada y encima del celofan.

File Under: sirve para la clasifi-
cacion del tipo de musica y el género
especifico. También contiene datos
como donde fue hecho, codigo de
barras y clave.

IGRAMNT 5
NOMINEL!
Jesus Chucho Valdes

Ejemplo de Sticker, (esquina superior
derecha)
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3.2.3. Modelo de diseno,
proceso creativo para el
envase de disco compacto
de Emmanuel Mora
“Body & Soul”

Método basado en el modelo de
varios autores como: B. Munari,
V. Papanek, B. Lobach, Luz del C.
Vilchis.

PROBLEMA

Desarrollo del disefio para el en-
vase del disco compacto de Emmanuel
Mora, musico Mexicano de jazz.

ANALISIS DEL PROBLEMA
(Antecedentes)

Realizar el disefio para el disco
compacto y lanzamiento al mercado
del segundo disco del musico mexi-
cano de jazz, Emmanuel Mora, “Body
& Soul”, que contiene ocho temas
Standard del jazz clasico, amplia-
mente conocidos y del gusto de varias
generaciones, pero ahora con el espe-
cial y particular estilo de Emmanuel
Mora. En cuatro temas, Emmanuel es
acompafado por Jorge “Luri” Molina
(contrabajo) y Omar Aran (bateria), y
en los otros cuatro Aarén Cruz (con-
trabajo) y Giovanni Figeroa (bateria),
logrando asi hacer trios perfecta-
mente acoplados.

La sencillez de cada arreglo, logra
una interpretacién propia y actual de
los grandes maestros de éste género
que admira e inspiraron a Emmanuel
Mora.

CONTEXTO DEL PROBLEMA

Los medios de difusién para este
tipo de material, aparte del propio
disco, es: poster, diptico, triptico,
flyer, folder, punto de venta.

Las tiendas en donde se distribuira
el disco, son: Walmart, tiendas Vip's,
El palacio de Hierro y Sanborn’s.

Ademas se cuenta con la promocion
de tocar el disco en el interior de es-
tos lugares.

Los discos son colocados en el area
clasificada como “Jazz Mexicano”,
“Jazz"” o incluso “New Age”.

REUNION DE
LA INFORMACION

Como fotos del musico o grupo,
imagenes secundarias o de apoyo,
y la informacién con la historia o
trayectoria del artista.

Breve semblanza del musico: men-
cionada anteriormente.



CONDICIONANTES
DEL SATISFACTOR
(Lo que se desea comunicar es:)

La musica en general es capaz de
transportarnos a otro lado a otro mo-
mento, despierta una mezcla de sen-
timientos como el amor, la pasién,
fuerza, etc., con lo que se pretende
promover y que la gente conozca este
género.

RECEPTOR
(A quienes va dirigido)

Dirigido a personas tanto de sexo
masculino y femenino aproximada-
mente de entre 20 a 50 aflos o mas,
con estudios de nivel superior que
gusten de la musica y con ganas de
escuchar musica nueva y diferente.

ANALISIS DE DATOS

(Antecedentes del Diseno Grafico
para la comprension historica).
Observar la portada del disco ante-
rior de Emmanuel Mora, asi como la
de otros musicos con una propuesta
de musica del mismo género.

Emmanuel Mora, Huellas.

En este disco, la composicién esta
determinada por una reticula basica
que da orden y estructura ademas de
facilitar su comprension.

F.

Dividiendo el area de composicion
en cuatro partes iguales y luego tra-
zando dos lineas diagonalmente, ob-
servamos que el elemento principal,
una guitarra o bajo eléctrico ocupa la
mitad inferior o bien la mitad iz-
quierda, y la otra mitad esta limpia;
ano ser por el texto con el nombre del
artista y titulo del disco, con el cual
se da el equilibrio a la composicion, lo-
grando un peso visual con la posicion
del instrumento y llevandonos hacia
el texto. En cuanto al color, se decide
por el negro para la guitarra, blanco
para el fondo y el texto en café siendo
en un tipo delgado y palo seco, para
reafirmar el contraste y limpieza.



Otros discos de musicos de jazz:

Jesus Chucho Valdés, Lucumi

IGRAMNT 5
HOMINEZ!
Lesus Chucho Valdes

Dividiendo el area de composiciéon
en cuatro partes iguales y luego tra-
zando dos lineas diagonalmente, ob-
servamos a la izquierda la imagen
del artista, de perfil con un encua-
dre hasta los hombros, a un lado y
atras de él vemos un fragmento de
las teclas del piano enmarcadas en
un cuadrado. El fondo es una imagen
muy suave de unas manos tocando
el piano, en la parte superior dere-
cha un sticker (calcomania) en forma
rectangular logrando un orden légi-
co a los elementos. En la parte infe-
rior izquierda una pleca que cubre la
mitad del formato y da soporte a la
composicion. El texto con el nombre
del musico se coloca al centro, ence-
rrado en una forma irregular, por otra
parte el titulo del disco se encuentra
en la parte superior del cuadro central,

en altas para contrastar con las del
nombre. Es un tipo palo seco, delgado.
El color es una amplia gama de com-
binaciones contrastantes que van del
azul profundo, verde, amarillo, rojo,
blanco y negro, haciendo un ambiente
calido y al mismo tiempo fresco, que
logran captar y reafirmar la aten-
cion.

Arturo Sandoval, tumbaito

-

Dividiendo el area de composiciéon
en cuatro partes iguales y luego tra-
zando dos lineas diagonalmente, ob-
servamos que la imagen del musico
tocando la trompeta ocupa el cen-
tro seguido de un destello luminoso
y horizontal, dando asi el punto de
mayor peso visual al iluminarse la
trompeta y proyectar un reflejo sobre
ésta. En la parte superior derecha un
sticker (calcomania) en forma rectan-
gular.
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El texto del disco se decide por un
tipo palo seco, delgada; el nombre del
artista se coloca arriba del destello y
el titulo debajo de éste, justificado a
la izquierda. El color en este caso se
decide negro en su mayoria, un poco
de azul, integrando la composicién
con la imagen.

Enrique Neri, Mexicanista

Enrigue Nery

Mexicanista

Dividiendo el area de composicion
en cuatro partes iguales y luego tra-
zando dos lineas diagonalmente, ob-
servamos la imagen de unos dulces
tipicos mexicanos, (obleas con pepi-
tas) con un acercado encuadre o de-
talle, se observa como un abanico
desplegado de colores, en la parte
inferior una forma curva enmarca
el texto en un tipo palo seco, en este
caso bold; en cuanto al color se ob-
servan colores llamativos como rojo,

amarillo, verde, azul, lila con los cuales
se confirma el concepto del disco y le
da énfasis al nombre, Mexicanista.

Otros Musicos de Jazz Mexicano de
la misma compafia disquera.

Alejandro Corona,
Smooth live jazz

Dividiendo el area de composiciéon
en cuatro partes iguales y luego tra-
zando dos lineas diagonalmente, ob-
servamos que el acomodo de los el-
ementos es armonico, en donde se
encuentra en la parte inferior un sil-
16n y del lado opuesto una mesa con
un mantel largo, lo cual crea el mar-
co para la imagen central o punto de
mayor peso visual, que es la imagen
del artista sentado sobre el sillon vol-
teado a tres cuartos, mirando hacia
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el lado donde esta la mesa, su cabeza
se enfatiza por estar encerrada en un
cuadrado. En la parte superior esta
el texto del disco, donde un juego con
las frases dan dinamismo a la com-
posicidn, el tipo es palo seco, delga-
da combinada con bold. En cuanto a
color se eligen calidos como amarillo,
naranja, beige, dan balance y con-
gruencia al mensaje.

Cristobal Lopez, Dream maker

Reristafal E,Féélez 3

Dividiendo el area de composicion
en cuatro partes iguales y luego tra-
zando dos lineas diagonalmente,
observamos los elementos son una
mujer que estd acostada boca ar-
riba aparentemente dormida, tiene
una camiseta sin mangas y debajo
de su cabeza esta una gran almoha-
da. El fondo es con una textura como
de nubes. Arriba de la composicién
el texto en un tipo despreocupado

combinado con uno palo seco del-
gado lo que provoca un contraste ar-
monico, colocado al centro. En cuanto
al color utilizan un verde azul, azul
cielo, purpura, naranja y terracota,
enfatizando asi tranquilidad, juven-
tud y calidez.

Ricardo Benitez, solo tumbao

ricarde benitar

Dividiendo el area de composiciéon
en cuatro partes iguales y luego tra-
zando dos lineas diagonalmente, ob-
servamos que exactamente en la mi-
tad vertical se encuentra el elemento
principal, una sombrilla muy grande
y debajo de la sombra dos sillas, en
segundo plano, como fondo el paisaje
de la playa. El texto con el titulo del
disco estd en la parte superior en
minusculas y encerrado en un recuadro
amarillo que atrae la mirada hacia
éste. Es un tipo palo seco, delgada.
Los colores son muy brillantes para

ODO00C oooo@

OO00G



enfatizar el concepto del disco, como
azul turquesa, rojo, arena, con lo que
resulta una invitacion tentadora.

DETERMINACION DE

LA COMUNICACION GRAFICA
(Definicion del discurso
grafico)

En este caso se concentran varios
discursos en la intencién del mensaje
como:

Discurso Publicitario: porque
dentro del mensaje visual esta pre-
sente el pensamiento enfocado a la
venta del producto, para que el con-
sumidor se percate de su existencia
a través de una imagen que llame su
atencion. Se pretende vender el mayor
numero de copias posible. Por lo que
su publicidad tanto como sus fines
estan orientados a la promocion del
producto.

Discurso plastico: porque integra
laimagen disefiada con el pensamien-
to estético y ludico (por las imagenes
utilizadas) buscando la armonia por
medio de la mejor solucién composi-
tiva por medio de las reticulas.
Busca un juego poético a través de las
imagenes o la composiciéon para su
sola contemplacién (atraer la aten-
cion).

Discurso educativo: porque se
quiere mostrar el jazz como un tipo
de musica cultural de contenido no
comercial.

El género en este caso es Paraedito-
rial (portada de disco compacto).
Comprende aquéllos objetos im-
presos cuyo disefio grafico tiene
como origen un texto minimo, reduci-
do generalmente a informacion breve
y especifica, en ocasiones la imagen
tiene mayor importancia que el texto,
su duraciéon a pesar de variable, es
efimera; tienen gran proximidad con
el receptor.

FACTORES TECNICOS

Se imprimira en offset, en seleccion
de color por la calidad y acabados
que brinda como: la calidad del texto
es muy buena, imagenes en medios
tonos son buenas, especialmente en
sustratos satinados o recubiertos
como (la cartulina sulfatada), las
plastas de color son de buena cali-
dad, seleccion de color muy buena
calidad, las correcciones son bara-
tas, el tiraje puede ser corto, medio o
largo. Se imprimira en cartulina sul-
fatada de 200 grs., en el formato digi
pack porlo que dicho envase logra un
acabado diferente con mas presencia
resultando un tanto artesanal.



CONCEPTUACION

e Incitar a que el publico se identi-
fique con el concepto total del disco.
e Transmitir pasion por la musica,
fuerza, viveza, misterio, magia.

* Reflejar que la musica es capaz de
apoderarse del cuerpo y alma.

e Dar a conocer este tipo de musica
no tan comercial sino cultural y que
es interpretada por musicos mexi-
canos.

e Es difundida por disqueras inde-
pendientes.

Expresion verbal del mensaje:

eTextos base
Emmanuel Mora, Body & Soul
(cuerpo y alma)

eTextos de anclaje
Nombre de los temas o melodias

. Stella by starlight

. Scrapple from the apple
. Israel

. Body & soul

. Ornithology

. Bluesette

. Days of wine and roses
. Tenor mandes
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eTextos secundarios
La historia e informacion del artista.

eTextos legales
Logotipos de la disquera, del sello,
del tipo de audio, y leyendas legales.

PREVISUALIZACION DEL
CONCEPTO

eImagen principal:

La de un contrabajo o guitarra eléc-
trica, para mostrar el instrumento
principal y el cual domina el musico.
Y la silueta de una mujer colocada
debajo de la guitarra a manera de que
se transparente la figura desnuda de
la mujer, connotando asi la forma de
la guitarra, ademas de la sensualidad
y cadencia de las notas de jazz inter-
pretadas con el contrabajo o guitarra
eléctrica.

eImagenes secundarias:

-Destello, para dar mas impacto vi-
sual a los elementos y reafirmar asi
el punto de atraccion.

-Rostro del musico, porque el publico
desea conocer a la persona que toca y
saber mas de él.

-Sombra de una silueta, representar
el alma del cuerpo

-Reflejos de luces, para representar
la noche, una velada romantica con
musica sensual



eContexto cultural:

-El habito de escuchar musica

-El habito de comprar la musica
(Discos Compactos)

-Elhdbito de buscarnovedades o dife-
rentes estilos y géneros musicales.

eContexto emocional

Involucramos varios aspectos afec-
tivos que se producen cuando es-
cuchamos mausica, como: recordar,
amor, sensualidad, seduccion, pasién,
tristeza, alegria, odio, etc.

eSe requiere persuadir al espectador:
A través de una imagen con impacto
visual y facil de recordar, que destaque
la musica mexicana de jazz. De forma
que sea parte de la cultura a medida
que se reciba esta imagen a través
de todos los sentidos y con recur-
sos como el color, formas, texturas,
etc. Que logren impactar y captar la
atencion del posible consumidor.

eCaracteristicas de la imagen:
Conjuntar en una imagen la fuerza y
énfasis de sentido que se da mediante
la interpretacion de los sentidos (per-
cepcidén) ya que sin ellos no se podria
dar légicamente ver la musica (plas-
mar la idea de ésta).



Justificacion tedrica para

la comprension conceptual,
del diseiio del envase para el
disco compacto de Emmanuel
Mora “Body & Soul”.

Una vez que se tiene la descrip-
cion de lo que se quiere decir y por
medio de qué, veremos el proceso de
bocetaje.

Bocetos

Se elige la imagen que tenga mas
fuerza y se acerque a los objetivos
planteados. Se colocan las imagenes
de fondo en el suaje y se les da un
tratamiento mas suave.

.................................................
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Coédigo cromatico

En cuanto al cdédigo cromatico se
utilizan dos colores: el primero es el
violeta, es un color poderoso, sugiere
espiritualidad, sensualidad y es so-
fisticado. Por otro lado representa
los sentimientos maéas profundos y
magicos, y armoniza con las no-
tas sensuales del jazz, es un color
fuerte emocionalmente. Y el amarillo
que ademas de ser el complemento
del violeta, es un color de un brillo
estraordinario, con lo cual crea un
contraste magnifico y resulta ser una
poderosa herramienta visual. Lo cual
ayuda a atrer la mirada del possible
consumidor potencial.

Codigo morfologico

Se coloca la imagen en nuestro so-
porte visual, y se acomoda en torno
a ésta y se organiza el codigo mor-
folégico mediante una forma de flama
entrelazada que denota el contorno de
la guitarra y el de la figura femenina,
se colaca el brillo o destello al centro
y encima, el cuerpo de la mujer y sobre
éste la guitarra ladeada ligeramente
para alinearla con la figura femenina.
Es através de la técnica de difusividad
que se pretende darmas ambiente, mas
sentimiento y mas calor. Logrando asi
crear un punto de tension o curiosidad
para que el espectador quiera saber de
que se trata exactamente.
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Se alterna la tipografia en la parte su-
perior e inferior, se hace una segunda
/ . opcion en donde se coloca a un lado,
[ izquierdo; se opta por la primera op-
r cion pues asi nos aseguramos que el
' espectador al leer los titulos, obser-

[ o

vara la composicion total.

Cddigo tipografico

Expresion verbal del mensaje:
El texto base es: Emmanuel Mora,
Body & Soul

Se decide separar el nombre del
artista y el titulo del CD, teniendo
asi dos oraciones. El titulo se alinea
en la misma direcciéon en que esta
el rostro y por lo tanto hacia donde
mira la mujer; el nombre se coloca en
la parte inferior para dar contraste.
Se decide una segunda opcioén, se co-
loca el nombre del artista, como el
titulo y se les da un giro quedando
escalonados de manera que se lee de
abajo hacia arriba del lado izquierdo
de la composicién ya que de esta for-
ma quedara limpia la imagen dando
mayor nitidez. Y también porla teoria
de que ojo tiene cierta preferencia
por el angulo inferior izquierdo, que
quizas corresponde a que aprende-
mos a leer de izquierda a derecha.

Se busca un caracter simple y actual,
se elige familia palo seco, Serpentine,
pues resulta fresco, también se opta
en hacer un efecto alrededor del texto
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del titulo y nombre del disco, el cual
consiste en repetir el nombre del ar-
tista colocandolo atras del principal,
pero con transparencia y otro mas
en la perte baja del principal, pero el
texto en out line o contorno, para co-
notar el alma, el interior, aludiendo
asi al titulo del CD. La informacion
secundaria se concentra en la contra-
portada, en este caso en titulo de los
temas, el tiempo de duracién de cada
uno, el autor, cédigo de barras, leyen-
das legales, etc. Se ordenan todos es-
tos datos jerarquizando. En este caso
colocamos el cédigo de barras en la
parte superior y al centro, pues este
elemento debe ser muy visible, facil
de localizar. Déspues colocamos los
titulos de los temas, con el tiempo
de duracion de los mismos y au-
tor respectivamente; se maneja un
tamafio mayor de tipo para los temas,
y para el tiempo y autor, mas peque-
no. Se colocan centradas al formato,
pero no alineadas, sino dispersas
en forma serpenteante sugiriendo el
contorno de la guitarra y la mujer;
debajo de esta informacioén se pone
el sello génerico del género jazz en la
compailia, que es café caliente, actus,
enseguida se coloca un recuadro con
informaciéon como: File under, que
es el género preciso de jazz, en este
caso es, Guitar jazz standars. Tam-
bién el lugar de origen, como, Hecho
en México. La clave, GMACCDG 4181,
el sello de Compact Disc Digital Au-
dio, y el sello de Disc Dolby Digital. Y

por ultimo la identidad grafica de la
compaiia disquera, ACTUS.

Hasta abajo se colocan las leyendas
legales y editoras, que se hayan en
un recuadro, para dar mas énfasis,
pues es importante. En los lomos del
digi pack se coloca, la clave del dis-
co, el nombre del artista y el titulo
del disco, también la identidad de la
compania.

Se crea una diagramacion para dar
orden y estructura ademds de fijar
soporte a la composicién, que con-
siste en la division de mitades tanto
horizontal como vertical y diago-
nales, también una reticula basada
en la ley de la seccién dorada, la cual
dice: Para que un espacio dado, di-
vidido en partes desiguales, resulte
agradable y estético, debe haber en-
tre la parte mas pequefia y la mayor
la misma relacién que entre la parte
mayor y el todo. Para hallar esta di-
vision ideal bastara, en la practica,
multiplicar el alto o ancho del cuadro
por el factor 0,618. Si multiplica por
el ancho y por el alto, se hallara el
punto dorado o lugarideal para situar
el motivo principal del cuadro, puede
hallarse en cualquiera de los cuatro
puntos indicados.??




Evaluacion del Diseiio

A continuacion se evaluan los pro-
cesos de Disefio, primero desglosando
en una tabla los puntos esenciales de
dicho proceso; y a continuaciéon por
un estudio cuantitativo y cualitativo
a través de una encuesta realizada
al publico al que va dirigido, en este
caso a personas tanto de sexo mascu-
lino y femenino, aproximadamente de
entre 20 a 50 aflos o mas, con estu-
dios de nivel superior que gusten de
la musica y con ganas de escuchar
musica nueva y diferente. Con lo que
se pretende evaluar los procesos y
por lo tanto la solucién final.

Definicién de la necesidad
especifica de comunicacion

Especificacion de recursos retéricos L]
Factores técnicos, sistema de
impresién

Especificacion de la connotacién.
Previo al mensaje

EJERCICIO CREATIVO DE ACUERDO
A LOS CODIGOS:

Morfologico

Cromaético
Tipografico
Articulacién conceptual

Bocetaje

SOLUCION FORMAL
Diagramacion
Articulacion formal
Composicién
Alternativas
Optimizacién

Revision final

Para la encuesta, las preguntas
fueron las siguientes:

1.- ;Qué te comunica este disco?

A) Elegancia
B) Pasién y sensualidad
C) Misterio y magia

2.- ;(Crees que el disefo es?

A) Actual
B) Viejo
C) Futurista

3.- (Crees que es agradable a la vis-
ta?

A) Si
B) No

4.- ;Comprarias este disco?

A) Si
B) No

5.- ;Porque?

A) No me gusta el Jazz

B) Si me gusta el Jazz

C) Por el concepto de la portada
y conocer otro tipo de musica



Capitulo 1 Capitulo 2

Las respuestas se valoraron de la
manera siguiente:

50

1. i{Qué te comunica este disco?

40

56%

Misterio y

30 magia

28%

Pasiony
sensualidad

20

16%

Elegancia

Con lo que se concluye que el 56% de
Los encuestados respondieron a la
pregunta uno que les transmite Mis-
terio y magia, el 28% dijo que Pasion
y sensualidad y el 16% dijo que Ele-
gancia.

50

2. ;Crees que el diseno es?

40

30

20

16%

Futurista

10

Para la pregunta dos el 52% dijo que
era actual, el 32% viejo y el 16% dijo
Futurista.
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50

3. iCrees que es agradable a la vista?

82%

40

30

20

10

En la pregunta tres el 82% respondid
que les resultaba agradable, contra
el 18% no les result6 agradable.

50

4. ;Comprarias este disco?

40

30

56%

20

10

En la cuarta pregunta el 56% com-
praria el disco y el 22% no lo haria.
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50

40

30

20

En la quinta y ultima pregunta el
42% respondié que le atraia el con-
cepto en la portada del disco y para
conocer otro tipo de mausica, el 34%
no lo comprarian porque no les gusta
el jazz y el 24% si porque les gusta el
jazz.

Con lo que se concluye que el disefio
cumple su funcién comunicativa pri-
mordial: atraer la atencion del con-
sumidor, despertando el interés para
leerlo y ver de que se trata.

En cuanto al proceso de disefo, se
logra conjugar una sintaxis en la
configuracion de los elementos con lo
que se desarrolla una resolucién en
el problema visual del espacio.

Con la imagen final, se pretende que
ésta, llegara al receptor de forma tal
que despertara algun sentimiento,
recuerdo, etc., y logrando esto por
medio de las estructuras conceptuales
apoyando asi al mensaje principal e
ir mas alla de éste.

Dondis dice: “Ademas, la diferen-
cia del proceso radica también de
manera profunda en lo que ocurre
en el entorno social, fisico, politico,
econémico y psicologico del disena-
dor, entorno que es crucial para todo
lo que hacemos y expresamos visual-
mente.”



3.3. Propuesta Grafica final: Digipack

bocy & Soul
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Es muy certero el pensamiento anterior, pues ya que a través del tiempo, con la
experiencia, los nuevos conocimientos, descubrimientos y tecnologia, todo a
nuestro alrededor cambia y por consecuencia, nos hace cambiar también, tratando
siempre de estar con la ultima informacién y al nivel de las exigencias de este
universo creciente y tan cambiante.

Por tal motivo esta investigacion, propone mostrar una vision al campo profesional
real, pues durante los afios de estudio, aprendemos las bases teoricas, las técnicas,
los medios; méas sin embargo, la practica (en un proyecto) real es algo que
permanece lejos de muchos de nosotros, por diversos motivos y es s6lo hasta el
momento que comenzamos a trabajar nos damos cuenta que nos falté una nocién
del campo profesional y asi saber la actitud y aptitudes que se requieren para el
mejor desempefio y contribuciéon para ejercer esta profesion la de Comunicacién
Grafica.

De tal manera que este proyecto es también una invitaciéon-motivaciéon para que
como alumnos y profesionales nos adentremos mas en la parte laboral, pues es
también un acto de busqueda y conquista personal el comenzar a buscar trabajo
real, para contribuir a la difusion de este tipo de proyectos culturales, como la
musica en este caso de Jazz. Y aunque esta musica no tiene su origen en México, sino
que nace en New Orleans, con la raza negra mostrando asi las raices de su cultura
y tradiciones esta musica llega a traspasar su lugar de origen y la comparten con
el mundo, tanto que a México llega al corazén de los musicos de este género, el
jazz y adoptan el repertorio clasico de todos los grandes pioneros y exponentes del
jazz pero que al mismo tiempo los inspiran para crear sus propios temas con el
estilo particular que da nuestra cultura, tradiciones y con un sabor especial el de
nuestra musica tipica mexicana.

Es asi que nos damos cuenta de la situacion actual del mercado de discos y el
consumo que hay de los mismos, es dificil, pues este ambito atraviesa una dura
prueba (la pirateria) que quizas nunca se logré ganar, pero si creamos en las
nuevas generaciones una cultura de respeto hacia el trabajo de “otros”, aunado al
de escuchar musica, tal vez algtin dia se lograra vencer a tan grande enemigo.

Se plantea la parte tedérica y metodolégica de Disefio con el respectivo modelo de
disefio propuesto por varios autores, como Lobach, Papanek, Munari, Vilchis, etc.
Y se muestra también el desarrollo paso a paso de la propuesta grafica hasta
llegar a la solucién final, como se van valorando todas las ideas para elegir la
mejor opcion que cubra todas las necesidades del proyecto. Asi mismo también
se recopila el proceso y todo lo que conlleva el disefio de envase para un Disco
Compacto que saldra a la venta. Considero interesante y no menos importante el
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mencionar dicho desarrollo, pues es comun ver los discos en las tiendas y no
imaginamos como es la planeacién y desarrollo de estos discos; es asi que el
promover y contribuir a desarrollar este tipo de proyectos, me gusta porque
contienen una amalgama de ingredientes culturales, llenos de conocimientos y que
mezclados entre si nos enriquecen y nos llenan con un mensaje profundo, no banal
ni efimero.

Y por ultimo lo que este proyecto me ha dejado es que reafirmé los conocimientos
teoricos que aprendi durante mis estudios y aun mejor, he adquirido nuevos, mas
experiencia y madurez profesional; y sobretodo disfruté cada momento, cada paso
de este proyecto que espero pueda ayudar a la investigacién de otros compaferos.
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Alzado:
Reunion, por el orden de signaturas,
de los cuadernos que forman un libro.

Brillo:

Dimensién del color acromatica. Va
de la luz a la oscuridad, es decir, al
valor de las gradaciones tonales.

Cantos épicos:
Canto en verso, acciones heroicas:
poema épico.

Celulosa:
Sustancia macromolecular (masa
molecular elevada) del grupo de los
glucidos, de forma (C6 H10 O5)n con-
tenida en la membrana de las células
vegetales.

Color:

Las representaciones monocromati-
cas que aceptamos con tanta facilidad
en los medios visuales son suceda-
neos tonales en color, de ese mundo
cromatico real que es nuestro uni-
verso tan ricamente coloreado. El
color tiene tres dimensiones que
pueden definirse y medirse. El matiz,
la saturacién, el brillo.

Comunicacion Grafica:

Es el proceso de transmitir mensajes
por medio de imagenes visuales que
normalmente estan en una superficie
plana.
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Connotar:

Parentesco en grado remoto. Hacer
relacién. Sugerir una palabra otra
significacion, ademas de la primera.
Ej. Leon, denota el animal de este
nombre y connota Valentia.

Continente:
Cosa que contiene en si a otra.

Daca:
Voz que aparece en la locucioén toma
y daca: tomar.

Denotar:

Significar,indicar, anunciar. Relacion
existente entre un signo y un objeto
real concreto perteneciente a la clase
de objetos designada por aquél.

Derrotero:
camino, direccién.

Estética:

Del griego aisthesis: facultad de sen-
tir. Parte de la filosofia que estudia
lo que en cada forma de arte consti-
tuye la belleza; analogamente a como
la l6gica estudia la verdad, y la ética
estudia el bien.

Estructura:

La manera en que una forma es
creada, constituida u organizada
junto a otras formas, es a menudo
gobernada por cierta disciplina a la
que denominamos “estructura”.
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Guayule:

Planta cultivada en grandes exten-
siones de EE.UU. como productora de
caucho.

Laud:

Instrumento musical de cuerda, cuyo
cuerpo tiene forma de media pera y
cuyo clavijero forma angulo recto
con el mastil.

Liturgia:

Conjunto de ritos y oraciones, deter-
minado por la autoridad competente,
que constituye el culto divino de una
comunidad religiosa.

Madrigal:

Composicion poética breve, que ex-
presa un pensamiento delicado, tier-
no o galante. Composicién para varias
voces.

Matiz:
Es el color mismo o croma, y hay mas
de cien.

Mercadotecnia:

Conjunto de operaciones progresivas
desde la concepcion y la creaciéon del
producto o servicio hasta su venta al
consumidor o usuario.

Musica coral:

Relativo al coro. Composicion vocal
armonizada a cuatro voces y ajusta-
da a un texto de caracter religioso.
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Musica profana:

La que esta fuera del templo. Que no
es sagrada ni sirve para usos sagra-
dos. Irreverente, con caracter antirre-
ligioso.

Ortodoxa:

Conforme al dogma y a la doctrina
de la iglesia: doctrina ortodoxa. Con-
forme a los principios tradiciona-
les en cualquier dominio, verdadero
conforme a la opinién de la mayoria.

Pigmento:

Son colores que contienen algo de
blanco. Un color al que se le ha
agregado blanco.

Planeacion estratégica:

Proceso administrativo que consiste
en adaptar los recursos de una or-
ganizacién a sus oportunidades de
mercadotecnia a largo plazo.

Polifonia:

Escritura musical en partes dis-
tintas, sobre todo en contrapunto y
preferentemente cuando se trata casi
exclusivamente de partes vocales.

Propaganda:

Una de las partes de la informacién
persuasiva que constituye una fuer-
za irremplazable en la conquista del
poder y en su mantenimiento. En al-
gunos paises de Hispanoamérica es
sinénimo de publicidad.
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Salmodia:

Manera de cantar o recitar los sal-
mos. Canto monotono sin inflexiones
de voz.

Saturacion:
Se refiere a la pureza de un color con
respecto al gris.

Segmentacion de mercado:
Proceso de dividir el mercado hetero-
géneo total de un producto en varios
segmentos, cada uno de los cuales
tiende a ser homogéneo.

Semiotica:

Ciencia de los modos de producciéon
de funcionamiento y recepcion de los
diferentes sistemas de signos de co-
municacién en los individuos o colec-
tividades.

Signo:

Del latin signum: marca distintiva,
presagio, ensefia, signo. Elemento
que representa a la cosa. Por lo tanto
la relacién es representante/repre-
sentado.

Simbolo:

Del griego symbolon: signo de recono-
cimiento, sefial, signo, emblema.

El significado excede al significante.
Ej. El agua, simbolo de la purifi-
cacion.
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Sincopado:

Elemento ritmico que consiste en un
sonido articulado sobre un tiempo
débil y prolongado sobre el tiempo
fuerte siguiente.

Sintaxis:

Parte de la gramatica que estudia la
estructura de la oracién. Modo de or-
denarse o enlazarse las palabras en
una oraciéon. En el contexto visual es
la disposicién ordenada de partes en
una composicién visual.

Target group:
Audiencia o grupo objetivo.

Tipo movible:
Caracteres alfabéticos realzados y
fundidos en bloques de madera, metal
u otro material.

Tipografia:

El arte y la técnica de imprimir a
partir de caracteres alfabéticos re-
alzados y fundidos en bloques de
metal; actualmente comprende otros
procesos.

Tono:

Se usa para describir a los colores
que contienen alguna proporcién de
negro, es decir que al color basico se
le ha afiadido algo de negro.
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