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INTRODUCCION

PAGINA

El disefio de afiches es una prictica que, aunque existe
desde hace mucho tiempo, ha logrado mantener un lugar
dentro de los medios de comunicacién masiva. Incluso
ahora, se sigue pensando en el cartel, como una util herramienta
para transmitir un mensaje.

Por desgtracia, la cantidad de afiches que logran cumplir con
su objetivo (a grandes rasgos atraer ¢ informar al publico)
sOn Pocos, y se encuentran en su mayotfa, sepultados dentro
de un sin fin de carteles de mala calidad; carteles que son tre-
sultado, de una falta de investigacion previa y vocacion, hacia
el trabajo que se esta realizando.

Ver un diseflo como un trabajo mas, sin profundizar en la
manera de llegar a los espectadores, rompe por completo
con la funcién de un Disefiador y comunicador visual.
Seamos estudiantes de la carrera o profesionales dentro
del area, debemos crear con una pasion sustentada en bases
solidas y un propésito definido; estudiando detalladamente
los estimulos actuales que generen en las masas, la respuesta
que estamos buscando.

Esta investigacion se crea a partir de la problematica que
el departamento de Alas y Raices Jdvenes, perteneciente
al CONACULTA, tiene: Generar un disefio de carteles
dentro del D.E y drea metropolitana, capaz de generar una
respuesta positiva en su publico meta (adolescentes entre
12 y 17 afios) con la finalidad de dar a conocer su nueva
pagina Web (www.atlab.com).

Las publicaciones generadas anteriormente por Alas y
Raices Jdvenes, no han tenido la respuesta esperada de los
adolescentes; retrasando la mision que La Coordinaciin
Nacional de Desarrollo Cultural Infantil plantea en su pagina
oficial y dejando mucho que desear en cuanto a su manejo
de los medios de difusion. Lo que despierta muchas pre-
guntas dentro de ésta investigacion ¢Es posible generar un
disefio que pueda llegar a un publico tan dificil de convencer
y que se muestra tan diverso en los gustos e ideas de los inte-
grantes, o la Coordinacién Nacional de Desarrollo Cultural
Infantil ha abierto un area que terminara como una perdida
de tiempo y dinero? ¢Se puede romper con el concepto
negativo que se tiene hacia las dependencias de gobierno? Y
si es asf sQué es lo que se ha estado haciendo mal?.

01
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CAPITULO UNO

Conceptos basicos para una buena comprension.
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ACERCA DEL DISENO

El Disefio, visto como una disciplina, ha sido objeto constante
de interés y estudio; con una cualidad innata, para generar
contradiccion. Visto como un ente teotizable, el disefio, suele
verse dividido en cuatro grupos de elmsentos basicos ':

Elementos Conceptuales.
Elementos Visuales.
Elementos de Relacion.
Elementos Practicos.

Los elementos conceptuales

Son aquellos que no se pueden apreciat, es decir, no tienen existencia
fisica. Estan considerados como conceptos aprioristicos ya que
su definicion solo es posible a partir de la descripcion de
las caracteristicas de otros elementos similares®. Dentro de
este grupo se encuentran: El punto/La recta/El plano/
El volumen.

Punto: El punto es considerado una «figura geométrica»
adimensional (no tiene longitud, area, volumen, ni otro
angulo dimensional). No es un objeto fisico. El punto
describe una posicién en el espacio, determinada respec-
to de un sistema de coordenadas preestablecido.

Recta: La recta o linea, se extiende en una misma direc-
cion, existe en una sola dimension y contiene infinitos
puntos; estd compuesta de infinitos segmentos. También
se describe como la sucesion continua e indefinida de
puntos en una sola dimension, es decir, no posee prin-
cipio ni fin.

Plano: Se define como la prolongacion de una linea.
Solo posee dos dimensiones(largo y ancho), y contiene
infinitos puntos y rectas.

Volumen: Es el recortido de un plano en movimiento. Tiene
una posicion en el espacio y esta limitado por planos (en
un disefio bidimensional el volumen es ilusotio).

"Waucius, Wong, (1981). Fundamentos del disefio. Barcelona: Gustavo Gili .

*Larousse. (2007). Pequefio larousse Iustrado, México: Larousse.

Los elementos visuales:

Son el resultado de la materializacién de los Elementos
conceptuales (A diferencia de los elementos antetiores los
elementos visuales son visibles) . En ellos encontramos a:
La forma/ La medida/ El color/ La textura.

Forma: Definida como la estructura de cualquier objetos.
Medida: Elemento visual determinado por la longitud,
extencion,volumen o capacidad de un objeto.

Color % Impresién emitida por los cuerpos.

Textura: Caracteristicas en la superficie de una forma.

Los Elementos de relacion:

Este grupo gobierna la ubicacién e interrelacion entre las
formas de un disefio. En este grupo se encuentran: La
direccion/ La posicion/ El espacio/ La gravedad.

Direccion: Elemento sujeto al observador, el marco u
otras formas cercanas.

Posicion: Se juzga respeto al su ubucacién dentro del
cuadro o estructura que le delimita.

Espacio: Medio en el que se situan las cosas. El espacio
puede estar ocupado o vacio. incluso puede ser pleno o
ilusorio para sugerir una profundidad.

Gravedad: No es visual, sino sugerida al espectador, de
forma psicolégica. El disefio puede aportar a las formas
pesadez o liviandad, estabilidad o inestabilidad.

Los elementos Practicos:
Son los elementos que subyacen al contenido y alcance de

un disefio. Aqui se encuentran clasificados: La Funcion /
El Significado/La Representacion.
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Funcién: El propésito determinado, la razén por la que
es realizado el disefio.

Significado: Se hace presente cuando el disefio transmite
un mensaje.

Representacion: Cualquier elemento detivado de la naturaleza
o de algo realizado por el hombre.

LA PERCEPCION

Aungque no es contemplada a profundidad, sino de manera
sugerida, dentro de los elementos basicos ya antes mencio-
nados, es un elemento importante a considerar, cuando
de trata de disefio.

“La percepcion es una funcion que le permite al organismo
recibir, procesar e interpretar la informaciéon que llega
desde el exterior por medio de cualquier sentido (en este
caso otorgando mayor importancia la vista) a partir del

23

conocimiento previo que tengamos de los objetos

LEYES DE LA PERCEPCION

Las leyes de la percepcién fueron enunciadas por los
psicélogos de la Gestalt, Max Wertheimer, Wolfgang Kohler
y Kurt Koffka; quienes en un laboratorio de psicologia
experimental observaron, que el cerebro humano tiende
a organizar las percepciones como totalidades (Gestalts).
A este cimulo de hallazgos, se les atribuyé el nombre de
leyes, que fueron divididas en 2 tipos *:

*Leyes generales o principios
*Leyes particulares
*Leyes generales o principios:

Ley general de la figura-fondo: “No existe figura sin
un fondo que la sustente” (aunque no exista nada alrede-

CONCEPTOS BASICOS PARA UNA BUENA COMPRENSION / CAPITULO 1

dor de la figura, ese vacio que la rodea hace la funcién de
fondo pues existe una percepcion del mismo). Segin el lugar
donde posemos la atencién pueden emerger diferentes
figuras y fondos, asi que lo que solfa ser figura, puede pasar
a ser fondo o viceversa.

Ley general de la buena forma (Pregnancia): Se basa
en la observacion de que el cerebro intenta organizar
los elementos percibidos de la mejor forma posible, esto
incluye el sentido de perspectiva, volumen, profundidad
etc. “El cerebro prefiere las formas integradas, completas
y estables” *.

*Leyes particulares:

Ley del cierre: Las formas cerradas y acabadas son mas
estables visualmente, lo que hace que tendamos a “cerrar”
y a completar con la imaginacién las formas percibidas,
buscando siempre, la mejor organizacioén posible.

Ley del contraste: La posicion relativa de los diferentes
elementos incide sobre la atribucién de cualidades de los
mismos.

Ley de la proximidad: Los elementos tienen a agruparse

con los que se encuentran a menor distancia.

Como se puede apreciar las teorfa de la Gestalt sobre la
percepcion son una herramienta indispensable al momen-
to de generar un disefio, y un pilar dentro de la composicion
del mismo.

DEFINICION DE DISENO

Luego de profundizar de una manera rapida, en

los elementos mas importantes que componen al
Disefio, podemos en conclusion, definirlo de la
siguiente manera:

El diseiio es la actividad cognitiva, aplicada dentro de
cualquier soporte, con la cualidad de despertar sentimientos
dentro de fodo aquel que lo contemple. Mediante el uso de
clertos elementos visuales anteriormente considerados para

generar ese efecto en el espectador.

? Sutil, Martin. Dolores, Lucfa. (1992). Mensajes subliminales en la publicidad. Madrid: Unversidad Complutense de Madrid.

* Garcfa Vega, Luis. (2007) Breve historia de la psicologfa, Madrid: S XXI.

5

idem”
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EL CARTEL

Podemos definir al cartel como un medio de comunicacion
masiva conformado por un mensaje (generalmente creado
a partir de una imagen y acompafiada por un texto que
la refuerce) e impreso sobre un soporte efimero que es
colocado dentro de un lugar publico o visible.

Su principal funcién es ofrecer una pequefa cantidad de
informacion accesible y gratuita, suficiente para despertar
el interés en el puablico al que va dirigido.

La forma de clasificar a los carteles es muy vasta y radica
tanto en la perspectiva que se le quiera dentro de una
investigacion, como en la practicidad que otorgue al mo-
mento de su division. Por ejemplo: al dividir al cartel en
publicitario y propagandistico (el primero es creado con
un objetivo comercial inmediato, mientras que el segundo
se mueve dentro del ambito ideoldgico) se genera una
solucion muy util si la investigacion se dirige unicamente
al ambito de la publicidad. O bien puede dividirse por etapas,
lo que permite una mejor percepcion de su evolucion a lo
largo del tiempo, algo muy util cuando el interés es de

) @

X))

llustracion: César Ivan César Flores Nava. Cartel realizado para la muestra filmica “Cinema Beat”promovida por el departamento de Alas y Raices Jovenes.

caracter historico. Otros ejemplos de divisiones pueden ser °:

*Por tipo de impresion. *Por fecha.
*Por género. *Por pais.
*Por tema. *Por color.
*Por estilo. *Por tamafio.
*Por autor.

Para esta investigacion el cartel serd dividido en 2 tipos:
Informativo y Formativo'.

El cartel formativo: Utilizado para el disefio de los carte-
les en esta investigacion. Esta disefiado para formar habitos,
valores e incluso una opinion de las cosas.

El cartel informativo: Como su nombre lo dice tiene

como unica funcion principal el aportar informacion acerca

de algin tema o evento. A diferencia de su contraparte (El

cartel formativo) este tipo de cartel carece de intencion

para influir dentro de la opinién puiblica.

S Pérez Gauli, Juan C. (1998). La publicidad como arte y el arte como publicidad. Madrid. Revista Arte Individuo y Sociedad, 10 (10), PP.181-191.
" Utreras, Jorge Merino. (1988). Comunicacién populat, alternativa y participatotia. Ecuador: CIESPAL.
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Gréficamente un cartel debe presentar un correcto equi-
librio de todos los elementos que contiene. Las imagenes,
graficos, fotos y textos deben representar una linea de
comunicacién que permita al ojo humano (y al cerebro)
dirigirse de un punto de informacion a otro para generar
movimiento y dinamismo.

EL FORMATO

ILlamamos formato a la forma, tamafio y orientacién espacial
de la supetficie o soporte donde se realiza una obra plastica.
en el caso del cartel, la medida comunmente utilizada es de
60x 90 cm.

Cabe mencionar que existen diferentes tipos de formatos cuyo
tamafio y posicion proporcionan cualidades diferentes al mensaje.
En el caso de un cartel podemos encontrar 2 tipos de formatos
El rectangular vertical y el rectangular horizontal.

El rectangular vertical (mayormente utilizado) brinda una
sensacion visual de equilibrio y elevacién. Mientras que el
rectangular horizontal refleja una sensacion de estabilidad,
firmeza y solidez.

A Formato
rectangular vertical.

A Formato
rectangular horizontal.

ESQUEMA COMPOSITIVO

El esquema compositivo es un conjunto de lineas maestras
que organizan los espacios donde van a estar situados los
elementos visuales. Este esquema suele estar formado por
figuras geométricas (poligonos, circulos, évalos), lineas rectas
y curvas relacionadas entre si o redes modulares simples o
complejas.

CONCEPTOS BASICOS PARA UNA BUENA COMPRENSION / CAPITULO 1

Esquemas compositivos simples: Suclen estar formados
por una figura geométrica o varias lineas.

Simétrico En triangulo En cufia

En“T” En“” En “s”

A Ejemplos de esquemas compositivos simples.

En aspa

Radial

En diagonal

Ovalado

Esquemas compositivos compuestos: Formado por
una combinacién de dos o mas esquemas simples, o bien

una serie de lineas combinadas libremente.

|‘—-

by

A Ejemplos de esquemas compositivos compuestos.

EQUILIBRIO VISUAL

Es la relacion entre los diferentes pesos o fuerzas visuales
(formas o colores que atraen la vista) que apatecen en la
composicion plastica.

Composicion estatica: Son aquellas cuyos elementos
visuales se disponen a ambos lados de un eje, de manera
que los dos campos atraigan la vista por igual.

Composicion dinamica: Cuando cada uno de los cam-
pos a los lados del eje tienen una fuerza visual diferente.
Estos campos reflejan flexibilidad y vitalidad.

Composicion en desequilibrio: Las figuras se situan a
un lado del eje imaginario formando un solo peso visual.
Otorga un grado maximo de inestabilidad.
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HISTORIA DEL CARTEL

L evolucion del cartel en la segunda
mitad del siglo XIX y en las primeras
décadas del siglo XX, tuvo lugar de
manera simultanea con algunos de
los estilos que dominaron a las artes
plasticas en esa época (Art Nouveau,
Fututismo, Art-Deco, Constructivismo,
Surrealismo, Pop-Att, etc) transforman-
do al cartel en un medio difusor de cada
una de las corfientes predominantes del
momento.

Comenzando en Paris, el cartel se
convirtié en el medio de comuni-
cacién masiva mas importante de la
época, extendiéndose a lo largo de
Europa y América. Rapidamente las
calles de Paris, Milan y Berlin fueron
transformadas en la galeria de arte de
la calle, entrando de lleno en la edad
moderna de la publicidad.

John Barnicoat® ubica los inicios del
cartel durante el siglo XVII en Francia,
en una época donde estaba prohibido
colocar anuncios sin previo aviso. Es
hasta 1761, que Luis XV ordena, que
los establecimientos franceses colo-
quen impresos de forma paralela al
muro y pegados a él como medida
de seguridad (con lo que se anticipo
a la cartelerfa). En 1715 aparece una
pintura anunciando sombrillas plega-
bles, y en 1800 aparecen los carteles
de cerveza “Bonne Bierre de Mars”,
representando parejas de jovenes que
beben en una posada (ambos casos en
Francia). Peto estos ejemplos no eran
mayores que la pagina de un libro. Hay

que esperar hasta 1869, cuando empiezan
a aparecer los carteles de Chéret.

En un principio, los carteles eran
realizados por medio de la técnica
Xilogréﬁca*, hasta que los nuevos
implementos de Jules Chéret en la
litografia™ y sus atractivas propues-
tas, consiguieron expandir las capaci-
dades comunicativas de los afiches,
otorgando al cartel esa personalidad
grafica que seguimos admirando hasta
nuestros dias.

Otro caso importante dentro de
la consolidacion del cartel es el de
Henri de Toulouse Lautrec, que en-
tre 1891 y 1900 generé una treintena
de carteles con un estilo tal, que per-
miti6 elevar el estado del cartel, a la
categoria de arte.

CARTELES ART NOUVEAU

El Art Nouveau fue el estilo moderno
mas caractetistico del “cambio de
siglo”. El disefio de carteles formo
parte de este movimiento, que afecto,
tanto a las artes mayores como las
menores. En cuanto a estilo, el Art
Nouveau dio un valor decorativo y
ornamental a las configuraciones
lineales que con frecuencia derivaban

de formas organicas.

Los personajes mas famosos de este
movimiento son Toulouse-Lautrec
y Alfons Mucha ambos de Francia.

% Barnicoat John. (1999). Los carteles: su historia y su lenguaje. Espafa: Gustavo Gili.

Otros hombres importantes en este

movimiento son Henri Meunier,
Victor Mignot y August Bernard
(también de Francia); Arpad Basch
(Hungtia), Leopoldo Metilicovitz,
Metaloni y Adolpho Hohenstein

(Italia) y Bradley (Estados Unidos).

Aristide Bruant dans son Cabaret (1892)
Cartel realizado por Toulouse Lautrec (Francia).

PRIMERA GUERRA MUNDIAL Y
LA REVOLUCION BOLCHEVIQUE.

La guerra integré un nuevo uso al
cartel: La propaganda.

De hecho la guerra supuso la campana
publicitaria mas grande hasta la fecha.
Los carteles cumplieron un sin fin

Técnica de impresién con plancha de madera. La imagen deseada se talla a mano en la madera, se impregna con tinta y presionandola contra un

soporte (como el papel) se obtiene la impresion del relieve.

“Medio de impresion inventado por Aloys Senefelder en Austria en el afio de 1789. La litografia reproduce mediante el uso de una piedra caliza.
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de tareas, desde recaudar dinero y
soldados, a estimular la produccién
o provocar ultraje y atrocidades en
las lineas enemigas.

Estados Unidos, produjo cerca de
2.500 disefios ¢ imprimi6é aproxi-
madamente 20 millones de carteles
(casi un cartel para cada 4 ciudada-
nos en poco mas de 2 afios). Pero
la Rusia bolchevique no se quedd
atris, dando vuelta al arte del cartel
y transformandolo en un gran apoyo.
Lenin y sus seguidores demostrados ser
los amos de la propaganda moderna. Es
asi como el cartel fue transformado
en un arma vital, plasmando gran
parte de su historia y evolucién, a
través de las guerras que acontecieron

alo largo de todo el mundo.

Daddy, what did YOU do in the Great War? (1915)

Cartel realizado por Savile Lumley (Gran Bretafa).

CONCEPTOS BASICOS PARA UNA BUENA COMPRENSION / CAPITULO 1

PERIODO ENTRE GUERRAS

Después de la Primera Guerra Mun-
dial, la inspiracién organica del Art
Nouveau parecia inaplicable en una
sociedad cada vez mas industrial. Ta
nueva realidad que se vivia fue mejor
expresada en los movimientos moder-
nos del arte como el Cubismo, Fututismo,
Dadaismo, Expresionismo, etc.

En la Union Soviética, el movimien-
to Constructivista tomé el liderazgo
en los afios 20, con la meta de crear
una nueva sociedad tecnoldgica. El
Constructivismo  desarrolld un  es-
tilo de “agitacion”, marcado por las
diagonales, fotomontajes y colotes
primarios. “Conducido por Lissitsky,
Alexander Rodchenko, Gustav Klutsis,
y Stenberg, El trabajo de los Construc-
tivistas tendrfa un impacto importante
en el diseno occidental, sobtre todo a
través del “Bauhaus” y del movimiento
de “Stijl” .

Este lenguaje cientifico del disefio
de carteles fue popularizado en un
nuevo movimiento decorativo inter-

2 ¢C

nacionalllamado “Art-Decé” “...cuyo
nombre fue derivado de la exposicion
de “Artes Decorativas”(Exposition
Internationale des Arts Décoratifs
et Industriels Modernes) de 1925
en Parfs, un escaparate espectacular
para el estilo”™. En el Art-Decéd la
maquina, la energfa y la velocidad se
convirtieron en los temas principales.
Las formas fueron simplificadas y aero
dinamicas; los tipos de letra curvados

fueron substituidos por los lisos y
angulares.

Al igual que el Art Nouveau este
nuevo estilo se extendié rapida-
mente a través de Europa. “Los ar-
tistas Federico Seneca y Giuseppe
Riccobaldi en Italia, Ludwig Hohl-
wein en Alemania, Pieter Hofman
en Holanda, Otto Morach y Her-
bert Matter de Suiza, E. McKnight
Kauffer en Inglaterra, y Francisco
Gali en Espana, jugaron un papel
importante como exponentes dentro

EERT

del movimiento cartelistico

SEGUNDA GUERRA MUNDIAL:
EL FINAL DE LA LITOGRAFIA EN
PIEDRA

El cartel litografico jugd una vez mas
un papel importante en la comuni-
cacién dentro de las guerras; esta
vez dentro de la Segunda Guerra
Mundial, pero en esta ocasion no fue
el tnico medio utilizado, para difundir
ideologfas e informacion; la radio y la
impresion en Offset, también hicieron
grandes aportaciones.

La mayorfa de los carteles de este tiempo,
fueron impresos usando la técnica de
Offset, que permitia grandes y rapidas
tiradas. Integrando a la fotografia en
carteles (iniciada en la Unién Soviética en
los afios 20), de una forma tan comin
como las ilustraciones.

Después de la guerra, el uso de cartel
litografico declin6 en la mayorfa de
los paises, abriendo paso a los nuevos

? International poster. (2008). http:/ /www.internationalposter.com. disponible en http:/ /www.internationalposter.com/intro.cfm. Mayo 18 de 2012.

" Esqueda, Xavier. (1986) El Art Deco: Retrato de una época. México: Universidad Nacional Auténoma de México.
' Pérez Gaul, Juan C. (1998). La publicidad como arte y el arte como publicidad. Madrid. Revista Arte Individuo y Sociedad, 10 (10), PP.181-191.
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medios. La Television y el Cine se con-
virtieron en los protagonistas de la di-
fusion de mensajes masivos, y poco a
poco fueron desplazando al cartel.

El ultimo resplandor del cartel litogra-
fico ocurri6 en Suiza; donde el gobierno
promovi6 la industria de la impresion
de carteles y su excelencia. Estipulando

en el afio de 1914 el tamafio estindar
del cartel.

HAPDA W APMHA EAHHDI!

HAPOZ 1 APMUS ELIVIHbI(7957)
(URSS).
LA POSTGUERRA

Suiza continué creciendo en el campo
del cartel a finales de los afios 50; con
el desarrollo de un nuevo estilo grafico,
cuyas raices eran provenientes del
Bauhaus.

Este nuevo estilo vino a ser con-

ocido como “el estilo tipogra-

fico internacional”(International Typo-
graphic Style). Refinado en las escuelas
del disefio en Zurich y Basilea, el estilo
utiliz6 una rejilla matematica, reglas gra-
ficas determinantes y una fotograffa en
blanco y negro para proporcionar una
estructura clara y logica. convirtiéndose
asi, en el estilo grafico predominante del
disefio en los 70.

Al mismo tiempo, un estilo representa-
tivo mas relajado e intuitivo iba tomando
forma en varios paifses (entre los mas
notables Polonia y EE.UU.) con Philip
Meggs como uno de los primeros
representantes. Promoviendo algo que
se convertitffa més tarde, en la moda
psicodélica del cartel en los Estados
Unidos, cuyo estilo recuerda los excesos
florales del Art Nouveau, las imagenes
diferidas que pulsaban el Pop-Art, y
las yuxtaposiciones extrafias de Surre-
alismo.

POST-MODERNISMO

El estilo tipografico internacional
comenzé a perder su energia a finales
de los 70 y principios de los 80. Para
este entonces ya muchos lo criticaban
por ser frio, formal y dogmatico.

Un profesor joven en Basilea, Wolfgang
Weingart, condujo la rebelion que llevo
al estilo grafico predominante de ahora,
conocido como Post-Modernismo.

Weingart experiment6 con la impresion
Offset para producir carteles complejos y
cadticos, juguetones y espontineos, todo
en contraposicion al estilo tipografico.
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La liberacion de Weingart de la tipo-
graffa fue un elemento importante
para varios nuevos estilos, que para
esta época ya podian ser generados
por computadora.

En conclusion y como  puede apreciar-
se dentro de esta breve historia, el papel
y el aspecto del cartel ha cambiado de
manera constante, adaptandose a las
nuevas generaciones y exigencias de
los nuevos publicos pero manteniendo
la misma meta: Resolver las necesidades
cambiantes de la sociedad.

Aunque su papel es menos central
que hace 100 afios, el cartel sigue su
evolucion y su arte continua siendo
una referencia util para el nacimiento
de nuevas tendencias y movimientos.
Hasta ahora, no se puede saber la
direccion que tomara dentro de los
proximos afios, pero si puede asegurar-
se que su existencia y utilidad seguird
vigente con el paso d;l tiempo.

GEWERBE
MUS E U M=
ziric

Schiilikunst und Volkskunst

ingder deutschsprachigen

Schweiz 1548 bis 1980
T

Kunst Gewerbe Musenm Ziirich (1981)
Wolfgang Weingart (Suiza) .



ALAS Y RAICES JOVENES
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CONCEPTOS BASICOS PARA UNA BUENA COMPRENSION / CAPITULO 1

¢ QUE ES CONACULTA?

Desde 1988 (afio de su nacimiento) el Consejo Nacional los diferentes grupos y estados que hay a lo largo de toda
para la Cultura y las Artes (CONACULTA) se define a si la republica.

mismo como un “Organo administrativo desconcentra-

do de la Secretarfa de Educacion Publica. Cuyo objetivo Entre las acciones que el CONACULTA desarrolla se
es la promocion, el apoyo y el patrocinio de eventos que encuentran: Actividades en museos, educacién, investi-

propicien el arte y la cultura en la nacion” '

gacion, instituciones culturales, bibliotecas y librerfas.
Publicaciones individuales, convocatorias de diversa indole
CONACULTA estimula, promueve y coordina vatios eventos cultural, medios de comunicacion, informacion sobre artes
culturales en el pafs, ademas de apoyar instituciones culturales visuales, radioeducacion, talleres y conferencias.

por todo México, mediante diferentes departamentos,

encargados de regular y promover actividades dirigidas a

12 C()NACULTA(ZOO()) Estadisticas basicas de la cultura en México. México: Consejo Nacional para la Cultura y las Artes.
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Durante el paso del tiempo, CONACULTA
ha ido creciendo. Y con ello, el deseo de
acercarse a un mayor numero de personas;
situacién que exige la aparicion de nuevos
departamentos enfocados a publicos cada
vez mas especificos.

LA COORDINACION NACIONAL DE
DESARROLLO CULTURAL INFANTIL

Y EL PROYECTO ALAS Y RAICES.

ILa Coordinacion Nacional de Desarrollo
Cultural Infantil nace en 1995 bajo el nom-
bre de Alas y Raices a los ninos, éste organismo,
tiene como meta generar y promover espa-
cios para el desarrollo de la creatividad infan-
til a través de teatro, musica, danza, literatura,
artes visuales, narraciones orales, talleres, ex-
posiciones, nuevas tecnologfas y espectaculos
pensados para los nifios, con mensajes que

promuevan actitudes positivas para ellos mismos,
y fomenten relaciones sanas con las personas
que les rodean .

Antes de su aparicion se atendié millones de
nifios a través del petiddico Tiempo de Nirios; de
funciones de teatro escolar;del
programa “Mis vacaciones en
la biblioteca”; de exposiciones
itinerantes entre otros. Pero al
momento de ser reorientada la

“politica de atencién a los nifios”
La Coordinacion Nacional
de Desarrollo Cultural Infantil recibi6 la

importante tarea de reforzar los vinculos
entre la cultura y los infantes.

Las actividades que Alas y Raices ofrece se
encuentran calendarizadas a lo largo de
todo el aflo y se pueden encontrar dentro
de la pagina www.a.gob.mx.

La Coordinacién Nacional de Desarrollo
Cultural Infantil se encuentra dentro del edificio
perteneciente al Consejo Nacional para la
Cultura y las Artes. Ubicado en Av. Paseo de la
Reforma 175 piso 5, Del. Cuauhtémoc.

C.P. 06500. n

(ACONACULTA

Consejo Nacional para la Cultura y las Artes

alas y raices

A Enlaimagen superior se puede apreciar el
logotipo del Consejo Nacional para la Cultura y
las artes

Debajo de €, el logotipo actual de
Alas y Raices.

llustracion: César Ivan Flores Nava. Imagen realizada para el departamento de Alas y Raices.

13 C()NACULTA.(ZOO‘)). Estadisticas basicas de la cultura en México. México: Consejo Nacional para la Cultura y las Artes.
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¢ QUE ES ALAS Y RAICES JOVENES?

Alasy Raices Jovenes es un nuevo programa
dirigido a individuos con edades entre
13 y 17 afios, cuyo objetivo es atraer el

<

interés de los adolescentes “...a través
de espacios ladicos de expresion y re-
flexion; en donde ellos puedan tomar la
voz y aportar los contenidos, compro-
metiéndose con sus propios intereses y
con la construccion de su ciudadania.
De esta manera, la creatividad, el arte
y la cultura, resultan medios efectivos
para incidir en sus comunidades y for-
mar parte de la toma de decisiones y
del desarrollo de su realidad” ™. La

tecnologfa es una de las herramientas

CONCEPTOS BASICOS PARA UNA BUENA COMPRENSION / CAPITULO 1

Jovenes, pues inten-
tan generar redes
que multipliquen las vias de acceso a la
cultura, ademas de atraer el interés de
su publico.

La meta de Alas y Raices Jovenes (o
“AR Lab.” como ha sido rebautizado),
no es posible al 100%. Si el departa-
mento mantiene lalinea que hallevado
hasta ahora; con un disefio y difusion
precatios y trabajando bajo los mis-
mos esquemas que consideran propios
para darse a conocer ante su publico
meta, los resultados que obtengan
seguiran siendo tan malos como hasta
ahora. Por eso es necesario introducir
nuevas propuestas que animen a los

“jovenes” (como ellos los llaman, sin
entender que el termino joven, designa
a individuos con edades entre los 18 y
25 afios) a acercarse a ellos y lograr un
cambio en la manera en que conciben
al Consejo Nacional para la Cultura
y las Artes; generando un vinculo de
confianza entre los adolescentes y la
institucion.

mas importantes dentro de Al y Rades

¢POR QUE DIRIGIRSE A LOS “JOVENES"?

CONACULTA plantea su acercamiento a los “jévenes”,
como un esfuerzo para evitar un deterioro en el proceso
de “Promocién de la cultura” introducido en los nifios por
Alas y Raices. Al mismo tiempo, plantea una bisqueda por
despertar el interés cultural en personas de edades entre 13 y
17 afios, que no conocfan (o no se interesaron) en las activi-
dades de la Coordinacion Nacional de Desarrollo Cultural
Infantil, durante una edad mas temprana ¢Pero ésta propuesta
se encuenttra realmente sustentada?

Para dar respuesta a esta pregunta necesitamos comprender
la situacion cultural y educativa del pafs que, de manera simple,

puede ser vista de la siguiente manera:

Meéxico tiene todas las cualidades necesatias para crecer y

competir con las potencias mds grandes del mundo. Pero
con un pueblo hundido en la ignorancia, es imposible; dando
pie a un solo resultado: El retroceso.

Educacion y Desarrollo son temas que siempre han ido
ligados; y por légica podemos deducir, que una mayor
educacién propicia el crecimiento de nuestro pais.

Por lo tanto la solucién es simple: Promover la cultura de
tal forma, que se logre romper con aquel dogma, que la
clasifica como algo aburrido.

El problema de CONACULTA es que nunca ha encon-
trado (0 no ha querido encontrar), la manera de hacer
divertida la cultura; y la hiptesis mas logica que pudo hallar,

14 Consejo Nacional para la Cultura y las Artes. (2010) http://www.conaculta.gob.mx. disponible en http://www.conaculta.gob.mx/alas_raices_ju-

venil.php. Abril 3 de 2012.
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Imagen realizada para la X| Feria de las Calacas.



para explicar los niveles tan bajos en materia de educacion
es (como ya se habia mencionado antes), que a falta de un
seguimiento durante la adolescencia; los nifios que participaron
en el programa de Alas y Raices, pierden el interés por la
cultura. Ademas, la creacién de un nuevo departamento
preocupado exclusivamente en los adolescentes funciona
para atraer a un publico mas diverso hacia la cultura.

La verdad es, que si la promocion de la cultura se inculcara
bien en los nifios, no habtia necesidad de reforzatla durante
su adolescencia; y dirigir fondos de la nacién a un espacio para

“jovenes”, en vez de aumentarlo en otros sectores, es ilogico,
pues todos saben que es mas dificil despertar el interés en la
cultura dentro de los adolescentes, debido a que los intereses
y gustos, se inculcan dentro de edades mas tempranas;
y aunque no es imposible cambiatlos durante esta etapa,
supone un mayor problema.

Por otra parte debemos ser justos y no atribuir toda la culpa
al CONACULTA por ser insuficiente en la labor para el que
fue creado. Los niveles de analfabetismo y pobreza en México,

son consecuencia de miles de decisiones que engloban a todos
los estratos sociales y politicos, a lo largo de la historia de
nuestro pafs.

El CONACULTA no es el causante de la nacion en el que
vivimos, aunque tampoco se ve exento de ser participe en la
caida de nuestra patria. ¢Pero y si realmente lo intentara? ¢Es
posible que una institucion gubernamental como el Con-
sejo Nacional para la Cultura y las Artes cambie el rumbo y
el nivel educativo de una nacién?

La respuesta es NO .Pero hay algo que si se puede hacer:
Inducir al pablico para que piense que lo esta haciendo. Y es
ahi donde un buen disefo dirigido a las masas entra en juego.

llustracion: César Ivan Flores Nava.
Imagen realizada para el departamento de Alas y Raices Jévenes.
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CAPITULO DOS

;QUE ES LA MASA?

Estudio del publico meta, analisis teérico y generacién de una nueva solucién
a partir de los datos que aporte la investigacion.



PSICOLOGIA
DE MASAS

Para conocer plenamente a la psicologia de las masas y su aplicacién al Disefo, es necesario
comprender el significado de masa, y posicionarlo dentro del contexto en el que se desarrolla

Sobre la masa como
una adiccion.

Etimologicamente, masa aparece en
el castellano entre los afios 1220 y
1250. Proviene del latin massa y esta
relacionado con el griego antiguo pada
que refiere a “un todo homogéneo,
indiferenciable en sus componentes,
amorfo en sus contornos, y solamente
comprensible en su sinteticidad”.El
Dr. en filosoffa Xandri Fernindez
Gonzilez, adjudica que el termino
masa, fue utilizado por primera vez
para referirse a un grupo de petso-
nas, dentro de la obra: E/ nacimiento
de la tragedia en el espivitn de la miisica de
Nietzsche, publicado en 1871

la investigacion.

La correcta definicién de masa, atn
sigue causando polémica dentro de la
psicologia; aunque para los fines de
esta investigacion, la masa puede ser
descrita como un “ente provisional,
conformado por un grupo de indi-
viduos de pensamiento heterogéneo,
que se han unido entre si durante un

3917

cierto lapso™"’.

Pero ¢Por qué estudiar a la masar. La im-
portancia de la masa y su estudio, radica
en los cambios de comportamiento que
se presentan en los individuos al momento
de formar parte de un grupo; dando
rienda suelta a impulsos, que estando
solos, podrian reprimir. Estos cambios
en la respuesta de los individuos que

conforman una masa (y cuyo com-
portamiento sugiere el de un solo
ser), despertaron un gran interés en la
psicologia, propiciando el nacimiento
de una nueva rama de estudio; es asi
como surge la psicologia de masas;
cuyo andlisis no fue profundizado
hasta mediados del siglo XVIII y prin-
cipios del XIX, es decir: durante la
Revolucion Industrial.

La psicologia de masas estudia “
la comprension de la conducta de las
personas dentro de grandes grupos, y
la relacion de dicha conducta con la
base biologica y su entorno cultural”™'®.
La psicologia de masas abarca tres
areas principales:

'S Martin Requero, Matfa Isabel. y Alvarado Lépez, Marfa Cruz. (2007). Nuevas tendencias en la publicidad del siglo XXI, Sevilla: Comunicacién

Social.

' Gonzélez, Xandri. (2000, Junio). Masa y publico en el nacimiento de la tragedia. Revista A Parte Rei [en linea] No.8. disponible en http://serbal.

pntic.mec.es/~cmunoz11. Marzo 5 de 2012.

'8 Forer, B. R. (1949) The fallacy of personal validation: A classroom demonstration of gullibility. The Journal of Abnormal Psychology [en linea]
disponible en http://psycnet.apa.org/journals/abn/44/1/118. Mayo 8 de 2012.
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e La naturaleza social de los individuos.
¢ Sus interacciones con los demas.
* Su interpretacién del mundo social.

El objetivo de la psicologia de masas,
es entender como preservan los indi-
viduos el poder de elegit, frente a las
presiones externas de grupos sociales
o de la autoridad *.

Como ya sabemos, las personas son en
esencia seres sociales, cuyo pensamiento
y accién se hallan influenciados por
esquemas biologicos y costumbres de
tipo cultural. La comprension del estos
factores y la forma en que se relacionan
con los lenguajes verbal y no verbal, per-
miten entender la incidencia que tienen
clertas actividades (como la publicidad)
sobre una masa de individuos, asi
como las presiones sociales que ejercen
los grupos sobre una persona, para que
se adapte a determinadas normas y desee
o acepte el liderazgo. También nos deja
comprender el camino que conduce
a las sociedades a desembocar en la
violencia (¢jemplo de esto puede ser
el ascenso del nacionalsocialismo en la
Alemania durante la década de 1920).

Es facil deducir que la manipulacion, el
poder y el control, son elementos que
van ligados a un buen conocimiento y
practica de la psicologfa de masas, pues
no hay forma de evitar, ese sentimiento
de pertenencia que se despierta cuando
el mensaje es convincente. Y si el ser
humano cuenta con una facilidad innata
de incorporarse a un grupo, perdien-
do asi su identidad y juicio légico ¢Por
no aprovecharse de esor.

3QUE ES LA MASA? / CAPITULO

llustracion: César Ivan Flores Nava. Generada mediante el uso de la repeticion y un acento que

1 Sutil Martin, Dolores Lucfa. (1992). Mensajes subliminales en la publicidad, Madrid: Unversidad Complutense de Madrid.

PAGINA 21

[N}

logra romper con la continuidad de la reticula.



Como ya hemos visto en el tema anterior, la forma en que
las personas se organizan, ha sido considerado desde la
antigiiedad, un tema importante. Pero no es hasta la apa-
ricion de la Revolucion Industrial que el estudio de la masa,
comienza a ser materia indispensable para la comprensién
del nuevo estilo de vida que se estaba gestando durante
esa época; estilo que mas tarde darfa pie, a la manera en
que nos relacionamos actualmente. Las teotfas sobre
la psicologia de masas, ofrecen una perspectiva clara de
cémo la influencia de los grupos repercuten, a la hora de
participar en modas, tendencias, politica, movimientos y
religién. Es facil deducir que estas teorfas, aplicadas al disefio,
son capaces de generar mensajes con un mayor impacto y
capaces de estimular ciertas actitudes o respuestas en los
espectadores. ¢Pero por donde podemos comenzar?

PSICOLOGIA DE MASAS

Grandes hombres como Le Bon, Jung, Abraham Maslow,
Bertram R. Forer y Wilfred Trotter, hicieron grandes
aportaciones dentro de la psicologia de masas. Algunas
de estas ideas fueron retomadas por Edward Bernays
(considerado “padre de las relaciones publicas”) quien
promueve en su libro Propaganda®, el uso de la psicologia
de masas para inducir de forma indirecta, sobre los gustos
y tendencias dentro de la sociedad americana. Su razonamiento
en contra del conductismo.”, asf como los medios que
promueve para llegar a un fin en el consumo de los america-
nos, invitan a observar los alcances, capacidad de los
mensajes y lo estrechamente ligado que esta el poder al
control de masas.

Pero estos individuos mencionados en el parrafo anterior,
mantienen otra cosa en comun ademds de su pasién por
el estudio del hombre: La capacidad de generar nuevas teotfas
acordes al tiempo en que vivian.

Por desgracia, nos encontramos actualmente en una etapa
de estancamiento ideolégico y cultural, donde la carencia

de entusiasmo y la apatia, el incremento en la ignorancia
asi como la falta de iniciativa, han producido generaciones
carentes de impulso y sin interés por contradecir a las
instituciones que ofrecen el conocimiento; dando como
resultado que las teorfas sean ahora concebidas como
estatutos dentro de cada ciencia, y por ende limitando el
margen de posibilidades que se divisan hoy en dfa. Segui-
mos ejerciendo nuestra profesion a partir de teorfas viejas
cuyo impacto se pierde aflo tras aflo.

Le Bon, menciona que “El arte de los que gobiernan, al igual

que en caso del arte de los abogados, consiste sobre todo

en la ciencia del empleo de las palabras. .. :Entonces por

qué no hacemos lo mismo dentro de las imagenes? :Por que

no explotamos el uso de la retérica dentro del Disefio si la
fuerza que poseen la imagen y su contexto, para
evocar sentimientos y redefinir las ideas dentro
de una sociedad es infinito?.

Pareciera que hemos dejado a un lado las teotfas

aplicadas por Edward Bernays en la publicidad

y retrocedido, a tal punto, que seguimos pen-
sando en la psicologia conductista como la solucion.

Pensamos en la imagen antes que en el mensaje. No que-
remos aceptar que el impacto de los mensajes dentro

de nuestra sociedad no siempre va a generar un mismo

resultado;estamos tan preocupados por seguir al pie de la

letra edictos caducos, que dejamos de lado una enorme

ventaja: La globalizacion y los medios. Dos elementos constantes

y en evolucion, que han estado presentes en la vida cotidiana

durante generaciones y cuya exposicion continua, ha generado

seres mas susceptibles, faciles de manipular y con metas y sue-
flos generalizados. Somos capaces de llegar a una mayor canti-
dad de personas a través de un solo mensaje y no lo percibi-
mos. Estamos en una época donde nos encontramos frente

a individuos disefiados para consumir. Necesitamos encontrar

nuevas formas de explotar a nuestro pablico y generar en ellos, lo

que yo llamo (a falta de una mejor manera para explicarlo) un

Dimpacto generalizado; tema en el que se profundizara dentro del

tema PSICOLOGIA DE LAS MASAS Y ADOLESCENCIA
y puesto en practica durante el disefio de estos carteles. Pero

antes, debemos comprender qué es la adolescencia.

" Basado en los pensamiento expuestos por Eduard Bernays (Propoaganda), Le Bon (Psicologfa de las masas), Eduardo Del Rio (La truculenta historia
del capitalismo) Alfonso Lépez Quintis (La manipulacion del hombre através del lenguaje) y Vicente Romano (La formacién de la mentalidad sumisa).

2 Bernays, Edward.(2008). Propaganda. Barcelona: Melusina.

ok . . . . . . . -
Una de las primeras cortientes de la psicologia que basa sus observaciones en el Condicionamiento clasico de Ivan Pavlow.

2 Gustave, Le Bon. (2004). Psicologfa de las masas. Madrid: Morata Ediciones.

2 Aguirre Baztan, Angel. (1994) Psicologfa de la adolescencia. Barcelona: Boixareu Universitaria.

23 “idem”
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¢ QUE ES LA ADOLESCENCIA?

sQUE ES LA MASA? / CAPITULO 2

La adolescencia es un periodo importante del crecimiento y
la maduracién del ser humano, durante el cual se producen
cambios singulares que establecen muchas de las caracterfs-
ticas que definiran, el comportamiento del individuo durante
la adultez.

Debe entenderse que la adolescencia no es lo mismo que
la pubertad. La pubertad refiere a “..los sighos mds tem-
pranos del desarrollo de caracteristicas sexuales secunda-
rias, que continda hasta que los cambios morfolégicos y
fisiolbgicos se aproximan al estado del adulto”; mientras
que la adolescencia se entiende como “la etapa de madurez
légico formal”™?; es decir, el momento donde el pensamien-
to se hace cada vez mas objetivo y racional. El crecimiento
y la madurez del ser humano son procesos continuos y las
transiciones desde la nifiez a la edad adulta no suelen ser
bruscas; el periodo de la adolescencia comprende cambios
rapidos en la maduracion y el desarrollo psicosocial.
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las leyes de la percepcion).



ADOLESCENCIA:

PRINCIPALES CARACTERISTICAS

Aunque cada individuo es diferente, la
psicologia ha encontrado ciertas tendencias
dentro de los adolescentes, tal es el caso de:

Las Rivalidades y luchas para obtener el poder y ger-
cerlo sobre los demds>, cualidad que convierte a
los adolescentes en seres agresivos, y que se
manifiesta por medio de: Actos exteriores (se
golpean unos a otros), Palabras agresivas (se in-
sultan), Manifestaciones reprimidas o Agresivi-
dad contra s mismos u otras personas o cosas.

Otro caso es La sensibilidad® que avanza en in-
tensidad, amplitud y profundidad. Mil cosas
hay ante las que el adolescente permanecia
indiferente, y hoy enfatiza su afectividad. Al
menor reproche responde de manera colé-
rica. Por el contrario, una manifestacién de
simpatfa, un cumplido que recibe, le pondran
radiante, entusiasmado y gozoso.

El concepto de moral* para los adolescentes, im-
plica un compromiso de todo su sera la bisqueda

de laimagen ideal de sf mismos; poniendo a prueba

su fuerza de voluntad, y sus cualidades personales.
Como podemos apreciar, su concepcion es mas

profunda y totalmente alejada del termino ético,
que la describe, como un conjunto de conven-
ciones estipuladas por la sociedad”’

Dentro de la moral hay algunos valores que
ellos prefieren por ser mas brillantes, mas
nobles y porque exigen mas de uno mismo?:

*El sentido del honor.
*La sinceridad.

°].a valentia.

La lealtad.

También hemos de ver algunas constantes,

dentro de las relaciones entre adolescentes: lustracin: César lvan

Flores Nava. Uso del foreign
branding con el texto
“theres more inside of me

La amistad ® caractetizada por la sinceridad, el
than it looks like”

altruismo y la delicadeza. Los adolescentes
se aprecian por tener los mismos gustos

y opiniones, se imitan, se tienen
mutua confianza, y se sacti-
fican unos por otros.

v

Mientras que
la sexnalidad * se con-
vierte, no sélo en un
fenémeno psicofisiologico,
también en socio-cultural; es

decit, los valores y costumbres sexuales

de la sociedad en que vive el adolescente,
marcaran su actitud, comportamiento y con-
cepcion dentro de la sexualidad a lo largo de
toda su vida.

% Aguirre Baztan, Angel. (1994). Psicologfa de la adolescencia. Barcelona: Boixareu Universitaria.

25 “idem*

26 “idem*

7 Larousse. (2007) Pequefio larousse Tlustrado. México: Larousse.

% Aguirre Baztan, Angel. (1994). Psicologia de la adolescencia. Barcelona: Boixareu Universitaria.

29 “idem*

30 “idem*
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LA GENERACION “Y”

Ahora que ya conocemos las caracteristicas mas sobre-
salientes dentro del comportamiento humano, durante
la adolescencia, es posible profundizar en los elementos
Unicos que definen a la generacion “Y”". Generacién™ que
actualmente engloba al publico meta de .A/as y Raices Jdvenes.

Durante la dltima veintena del siglo XX, tuvo lugar un
cambio radical en el régimen social, econémico y cultural
del mundo, conocido en sociologia como posmodernidad ™.
Al aceptar dentro de esta posmodernidad las diferencias
entre las nacionalidades y vivir en un mundo plural, es
inevitable caer en la trampa del relativismo: Si no existe
una razén unificadora de valores y conocimientos, lo que
cada quien crea serd valido, segin la cultura o la realidad
en que se viva. Esto de alguna manera genera un vacio
de ideas en el que no existe un modelo de petfeccion
humana. L.o que més destaca en este “fin de la moderni-
dad” (que coincide con la generacion “Y™) es que no hay
ideologfas.”

La generacion “Y” o Millennial es un grupo nacido entre
1982 y 20005 los individuos que conforman este grupo
generacional se desarrollan en una sociedad con avances
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constantes en lo que concierne a tecnologia, y por ello
cuentan con una capacidad innata para comprenderla y
utilizatla, al igual que con la facultad para discernir y clasifi-
car fuentes y tipos de informacién.

Aquellos pertenecientes a la generacion “Y”, nacen en familias

pequefias que ya habfan asimilado el estilo de vida posmodet-
no, crecen entre una gran cantidad de ruido y estimulos. Son

hijos deseados y sus padres se preocupan por su bienestar y

por las consecuencias de su formacion.

En esta generacién desaparecen las grandes figuras
carismaticas y surgen infinidad de pequefios idolos cuya
permanencia dura hasta que surge otro, mas novedoso y
atractivo. Para los Millennial (hombre que sirve para designar
a los nacidos dentro de la Generacion “Y”), algunos de los
ptincipales valores son la autenticidad y el respeto a si mismos.
Han aprendido a consumir desde pequefios por lo que son
consumidores experimentados; sin embargo se trata de una
generacion que actualmente tiene sus necesidades resueltas
y no ha sentido la obligacién o presion por parte de su
entorno inmediato de definir su futuro. Po ésta razon, para
los Millennial el futuro es dificil de visualizar.

3 Algarabia. (2011). Soy mi generacion. Algarabia pocket. México. 1(1), 5-94.

Se entiende por Generacion al grupo de individuos de una especie dada, que se han reproducido aproximadamente al mismo tiempo. Dentro de la

especie humana las generaciones son comunmente divididas en veintenas.

Dentro del pensamiento posmoderno, el reconocimiento de las tendencias-entendidas como una multiplicidad de identidades culturales o reali-

dades que existen en nuestro planeta- genera la conciencia de que somos s6lo una cultura entre muchas otras, y da pie a una idea clara de pluralidad.

“Esta pluralidad nos habla del fin de la idea de una razén universal unificadora”.
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PSICOLOGIA DE LAS MASAS Y ADOLESCENCIA

El estudio de los temas antetiores, tiene como finalidad,
encontrar elementos que nos ayuden a construir un buen
disefio de carteles para Alas y Radces Jovenes. Ya hemos visto
la importancia de la psicologia de masas; investigado las
caractetfsticas que (segtin la psicologfa) se muestran constantes
en los adolescentes; asi como estudiado las variables tan
unicas en la personalidad de todos aquellos, que integran la
Generacion Y. Ahora, es momento de poner en practica los
conocimientos adquiridos, y generar nuestras propias teotfas.

Recordemos que el individuo dentro de una masa, cambia su
comportamiento y disminuye su capacidad cognitiva, por
lo que es importante, tomar los elementos mas caracters-
ticos y primitivos dentro de los adolescentes, para generar
un mensaje capaz de explotar las cualidades del medio de
comunicacién masiva por el que sera distribuido (en éste
caso un cartel).

Los adolescentes son considerados, como uno de los grupos
mas dificiles de comprender, debido a la brecha entre adultez e
infancia en la que se encuentran. Sabemos que sus gustos son

igual que su personalidad: Volubles. Por lo que se necesita
un diseflo tan variado como ellos; y es en el vacio, donde
se encuentra la respuesta mas practica para resolver esta
problematica; un punto indispensable, para generar el
Impacto generalizada”.

Esta teorfa se basa principalmente en e Bon y su descu-
brimiento sobre la fuerza que tienen los discursos y las
palabras sobre la masa: “El poder de las palabras esta
relacionado con las imdgenes que evocan y es bastante
independiente de su real significado...las palabras cuyo
significado esta peor definido, son a veces las que poseen
mayor influencia?, si ésta teorfa la aplicamos a la imagen
(pensando en ella como un elemento capaz de evocar
significados y por ende palabras, que a su vez evocan otras
imagenes y asi sucesivamente) podemos deducir que la mejor
manera de llegar a los jovenes, es a partir de imagenes cuyo
significado sea dificil de comprender, pero que involun-
tariamente despierten algo en la parte mas primitiva de la
mente del espectador (es decir el subconsciente).

Ilustracion: César Ivan Flores Nava. Experimentacion: Uso del vacio como forma. Propuesta generada a partir de las leyes de la percepcion.

" Anteriormente mencionado dentro del tema “Psicologfa de masas aplicada al disefio” perteneciente al capitulo II de esta investigacion.
2 Gustave, Le Bon. (2004). Psicologia de las masas. Madrid: Morata Ediciones.
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Autorrealizacion

Necesidades de estima

Necesidades sociales

Necesidades de seguridad y proteccién

Necesidades basicas

A Pirdmide de Maslow.

1. Para lograr este tipo de lectura, las imagenes deben estar
sujetas a una gran cantidad de signos y elementos, capaces de

evocar diferentes sensaciones y permitiendo que, sin impor-
tar el tipo de espectador que pose la mirada sobre el cartel,
se logre que su subconsciente sea estimulado por alguna de las

partes que conforman al impreso, generando un sentimiento

de confusion que la mente traduce en crriosidad.

2. Otro elemento importante son los tonos dentro de los
carteles, (en este caso pastel). Los tonos deben ayudar a
homogeneizar la imagen y hacerla interesante para ambos
sexos, al mismo tiempo que dificulte la lectura consciente y
se dirija de forma inmediata al inconsciente.

3. Arquetipos de Jung: Carl Gustav Jung personaje que se
convirti6 en figura clave dentro del psicoanalisis plantea la
existencia de Arquetipos, entendidos como “los contenidos
del inconsciente colectivo. Los arquetipos son el patrén
ejemplar del cual otros objetos, ideas o conceptos se de-
rivan” . Son una tendencia innata (no aprendida) a experi-
mentar las cosas de una determinada manera. El arquetipo
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carece de forma en s{ mismo, pero actia como un “prin-
cipio organizador” sobre las cosas que vemos o hacemos:
“Al principio, el bebé solo quiere algo de comer, sin saber lo
que quiere. Es decir, presenta un anhelo indefinido que, no
obstante, puede ser satisfecho por algunas cosas y no por
otras.”™*,

Los arquetipos son muy dutiles dentro de un disefio pues,
como ya hemos visto, plantean necesidades instintivas e in-
natas dentro de cada persona. Entre los arquetipos mas rel-
evantes podemos encontrar: £/ Heéroe, La hermandad (repre-
senta la idea de la hermandad de sangre, asi como unos lazos
mas profundos que aquellos basados en razones conscientes)
La madre 'y el Trickster (Héroe claramente negativo que de
una u otra manera desobedece reglas y normas de compor-
tamiento). Elementos que reforzados con la piramide de las
necesidades basicas de Maslow | las caracteristicas innatas
dentro de la adolescencia y la Generacidn Y (caracteristicas
previamente mencionadas) , suponen una mezcla capaz de
acaparar a un publico aun més grande del que estamos acostum-
brados a dirigirnos por medio de un solo mensaje.

4. Estimulo: Todo estos puntos, aunados a un estimulo, como el
sugerido por Bernays en su obra Propaganda (.. .es necesario
encontrar los estimulos que refuerce la respuesta deseada”)
supone un mensaje exitoso.

Los estimulos de Bernays, refieren a algin elemento que
despierte una respuesta obligada en el publico. Este estimulo
debe ser capaz inducir a un grupo hacia el fin que se desea
y por el cual se “...de marcha a la maquina que conforma
nuestra sociedad” .

En este caso el estimulo principal se encuentra en los
adultos: Si los disefios son reprobados por éste sector, una
gran cantidad de adolescentes reescribirin el concepto negativo
que se tiene a CONACULTA y lo transformara en “algo
interesante”, permitiendo a Alas y Raices Jvenes adquirir el
apoyo de un publico al que no ha podido interesar desde
su aparicion.

¥ Psicologfa Online. (2002). www.psicologia-online.com disponible en http:/ /www.psicologia-online.com/jung-htm. Octubre 12 de 2011

34 “idem”

* .. . . . . . . .
Piramide de Maslow: Maslow formula en su teorfa una jerarquia de necesidades humanas y defiende que conforme se satisfacen las necesidades
mas basicas (parte inferior de la pirdmide), los seres humanos desarrollan necesidades y deseos mas elevados (parte superior de la piramide).

* Bernays Edward. (2008). Propaganda. Barcelona: Melusina.
5 «Tdem®
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CAPITULO TRES

Disefio de carteles

Teoria aplicada, al Disefio de soportes, con medidas de 90x60 cm
para “Alas y Raices Jovenes”.
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El disefio de éste cartel, se genera bajo la hipdtesis de Mediante la distribucion de una serie de elementos, capaces
que la saturacion de elementos, funciona como un medio de dificultar una lectura rapida y consiente, se genera un
para atraer la atencion de los espectadores. espacio propicio para esconder diferentes detonadores

psicolégicos. Este cartel estd disefiado para atrapar al es-
pectador y producir en €l, un deseo por detenerse a con-
templar el impreso; sin entender por completo, la razén de
su interés repentino.

|
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PROCESO CREATIVO

Al pensar en una composicion, donde la saturacién es la
meta, surgen dos soluciones posibles:

Un diseno lleno de movimiento, capaz de atrapar la atencién
de inmediato. O bien, una imagen demasiado compleja y con
un ruido visual tan abrumador, que desaliente la intencién
del publico de averiguar de qué se trata.

Entonces, si crear una ilustracion de este tipo supone resulta-
dos tan drasticos uno del otro ¢Cémo es posible componer
una imagen sin caer en el error?.

La simetrfa dio la tespuesta y se convirtio, en la solucién
mas convincente para este disefio (pues permite repartir
el peso de la composicion dentro del soporte, al mismo
tiempo que genera una sensacion visual mas agradable
para el espectador).

Cabe mencionar, que en este cartel, se utiliz6 la simetrfa
axial (en un sentido horizontal).

El proceso de bocetaje fue laborioso y exigente, pero tam-
bién muy divertido. La capacidad para poder datr vida a
varios personajes y utilizarlos para una misma ilustracion,
supuso algo muy interesante y permitié generar el estilo
narrativo de ilustracién de una manera mas facil.

Aunque se hicieron varias propuestas de cartel previas a la
solucién final, no fueron tan visualmente agradables como
el resultado que se logré en este ultimo (figura 1). Una
imagen donde las figuras redondeadas y el uso de espi-
rales a lo largo de toda la ilustracion, favorecen el recorrido
visual, transformandose en circuitos que dirigen la mirada
del espectador y dejan recorrer cada espacio de la imagen
de forma amena y continua (claro que sin favorecer la
lectura independiente de cada uno de los elementos que
componen a la ilustracion).
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Figura 1
Fragmento del boceto final creado para el Cartel No.1



SOLUCION FINAL

(figura 2). Dentro de los elementos mas importantes que
componen este diseflo, se encuentran:

Elementos y figuras que hacen referencia al género zombie.
Apartado dentro del cine de terror, que ha pasado a inte-
grarse de forma arraigada, dentro de la cultura Pop.

Uso de colores pastel; cuya eleccion se sustenta en la aso-
ciacion aprendida que tenemos sobre ellos, y su cualidad,
para obligarnos a suavizar cualquier ilustracién. Nuestro
cerebro tiene tan arraigado el uso que se le da a los tonos
pastel, que estamos predispuesto a envolver en un aire de
inocencia, cualquier cosa coloreada con ellos.

Ciertas figuras dentro de la ilustracion (si se mira con detenimien-
to) estan realizadas de tal forma, que sus cualidades sean
atribuibles al torso de una mujer. Estos torsos no esta bien
realizado por dos razones:

1. Ocultar este elemento y unificarlo al todo que es la ilustracion.

2. Llegar al cerebro primitivo y despertar en él la necesidad
instintiva de reproduccion, mediante un ensanchamiento
exagerado de las caderas, que como es bien sabido, es
comunmente asociado con la fertilidad.

Por otra parte el pie ubicado entre las piernas del personaje
unificador, indirectamente se transforma en un elemento
falico que a causa de su posicién, genera una asociacion
involuntaria al sexo.

Los corazones que se pueden apreciar a lo largo de todo el
cartel, exploran la asociacion que existe entre este 6rgano
y los sentimientos (generalmente asociado con el amor).

Gracias a estos elementos (y algunos otros menos impor-
tantes) podemos construir una imagen donde el deseo, el
amor, parte de la cultura pop y el sexo, se entrelacen

produciendo una estructura capaz de detonar varias emociones,
a través de una lectura involuntatria.

Aunque se ha mencionado la importancia de la saturacién en
este disefio, ésta no es absoluta dentro del cartel. Claramente
se puede apreciar el contraste entre la parte superior del
soporte y la inferior, entrelazadas por una franja, cuya
trayectoria forma el nombre con el que el departamento
de CONACULTA “Alas y Raices Jévenes” decidi6 darse a
conocer frente a su publico meta “AR Lab.”.

Aunque esta franja realiza una funciéon de puente para unir
la parte superior con la inferior, no es el elemento principal
dentro de la ilustracién para unir ambos espacios. La homo-
geneidad dentro del disefio se genera a partir del contraste
entre la saturacion y el uso minimo de elementos:

Aprovechandose de la necesidad de descanso que exige
la vista, al momento de encontrarse frente a una imagen
conformada por tantas representaciones graficas, la parte
inferior se convierte en un area de reposo para las miradas,
un lugar perfecto para colocar a los elementos no tan llama-
tivos. Este contraste obliga a la apreciacion equitativa entre
imagen e informacion.

Se puede deducir que la lectura del cartel, ha sido disefiada
para hacerse de arriba a abajo, pues luego de ser atraida la
mirada hacia la parte superior, se obliga a bajarla enfatizando
la atencién, en el nombre de el sitio, junto con el texto que
le acompana.

Este cartel aun estando conformado por una gran cantidad
de figuras, no sufre de un desbalance ocasionado por la
mala distribucién del peso visual, cosa que se soluciond
ubicando a la ilustracién en la parte de arriba del cartel: lo
que genera una falsa sensacion de ligereza y permite una
lectura més amena para el pablico, evitando esa sensacién
de asfixia visual en quienes contemplan el disefio.
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DISENO DE CARTELES / CAPITULO 3

ulta.gob.mx

alas y raices

En Alas y Raices impulsamos proyectos en donde los jévenes son los
protagonistas. Estamos convencidos de que ellos pueden transformar la
realidad por medio del arte y todas sus posibilidades. Promovemos espacios
de expresion y reflexion para que alcen la voz y puedan generar ideas y
contenidos que sean de su interés y del de los demas. Para lograrlo, el
programa Conaculta Joven cuenta con la

colaboracion de artistas tanto emergentes como consagrados, pero sobre
todo cuenta con la participacién de los jovenes.

Figura 2
Cartel No.1 disenado para el departamento de Alas y Raices J6venes
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CARTEL No.2

Aunque no he encontrado una referencia para sustentar
mi teorfa, estoy seguro que mostrar adolescentes dentro
de cualquier publicidad dirigida a éste grupo (los ado-
lescentes), es uno de los peores errores que se pueden
cometer cuando se desea vender un producto o en este
caso atraer su atencion.

La propuesta de éste cartel se genera bajo la meta, de encon-
trar a un personaje capaz de ser aceptado por un publico tan

vasto. La solucién a esta problematica se encontré en el uso

de uno de los arquetipos de Jung llamado: Trickster.
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PROCESO CREATIVO

Ta creacion de éste nuevo set, debia incluir forzosamente El resultado fue una combinacion de humor y ciencia

la cualidad de ser atractivo, tanto para individuos del sexo ~ ficcion, adicionada con un pequefio toque urbano, cuyo
. . 4 (13 M 4 M 2» o

femenino como del masculino. Y un monstruo, fue la tema a tratar se centr6 en “La comida rapida”. (figura 3).

mejor solucién que pudo encontratse.
Aunque la idea no era mala, habfa un problema dentro

Un monstruo, es el personaje perfecto para proyectar de la propuesta: Los sentimientos no eran explotados

los sentimientos de incomprensién, inestabilidad y de la manera correcta. Por lo que fue necesario volver
sensibilidad que son constantes en los adolescentes, 2 empezar y plantear la nueva propuesta, a través de
Permite una identificaciéon inmediata, ademas de que un una perspectiva diferente; en esta ocasién, con la
monstruo no es considerado en estos tiempos, como un incomprensién como tem principal y pieza unificadora,
ser perteneciente a un sexo en especifico, facilitando la de todos los demas elementos.

aceptacion del publico en general.
Luego de un proceso largo de analisis e introspeccién pudo

Con este planteamiento, llegd la primera solucion.  llegarse a un nuevo cartel, cuya propuesta era capaz de
Partiendo de la idea de imaginar a los monstruos,  estimular a los espectadores de una manera mis fuerte
como una especie mas en el planeta tierra. Siendo mads que la solucion anterior y con la habilidad de generar la
especifico, a partir de la pregunta :Cémo serfa el estilo de ~ empatia que se estaba buscaba para este cartel desde un
vida de los monstruos al imaginarlos congregados dentro principio. (figura 4).

de una sociedad parecida a la nuestrar.

PAZUET,
Fﬂml.mﬁ

R

Figura 3 Figura 4
Primer propuesta para el Cartel no.2 Boceto (digital) final para el Cartel no.2
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SOLUCION FINAL

(figura 5). El personaje fue posicionado en un espacio
de tiempo sin inicio ni conclusién, exactamente en el
climax de la historia. Los sentimientos de rebeldia e
inconformidad constante, se entrelazan por medio de
esta historia inconclusa, creada de esta manera, para que
al proyectarse’, los adolescentes evoquen sentimientos y
experiencias que lleven a cada espectador a una conclusion
diferente; permitiendo una zdentificacion magnificada.

Generar una duda y dar la oportunidad al publico para
concluir la historia, es un elemento retomado del cine, y la
literatura. En teorfa este truco debe obligar al espectador, a
mantener una imagen especifica por un espacio de tiempo
mayor, repasandola una y otra vez en su cabeza, hasta
quedar completamente insertada en la memoria.

En caso de que en el espectador no se despierte la
necesidad de concluir la situacién, hay conceptos de
respaldo dentro del disefio, para que de todas maneras se
pueda atraer su atencion.

Frases como “Vive rapido, muere joven” y “Seguir
los suefios” son lineas faciles de aprender, y aunque
pertenecientes a generaciones anteriores, mantienen un
poder para evocar asombroso, convirtiendo a estas frases
y todo lo que contienen, en un estilo de vida afiorado.

La posibilidad de hacer las cosas sin importar las
consecuencias, enfrentindose a cualquier adversidad que
se presente, por el simple hecho de llegar a una meta, es
un tema utilizado una y otra vez en los medios sin que
el publico se canse de €l. Y es lo mismo que se ofrece
en esta ilustracion: Un ser rechazado por la sociedad que
se enfrenta a ella y busca seguir adelante sin importar los
contratiempos que encuentre a su paso. Aqui la pasion
funge como estrella, y otorga un poco de drama a la vida
de éste ser asexuado. Es la fuerza inhumana unida a un
corazon de oro.

Si vemos las constantes psicoldgicas en los adolescentes
encontramos que, la sensaciéon de madurez genera un
rechazo a los elementos que se asocian con la infancia,
y una mayor tolerancia hacia la violencia. Los arboles
destruidos, que se hallan junto al pie del monstruo,
responden a esa necesidad (no es coincidencia su parecido
con el estereotipo de caricatura de los 50s ). Es a través
del humor negro y el globo de dialogo que les acompaiia
con un j¢por quer! muy afligido, donde se muestra la
solidaridad a ese deseo de romper con los lazos de la nifiez.
Pero...sPor qué el Por qué?

Durante décadas anteriores, el grito de jcPor quer! en
el cine, acompafiado con una toma en “vista de péajaro”
(técnica que posiciona al espectador dentro de la mirada
de un juez omnipresente) muestra el sufrimiento de un
hombre ante la perdida de un ser querido y su queja ante
el cielo. Fste elemento fue muy recurrente dentro de las
peliculas dramaticas; y por desgracia para algunos, pasé
de ser un clemento capaz de conmover a cualquicra, a
un cliché utilizado en las series y peliculas de humor.
Este cambio inmediato hizo surgir en el puablico un
peculiar comportamiento caracteristico de las masas, que
cumpliendo con la frase “Mono ve mono hace” inicié un
proceso para asociar ese triste j¢Por quér! en un elemento
gracioso. Recurso que no pas6 desapercibido al momento
de generar éste cartel; es asi, que a algo tan triste como la
muerte (si es que aun lo sigue siendo) se convierte en una
pieza clasica de humor negro.

Para la psicologfa, la proyeccién consiste en un mecanismo de defensa del sujeto que atribuye a otro individuo los deseos, intenciones, emociones
e ideas que no pretende advertir en su propia persona y que le resultan inaceptables dirigiendolas hacia alguien mas.
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alasy raices

AR Lab En Alas y Raices impulsamos proyectos en donde os jovenes son 0s
T RO protagonistas. Estamos convencidos de que ellos pueden transformar la
n realidad por medio del arte y todas sus posibilidades. Promovemos espacios
Experimenta/participa/crea de expresion y reflexion para que alcen la voz y puedan generar ideas y
contenidos que sean de su interés y del de los demds. Para lograrlo, el
Wiki df programa Conaculta Joven cuenta con la
colaboracion de artistas tanto emergentes como consagrados, pero sobre

www.wikidf.conaculta.gob.mx X
todo cuenta con la participacion de los jovenes.

Figura 5
Cartel No.2 disenado para el departamento de Alas y Raices J6venes

PAGINA 37



CARTEL No.3

There’s music everywhere es el texto que se logra leer dentro
del afiche, en lo que supone ser el cabello de una mujer;
uno de los primeros en llamar nuestra atencién de forma
conciente.

La seleccion del idioma ingles como un elemento pensado
para ser utilizado en este cartel, responde a un recurso del
marketing llamado foreign branding (marca extranjera) Donde
“ ...se utiliza un texto o nombre extranjero para dar la im-

presion de calidad e importancia”. ¥

De los tres carteles, es éste el que contiene una mayor capaci-
dad para cambiar esa asociacién negativa que tiene este
grupo entre 13 y 17 afios sobre CONACULTA (si no es
que en todo el publico).
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PROCESO CREATIVO

Aunque no fue considerado como un argumento
obligatorio; la tematica del espacio fue muy recurrente
dentro de la elaboracion de éste cartel. Tanto en la figura
6 como en la figura 7 (bocetos previos al disefio escogido
para el cartel) se pueden apreciar propuestas donde el
cosmos apatrece de manera constante.

En la figura 6 se puede observar a un bebé de cuya
cabeza brota una semilla, que alude al conocimiento y
la importancia de la cultura. La intencién era agregar
el texto Wise baby el la parte superior del cartel, para
reforzar la idea y continuar con el uso del foreign branding.

Aunque la propuesta era interesante, el uso de un bebé en
un cartel para adolescentes, podria traer problemas y ser
visto como una butla al comparar su comportamiento con
un recién nacido, o bien podia dar pie a los espectadores

para pensar que el afiche iba dirigido a otro tipo de publico.

En el segundo boceto (figura 7) se aprecia una imagen

invadida por la soledad y complementada con la muerte.

Esta ilustracion irfa acompanada por el texto Go with the
Jlow que buscaba invitar a los adolescentes para “dejarse
llevar” por Alas y Raices Jdvenes.

El problema era que la sensacién de soledad dentro de
la ilustracion era demasiado dramatica y no cumplia con
las intenciones que en estos carteles se buscaba. Otro
problema era la frase que invitaba de manera indirecta a
obedecer, cosa que rompetia con la personalidad que se
le desea dar a Alas y Raices Jovenes.

Luego de estos dos intentos la propuesta de There s music
everywhere se gener6. Un cartel evocador y sugerente que

despierta sentimientos y alimenta al corazén con melancolfa.

(figura 8).

7 Pride, William. Et al. (2011). Marketing principles. EE.UU: South Melbourne.
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Figura 6
Boceto para el Cartel no.3

Figura 7

Boceto para el Cartel no.3



SOLUCION FINAL

Figura 8
Boceto final para el Cartel no.3

(figura 9) La razén por la que el ingles es utilizado en el cartel,
responde a la fuerza que EE.UU. tiene sobte el mercado
mexicano y la preferencia que damos a productos que no
son hechos en nuestro pais; ademas de ser la lengua pre-
dilecta para impartirse dentro de las escuelas y uno de los
primeros idiomas que el mexicano promedio busca apren-
der. Son estas razones las que producen en el espectador
(incluso si no sabe ingles) la sensacién de acercamiento y
la necesidad de conocer las propuestas de “Alas y Raices
Jovenes”.

La musica es el tema principal dentro de este cartel; es por
eso que la envolvente del cabello, deja admirar una imagen
del universo que representa la pluralidad que existe dentro
de la musica, un tema con el que el publico meta se ve

fuertemente identificado. Esta imagen, fue seleccionada a
causa de su facilidad para ser asociada con las luces de la
ciudad que se dejan ver al momento de llegar la noche,
que a su vez remiten a las fiestas, y se vincula una vez mas
con la musica; reforzando asi el proposito del cartel y la inten-
cion basica con la que fue creado, convirtiéndose en una
herramienta para despertar los recuerdos del espectador y
lograr que sus experiencias se proyecten en el cartel.

Ortro fuerte detonador del subconsciente se encuentra dentro
del personaje femenino; donde una vez mas, se ponen en
practica los arquetipos de Jung: En esta ocasion La madre.

La madre es uno de los arquetipos mas fuertes y al cual
responden todos los seres humanos. Sugerido, dentro del
afiche, por medio de la forma en que la doncella sujeta
al mundo, una manera muy parecida, a la que una mujer
embarazada sostiene su vientre. Este arquetipo posee una
fuerza ain mas grande dentro de nuestro pafs, gracias a la
educacion y los esquemas culturales que conforman nuestro
estilo de vida.

Pero la ilustracién no juega unicamente con los arquetipos;
también esta pensada a partir de la piramide de Maslow (o
jerarquia de las necesidades humanas), con una perspecti-
va dirigida a la base de la piramide (necesidades basicas) y
siendo mas especificos, inicamente enfocada en uno de los
componentes que la conforman: El sexo.

Expresado de una manera sutil, esta ilustracion explora (a
través de la ropa interior que se deja entrever) el voyenrismo”
del espectador; de una manera sugerente, que no busca
rayar en lo pornogtafico ni lo vulgar.

En cuanto a la composicién dentro del cartel, de nuevo
nos encontramos con el contraste entre saturacion y vacio
cosa que resulta muy atractiva visualmente hablando.

* . . . s . . .
Voyeurismo: conducta, que puede llegar a ser parafilica, caracterizada por la contemplacién de personas desnudas o realizando algun tipo de ac-

tividad sexual cuyo fin es el de conseguir una excitacion sexual.
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En Alas y Raices impulsamos proyectos en donde los jévenes son los
protagonistas. Estamos convencidos de que ellos pueden transformar la
realidad por medio del arte y todas sus posibilidades, Promovemos espacios
de expresion y reflexién para que alcen la voz y puedan generar ideas y
contenidos que sean de su interés y del de los demas. Para logrario, el
programa Conaculta Joven cuenta con la

colaboracién de artistas tanto emergentes como consagrados, pero sobre
todo cuenta con la participacion de los jévenes.

Figura 9
Cartel No.3 disefiado para el departamento de Alas y Raices Jévenes
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CONCLUSION

Los afiches que aparecen en esta tesina; pueden verse, como
un solicitud simple por parte del departamento de Alas y
Raies Jdvenes, ya que pertenezco a la generacion “Y”. Pero de
haberme confiado al pensar que cualquier ilustracion iba a
gustar a causa de que soy MI/lenial, habria roto conlos principios
de un buen Diseflador y Comunicador visual.

Como es bien sabido, la investigacion es un pilar indispen-
sable si se desea generar un mensaje exitoso a través de los
medios de comunicacién masiva, y en esta tesina el uso de
la disquisicion no se encuentra ausente. Los carteles aqui
reunidos son fruto del deseo por entender al la sociedad
tal y como es. De explorar los detonadores psicolégicos
capaces de generar en la masa respuestas involuntarias; y
de buscar la forma, para aplicarlos al disefio. Sin dejar atras,
la intencion que sigue latente desde los tiempos de Chéret:
Concebir al afiche como algo mas elevado. Algo capaz de
eludir el destino efimero que lo envuelve. Esforzarnos dia
a dfa por generar una composicion tinica e ingeniosa capaz
de lograr que su presencia, sea inmortalizada, en la memoria
del colectivo.

Y aunque al momento de la impresion de esta tesina los
carteles siguen sin ser impresos. Confio en la aceptacion
de estos afiches por parte de los adolescentes. Puesto que
la teotfa resultante a esta investigacion ya habfa sido puesta
a prueba en otros proyectos anteriores, dentro y fuera del
CONACULTA, que ademas de cumplir con su funcion, llega-
ron a ser bien recibidos por el publico en general.

Si algo he aprendido de esta tesina es una cosa: “El mundo
es simple”. L.a manipulacion, solamente consiste en trans-
formar esa vision, en algo totalmente diferente, con el fin de
conseguir un bien a través de ello. Y en una época, donde
la masa no puede diferenciar entre lo bueno y lo malo, sin
que antes los medios lo determinen. ¢Qué no podemos
conseguir?.

PAGINA

Aunque muchos eruditos coinciden en que la masa es tonta; hay
algo muy importante que no podemos olvidar: El individuo no.

Por eso, un mensaje, disefio o cualquier otro elemento generado
para los medios de comunicacion, debe ir siempre dirigido
al primero.

El dia en que logremos, que un individuo sin nadie a su
alrededor se sienta dentro de un grupo, nuestra meta como

comunicologos habra terminado y la de disefiadores, apenas
estara comenzando.

Larga vida a la masa.
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