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Introduccion

Mas de 300 imagenes basadas en los trabajos
del maestro Paul Rand, un aio de investigacion
y arduo esfuerzo para conformar cada pagina

de este libro que fue desarrollado hasta su
materializacién por Ali de Jesus Olmedo Reyes 'y
Pedro Ismael Rodriguez Romero.

El alma de este documento esta basada en
el humor gréafico con una vertiente hacia la
incongruencia aplicada al anuncio publicitario.

Este documento demuestra la efectividad que
existe entre utilizar el humor aplicado a los
anuncios y la publicidad estética y poco funcional,
puesto que, se ha comprobado que el humor
provoca un estimulo que puede ser recordado

en la mente de una persona por mas tiempo a
comparacion de anuncios publicitarios ordinarios.
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TEMA:

Paul Rand fue un disefador grafico
estadounidense, considerado como el mas
eminente del periodo de construccion, de un
disefo nacional propio.

Su reconocimiento a nivel mundial se fundamenta
tras una serie de aciertos en multiples campos, de
los que es importante sefalar los especificamente
publicitarios y el desarrollo de identidades
corporativas, la mas sobresaliente sin duda es la de
IBM.

Envuelto en las ideas mas radicales del
constructivismo ruso, el De Stijl y la Bauhaus,
se convirtio asi en un fuerte defensor,

lider y hasta inspiraciéon del movimiento
modernista. Ademas explord, por asi decirlo
los movimientos de vanguardia europeos.
Fue, para su época, un revolucionario. Gracias
a su trabajo y a su férreo impulso transformo
la naturaleza del disefo de su pais, de simple
oficio a verdadera profesion.

Paul Rand desarrollé un estilo grafico unico
que fue caracterizado, por la simplicidad,

el ingenio y el acercamiento racional a las
soluciones del problema. Rand utilizo en

su trabajo la sencillez del modernismo, la
reticula como estructura y el uso geométrico
aplicado en espacios blancos, Esta capacidad
de comprender lo que necesitaba el mercado,
brindo soluciones mas adecuadas que las que
ofrecian la estética estandar totalmente anti
funcional que se utilizaba en ese momento.
Partidario de la intervencion del humor en el
disefo publicitario, especificos y multifacético
como cabe esperar de los forjadores del disefio
comercial moderno americano.

Opiniones de Paul Rand

- El disefo es el método de juntar la formay el
contenido. El disefo es simple, por eso es tan
complicado.

-“Hay una gran diferencia entre disefo
abstracto sin contenido y disefio abstracto con
contenido. Se puede ser un gran manipulador
de la forma, pero si la solucién no es la mas
apta, no tiene sentido”.

- “Las comunicaciones visuales de cualquier clase,
ya sean persuasivas o informativas, deberian
contemplarse como una nueva encarnacion de
forma y funcién, como la integracion de lo bello

y lo util. En un anuncio, el texto, laimageny la
tipografia deben contemplarse como una misma
y viva entidad; cada elemento integralmente
conectado, en armonia con el todo, y esencial
para la ejecucion de la idea. Como un juglar,

el disefador demuestra su habilidad en la
manipulacion de esos ingredientes en un espacio
dado. Que ese espacio tome la forma de anuncio,
periddico, libro, papel impreso, embalaje, producto
comercial, marca o telefilme de publicidad, el
criterio debe ser el mismo”.

-“Disefo es la manipulacién de formay
contenido...El Contenido es la idea, la Forma lo
que haces con la idea, ;Uso color, uso blanco y
negro?;Lo hago grande, lo hago pequeno? ;Lo
hago tridimensional, lo hago bidimensional?

¢Uso movidas de ultima tendencia 6 uso movidas
serias?;Uso BODONI, o uso BASKERVILLE...? ...
Mucha gente define disefio como algo decorativo,
pero sélo es parte del disefo... Disefio es lo
fundamental, es la base de todo arte, pintura,
danza, escultura, escritura. Es la manipulacién de la
formay el contenido en todas las artes”

«“El disefiador no encara el trabajo especifico con
una idea preconcebida, su idea es el resultado de
apreciaciones subjetivas y objetivas, y el disefio

es un producto de la idea. Para llevar a cabo

una solucién honesta y efectiva necesariamente
debera pasar a través de cierta clase de procesos
mentales. De manera consciente o no, el disefiador
analiza, interpreta, traslada, improvisa nuevas
técnicas y combinaciones. Coordina e integra su
material debiendo replantear su problema en
términos de ideas, imagenes y formas. Unifica,
simplifica eliminando superficialidades. Simboliza,
extracta del material por asociacién y analogia.
Intensifica y refuerza su simbolo con accesorios
apropiados que ejecuta con claridad e interés”.

Opiniones sobre Paul Rand

«“El modernismo era una fe, una religion,
una mision, la cual se nos fue encomendada
con pasién y ardor. Paul fue nuestro lider e
inspiracion”. Louis Danziger

- "Totalmente y sin ayuda, convencié al mundo

de los negocios que el disefio es una herramienta
efectiva. Cualquier disefador de los cincuenta

o los sesenta le debe mucho a Rand, quien por
mucho tiempo luché por hacer posible el ejercicio
de nuestra profesiéon”. Louis Danziger

+“En medio de toda esa nueva generacién me
parece que Paul Rand es uno de los mas capaces.
Es un pintor, conferencista, disefiador industrial y
artista publicitario que plasma su conocimiento y
su creatividad. Es un idealista y un realista que usa
el lenguaje de un poeta y un hombre de negocios.
Piensa en términos de necesidad y funcién...".

Laszlo Moholy-Nagy
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«“Su pensamiento guia sus sentimientos al
tiempo que sus sentimientos humanizan su
pensamiento”. McKnight Kauffer

«“El fue el canal a través del cual el arte y el
diselo modernos europeos-Constructivismo
ruso, D Stijl holandés y el aleman Bauhaus- fueron
introducidos en el arte comercial americano”.
Steven Heller.

Planteamiento del problema

El humor ha sido un recurso de la gréfica
publicitaria, es capaz de producir una
experiencia placentera o agradable, el humor
en el disefio publicitario ha tenido una
produccién desmedida de algunas formas
sofisticadas como la satira, la ironia y el
sarcasmo lo que crea una publicidad hostil y
su credibilidad podria verse afectada al caer
en la exageracién humoristica o bien se puede
enfrentar a dificultades de comprensién del
mensaje,. Por otra parte el humor basado

en cierta incongruencia y la personificacion
a pesar de ser inocente y sencillo para su
comprensién consigue establecer un vinculo
emotivo con el receptor, pues propicia
simpatia que deriva en un clima éptimo para
efectuar el proceso comunicativo de forma
directa y estimula la atencién del receptor
por lo tanto es importante analizar los
lineamientos humoristicos adecuados para

la construccion del mensaje visual desde el
aspecto perceptual y conceptual.

Titulo

Paul Rand: El humor grafico basado en la
incongruencia aplicado al anuncio publicitario

Objetivos

- Investigar el entorno histérico y social en el que
Paul Rand desenvolvié su trabajo publicitario.

- Investigar la forma de trabajo de nuestro sujeto
protagénico.

« Analizar tedricamente la gréfica de Paul Rand
en cuanto a lo creativo, lo comunicativo y lo
perceptivo.

« Recopilar imagenes publicitarias desarrolladas
por Paul Rand.

- Clasificar estas imagenes por tematicas de
recurrencia y modelos tipoldgicos.

« Analizar las imagenes perceptivamente,
comunicativamente y creativamente.

- Seleccionar atributos en cuanto lo perceptivo, lo

comunicativo y lo perceptivo de la obra de Rand.

- Retomar dichos atributos para desarrollar la
propuesta grafica.

« Creacion de bocetos y retroalimentacion de los
mismos.

« Solucién gréfica.

Justificacion:

Al realizar anuncios publicitarios con humor
grafico, se piensa que atraen la atencion del
receptor en mayor medida que los anuncios
no humoristicos, ademas se pueden obtener
evaluaciones mas positivas hacia el producto

por parte del receptor, es mas probable que
adquieran el producto y facilita su pregnancia en
la mente del receptor.

Al realizar esta investigacién se podra
comprobar si realmente el humor aplicado

al anuncio publicitario es mas efectivo a
comparacién de aquel que no lo tiene, ademas
ayudara a conocer y comprender los alcances
reales de este recurso publicitario.
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Marco contextual

La publicidad es una forma destinada a difundir

o informar al publico sobre un bien o servicio

a través de los medios de comunicacién con el
objetivo de motivar al publico hacia una accion de
consumo. La publicidad tiene mucha antigtiedad,
existe desde los origenes de la civilizacién

y el comercio. Desde que existen productos

que comercializar ha habido la necesidad de
comunicar la existencia de los mismos; la forma
mas comun de publicidad era la expresion oral,

uno de los ejemplos mds antiguos es en Babilonia,

donde se encontré una tablilla de arcilla con
inscripciones para un comerciante de ungientos,
un escribano y un zapatero que data del 3000
a.c,, otro ejemplo fue el de la frase encontrada

en un papiro egipcio que ha sido considerada
como el primer reclamo publicitario del que se
tiene memoria. Mas tarde hacia 1821 se encontr6
en las ruinas de Pompeya una gran variedad

de anuncios de estilo grafiti que hablan de una
rica tradicion publicitaria en la que se pueden
observar vendedores de vino, panaderos, joyeros,
tejedores, entre otros. Asi como este, y muchos
otros ejemplos sobre los primeros hallazgos de
publicidad, dieron las bases histéricas que hoy
en dia forman parte de la vida cotidiana de los
norteamericanos, y la relacion con un mundo
econdémicamente consumista.

Para poder entender esto necesitamos saber de
dénde surge la primera idea sobre la publicidad.
Las cuales fueron las agencias destinadas

para las empresas en funcién de promover el
intercambio monetario por un producto u ofrecer
un servicio con o sin fines de lucro, pero esto

no pudo haber sido posible sin la atribucion del
francés Théophraste Renaudot vy el filésofo de

los Essais, ellos visualizan como realizar un medio
para resolver el problema de los problemas, un
anuncio para entreadvertirse y entreentenderse y
esto reflejado hacia una institucién de asistencia
publica. Mas tarde la primera agencia de
publicidad en Norteamérica fue fundada por
Volney Palmer en 1841 con el fin de apoyar y hacer
campana de publicidad para productores de jabén
que reunieron dos capitales grandes , 20 afios mas
tarde nacen otras dos agencias N.W. Ayer & Son

y J. Walther Thomsom, esta Ultima se establecio
internacionalmente al cumplir més de 30 anos
de experiencia. Una vez fundadas las agencias
publicitarias, principalmente norteamericanas

y briténicas, se formaron alianzas cruzadas que
consistian en formar relaciones de trabajo con
agencias de nacionalidades diferente, logrando
una mega fusién internacional, la finalidad es
asegurar una mejor presencia en mercados
internacionales apoyandose entre si.

1932, Almuerzo en lo alto de un rascacielos (Lunch atop a Skyscraper), once trabajadores en una viga durante la

construccion de uno de los edificios que conforman el Rockefeller Center.
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Eran tiempos de mucho auge para las agencias
de publicidad, puesto que tenian a su cargo
grandes firmas empresariales de distintas partes
del mundo, con el desarrollo de la publicidad,
esta se convierte en una disciplina, tanto asi que
se emprenden teorias como recursos efectivos.
Aunque existe una gran cantidad de teorias de

la publicidad, una de las mas antiguas creada

en 1896 es la teoria o regla AIDA, nacida como
simple recurso didactico en cursos de ventas y
cuyas siglas significan Atencion, Interés, Deseo,
Accién. Segun esta regla estos son los cuatro
pasos basicos para que una campana publicitaria
alcance el éxito; esto es, en primer lugar, habria
que llamar la atencién, después despertar el
interés por la oferta, seguidamente despertar el
deseo de adquisicion y, finalmente, exhortar a la
reaccion, u ofrecer la posibilidad de reaccionar

al mensaje, derivando, generalmente, la compra.
Existe la posibilidad de que una persona siga un
orden diferente al establecido, ya que la secuencia
de este modelo depende de muchas variables,
tales como: el nivel de implicacion del individuo
con el producto, la clase de motivacion, etc. Sin
embargo existe poca evidencia de que esta técnica
incremente la probabilidad de compra.

La publicidad ha destacado por ser innovadora
creativa y humoristica, los mejores aportes de la
publicidad han venido de los Estados Unidos.

En esta pais el avance tecnolégico elevo la
productividad, reduciendo constantemente la
demanda de la mano de obra calificada. Pese a
ello, la reserva de trabajadores no calificados crecia
sin cesar, 18 millones de inmigrantes entre 1880 y
1910 llego al pais con grandes deseos de trabajar.

En Norteamérica se aproximaban grandes
cambios, la desmedida produccién de los

,_‘_MTT’.:‘UL'-:H_’- -
e ot L E

Puente de Broklyn, recuperado desde: http://www.google.com.mx/imgres?num=10&hl=es&biw=532&bih=489&tbm=isch&tbnid=uS5JmPO
T2jrYHM:&imgrefurl=http://countrygirlsandboys.blogspot.com/2008_04_01_archive.html&docid=RtxsAzcmggGe-M&itg=1&imgurl=http://1.

fabricantes y su rapida evolucion generé en independiente o en combinacién con otras
menos de cincuenta afos una republica llena de firmas. Sumado a los constantes cambios que
industrias fabricas, plantas siderurgicas y lineas conformaron la evolucion de la tierra de las
ferroviarias transcontinentales. oportunidades, la guerra acelerd un proceso

econdémico que se basaba en la explotacion del
En toda la nacién. Algunas empresas llegaron hierro, el vapor y la energia eléctrica y fomentaron
a dominar industrias enteras ya sea en forma también el avance de la ciencia y la inventiva. A
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Andrew Carnegie se le debe en gran parte el
adelanto de la produccién del acero, él fue quien
logro la hegemonia de la industria, Carnegie
domino por largo tiempo la industria, pero nunca
tuvo un monopolio completo sobre los recursos
naturales, el transporte y las plantas industriales
que intervenian en la fabricacién del acero.

En estos tiempos la fabrica Ford innové con la
utilizacion de la cadena de montaje. De esta
forma se reducian costos y tiempo. Este medio
de produccion se aplicé a otros sectores como la
siderurgia, la industria del cristal, etc.

La maquina de composicion o linotipica inventada
en 1886 se sumo a la prensa rotativay a la
maquinaria para doblar papel e hizo posible
imprimir doscientos cuarenta mil periédicos

de ocho péginas en una hora, haciendo que el
modo de vida fuera mas intenso dia con dia,

pero también hubo una parte de la historia de

los Estados Unidos en donde se enfrentaron a
cambios inesperados, como la defensa de las
metas del movimiento laboral y la renuncia del

1908, ford T, lanzamiento al mercado del motor ford “T”.

La gran depesion de los afios 20, recuperado desde:
http://www.universitam.com/wp-content/uploads/2010/07/
depression.jpg

capital, que dieron lugar a los conflictos laborales
mas violentos en toda la historia del pais. El
primero de ellos se produjo a raiz de la gran huelga
Ferroviaria en 1877 cuando los trabajadores

de su rubro en toda la nacién se declararon en
huelga, por una reduccién del 10% en su paga.
Pasaron 30 aios hasta antes de que el pueblo
mismo pudiera escucharse a si mismo y tomar
cartas en el asunto, no fue sino hasta la eleccién
presidencial de 1900 que el pueblo de los Estados
Unidos se dio la oportunidad de expresar su juicio
acerca del gobierno de William McKinley, sobre
toda su politica exterior. A principios del siglo XX
la mayoria de las grandes ciudades y més de la
mitad de los Estados Unidos ya habian instituido
un horario de ocho horas diarias en obras publicas.
Otro aspecto de igual importancia fueron las leyes
acerca de las indemnizaciones a los trabajadores.

Los obreros un poco mas conformes con las
nuevas leyes laborales se apartaron de los
conflictos por un tiempo. Sin embargo el 22 de
enero de 1917 un problema mas grande llegaba
a los Estados Unidos, el gobierno de Alemania
anuncié que la guerra submarina se reanudaria
sin restriccidon alguna, para ese abril cinco barcos

de los Estados Unidos habian sido hundidos. Los
tiempo no podian verse peores para algunas
naciones, pero para los inmigrantes empeoraba
puesto que la restriccién de la inmigracién de la
década de 1920 marcé un cambio notable en la
politica de los Estados Unidos. Dicha inmigracién
se agiganto a fines del siglo XIX.

La denominacion de felices arios veinte o afios locos
corresponde al periodo de prosperidad econémica
que tuvo Estados Unidos de Norteamerica entre
los aios 1922 - 1929, como parte del periodo
expansivo de un ciclo econémico. Esta prosperidad
beneficié a toda la sociedad e hizo que la
economia siguiera creciendo a un ritmo que no

se habia registrado antes, generando una burbuja
especulativa. Sin embargo esta prosperidad
duraria un corto periodo que finalizaria al
comenzar el conflicto mas desafiante para la
economia mundial que se hizo llamar el jueves
Negro, por el comienzo de la Gran Depresion.

Fue una época de crisis econdmica mundial que se
prolongé durante la década anterior a la Segunda

Changing New York, Fotografia tomada al término de Ié gran
depresion, 1935-1938.
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Guerra Mundial y se extendi6 hasta finales de

la década de los anos treinta o principios de

los cuarenta. Fue la depresion mas larga que el
mundo alla experimentado, de mayor profundidad
y la que afectd a mas paises.

En el siglo XXl ha sido utilizada como un
paradigma de hasta qué punto puede disminuir la
economia mundial. La Gran Depresién se origind
en los Estados Unidos de Norteamerica, a partir
de la caida de la bolsa del 29 de octubre de 1929
(conocido como Martes Negro, aunque cinco dias
antes, el 24 de octubre, ya se habia producido el
Jueves Negro), y rapidamente se extendi6 a casi
todos los paises del mundo.

La Gran Depresion tuvo efectos negativos en

casi todos los paises, ricos y pobres. La renta
nacional, los ingresos fiscales, los beneficios y los
precios se desplomaron. El comercio internacional
descendié entre un 50% y un 66%. Ciudades de
todo el mundo se vieron gravemente afectados,
especialmente las que dependian de la industria
pesada, la construccién practicamente se detuvo
en muchas areas. La agricultura y las zonas rurales
sufrieron la caida de los precios de las cosechas
que alcanzé aproximadamente un 60%. Ante la
caida de la demanda, las zonas dependientes

de las industrias del sector primario, con pocas
fuentes alternativas de empleo, fueron las mas
perjudicadas. (Bell, J. 1932)

No fue hasta 1930 que la economia mundial
comenzd a recuperarse, pero en algunos paises
los efectos negativos de la gran depresién
perduraron hasta el comienzo de la Segunda
Guerra Mundial. En Estados Unidos el final de la
Gran Depresion estuvo marcado con la eleccion
de Franklin D. Roosevelt como presidente. Hubo
una gran cantidad de factores determinantes a

Una familia tipica de la gran depresion, recuperada desde: http://lcweb2.loc.gov/pnp/ppmsc/00200/00234r.jpg

la hora de llegar a esta situacion, al término de
la guerra, Inglaterra al igual que muchos paises
europeos tenia deudas con Estados Unidos, lo
que légicamente favorecié su economia. A esto
se le debe sumar que Estados Unidos se habia
convertido en la primera nacién proveedora a
nivel mundial. Esto se debe a que toda Europa
necesitaba productos que no podian fabricar
por el hundimiento econémico. Estados Unidos
ofertaba lo que Europa necesitaba en gran
cantidad, generando que la economia y los
ingresos americanos crecieran vertiginosamente.

La expansién de EEUU se basé en una profunda
transformacién productiva. De esta forma se
disminuian costes y se aumentaba la produccion,
obteniendo mas beneficios. Fue en esta época
donde se popularizo el uso del teléfono, el
automovil y los electrodomésticos. La competencia
visual implementaba cada vez mas anuncios
recurrentes y de poca calidad.

La apertura de créditos cred una gran ola
consumista, gracias a que las personas podian
adquirir diversos productos sin necesidad de
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tener el efectivo. El aumento del consumo y la
popularizacidn de la venta a credito o plazos,
desarrollaron un estado de compra excesivo, al
punto que los consumidores se endeudaran.

El consumismo era notorio para las empresas pero
llego un punto en donde la sobre produccién
elevo los estandares establecidos. Ante el miedo
de los empresarios de no poder vender sus
productos, muchos comenzaron a orientar sus
beneficios a la bolsa. La gran compra de acciones
provocé la alza de los precios de cotizacion. Esto
favorecié a que se comprardn mas acciones por
parte de los empresarios. Este hecho dio a lugar
a que las empresas comenzaran a pensar mas en
que la competencia no solo se daba por parte

Woolworth Buildin construido en 1913 en new york,
recuperado desde: http://simple.wikipedia.org/wiki/
File:View_of_Woolworth_Building_and_surrounding_
buildings_New_York_City 1913.jpg

del producto, sino que, por parte del aspecto
perceptivo en el anaquel o exhibidor, haciendo de
esto el comienzo de una guerra visual.

En EE. UU. El presidente Franklin D. Roosevelt
lideré la recuperacion econémica del pais tras la
crisis provocada por la gran depresién de 1929.

La campana presidencial de1932 fue un debate
en torno a las causas y los posibles remedios de la
gran depresién. (Anénimo, 1994, p. 254)

En 1933, el nuevo presidente Franklin D. Roosevelt
trajo consigo un clima de confianza y optimismo,
y pronto convoco a la poblacién en torno a la
bandera de su programa, conocido como el nuevo
trato “A lo Unico que debemos temer es al temor
mismo”. (Anénimo, 1994, p. 258)

La Segunda Guerra Mundial marcé como ningin
otro acontecimiento a la década de 1940 y al

siglo en general. Al igual que en 1914, la guerra se
extendié a todo el mundo, aunque este conflicto
fué mucho mas sangriento y modificé el mundo de
forma mas radical. EEUU y la URSS se convirtieron
en las nuevas y Unicas potencias del mundo. Las
antiguas potencias pasaron a un segundo nivel.

En la guerra mundial, los norteamericanos
aprovecharon de la manera mas inteligente

los recursos humanos y de capital disponibles,
haciendo de la industria bélica en sus diferentes
procesos un foco de empleo y progreso para una
gran parte del pais. Los Estados Unidos pese a su
participacion tardia en la guerra se involucraron
de lleno con la causa de detener la amenaza
nazi, el exceso de poderes de Mussolini y sobre
todo tomar retaliacién con los nipones, tras el
bombardeo a su base de Pearl Harbor.

Las empresas norteamericanas también

Adolf Hitler, fotografia del Fihrer, 1939.

aprovecharon su enorme capacidad técnica

de produccion y se dedicaron a exportar los
productos que les fueran demandados en los
mercados europeos, desde vehiculos de transporte
pesado como en el caso de la General Motors o

de las maquinas almacenadoras de datos como es
el caso de la International Business Machines, IBM,
que para este tiempo la marca aun era redisenada,
porque habia sufrido demasiados cambios y
cuando exporto sus productos a Europa aun no
tenia esa presencia visual que los colocara en la
mente de un consumidor, porque la necesidad

de llevar los productos hacia otro continente fue
mas que nada estrategia para después propagarse
como una identidad corporativa Unica y poderosa
que ya habia ganado terreno, su redisefio vino
hasta el afo 1956 que hasta esa fecha fue el mejor

cambio efectuado para esta empresa.
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La Sociedad de Naciones fue remplazada por

la ONU, que a diferencia de la anterior tuvo su
sede en Nueva York y no en Europa. En 1948,

se establecié formalmente el estado de Israel
gracias al respaldo de Gran Bretaiay los EEUU.
Esta nueva nacion estaba conformada netamente
de poblacién judia, que en su mayoria era
proveniente de Europa, donde habian sufrido
persecucion por parte de los nazis.

En 1941 se dictamina una ley que permite el
préstamo y arrendamiento en los EEUU mejorando
los beneficios de algunas empresas y asegurar que
los préstamos adquiridos fueran liquidados.

Bomba atomica detonada en Hiroshima y Nagasaki Japon
el 6 de agosto de 1945.

En 1945, cuando llegé el fin de la Segunda Guerra
Mundial en Europa, una conferencia internacional
celebrada en San Francisco redact6 la Carta de las
Naciones Unidas, que entro en vigor después de la
guerra. Después de haber desarrollado la primera
arma nuclear, el gobierno decidié utilizarla en las
ciudades japonesas de Hiroshima y Nagasaki en
agosto de ese mismo aio. Japdn se rindié el 2 de
septiembre, poniendo fin a la guerra.

Durante la llamada “Guerra Fria’, Estados Unidos
de Norteamerica y la Unién Soviética lucharon
por el poder tras el fin de la Segunda Guerra
Mundial, dominando los asuntos militares de

Europa a través de la OTAN y del Pacto de Varsovia.

El primero promovio la democracia liberal y el
capitalismo, mientras que el segundo extendia

el comunismo y una economia planificada

por el gobierno. Ambos paises apoyaron

varias dictaduras y participaron en guerras
subsidiarias. Entre los afios1950 y 1953, las tropas

estadounidenses combatieron a las fuerzas
comunistas chinas en la guerra de Corea.

Una vez finalizada la guerra, es necesario hablar de
la importancia del Plan Marshall en la economia
de post conflicto. Marshall fue un secretario de
Estado que aparte de ser un genio organizador,
también era conocido por el enorme respeto que
inspiraba entre quienes le conocieron (ganador
del premio Nobel en 1953). Desde su discurso

en una universidad en junio de 1947 introdujo la
propuesta a las naciones Europeas para devolver
la estabilidad econémica y de infraestructura.
Como era de esperarse, Rusia rechaza la oferta y
consigo vetar el deseo de Polonia y de la entonces
Checoslovaquia de participar.

Este plan canalizé ayudas por cerca de 13 billones
de dolares hacia Europa, pero los EEUU también
se vieron ampliamente beneficiados con este flujo
de ayuda pues gracias a la apertura permanente

Imagen representativa de la lucha por el poder entre estados unidos y la unién soviética al termino de la

segunda guerra mundial.
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de los mercados y la demanda europeos, obtuvo
un superavit en la balanza comercial por valor de
alrededor de 12.5 billones.

En 1957 la Unién Soviética lanza el primer satélite
artificial, lamado Sputnik, causando un gran
revuelo en las opiniones publicas mundiales.
Estados Unidos tratara de arrebatar a la Unién
Soviética el liderazgo obtenido con este éxito
formando en 1958 la NASA.

En 1960, las relaciones entre los Estados Unidos

y la URSS empeoran atiin mas al ser derribado un
avion espia U-2 estadounidense que sobrevolaba
el espacio aéreo soviético. Este incidente terminé
con la conferencia de Paris, acabando de momento
con las iniciativas encaminadas a lo que afios mas
tarde se conoceria como distensién.

En el afno de 1961 el lanzamiento de la primer
nave espacial tripulada que hizo la Unién
Soviética provocé que el presidente John F.
Kennedy propusiera a los norteamericanos ser la
primer nacion en enviar a un hombre a la Luna,
hecho logrado en el afo1969. Kennedy también
enfrentd un tenso conflicto nuclear con las fuerzas
soviéticas en Cuba, al tiempo que la economia
crecia y se expandia de manera constante. Un
creciente movimiento por los derechos civiles,
representado y liderado por afroamericanos
como Rosa Parks, Martin Luther King y James
Bevel, utilizd la no violencia para hacer frente a la
segregacion y la discriminacion.

En ese mismo afo, John F. Kennedy es elegido
presidente. Su eleccion despierta aiin hoy grandes
pasiones, al ser el presidente méas joven de la
historia de Norteamerica, y el Unico catélico. El
mismo ano de su eleccién, Kennedy se enfrentara
a las crisis de Bahia de Cochinos y de Berlin.

- ."' A

Coche presidencial momentos después del asesinato de John F. Kennedy el 22 de noviembre de 1963.

Kennedy habia heredado del anterior presidente
un plan de la CIA para derrocar al gobernador
cubano Fidel Castro, que consistia en organizar
y dar apoyo a grupos de exiliados cubanos,
esperando que si se producia una invasion, el
pueblo cubano se alzaria contra su dictador.

Luego del asesinato Kennedy, el Presidente
Johnson se enfrenté a fuertes desafios por parte
de dos demdécratas opuestos a la Guerra de
Vietnam: los senadores Eugene McCarthy y Robert
F. Kennedy, este ultimo hermano del Presidente
John F. Kennedy. El 31 de mayo de 1968, en vista
de una humillante derrota en las encuestas de

opinion publica y de la incesante prolongacion
del conflicto en Vietham, Johnson se retird de la
contienda presidencial y ofrecié negociar el fin de
la guerra. En 1968, tras la renuncia de Johnson a las
aspiraciones de su releccion, el partido Demécrata
depositd todas sus esperanzas en el carismatico
senador Robert F. Kennedy, que se presentd como
candidato y tenia inmejorables posibilidades de
llegar a la Casa Blanca por encima de los demas
precandidatos de su partido politico e incluso su
presunto rival republicano Richard Nixon.

Alvin Y. So afirma que hay 3 elementos principales
e historicos después de la Segunda Guerra Mundial
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que favorecieron el inicio de la teoria del desarrollo
de la modernizacién. Primero, el surgimiento

de Estado Unidos como una potencia. Mientras
otros paises occidentales como Gran Bretaia,
Francia y Alemania quedaron debilitadas después
de la Segunda Guerra Mundial, Norteamerica
resulto fortalecidos después de la guerra (1990),
Segundo, se difundié un movimiento comunista
mundial unido. La ex Unién Soviética extendid

su movimiento no sélo a Europa Oriental, sino
también a China y a Corea. Tercero, hubo una
desintegracién de los imperios coloniales
europeos en Asia, Africa y Latinoamérica, dando
lugar a nuevas naciones en el Tercer Mundo. Estas
recién conformadas naciones buscaban un modelo
de desarrollo para promover sus economias y
aumentar su independencia politica.

Marco Historico

En el afio de 1913, tratd de introducirse el
movimiento Moderno en los Estados Unidos,
mediante la exposicién de arte Armory Show, sin
embargo no tuvo gran aceptacion, ya que en esa
época de la gran depresién estadounidense el
disefo gréfico estaba dominado por la ilustracion
tradicional. Poco a poco el enfoque moderno

fue ganando terreno en el disefio de libros, el
disefo editorial para revistas y en el disefio grafico
promocional y empresarial.

En 1935 el disefador gréfico Lester Bell, realizd una
campana de carteles para una agencia federal de
electricidad y fue uno de los primeros en introducir
un disefo fuerte, directo y emotivo.

Segun Meggs (1998) a finales de la década de los
treinta, a consecuencia del nazismo que crecia
en Europa un gran numero de intelectuales y

talentos creadores, entre ellos disefiadores graficos
llegaron a refugiarse a Estados Unidos, en gran
parte porque pensaban que en Europa la libertad
de expresién y de investigacién estaba en peligro.
Algunas de las figuras mdas importantes para

el disefo grafico, que llegaron del continente
Europeo son: Max Ernst, Marcel Duchamp, Piet
Mondrian, Walter Gropius, Herbet Bayer, Laszlo
Moholy-Nagy, Herbet Matter, Jean Carlu, Ladislav
Sutnar y Will Burtin. Las influencias que estos
disefadores introdujeron en Estados Unidos,
ayudaron en gran parte a formar la nueva fase

del disefio grafico estadounidense. Se puede

INIERNATIONAL EXHIBITION

OF MODERN ART

ASSOCIATION OF AMERICAN
PAINTERS AND SCULPTORS

60" INFTY REGT ARMORY, NEW YORK CITY
FEBRUARY 15" TO MARCH i5% 1013

AMERICAN & FOREIGN ART.

AMONG THE GUESTS WILL BE — INGRES, DEIACROIX, DEGAS,
CEZANNE, REDON, RENOIR, MONET, SEURAT, VAN GOGH,
HODLER, SLEVOGT, JOHN, PRYDE, SICKERT, MAILLOL,
BRANCUSIL, LEHMBRUCK. BERNARD, MATISSE, MANET, SIGNAC,
LAUTREC, CONDER, DENIS, RUSSELL, DUFY, BRAQUE, HERBIN,
GLEIZES, SOUZA-CARDOZO, ZAK, DU CHAMP-VILLON,
GALGUIN, ARCHIPENKO, BOURDELLE, C.DE SEGONZAC.

LEXINGTON AVE-25th ST.

Cartel del movimiento armory show, 1913.

Esvastica en una bandera de la Alemania nazi, 1933.

decir que en Estados Unidos en pleno siglo XX
sucedi6 algo similar a lo que pasé en Europa a
finales del siglo XIX. Nueva York se convirti6 en

el centro cultural del mundo. Los disefiadores
estadounidenses se apropiaron del lenguaje
formal de los disefiadores europeos e inventaron
formas que se sumaron a la tradicién del disefio
gréfico estadounidense. El disefio europeo era
tedrico e intensamente estructurado, a diferencia
del disefo estadounidense que era pragmatico,
intuitivo y mas informal en su composicion.
Aungque con bases europeas el disefo de Estados
Unidos tenia aspectos propios de su cultura,
editaron su propia forma de disefio moderno.
Los disefiadores buscaban resolver problemas de
comunicacion gréfica y al mismo tiempo satisfacer
las necesidades de expresion personal. El disefio
gréfico estadounidense inicié con fuertes raices
europeas durante los afos cuarenta y gané gran
reconocimiento internacional por sus originales
puntos de vista y principalmente el disefiador
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Paul Rand inici6 con esta tendencia, de disefio
moderno estadounidense.

Rand nacié en Brooklyn en el afio de 1914, como
Paul Rosenbaum, en el seno de una familia judia
ortodoxa; es una de las grandes ramas de la
religién judia, se distingue de ellas por su adhesién
rigurosa a la Halaja. Carece de una autoridad
doctrinal central permitiendo cierta variacién

en la practica; considerablemente religiosa.
Irbnicamente la ley de esta religiéon prohibia
rotundamente la recreacion de imagenes, sin
embargo, Rand no obedecié esta regla y cuando
apenas tenia la edad de 3 afos se sintié atrapado

George Herriman, Crazy Cat, recuperado desde: http://cerebralboinkfest.blogspot.mx/2011/07/crazy-cat-
creates-krazy-kat.html

por las tiras cdmicas, principalmente por Krazy
Kat de George Herrimann; él fué un destacado
autor de comics estadounidense, creador de

la famosa tira cdmica Krazy Kat, considerada

su obra mas influyente e innovadora y una de

las primeras obras maestras de la historieta en
este género, protagonizada por animales con
apariencia humana. En ella, Herriman desarrollé
un humor basado en el absurdo y un grafismo
poco convencional para la época, que tuvo una
gran influencia en la historia posterior del cémic,
dentro y fuera de Estados Unidos. En este comic
repite constantemente la misma trama: Krazy Kat,
enamorado/a del ratéon Ignatz, es constantemente

rechazado/a mediante ladrillazos que él/ella
interpreta como signos de amor y que un perro
comisario, enamorado de Krazy Kat, aprovecha
para encerrar a lgnatz en la cércel. El dadaismo,
que en ese tiempo estudiaba la cultura popular
estadounidense, consagré a Krazy Kat como

una obra de puro humor dada estadounidense,
gracias a la alteracion constante del orden légico
y racional de los acontecimientos; el gusto por la
sonoridad, imprecision, mestizaje del lenguaje
popular, caracter absurdo, primitivo e infantil.

Paul Rand, recuperado desde: http://www.paul-rand.

com/foundation/portraits/
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Paul Rand, inicié su carrera como disefiador, a
corta edad, realizando dibujos de signos para

la tienda de alimentos de su padre y también
pintando los carteles para eventos escolares de
la escuela publica 109, al mismo tiempo que esta
actividad era un pretexto para no asistir a las
clases que no eran de su interés, como: Gimnasia,
Matematicas e Inglés.

A continuacion se presenta una cronologia de las
escuelas a las que asistié Paul Rand:

- 1929-1932) Pratt Institute, New York,

+ (1929-1932) Harren High School, New York.

+ (1932) Parsons School of Design, New York.

+ (1933) Art Students’ League with George Grosz.

Su padre al darse cuenta de la fuerte vocacién de
Rand por el grafismo y aunque no muy convencido
accedié a pagarle los 25 délares necesarios para
que estudiara por la noche en el Pratt Institute, ya
que durante el dia asistia a la Harren High School,
pronto se sintio insatisfecho, ya que sus profesores
ignoraban las obras de Matisse, Gris y Picasso.

Gracias a esta situacion Rand también es
considerado como un autodidacta, ya que
aprendié en la Biblioteca Publica de Nueva

York explorando en los libros de arte, en la
revista de grafica alemana Gebrausgraphik'y

en la britdnica Commercial Art, de las obras de
Cassandre; quien fué un cartelista y disefiador
gréfico francés, considerado el padre del

cartel moderno, en su obra podemos observar
influencias del cubismo y el surrealismo, inclusive
Paul Rand retomo el famoso personaje que creé
Cassandre para Dubonet cuando trabajé para
esta marca; también aprendi6 de Laszlo Moholy-
Nagy; él fue un fotégrafo y pintor hiingaro que
exploro en la pintura, la fotografia, la pelicula,

la escultura y el disefio grafico. Ademas utilizé

CEERAUCHSGRAFHIK

Gebrausgraphik, recuperado desde: http://piccsy.
com/2010/05/gebrausgraphik/

técnicas innovadoras como el fotomontaje y el
movimiento cinético. Afirmaba que la fotografia
presentaba hechos objetivamente y que liberaba
al espectador de la interpretacion de otra persona,
afirmaba que la tipografia es un instrumento de
comunicacion; gracias a su influencia Rand exploro
en el recurso de la fotografia y lo aplicé en gran
parte de su obra publicitaria.

Posteriormente realizaba trabajos sencillos libres
de derechos para diversos periddicos y revistas de
los Estados Unidos. Tiempo despues durante una
amplia temporada trabajando como ilustrador
profesional para la empresa Americana Metro
Associated Services, que se dedicaba a la venta de
dibujos de acciones y recortes.

VYOL 4
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Portada de la revista Arte Comercial, ilustraciones de
Frank Newbould, 1925.

Pasando al campo de la identidad corportiva
podemos decir que la primer marca que creo

el maestro Paul Rand fue su propio nombre,
recordemos que originalmente se llamaba Peretz
Rosenbaum, pero en el ano de1935 decidié
cambiar su nombre que era reconociblemente
judio, acorto su nombre a Paul y adoptd el apellido
Rand de un tio suyo, el pensé que un nombre

con cuatro letras y un apellido con cuatro letras
era un simbolo estético. Incluso Roy R. Behrens
sefalo en (1999) “el nuevo personaje de Rand, que
sirvié como la marca de sus muchos logros, fue la
primera identidad corporativa que cre6, y también
puede eventualmente llegar a ser la mas duradera’,
sin ninguna duda este nombre a perdurado

durante afnos hasta nuestros dias.
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El cartelista y disefiador grafico francés Cassandre 1901-1968.

A los veinte anos Rand ya realizaba trabajos

de disefo que le comenzaron a cosechar fama
internacional, En 1935 era free lance para la
Glass-Pecker Magazine. En 1936 se le encargd un
numero especial de aniversario de la revista de
modas masculina Appareal Arts publicada por la
Editora Esquire-Coronet, en donde Paul demostré
su notable talento para transformar fotografias
mundanas en composiciones dinamicas, que no
solo se limité a decorar, pero dio peso a la pagina
editorial, debido al éxito de su trabajo Rand
obtuvo un trabajo de tiempo completo y se le
ofrecié la direccién artistica de la Esquire-Coronet,
en un principio rechazé la oferta porque creia
que no estaba capacitado aun para asumir esas
responsabilidad. Sin embargo un afo después

Paul Rand, portada de revista para Glass Packer, 1935.

terminé aceptando el puesto ofrecido teniendo
solamente 23 aios, se le dio la responsabilidad

de las secciones especiales en la revista Esquire,
principalmente de moda.

En 1938 cuando Rand tenia 24 afios fue
catalogado por PM, la principal revista grafica de
esa época, como la mayor influencia en el disefio
estadounidense; fué seleccionado de una larga
lista de veteranos, incluidos algunos renombrados
emigrantes europeos, sin embargo Rand se
destacaba por su trabajo en el campo editorial, en
el disefo de avisos publicitarios y de promocién
que fueron revolucionarios por sus composiciones
asimétricas y montajes fotograficos. La misma

Paul Rand, Portada de revista para Apparel Arts, 1938.

revista exclamo “a Rand no lo obstaculizan las
tradiciones, no tiene un estilo redundante,

porque cada tarea es algo nuevo y exige su propia
solucion. En consecuencia, no hay nada elaborado
o forzado de su trabajo”

A los 23 aios, como ya se mencioné
anteriormente, inicio su fase de carrera como
disenador promocional editorial para Appaer!

Arts, Esquire, Ken, Coronet y Glass Packer. Las
portadas que realizé para estas revistas eran
innovadoras y rompieron con las tradiciones de
disefo de su época, en ella se podia observar un
conocimiento profundo del movimiento moderno,
principalmente de las obras de Paul Klee(1879-
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Paul Rand, Summer, pagina interior, 1936.

1940); que fué un pintor suizo de nacionalidad
alemana, con un estilo influenciado por el
expresionismo, el cubismo, el abstraccionismo
y el surrealismo, fué un dibujante natural que
experimento con el color y lo llegd a manipular
con una enorme precision y pasion, démino la
teoria del color, y escribié extensamente sobre
ella, de hecho dio clases sobre este tema en la
Bau-Haus. Sus obras reflejan su humor seco,

su punto de vista a veces como un nifo, sus
estados de animo, sus creencias personales y
su musicalidad; Wassily Kandinsky (1866-1944);
fué un pintor ruso grabador y tedrico del arte,
es considerado como uno de los artistas mas
destacados del siglo XX, se le atribuye la invencién

Paul Klee, El Globo Rojo, pintura en 6leo, 1922.

de la pintura abstracta, formo el movimiento
llamado Der Blue Reiter (El Jinete Azul), con
algunos pintores del grupo Die Briicke, también
ensend en la Bauhaus, Arte y Arquitectura; y

los cubistas; primer movimiento del siglo XX,
tuvo lugar en Francia, los cubistas rechazaban la
perspectiva, la profundidad y el movimiento y

le daban prioridad a la linea y la forma, rompian
las Figuras y las distorsionaban, retomaban el
arte prehistérico de Africa y Oceania. Su objetivo
principal era el de alejarse de la representacion
naturalista, plasmando de modo simultaneo

un objeto visto desde diferentes dangulos. Su
principales exponentes fueron Picasso con su
pintura las seforitas de avifion y Georges Braque
con su pintura naturaleza muerta con arenques;
tomo las ideas esenciales del constructivismo ruso;
uno de sus principales exponentes fue Vladimir
Tatlin que en 1912 al visitar Paris fue inspirado por
el cubismo y tuvo la idea de construir maquetas
en relieve e hizo construcciones con vidrio, metal

|

Wassily Kandinski, pintor ruso precursor de la
abstraccion, 1866-1944.

y madera completamente abstractas que son la
base del constructivismo ruso, este movimiento
proponia renunciar al arte por el arte haciendo

un llamado a los artistas por el arte al servicio de
la sociedad, sus caracteristicas son el contraste

de los elementos, la relacion de la forma, el
espacio y la sobreposicion de colores; el De Stijl;
este movimiento aparecié en Holanda en 1917
fundado por Theo Van Doesborg y Piet Mondrian,
evoluciond del cubismo hacia una abstraccién
geométrica pura, utilizaba colores primarios con
blanco y negro, representaba las figuras y las
formas con lineas rectas, cuadrados y rectangulos.
Para sus artistas la estética se reflejaba en la pureza
de sus obras. El objeto cotidiano debia llevarse a
nivel de arte. Preferian la tipografia san-serif. Lazio
Moholy-Nagy y su trabajo para la portada de i10
es uno de los mejores ejemplos de los principios
De Stijl aplicados a la tipografia; y la Bauhaus, fue
una escuela de disefo, arte y arquitectura fundada
en 1919 por Walter Gropius en Weimar Alemania,
inicialmente Buscaba una relacién innovadora
entre artistas y artesanos para construir el futuro;
se convirtié asi en un fuerte defensor, lider y hasta

inspiracion del movimiento modernista.
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Pablo Picasso, Les demoiselles d’Avignon, cuadro
pintado en 6leo, 1907.

Ese mismo aio se le ofrecié el disefio para las
portadas de la revista Direction, una revista con
marcado perfil antifascista. A la cual accedié a
realizar sin ningln pago, ya que no habia dinero,
pero a cambio de tener libertad artistica y
creativa absoluta y, eventualmente, algun original
de Le Corbusier. Las tapas de Direction fueron
producidas de 1938 a 1941 imponiendo nuevas
pautas estéticas y de elaboracién en el medio.

La primera tapa, que simbolizaba la ocupacién
nazi-alemana en el pais deChecoslovaquia, era un
recorte del mapa de esta nacion fotografiado sobre
un papel blanco, este proyectaba su sombra en el
papel logrando un efecto de tridimensionalidad,
con dos barras intersectadas, rasgando el

mapa, sugieren los limites de la unién alemana.
Describiendo la tapa, Rand dijo: “hay una gran
diferencia entre disefo abstracto sin contenido y
disefo abstracto con contenido. Se puede ser un

Recuperado desde: http://derbyimages.woot.com/haxrox/
Tetris_in_the_style_of_De_Stijl-csznao-d.jpg

gran manipulador de la forma, pero si la solucién
no es la mas apta, no tiene sentido” (1938).

Para la portada de la revista del mes de diciembre
de 1940 Paul Rand creo el diseiié un alambre de
puas que cruza la tapa como si fuera una cinta

de regalo, ademas de representar un crucifijo,

un acido comentario a la Europa ocupada por

los nazis, este disefio era muestra de la libertad
artistica que permitia la revista. Ademas la
etiqueta de navidad que aparece escrita a mano
contrasta con las letras mecanicas del logotipo
sobre un elemento de collage de borde rasgado.
Rand us6 su propia cdmara para sacar las fotos

y las letras eran de su propia escritura. Ese estilo
de ejecucion hace que aun hoy las tapas de
Direction se vean igual de frescas que como
cuando fueron publicadas hace ya mas de 50 afios
atras. En Reflexiones sobre el disefio Paul Rand
(1947) senala que “es significativo que el crucifijo,
aparte de sus implicaciones religiosas, es una

Paul Rand. Portada de revista para direcction, diciembre 1940.

demostracion de la forma plastica pura también,
una unién perfecta entre la agresividad vertical
y la pasividad horizontal del papel rasgado”.

En cierto modo podemos decir que Paul Rand
experimentaba intentando introducir al disefio
grafico temas que normalmente se encontraban
en las bellas artes, con sus nuevos disefios logré
un gran avance, en su objetivo permanente, de
reducir el limite entre su profesién y la de los
maestros del modernismo europeo.

Sin lugar a dudas, El trabajo que realizo el maestro
Rand para Direction, fué un hito en el desarrollo
de la carrera de Rand, desarrollandose como un

innovador artista y disefiador.
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Paul Rand. Portada de revista para direcction, diciembre 1938.

Entre los elogios que recibié Rand el més
motivante fue el que le hizo Lazslé6 Moholy-Nagy
(1943) en un articulo de la revista AD vol.7 no. 3 se
refirié a Rand y al diseflo americano:

Cuando vine a este pais me vi enormemente
sorprendido de encontrar a los europeos con
cierto renombre, mas americanos que los
americanos. Encuentro que la imaginacién

ha ido demasiado lejos. Es verdad que este
progreso tecnoldgico se ha desarrollado en el
altisimo nivel de este pais. Pero los americanos
no se encuentran muy interesados acerca de
esto. Ellos crearon esta avanzada civilizacion

Rockefeller Center Nueva York 1939

por instinto, introduciendo inventos tras
inventos en la rutina diaria. Como sea,

ellos no adhirieron ninguna filosofia a eso,
como hicimos nosotros en Europa. En los
americanos estd muy arraigada la nostalgia de
permanecer tendiente al “buen y viejo” disefio
tradicional. Esto fue una extraia experiencia
para mi. Senti que el esfuerzo que hacemos
en Europa para vivir a la altura del estatus
contemporaneo de los americanos no tiene
una base. Me tomé un largo tiempo entender
la permanencia victoriana, la imitacion a la
arquitectura colonial o la publicidad pasada
de moda. Afortunadamente apareci6 una
nueva generaciéon con un potencial y una

disciplina mas acorde con la que los europeos
imaginamos para los americanos. En medio

de toda esa nueva generacién me parece

que Paul Rand es uno de los mas capaces.

Es un pintor, conferencista, disefador
industrial y artista publicitario que plasma su
conocimiento y su creatividad. Es un idealista
y un realista que usa el lenguaje de un poetay
un hombre de negocios. Piensa en términos de
necesidad y funcion. El es capaz de analizar sus
problemas, pero su fantasia no tiene limites.
Me gusta recordar mi visita a su casa donde
esperaba encontrar a un artista de publicidad,
pero me encontré un disefador creativo con
una gran cantidad de intereses y la capacidad
de expresarse, no solo con el color y la linea
sobre una superficie plana, sino también en el
espacio... Alli comprendi de repente la calidad
espacial de sus dibujos bellos y abstracciones,
sus relieves de la revista Apparel Arts, sus
combinaciones afortunadas de la tipografia
cuidadosamente planeada, el ingenio y la
fantasia de sus de sus combinaciones de
colores alegres y composiciones serias.

En 1941 William Weintrub, un socio de Esquire-
Coronet deja esa compaiiia y comienza una
agencia de publicidad. A los 27 ailos, Rand es
contratado para encargarse de la direccion artistica
de la agencia. Con oficinas en el Rockefeller Center,
Weintraub fue la primera agencia judia en un
campo dominado por WAPS para adquirir una
cartera de clientes nacionales, que incluian a
Dubonnet, Schenley, Lee Hats, Disney Hats, Revlon,
Helbros watches, El Producto cigars, Stafford Fabrics,
Emerson Radios, Kaiser Corporation, y Autocar
Corporation. En un afio la agencia contraté a

un numeroso personal, pero Rand admitié que
raramente encomendo trabajo, preferia disefarlo
todo él mismo. Paul vino a modernizar el campo
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del disefo comercial. Antes de 1940 muy pocos
avisos en Estados Unidos de Norteamerica
estaban realmente disefiados, en su mayor

parte este tipo de publicidad era compuesta

por los mismos encargados de las imprentas

o bocetados toscamente por los redactores.

Paul Rand por su parte creia que el realizar el
anuncio publicitario era un problema de disefo
que requeria soluciones creativas e inteligentes.
Ante el enojo y consternacion de los redactores,
él sentia un enorme placer en desechar esos
desagradables bocetos, decia que eran realmente
malos. En realidad era muy poco paciente en

esa clase de asuntos y no dudo en ser realmente
rudo, justificdndose con que no iba a dejar que lo
trataran como un impresor de la avenida Pitkin.
Muy pronto Rand se hizo conocido no sélo por su
diseno, sino también por su filosofia de disefo.

Fue el mismo Rand quien lucho por influenciar a
sus colegas para empezar a desarrollar “equipos
creativos” que emparejaron a redactores y
directores de arte. En su propio articulo escrito
en el ano de1946 titulado El rol del disefador el
maestro Paul ofrecié esta definicién:

“El disefador no encara el trabajo especifico
con una idea preconcebida, su idea es el
resultado de apreciaciones subjetivas y
objetivas, y el disefio es un producto de la
idea. Para llevar a cabo una solucién honesta
y efectiva necesariamente deberd pasar a
través de cierta clase de procesos mentales. De
manera consciente o no, el diseflador analiza,
interpreta, traslada, improvisa nuevas técnicas
y combinaciones. Coordina e integra su
material debiendo replantear su problema en
términos de ideas, imagenes y formas. Unifica,
simplifica eliminando superficialidades.
Simboliza, extracta del material por asociacién

y analogia. Intensifica y refuerza su simbolo
con accesorios apropiados que ejecuta con
claridad e interés”.

A fines de los cuarenta, encontramos a Rand
ocupado en codificar las ideas modernistas. Su
educacién aun estaba lejos de estar completa. En
un meeting en Chicago, Moholy-Nagy pregunté
a Rand si habia leido alguna vez alguna critica de
arte. Cuando Rand le contesté que no, Moholy-
Nagy le respondié: “lastima”. Desde ese momento
Rand comenzé a devorar libros de filésofos

del arte. Aunque Rand creia que la experiencia
personal era la mejor educacidn, se transformé
también en un voraz lector. Muchas de las ideas
de sus textos, como los principios de dibujo
disenistico del modernismo europeo, fueron
sintetizados en sus propios y extensos escritos. A
mediados de los cincuenta introduce sus clases
en Yale, y en 1956, con su nombramiento como
consultor en disefo para IBM, se afirmé como el
representante mas firme del diseAio moderno.

Como diria el veterano disefador Lois Danziger
“totalmente y sin ayuda, convencié al mundo de
los negocios que el disefio es una herramienta
efectiva. Cualquier disefiador de los cincuenta

o los sesenta le debe mucho a Rand, quien por
mucho tiempo luché por hacer posible el ejercicio
de nuestra profesion”.

Sus trabajos en imagen corporativa son bien
conocidos, IBM, UPS, ABC, Westinghouse, Next y el
mas reciente USSB, en todo el mundo. A pesar de
las idas y vueltas del disefio nunca vacil6, nunca
cambid su postura o cuestiond la rectitud de su
camino. Durante la ceremonia de su retrospectiva
en el Cooper Unién en octubre del 1995 se le
preguntd si el modernismo habia muerto. Rand
replicéd inmediatamente: “Yo sigo vivo”

Marco Conceptual

La Publicidad Creativa

El inicio de la Publicidad desde sus
origenes

La publicidad surgio de la necesidad de la
sociedad de comunicar ya sea informativamente
0 para anunciar un producto o servicio. Comienza
en la antigua Grecia con los pregoneros, estos
personajes se paraban en las esquinas anunciando
a gritos las mercancias. Los primeros inicios

de lo que podria llamarse publicidad, son los
anuncios de venta en la antigua Babilonia,

Egipto y Grecia, donde surgieron inscripciones en
tablas, paredes y papiros que contenian mensajes
donde se enumeraban listas de los productos
disponibles, sucesos proximos o anuncios en los
que se ofrecian recompensas por la entrega de los
esclavos que huian. Otro caso que se puede citar
son los anuncios para las ferias comerciales de la
antigua China, durante la dinastia Zhou, ambas
desde hace tres mil afos, también nos podemos
remontar a las sefales de la antigua Pompeya en
el Siglo |, en las que se anunciaban competencias
deportivas, funciones de teatro y establecimientos
de bebidas. El objetivo de los primeros mensajes
comerciales, era informar mas que persuadir.

La invencion de la imprenta, en 1940 por parte

de Gutenberg, desencadeno que los anuncios
pudieran ser producidos y distribuidos a gran
escalay por ende se produjo la comunicacién de
masas y la publicidad. Posteriormente en Inglaterra
se incluyé en los periddicos anuncios publicitarios.
Pero no fue hasta que Benjamin Franklin introdujo
por primera vez ilustraciones a los anuncios y

los llevd a las paginas de las revistas. En Londres,
Henry Walker abrié la primera agencia publicitaria
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en el aio de 1659. A partir de la invencién de
la litografia a color a finales del Siglo XIX; los
anuncios y carteles fueron coloridos y atractivos.

A mediados del Siglo XIX, en EEUU, se inicia el
desarrollo de la industria Publicitaria y cada

vez se le da mayor importancia como resultado
del desarrollo social y tecnolégico que trajo la
revolucion industrial. En este punto los anuncios
asumieron el rol de informar y educar. Durante
este siglo, casi toda la publicidad se colocaba en
los periddicos o en carteles y volantes, ya que las
revistas eran un medio estrictamente reducido a
gente ricay su contenido era principalmente de
comentarios politicos, narraciones breves, temas
de arte y moda, no fue hasta 1944 que el primer
anuncio aparecio en éste medio.

A inicios del Siglo XX, el volumen total de la
publicidad ascendié a 500 millones de doélares
comparados contra los 50 millones de 1870. La
creciente competencia por el mercado, marcé el
inicio para que surgieran teorias de lo que era la
publicidad efectiva. Helen Lansdowne Resor inicid
con la publicidad que captaba las emociones del
publico, con el eslogan “La piel que te encanta
tocar” para un jabdn de Procter & Gamble. Despues
Theodore F. MacManus planted la teoria conocida
como la vertiente atmosférica, que consiste en dar
un prestigio a la marca y la sensacién y/o placer
que experimentaria el consumidor al poseerla, y la
aplicé en la exclusiva marca Cadilac. Rosser Reeves
decia que la clave esté en crear un punto vendedor
que trasmita un mensaje Unico, para después
repetirlo a gran escala para hacerlo perdurable en
la mente del consumidor.

La Primera Guerra Mundial, provocé el empleo de
la publicidad como instrumento de accién social
inmediata. Tras esta y con el surgimiento de la

radio, la publicidad tuvo dos problemas nuevos, en
primer lugar, las agencias de publicidad tuvieron
que buscar personas capaces de redactar textos
agradables al oido; el segundo problema que la
inversion econdémica era mayor a la que necesitaba
el anuncio publicitario.

Con el inicio de la Segunda Guerra Mundial, la
publicidad se vio obligada a estar nuevamente

al servicio de la propaganda del gobiernoy

la publicidad institucional. Durante los afos
cincuenta la television se convirtié en el principal
jugador en la publicidad. En la década de 1960,
ocurrié un resurgimiento del arte, la inspiracion y
la intuicion en la publicidad. Esta revolucién fue
inspirada por tres genios creativos: Leo Burnett,
David Ogilvy y Bill Bernach.

Bill Bernach cambio la publicidad con la revolucién
creativa, se dio cuenta del potencial que tiene una
imagen cuando se relaciona con palabras. Ademas
inicio su carrera trabajando con Paul Rand quien

lo influenci6 para respetar el poder de la imagen.
Su filosofia era que en esencia la publicidad era

persuasion creativa y que la persuasion era un arte.

Bernach unié a los escritores con los directores de
arte ya que pensaba que deberian generar ideas
juntas. El concepto se debia comunicar por medio
de la relacién de texto e imagen, asi la publicidad
paso de ser agresiva a ser inteligente.

En 1960, George Lois y Julian Koeing mostraron

un nuevo camino, hacer que la publicidad captara
al consumidor con conceptos de causa-efecto, en
consecuencia el director artistico paso6 de artesano
a moldeador de idea.

La Guerra de Vietnam combinada con la
decreciente economia en la década de 1970
provocd, que se diera un nuevo énfasis a la

publicidad agresiva. Las empresas querian
resultados, debido a esto, las agencias contrataron
a administradores de empresas que conocian

la planeacion estratégica y los elementos de la
mercadotecnia.

A finales de la década de los ochenta, al publico no
le importaba leer anuncios, esta situacién exigia un
cambio a una publicidad mas basada en la imagen,
es decir, la imagen tenia que realizar el trabajo

del texto. Las relaciones visuales, el simbolo y la
imagen novedosa se convirtieron en el vocabulario
visual creativo de la década de los noventa. El
control remoto implicé un nuevo reto para los
publicistas, hacer los comerciales mas entretenidos
para que no cambiaran de canal.

En el Siglo XXI el internet nacié como un nuevo
medio para la publicidad en paginas web y
banners, convirtiéndose en un aliado importante
para reforzar la campaia publicitaria.

Que es la publicidad

La publicidad esta en nuestras vidas diarias, es la
encargada de diferenciar marcas, de comunicar un
mensaje pagado por un anunciante que usa los
medios de comunicacion con el fin de informar,
persuadir, influir, promover o motivar al publico
hacia una marca (publicidad comercial) o una
causa (publicidad social).

Esta es otra definicién que propone Joan

Costa (1999) “La publicidad es un sistema de
comunicacion de masas que utiliza todos los
canales de los mass media aplicando un conjunto
de técnicas de la psicologia y la sociologia con un
fin utilitario (generalmente la venta)” (p. 13)

También Stanton y Futrell (1989) dan esta
definicién “La publicidad consta de todas las
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actividades con que se presenta a un grupo un
mensaje impersonal (tanto verbal como visual),
patrocinado y relacionado con un producto,
servicio o idea”. (p. 508)

Los anuncios que transmite la publicidad pueden

clasificarse en cuatro:
« Mensajes comerciales: la publicidad
comercial informa al publico sobre una marca
y su objetivo es persuadirlo, creando una
sensacion de deseo y finalmente inclinarlo a la
compra.
« Publicidad de servicio publico o social: es la
que sirve a un interés publico, sus objetivos
son la educacién y concientizacién de la
sociedad para cambiar la actitud, forma de
actuar y fomentar un cambio social positivo.
Este tipo de publicidad es considerada al
servicio de la comunidad y en algunos paises
no se cobra por difundirla. Este tipo de
anuncios intenta concientizar al ciudadano
sobre la honestidad, responsabilidad y el buen
comportamiento con la sociedad y consigo
mismo.
- Publicidad para causa: este tipo de publicidad
es patrocinada por empresas privadas y
tiene el objetivo de conseguir fondos para
organizaciones no gubernamentales y
mantienen una naturaleza comercial debido a
su afiliacién con una empresa privada.
« Publicidad de guerrilla: este tipo de
publicidad es la que embosca al espectador,
también es conocida como publicidad no
tradicional y es colocada en lugares donde no
se esperaria.

El disenador debe tener en cuenta que el publico
tiene que captar el mensaje en sus actividades
diarias, es decir que, la mayor parte del tiempo
esta distraido en sus labores y el disefiador debe

lograr captar un momento de atencién. También
hay otros factores que se deben de tomar en
cuenta a la hora de disefar en publicidad como,

a qué hora lo va a ver, hay luz o ya no, el cliente
tiene la posibilidad econémica, estan poniendo
realmente atencion, lo van a recordar después

de 24 horas. También debe tener en cuenta que

la imagen publicitaria debe ser comprensible en
pocos segundos, si no pasara desapercibida, debe
ser breve pero pregnante.

La publicidad esta hecha con imagenes de
experiencias que evocan la mente del publico en
el campo de los valores, también se debe tomar en
cuenta que la publicidad es el mayor generador
economico actual. La connotacion y la denotacion
en laimagen grafica se unen para buscar seducir
al sujeto en su vida cotidiana, debe expresar lo
maximo en el menor tiempo posible.

La decisién de compra, es desencadenada por la
pura seduccion, de la empatia, de la connotacién
de las emociones mas que la razén. La mayoria de
la publicidad actual se basa mas en la seduccion,
lleva un mensaje mas connotativo que denotativo.
Es por eso que el disefiador debe estudiar métodos
psicoldgicos para sensibilizar al espectador.

La publicidad incluye una variedad de disciplinas
y especialidades, como la investigacion,
contratacién, planeacién de medios, redaccion,
direccion de arte, impresion, produccion

de medios electrdnicos, venta de medios,
promocion, publicidad de productos, planeacion
de estrategias, administracion de personal,
presupuestos, programacién, negociaciones, e
incluso presentaciones de negocios. Como la
publicidad es uno de los elementos principales en
la planeacion de la mercadotecnia, funciona de
manera conjunta con todas sus practicas.

La publicidad puede considerarse como un arte
pero solo después que ha cumplido su fin. Raymon
Rubican apoyaba esta teoria y el utilizaba bellas
imagenes artisticas con un toque mercantil. La
publicidad lleva implicito el arte, y entre ellos el de
la persuasion, que muchas veces cuando logra su
cometido no solo deleita el ojo del cliente sino que
también se transforma en un verdadero deleite
visual tanto para los publicitarios como para los
persuadidos.

La agencia de Publicidad

“Una agencia de publicidad es un negocio que
proporciona a los clientes creatividad, marketing
y otros servicios empresariales relacionados

con la planificacién, produccion y colocacion de
anuncios”. (Landa, 2005, p. 59)

La agencia publicitaria vende clientes a otras
empresas y la Unica prueba valida del éxito de una
campana publicitaria es el nivel de consumo.

La creatividad

La creatividad no es comenzar a crear de la nada,
como dice el diccionario, mas bien es la capacidad
de establecer relaciones remotas entre elementos
existentes. Es encontrar los puntos en comun
entre cosas totalmente disimiles, como lo son por
ejemplo el artista, los inventores y los publicitarios.
La creatividad se da cuando una persona no
obedece al pie de la letra las normas, reglas y
pautas que se imponen desde la sociedad.

La creatividad requieren que las costumbres sean
desafiadas, para lo cual los creativos necesitan una
gran dosis de coraje que los haga salir a buscar
ideas en diferentes direcciones, sin tener temor
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a equivocarse o a hacer el ridiculo ya que estas
son las razones mas culpables para hacer que las
personas desechen las ideas brillantes.

La Publicidad Creativa

Todos los anuncios con éxito tienen en comun la
publicidad creativa. La originalidad, una ejecucion
perfecta y una clara comprensién son la mejor
creatividad. Una buena comprensién de por qué
y cémo el usuario usa un producto es la clave de
la publicidad exitosa. La publicidad creativa es
mas notable, efectiva y rentable que la publicidad
aburrida y predecible.

La publicidad creativa debe tener las siguientes
caracteristicas
- Originalidad: Ya que las ideas originales
penetran mas en el publico y es mas facil que
sean recordadas a comparacion de aquellas
que no los son.
- Ideas relevantes: Son las que hacen a la
esencia del tema que se trata, basada en el
conocimiento del producto o del consumidor.
« Vinculo emocional con el target: Ya que
si no hay un vinculo emocional, el anuncio
absolutamente no funcionara.

El acto de disefo no puede ser puramente creativo
por si solo, debe estar basado en un analisis
situacional. El disefiador debe basarse en una
estrategia visual para influir sobre el receptor.
Existe el recurso de crear una imagen simple, tan
clara que es captada en su totalidad, la mayor
parte de las imagenes se basan en este principio.

También se puede recurrir a la retorica de la
imagen, que se puso de moda en la década de los
60°s, su importancia en el disefio publicitario, es

que ayuda a constituir un mensaje instantaneo
“pregnante’, sin dejar de lado, que laimagen
retérica también debe ser comprensible y clara
para el receptor del mensaje.

La resolucién de problemas de disefio abarca
cualquier acto de creacidon no importa para que
medio sea creada la solucion grafica.

Robin Landa (2005) sefala que “Es importante
tener en cuenta que en el disefio gréfico,

la resolucion de problemas y la creatividad

se producen al mismo tiempo. Si el disefio

grafico no resuelve un problema, es simple
autocomplacencia, una especie de charla con

uno mismo sin objetivo” (p. 139). Se debe pensar
criticamente, tanto para formular una idea, como
sobre la estrategia. Lo mejor es pensar en términos
de marca, haciendo que el tema de la campana sea
especifico de la marca o causa social.

Un método creativo publicitario debe ser el
adecuado para cada producto o servicio, y debe
transmitir y mejorar el mensaje del cliente.

Es importante resefar que ninguna otra industria
pide constantemente soluciones creativas como
lo hace la publicidad. Aprender a pensar de forma
creativa es aprender una forma de pensar.

El anuncio o afiche Publicitario

La imagen fija o afiche publicitario debe retener
la atencién del espectador, y debe hacer que le
dedique un poco de su tiempo.

El afiche esta conformado por dos partes que se
complementan:
« Por una parte la imagen que es fuerte, pero al

mismo tiempo un tanto imprecisa ya que debe
tener distintos significados.

- Por otra parte el texto que es mas débil, pero
preciso en el mensaje, debe ser corto.

El aviso tiene una ligera ventaja, que estd en

una revista y si es cautivante el lector tienen la
posibilidad de detenerse un poco mas de tiempo
y el afiche debe ser captado sin que el publico
detenga su actividad cotidiana.

Que forma un anuncio.

Para que la publicidad comuniqué con mayor
efectividad esnecessario que exista la unién de
la parte visual y la verbal. En un buen anuncio lo
textual y lo visual se integren.

Los elementos habituales que contiene un anuncio
impreso son:
- Linea: es el encabezado es decir el mensaje
verbal principal.
« Imagen principal.
- Cuerpo de texto: es el texto del anuncio,
ayuda al mensaje principal.
- Fotografia del producto.
« Eslogan.

Ingredientes que contiene un
anuncio.
- Estrategia creativa: a grandes rasgos es
describir el camino para la creacion de un
anuncio, guia al creativo para desarrollar una
solucién publicitaria.
- Idea: también se llama concepto, transmite
un mensaje, su finalidad es adherirse en
la mente del publico para que compre el
producto. La idea publicitaria llega después de
haber analizado la investigacion, la estrategia
creativa y el target.
- Beneficios: Es la ventaja o provecho que el
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producto le va a ofrecer al consumidor, ya sea
funcional o emocional.

« Ayudas: es una justificacion del beneficio,
podemos poner por ejemplo en un anuncio
para shampoo mostrar el ingrediente que hace
que el cabello este sedoso.

El Humor

“El humor es otro de los objetivos que siempre
han dirigido mi trabajo. Las personas que no
tienen un sentido del humor son una molestia.
Las personas interesantes son humoristicas, de
un modo u otro. Shakespeare, Mencken, Shaw
... cada uno tenia un maravilloso sentido del
humor.Y el humor es importante en todos los
ambitos, especialmente en los negocios” Paul
Rand (entrevista por Steven Heller, 1989).

El Humor es definido como un hecho agradable. Se
trata de exagerar un hecho conocido y cotidiano,
resaltando el lado comico, risuefio o ridiculo de

las cosas, que en el receptor produce la sensacion
de placer. Es un recurso que logra romper las
barreras emocionales del receptor al estimulo de

la publicidad, en donde mediante una situacion
placentera especifica se percibe el mensaje.

Cuando un anuncio publicitario nos hace reir, es
mucho mas probable que lo recordemos mas que
a otros y tendremos una buena emocién hacia la
marca que promociona. Sin embargo el humor
publicitario debe estar basado en una estrategia,
es decir, debe de tener sentido respecto a lo que
queremos conseguir y tiene que ser apropiado
para la marca y el publico. Pues lo que resulta
divertido para una persona, grupo de edad, sexo
u otro segmento demografico, no necesariamente
deba serlo para otra. Por eso es importante que

haya un estudio previo sobre el target. El humor
basado en la raza, sexo, edad, peso, origen étnico
o religién no es tan divertido, ni lo es para todos y
ademas no es muy bien visto por la sociedad. Por
el contrario el humor que todos compartimos, el
que estd basado en lo que tenemos en comun, y
no sobre lo que nos separa es mucho mas estético
y divertido. (Landa, 2005)

Los anuncios humoristicos que se basan en
imagenes nos hacen reir por el atrevimiento

de sus graficas. Es importante destacar y tener
my presente, como en todos los anuncios
publicitarios, que tanto laimagen como el texto
funcionen de forma coordinada.

El dibujo o ilustraciéon Humoristica
Es frecuente ver que se retomen elementos del
lenguaje infantil, como recurso humoristico.

El dibujo humoristico o dibujo de humor

es, como su nombre lo indica, cierto tipo

de dibujo con intenciéon humoristica;

se caracteriza por la dispersién de sus
elementos para dar énfasis a las cualidades
mas significativas del tema que se trata, a la
vez que se reduce al minimo los elementos
sobrantes, todo en el marco de la integracién
entre la gracia, la ironia, lo alegre y lo triste que
se reiinen para conseguir un efecto chistoso;
aqui debe senalarse que lo que se considera
chistoso varia de persona a personay, mas
aun, de una cultura a otra (Medina, 1992, p. 13).

El dibujo o la ilustracion humoristica se puede
presentar ya sea por:
- La técnica grafica en la que se ha realizado.
- El medio de comunicacién en el que esté
siendo difundido.
- Los fines que desea alcanzar el publicista.

Este tipo de dibujo es un recurso eficaz para atraer
la atencién cantidad del publico, debido a esto, es
frecuentemente manejado con fines publicitarios.
El dibujo o la ilustracién humoristica publicitaria
regularmente esta acompana con un texto
comercial, lanzando una sutil invitacion a consumir
el producto que estan promocionando, las
expresiones faciales toman un papel sumamente
importante y en la mayoria de los casos se muestra
sonriente a el personaje del producto o servicio
que se esta anunciado, también es importante que
los colores utilizados contribuyan a aumentar el
atractivo del mensaje publicitario.

En el dibujo o la ilustracion humoristica
preferentemente se deben utilizar formas simples
que no requieren de un gran esfuerzo para ser
descifradas por un publico meta, es decir, deben
ser claras para quien recibe el mensaje. El uso de
este recurso resulta muy conveniente, ya que es
muy atractivo, facil de comprender y recordar,
por esta razon como ya se ha mencionado
anteriormente se encuentra con frecuencia en los
anuncios publicitarios y Paul Rand recurria en una
gran parte de sus trabajos a este.

La percepcién es considerada uno de los
principales aspectos que influyen notablemente
en la comunicacién, la educaciéon y la recepcion de
imagenes y, por tanto, de los dibujos humoristicos.
La percepcidn estd intimamente ligada a cualquier
otro proceso mental. Su estudio es importante
para conocer mejor algunos limites y posibilidades
en el manejo de la imagen.

Tipos de humor en el anuncio
publicitario
La siguiente clasificacién es propuesta por
Cifuentes (2005):

« Sorpresa: incluye todos los anuncios donde
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el humor surja de situaciones inesperadas. Se
considera como sorpresa cualquier situacion
que resulte cémica cuando algun personaje
del anuncio sea sorprendido

- Juego de palabras: en este tipo de humor
se usan elementos del lenguaje con el fin

de crear nuevos significados que resulten
cémicos para el consumidor.

« Exageracion: cualquier anuncio publicitario
en el que se den propiedades magnificadas o
excesivas a personas, animales o cosas, puede
considerarse dentro de esta categoria.

- Comparacion: anuncios en los que se
comparan dos o mas elementos de manera
que se produzca una situacién humoristica.

« Personificacion: atribucién de
caracteristicas humanas a animales o cosas,
de forma que se vuelvan cémicos.

- Caricaturas: todos los anuncios que
contengan dibujo humoristico: historietas,
caricaturas y dibujo animado.

« Humor hostil: se contemplan dentro

de esta categoria todos los anuncios en

los cuales se utiliza la ironia, la parodia,

el ataque y/o ridiculizacién de personas,
animales o cosas, por medio de gestos,
frases, representaciones o situaciones.

« Incongruencia: se presenta cuando un evento
no se comporta de acuerdo con nuestras
expectativas con respecto a éste. Asi, las
personas animales o cosas tienen actitudes o
funciones que no se encuentran dentro de lo
esperado normalmente.

- Otros: en esta categoria de analisis se
encuentran los anuncios que no se pueden
clasificar dentro de ninguno de los tipos de
humor descritos anteriormente.

De igual forma Cifuentes (2005) propone cuatro
nuevas categorias de humor:

- Alusiones: Se encuentran dentro de esta
categoria todos los anuncios que hagan
alusién a cuentos, leyendas, mitos o historias
compartidas dentro de la cultura, que al
relacionarse directa o indirectamente con
la marca, producto o servicio publicitado
resulten graciosos. La percepcién de humor
en este tipo de anuncios estd regida en
gran parte por el conocimiento de dichas
historias, gracias al marco cultural en el cual
se desenvuelve el sujeto. Es claro que si el
consumidor no conoce la historia a la cual
el anuncio hace alusion, no le hallara nada
humoristico a lo que esta observando. Por
esta razon, es necesario delimitar muy bien el
publico al que va dirigido el producto que se
piensa publicitar, de modo que se identifiquen
las historias, mitos, leyendas o cuentos acordes
con la cultura y la edad del publico meta.
- Frases: Esta categoria humoristica se
subdivide en frases originales y frases
distorsionadas.
- Frases originales Reuine todas las frases
populares, creencias o refranes que hagan
alusion al producto ofrecido de una forma
que resulte comica para el consumidor.
- Frases distorsionadas Son frases
populares, creencias o refranes que han
sido distorsionados de su forma original,
los cuales hacen alusién o referencia al
producto ofrecido de una manera cémica.
Al igual que las alusiones, esta clasificacion
de humor esta relacionado directamente
con la cultura de la cual hace parte el publico
objetivo, y ademas requiere de un contacto,
conocimiento y utilizacion previa de estas
frases o refranes en la cotidianidad. Esta es una
demostracion mas, de las diferencias culturales
en materia de humor.
« Rimas: Conforman esta categoria aquellos

anuncios publicitarios que hacen uso de
palabras, frases o textos caracterizados porque
su rima resulta graciosa.

« Obras: En esta categoria se incluyen obras
artisticas, ya sean pinturas o esculturas
famosas, que al acompanarlas de un elemento
grafico adicional y en algunos casos de frases,
resultan cémicas para el observador. En la
mayoria de los casos, este tipo de anuncios se
interpretan correctamente y son percibidos
como humoristicos cuando el consumidor
tiene conocimiento de las obras a las que hace
referencia. De aqui se infiere que este tipo de
humor es mejor entendido y percibido como tal
por personas de un nivel cultural especifico, por
lo cual las campanas que lo utilizan deberian
dirigirlo hacia ese sector en particular.

La Simplicidad

La simplicidad se presenta cuando hay una
ausencia total de complicacién en una cosa, o

bien, es la Ingenuidad o caracter simple que tiene
una imagen. La sencillez tiende a la eleganciay
requiere un esfuerzo consciente de asimilacion
minimo porque se sintoniza con la forma natural de
hacer del ser humano, medio al que van destinadas.

Otra definicién de simplicidad es la siguiente
“En un campo grafico dado, las figuras menos
complejas tienen una mayor pregnancia. Una
figura simple es aquella que necesita un menor
numero de grafemas para construirla: menos
segmentos de rectas, menos curvas, menos
angulos, menos intersecciones” (Costa, 1998, p. 96)
Hablar de la importancia de la simplicidad
puede parecer sobrante, pero el punto central
de la simplicidad se basa en el entendimiento
profundo del asunto que se quiere transmitir y
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en la capacidad de hacerlo de una forma clara'y
concisa, es decir, es conseguir el maximo efecto de
comunicacion con la minima energia.

Un signo icdnico comparte un mensaje bien
estructurado, puede lograr largas descripciones
verbales y existe un menor esfuerzo para su
lectura, sin embargo, laimagen no debe ser
obstaculo para que el individuo pueda profundizar
en detalles verbales del tema.

La revista

Es una publicacién de aparicién peridédica no
diaria, a intervalos mayores a un dia. A diferencia
de los diarios, orientados principalmente a
ofrecer noticias de actualidad inmediata, las
revistas ofrecen una segunda y mas exhaustiva
revision de los sucesos, sea de interés general o
sobre un tema mas especializado. Tipicamente
estan impresas en papel de mayor calidad, con
una encuadernacion mas cuidada y una mayor
superficie destinada para gréficos.

Se compone de una variedad de articulos sobre
varios temas o alguno en especifico. Producida
habitualmente por una editorial, su periodicidad
puede ser, generalmente, semanal, quincenal,
mensual o bimestral, y el formato puede ser a

todo color o a blanco y negro o la combinacién de
ambos, aunque es mas comun ver la revista a color.
Se enlistan como partes de una revista: volanta,
titulo, bajada, cuerpo, fotografia referencias,
infografia o graficos y columna.

Clasificacion de las revistas.

En la actualidad existen diferentes tipos de
revistas, las cuales sirven a audiencias de todo
tipo desde infantiles hasta adultas. Entre los

tipos de revistas se sefalan las especializadas

en algun tema o materia en particular algunos
ejemplos son: cristianas, juveniles, para nifos,

para segmentos, en cocina, deportes, o algun otro
tema de interés, como lo son las revistas culturales,
politicas, cientificas o literarias.

« Construccion y Arquitectura.
- Diversas.

Clasificacién de la Guia de Medios
« Agricolas, avicolas y ganaderas.
« Alimentacién y bebidas.
« Anuarios, catalogos y programas de fiesta.

Las revistas se clasifican en: « Automovilismo, motor y trafico.

- Especializadas - Aviacion.
- Informativas. - Bibliografia.
« De entretenimiento. - Caza.

- Cientificas. - Ciney teatro.

- Correos y filatelia.

« Culturales, literatura y arte.

» Deportes.

« Discos, musica y fotografia.

- Economia, finanzas, comercio e industria.
« Educacion y familia.

También hay otras clasificaciones mas detalladas

Criterios tradicionales
« Por el contenido general predominante
« Revistas de informacién general.

- Revistas denominadas del corazoén. « Erotismo.

- Revistas de television. - Hacienda.

- Revistas especializadas. « Historia.

« Por la periodicidad. « Hosteleria, turismo y gastronomia.
- Por la audiencia. « Humor.

« Por criterios de enfoque o estilos de vida - Infantiles y juveniles.

« Informacion general.

« Medicina, farmacia y veterinaria.
« Moda masculina.

« Motociclismo.

« Muebles, decoracion y jardineria.
« Mujer, moda y hogar.

« Pesca.

- Politica.

- Publicaciones especiales.

« Publicidad, marketing y RRPP.

- Radio y Television.

Clasificacion de la OJD (Oficina de
Justificacion de la Difusion)Revistas de
informacién general, sociedad y politica.

« Mujer, hogar y cocina.

« Cultura y de interés permanente.

- Familia, religion y formacion.

- Didacticas.

- Cine, teatro, radio y television.

« Humor, sucesos y entretenimiento.

« Deportes y automovilismo.

« Medicina. « Religiosas.

- Economia. - Sindicales y sociales.

- Técnica empresarial. « Sucesos y misterio.

« Industria. - Técnicas y profesionales.

- Electrénica. - Toros.
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Las revistas como medio publicitario
Segun Pérez (1996), la primera impresion, que
percibe cualquiera que intente acercarse al
detallado nimero de cabeceras de revistas, se
concreta en una cierta confusion, proveniente
precisamente de su gran numero de titulos, el
colorido iconogréfico y el poder seductor de sus
portadas. Esta sensacion se reproduce incluso en el
animo de los profesionales de la comunicacion, a
pesar de su trato frecuente con ellas.

En estas paginas se propone un acercamiento
bifocal, desde un mismo vértice publicitario, en el
que confluyen dos aspectos complementarios:
- El sustrato en que se basan las revistas, en
cuanto sector de soportes susceptibles de ser
empleados como vehiculos persuasivos.
- Los parametros a que se atienen los
publicitarios en el empleo del mismo.
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Recopilacion

A lo largo de esta investigacion, se recopilaron
391 imagenes, que fueron adquiridas durante

un periodo de cuatro meses, en: Daniel
Lewandowski, (2007). Adversting. Extraido el 5

de septiembre de 2010 desde http://www.paul-
rand.com/site/ads/; los respectivos anuncios
fueron creados desde el afio 1941 al afio 1955,
en donde, Paul Rand, fue director de arte en la
Agencia William H. Weintraub y simultdneamente
colaboré con las siguientes empresas: Coronet
Brandy, El Producto Cigar Company, Disney Hats,
Dubonnet, Stafford Tejidos, Venta de Departamento
de Ohrbach, Dunhill Clothiers, Kaufman almacenes,
Olivetti, Foro de Arquitectura, entre otras. En el afo
1942 desarrollo la publicidad de Telas Stafford,
Tienda Ohrbach y Tienda Kaufman. En el afo

1943 implemento la publicidad para E/ Foro de
arquitectura. En 1944 diseio la Marca Helbros
Watch Company, y en ese mismo afio disefio una
botella de perfume hecho con cristal y alambre de
oro. Para el aio de 1945 comenzé con el Disefio
del primer libro: Las Tablas de la Ley por Thomas
Mann, sequido por el redisefio del libro Borzoi,

y la marca Laboratorios Smith, Kline. En 1946
colaboré con Ohrbach para crearle su publicidad
y en ese mismo ano se publicaron trabajos que
llevan el nombre de Grandes ideas del hombre
occidental por Container Corporation of America y
la Publicidad para Disney Hats que comenzo esta
colaboracion desde 1946 hasta 1949. Mas tarde
alrededor de la primera mitad de los afos 50°s
comenzd con los disefos de Architectural Forum.
En 1947 escribio su libro Thoughts on Design,
también volvio a trabajar para la Tienda Kaufman e
implemento nueva publicidad, finalmente en este
afo realizé las identidades para Robeson Cutlery
Company 'y Shur Edge.

Asi como estos, hay muchos ejemplos de
creaciones publicitarias del maestro Paul Rand
para distintos clientes y en algunos casos

los mismos recurrian a él para reafirmar el
posicionamiento que les habia generado el trabajo
de nuestro protagonista.

Clasificacion

Las 391 imagenes que se obtuvieron en el proceso
de recopilaron del trabajo publicitario de Paul
Rand de 1941 a 1955, se clasificaron de cuatro
formas diferentes, en primer lugar se hizo por las
empresas para las que se realizo el disefo (tabla
1), posteriormente se clasificaron por las tematicas
mas recurrentes (tabla 2), que son las siguientes:

- Bebidas alcohdlicas

- Textileras

- Sombreros

- Revistas

- Tiendas departamentales

« Puros

- Medicinas

También, se desarrollé un grafica mostrando los
porcentajes de las tematicas.

Se opto por esta clasificacion por que permite
conocer las preferencias de trabajo de Rand, lo
que facilita el conocer mejor sus inquietudes

e intereses en el ambito publicitario. Ademas
de ser una forma de clasificacién sencilla y facil
de entender para quien la lea. Gracias a esta
clasificacion podemos apreciar que Rand era
una persona con la capacidad creativa que le
permitia desarrollar una amplia variedad de
disefos sin importar el tipo de trabajo que se le
enconmendara conservando siempre su estilo
caracteristico que lo destacaba.

Ademas, se realizo una clasificacion de acuerdo a
los modelos tipoldgicos que Rand utilizaba en su
trabajo. Estos son:

+ Animal

« Vegetal

« Figura Humana

« Objetos

Al analizar el resultado que se obtuvo de esta
clasificacion, es claro que Rand utilizaba el modelo
tipoldgico que tenia mayor légica dependiendo

la temética del anuncio, por ejemplo en la serie

de anuncios para Jacqueline Cochran, Paul uso

la figura humana en mayor proporcién y en una
menor los cosméticos, en este caso era ildgico
incluir animales. También se puede concluir que
Rand maneja en el 46% de los casos objetos que
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van acorde con el producto y el mensaje. Cabe
mencionar que el maestro Paul no se limita a un
solo modelo tipoldgico en su grafica publicitaria,
de hecho en un gran porcentaje incluye dos o
hasta tres modelos tipoldgicos en un solo anuncio.

Caracterizacion

Perceptivo

En este apartado se va a analizar la obra de Rand
desde un Caracter Perceptual.

El estudio de la percepcion se refiere por

lo general a los procesos psicoldgicos en

los cuales intervienen experiencias previas

ala memoria o el juicio. Las percepciones
requieren organizar e integrar atributos
sensoriales, es decir, percatarse de objetos mas
bien que de simples atributos o caracteristicas.
Asi mismo, cada vez se tiende a identificar mas
a NuUMerosos procesos perceptuales como
parte de una tercera area vinculada, es decir,

la cognacién o la psicologia cognoscitiva.
(Schiffman, 2006, p. 24)

Por otra parte Cohen sefala que “el proceso
perceptual comienza con la integracién y andlisis
de las sefales que llegan” (1991, p. 58)

Forma

En el trabajo de Paul Rand podemos encontrar
fuertes influencias, de diversas corrientes como

ya se ha mencionado, principalmente del
constructivismo ruso. Haciendo un andlisis de su
obra en el dmbito publicitario, se puede reconocer
un estilo que se caracteriza por los contrastes
visuales que seducen a quien los ve.

Contrastaba los colores, el rojo al verde, la figura
natural a la tipografia geométrica o formas |
geométricas contrastadas con fotografias o, o
recortadas a mano o usando el fotomontaje, A
también el tono monocromatico de la fotografia V5
al color liso, los bordes cortados o rasgados a las
formas geométricas bien definidas y el patron
textural de la tipografia al blanco. Sus formas eran
simples y con el minimo de elementos para ser
recordadas facilmente.

Sus creaciones eran de grandes dimenciones por
lo que abarcaban un gran porcentaje del formato
pero también conservaban espacios en blanco
que dan a sus disefios una sensacién de limpieza 'y
simpleza sin restarle atractivo visual o un impacto
ensordecedor que asombraba al espectador.

rings tha ball svery timal

EL PRODUCTO

) 6,) ;/L —r=s
= Paul Rand, cartel publicitario para el producto 1952
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Sus disefios son en su mayor parte asimétricos

y no utiliza el volumen en sus ilustraciones, solo
se puede observar el volumen en las fotografias
que utiliza. Sus anuncios son constan en mayor
parte con formato vertical, ya que son aplicados a
anuncios publicitarios para revistas.

“h busivess inmilises. .o prektin parries”

Dependiendo del anuncio, el utilizaba ilustraciones

Paul Rand, Anuncio de la tienda de ropa Ohrbach’s 1942 o fotografias que dan la impresion de estar
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Paul Rand, cartel publicitario para el producto 1952.

en reposo o0 en movimiento, por ejemplo, en

sus anuncios para la tienda departamental

Ohrbach s utiliza fotografias de niflos y mujeres

en movimiento, que parecen estar modelando

las prendas, de igual forma en los anuncios para i i i L P 2
El producto Cigar, los puros son personificados ST
otorgandoles la sensacién de figuras masculinas

y parecen estar realizando diferentes actividades

desde dar un paseo con su bebe en el parque

hasta tomar el sol en la playa.

| soTTLED (W mONE
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Por otro lado podemos observar en anuncios para s
Stafford Fabrics el uso de fotografias de hombres
mayores sentados en unasilla, o imagenes de Paul Rand, anuncio publicitario para fabrics stafford 1942. Paul Rand, anuncio publicitario para James Pepper 1951.
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algunas prendas de ropa estaticas.

En cuanto a las texturas, Paul, las utilizaba de
manera uniforme, sus trabajos en ocaciones
estaban formados por franjas de colores, como
lo podemos observar en el caso de los anuncios
para el Whiskey James Pepper Kentucky Bourbon, o
utilizaba puntos blancos o negros, dependiendo
del color del fondo, como es el caso de los
anuncios disefados para Coronet Brandy.

the
“ 0““ B fevorite foast
of the

hofiday host

Paul Rand anuncio de revista para Dubonnet 1949

La posicion de los elementos que componen

el anuncio en algunas ocasiones estan girados,
principalmente se puede observar en su trabajo
cuando recurre a fotografias de objetos. También
elimina totalmente la perspectiva, un ejemplo de

esto lo podemos ver en el anuncio que cre6 para
Dubonet, en donde aparece una mesa sobre la cual
esta recargada una botella y una jarra, las patas
son representadas mediante una fotografia y la
tabla redonda esta de frente sin perspectiva.

Niveles de Representacion

En el trabajo publicitario, Paul Rand utiliza un
nivel de representacién figurativo, compuesto por
formas geométricas que llevan a un nivel simple
de ejempilificacion visual, o bien desfiguraba
algun elemento para darle un estilo Unico, pero
aun con esa deformacion no se despegaba de la
realidad. A veces esta figuracion la representaba
un poco mas con tendencia a la abstraccion, y lo
combina con imagenes fotogréficas para crear

un contraste visual que caracteriza su trabajo,
estilo que tomo tanto del constructivismo ruso
como el movimiento De Stijl. Analizando la

obra de Paul Rand podemos observar su nivel

de representacion figurativo que es facil de
comprender, es estético, memorable, en ocaciones
juega con su propia mano para dibujar estos
simbolos u otros elementos que dieron vida a sus
obras, en otros trabajos podes observar como

las formas con figuras geométricas también
contrastan estas dos Ultimas. A su vez utilizaba

la fotografia como una técnica moderna en

aquel entonces, y como ya se ha mencionado
anteriormente le gustaba contrastarla con formas
geométricas o con formar irregulares, a menudo
recortaba los objetos de las fotografias a mano.

Color

En cuanto al color, el maestro Paul Rand utilizaba
colores en plastas, aplicados a figuras geométricas,
esto lo podemos observar en su trabajo
publicitario para el Whiskey James Pepper Kentucky
Bourbon donde utiliza franjas de color verde
contrastado con franjas de color negro y rojo.

172 Cheistrmases old

JAMES E.PEPPER
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Paul Rand, anuhcio bublicitario para JameéPépper 1
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Paul Rand, anuncio de revista para Cochran 1946.
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También podemos observar en su trabajo el

uso del color blanco como fondo, utilizando

este espacio para dar la forma de objetos o con
contornos fuertes en la pagina, por ejemplo en un
gran porcentaje de la publicidad aplicada en los
disefos para Jacqueline Cochran.

En cuanto a la combinacién de color utilizaba
el contraste, ya sean calidos con frios o gamas
cromaticas de colores pasteles o colores que
no provocaran ningun ruido visual, y utilizaba
la fotografia en blanco y negro que contrastaba
con sus ilustraciones coloridas, o bien utilizaba
fotografias a color de productos o rostros.

También era amante del color negro, lo aplicaba
tanto en elementos como en el fondo de su
trabajo, de acuerdo con él, el negro podia
percibirse como un color sombrio o luminoso'y
elegante en funcién de su contexto y la forma.

Muchos anunciantes y artistas, consideran que el
anuncio publicitario, es mas colorido en razén a

la cantidad de colores que se utilizan en este para
poder destacar, por el contrario Rand afirmaba que
cuando se combinan blanco y negro, se obtiene
un fondo brillante, pero neutral, y a menudo es
mucho més eficaz que el uso de la saturacion

de muchos colores. Ademas al utilizar el blanco

y negro para resaltar otros colores, el resultado
gréfico en esos colores, los hace mds expresivos,
que cuando se emplean solos o combinados con
otros colores primarios o secundarios, Rand (1949).

Un ejemplo claro de este concepto se puede
observar en el anuncio para el almacén de
Kaufman s, en donde utiliza el color blanco y el
negro combinado con una fuerte luz de color
rosa. Aqui se observa un gran huevo de Pascua
de color negro, y es mucho mas llamativo en

Paul Rand, anuncio de revista para Kufman 1942.

negro que si se presentara en su color natural o
en cualquier otro color. El colorido del rosa, que es
alegre y travieso, se vuelve mas eficaz cuando se
yuxtapone con negro, por la accién de brillo que
produce el negro. También las letras blancas finas
se distinguen mejor cuando se establecen sobre
un fondo contrastante como el color negro.

Texto.

En sus anuncios publicitarios Rand utilizaba con
frecuencia la fuente tipografica Futura, en lugar
de las fuentes caligraficas mas comunes de su
época. Su estilo tipogréfico se caracteriza por el
estudio informal de su escritura, la luz y tipografia

involuntaria siempre acompanada de un refinado
y destacado sentido del espacio.

Para el eslogan utilizaba sans serif, también
recurria a su propia letra que en ocasiones era
colocada sobre la ilustracién o un espacio de
grandes plastas de colores. Para textos largos
utilizaba tipografias serif, jugaba con los textos y
la informacion primordial la colocaba libre de
tipografia que le estorbara al mensaje textual mas
elemental. Y para textos cortos utilizaba sans serif
con un puntaje mas grande.

Uno de los objetivos del disefiador que

se ocupa de la materia tipogréfica es la
legibilidad de la lectura. Desafortunadamente,
sin embargo, esta funcién a menudo se toma
demasiado literal y exagerada en deterioro
del estilo, individualmente y en la eficacia
misma de la obra impresa. Cuidadosamente

la organizacién de las areas tipograficas, el
espacio, el tamano y el color, el tipografo es
capaz de impartir dar a la pagina impresa

una cualidad que ayude a dramatizar el
contenido. Es capaz de convertir la materia
tipografica en formas tactiles. Al concentrar

la zona tipogréfica y haciendo hincapié en el
margen (espacio en blanco), puede reforzar,
por contraste, la calidad de la textura de la
tipografia. El efecto resultante sobre el lector
puede estar correcto en comparacién con la
sensacion producida por el contacto fisico con
el tipo de metal. (Rand, 1985, p 149)

Estructura

La obra publicitaria de Paul Rand fue muy extensa,
en este trabajo de investigacion se han podido
recabar mas de 400 ejemplos de su grafica. Es por
ello que analizando su trabajo podemos encontrar
casi todas las leyes de la Gestalt aplicadas, hay
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algunas que se presentan con mayor frecuencia
que otras. A continuacién vamos a realizar un
analisis de algunos ejemplos de publicidad de
Rand para identificar la utilizacién de estas leyes.

Una de las leyes de la Gestalt que mas se puede
observar en su trabajo publicitario, sin duda
alguna, es la ley de la simplicidad, esta dice

que cuando miramos una figura, la percibimos
con el minimo de lementos de la manera mas
simple y directa posible. Estas formas tienden

a ser mas agradables, lo que nos conlleva a la

ley de pregnancia o también llamada ley de la
buena figura, “los criterios de pregnancia abarcan
propiedades tales como la regularidad, la simetria,
la simplicidad, la exclusividad, la continuidad y la
unificaciéon, se comprende que la forma buena o
de pregnancia es la que constituye la forma mas
simple de estructura estable” (Forgus, 1966, p 40),
se entiende que las formas tienden a articularse
lo mas perfecta, completa y sencillamente posible.
Todos estos factores también ayudan y favorecen
a que laimagen sea mas memorable y pregnante
en la mente y del espectador.

Paul Rand obviamente comprendié estas

leyes de la Gestalt y lo aplicé a su trabajo de
publicidad, creando disefios bastante agradables
y perdurables, manteniéndose frescos aun en
nuestros dias. Un ejemplo claro lo podemos
encontrar en la serie de anuncios publicitarios que
realizo para The Architectural Forum, en ellos se
puede observar la representacién de animales, (un
flamingo, una foca, una rana, un canguro, un pez
y u perro), mediante formas bastante simples, que
las hacen agradables y después de observarlas,
uno puede recordarlas sin problema.

En el caso particular del anuncio con el flamingo,
este animal esta constituido por un rectangulo

rosa, que conforma su cuerpo, un circulo blanco
y dentro de él, uno negro mas pequefo para
representar su ojo, dos medias lunas reflejadas,
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Paul Rand, anuncio de revista para Forum 1943

una mas pequena que la otra, rozando forman el
pico y las patas largas simuladas por cuatro lineas

paralelas, todas estas formas que constituyen el
cuerpo del flamingo son simples, aun asi todos
somos capaces de reconocer facilmente a que
animal pertenecen estas formas.

De hecho en este mismo anuncio podemos
observar otra ley de la Gestalt, de la proximidad,
que trata sobre la capacidad que tiene el ser

humano de agrupar en una misma figura distintos
elementos. Asi aunque a primera vista, vemos

un flamingo, si ponemos mayor atencién, nos
percataremos que este animal estd estructurado
por distintas figuras geométricas, pero nuestra
mente las agrupa en un conjunto logrando una
sola forma que nos recuerda a un flamingo.

En algunos anuncios de Paul también
encontramos la ley de la Gestalt figura-fondo,
que segun es la capacidad para identificar una
figura y separarla del fondo, siendo este el de
menor fuerza. La figura se separa del fondo por
su contorno y se percibe como mas cercana. En
algunos casos puede suceder que la figuray el

Paul Rand, anuncio publicitario para Dupont.
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fondo sean intercambiales, a esta variante se le
llama relaciéon ambigua figura- fondo. Vamos

a poner en este caso el anuncio para Dupont
Corporation, en este ejemplo se aprecia la figura
de un hombre con sobrero sosteniendo con una
mano unas tijeras y con la otra mano un ramo de
flores, podemos descifrar visualmente al hombre
solo por su contorno, aunque pasa algo muy
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Paul Rand, anuncio de revista para Westinghouse 1960.

curioso en este anuncio, se puede ver la figura del
hombre dentro de otra figura negra y detras el
fondo café, pero poniendo atencidn la figura en si
es esa forma negra y la figura del hombre es parte
del fondo café, sin embargo también podria ser

al revés el fondo negro y dos figuras cafés, la de la
persona con tijeras y la otra figura café sin forma.

o~ T l.

-h.--n'--_--r--E...n'

i
" T
L T = Sup R

= .:Ef '|-_

Paul Rand, anuncio de revista para Cochran 1946.

Aqui se puede observar detenidamente otros
ejemplos de figura-fondo aplicados en anuncios
para Westinghouse.

Otro ejemplo con la aplicacién de esta ley es un
anuncio para Jacqueline Cochran, donde podemos
observar la relacién ambigua figura- fondo, aqui
se distingue la silueta de un rostro femenino

de perfil en color azul claro sobre un fondo de
color azul mas fuerte, pero también nos deja
alaimaginacion la silueta de un hombre con

solo medio cuerpo en la parte inferior izquierda
formada por la nariz y la boca del rostro femenino.

Paul Rand, anuncio de revista para Westinghouse 1960.

La ley del destino comun también la podemos
encontrar en otro anuncio de Paul Rand que
realizé para Westinghouse, esta establece que
cuando los objetos se mueven en la misma
direccidén, los vemos como una unidad, es decir,
que tendemos a agrupar las figuras que parecen
moverse en un mismo sentido. Aqui lo podemos
apreciar, como un grupo de puntos blancos que
van hacia arriba o hacia abajo.

Ahora vamos a analizar la ley de la semejanza,
esta dice que los elementos similares entre

si, por forma, color, posicion o cualquier otra
caracteristica, tienden a ser vistos como una
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Paul Rand, anuncio publicitario para Kaiser Frazer 1948.

unidad. Un ejemplo de esta ley de la Gestalt se
puede encontrar en el anuncio disefado para The
Kaiser-Frazer Corporation, donde podemos ver una
seria de autos pequenos que forman una espiral y
agrupandose por ser iguales.

En este otro ejemplo que Rand disefio para
cubiertos Robeson podemos ver aplicada la ley

del cierre, esta afirma que cuando una figura tiene
una fisura o sus trazos no estan completos, nuestra
percepcion tiende a considerarlos como figuras
completas y cerradas, aunque no lo estén. Aqui
podemos observar, que es un anuncio navideno,
en donde aparece Papa Noel formado por un
triangulo rojo, a pesar de que podriamos ver un
triangulo y un trapecio separados, nuestra mente
tiende a percibir un triangulo rojo gigante, aunque
este seccionado por una franja blanca.

El trabajo de Paul Rand contiene la ley del cierre
debido a que algunas figuras se prestan a que las
termine la mente, también se observa la ley de la
semejanza debido a la composicion de elementos
que se agrupan de tal manera que estén igualados
en un espacio, tiene proximidad por que existe
una conjuncion de elementos que conservan el
minimo de espacio libre antes de llegar hasta otro
elemento. El trabajo de Paul hace énfasis en la
buena formay la simplicidad debido a que todos
los elementos y personajes dibujados por el,
tienden a captar las formas lo mas regular, simple,

S
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Paul Rand, anuncio de revista para robeson cutlery 1947

simétrica, ordenada, comprensible, memorizable
mente posible. No obstante colocaba una serie
de elementos en el fondo que permitian al
destino comun hacer presencia en sus disefos.
La continuidad se prestaba en algunos trabajos
de Paul gracias a la unidad en los médulos que
mantenia un aspecto de armonia visual.

La superposicion se prestaba en la mayoria de sus
disenos para darle esa coherencia a la ilustraciéon
que adoptaba un predominio inmediato. Casi no
utilizaba gradientes de textura o sombreados solo
los utilizaba para darle el volumen correcto sin
hacer burdo el dibujo. En muy pocos trabajos él
maestro paul, recurre a la perspectiva a menos que
sean fotografia a color.

Composicion

Para poder entender la estructuracion visual sobre
los trabajos de Paul Rand acudimos al libro de
Dondis, en donde afirma que, para que exista el
equilibrio todos sus elementos tienen un centro
que evidentemente forma un juicio intuitivo

...you risk
offending
in these

Paul Rand, anuncio de revista para Airwick 1953.
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agradable y perceptiblemente, no recarga
un elemento a pesar de su organizacion tan
distinguida. (Dondis 2008)

Existen lineas generales para la construccién
de composiciones, o elementos que

pueden emprender y comprender todos los
estudiantes de medios audiovisuales sean
artisticos o no, y que son susceptibles, junto
con técnicas manipuladoras de utilizarse para
crear mensajes visuales claros. (Dondis, 2008,
p.24)

Para este apartado de la investigacion se relaciono
ampliamente la cita redactada del libro de Dondis,
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Paul Rand, anuncio de revista para Abc 1962
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es decir, en el trabajo realizado por Paul Rand,
retoma estos mismos elementos y los impone en
un plano disefado por él, para darle una entrada
visual que consiste en organizar una direccion

del mensaje gréfico, por ejemplo, en la mayoria

de los casos de la publicidad de Airwick se apoya
con las imagenes de mayor peso, para saber en
dénde empezar a leer o interpretar el mensaje,
adicionalmente apoyaba esta técnica visual con un
texto de gran importancia.

O bien en el caso de ABC la interpretacion y
direccion visual esta enfocaba sencillamente por
lineas que le dan ese punto de partida que va
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Paul Rand, portada de revista para Cio Chorus 1940.

desde el espacio en blanco hacia el texto principal
del cartel y luego acude al seguimiento con flecha
que se ven como si estuvieran pintadas por el
mismo autor de manera artisticay muy simple.

Una de las caracteristicas visuales por las cuales

el trabajo del maestro Paul es destacado, es el
input visual, definido segun Marerlart (1994)
como un sistema de simbolos, mediante los cuales
se identifican acciones, direcciones, estados de
animo, que van desde las grandes riquezas en
detalles hasta los completamente abstractos,

y en conjunto con un sistema que nos permite
asemejar y comparar cada elemento.

En el caso del anuncio publicitario de Cio Chorus,
los simbolos lingtisticos estan divididos por
colores dentro del cuerpo de las letras y se
organizan visualmente de tal manera que no
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Paul Rand, anuncio de revista para Coronet Brandy 1945
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crea un peso mayor, como el que lograria al tener
los cuerpos de un color completo y en plastas,
sumado a esto logra estar cimentado visualmente
debido a que la gama cromética mantiene ese
seguimiento a través de las letras.

El trabajo de Paul estd plagado de la cinestesia
que es la percepcién del equilibrio, y de la posicion
de las formas de un cuerpo, esta definicion forma
parte de su solucion grafica aplicada a la mayoria
de los personajes creados por Paul, por ejemplo,
podemos tomar al personaje de Coronet Brandy,
un mesero muy refinado llevando una charola, no
obstante, lleva al segundo intérprete que es, una
copa que se muestra sonriendo y aunado a esto
los dos personajes se presentan perceptualmente
con un movimiento hacia adelante como llevando
el producto hasta la mesa.
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Paul Rand, anuncio de revista para Coronet Brandy 1945

Coronet Brandy a utilizado al personaje de la

copa sonriente llevando el mismo producto en

sus manos en base 3, la sutileza, para que el
producto llegue a manos del consumidor sin que
se tome una mala interpretacion al ser una bebida
alcohdlica. En este personaje también se puede
observar la cinestesia que forma perceptualmente
al estar alzando su corona de oro.
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compositivo y a atraer la atencion. El proceso
del establecimiento del eje vertical y dela
base horizontal atrae la mirada con mucha
mas intencién hacia ambas areas visuales
dandole automdaticamente unaimportancia
compositiva mayor. (Dondis, 2008, p39,40)

Por lo tanto, Rand, aplica esta técnica visual en
Ancient Age, Bellforadano, Kaufmans, Leehats, Nutri
Cola, por mencionar algunos ejemplos, en donde
todos sus elementos principales y protagdnicos
los lleva al centro y le da ese énfasis dentro de su
trabajo para destacar ese punto esencial el cual
es no solo mostrar el producto si no lograr un
impacto sutil ante la percepcion.

Para esta investigacion se determino que el trabajo
de Paul era en su gran mayoria asimétrico debido
a que los pesos de los mismos elementos tienen
diferentes fuerzas y variaciones compositivas, y

los elementos circulan dentro de un contexto para
lograr una solucién gréfica de tal modo que no

se pueda encontrar un eje simétrico que divida

en dos partes totalmente iguales el disefo y la
estructura del maestro Rand.
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Esta parte sobre el trabajo de Paul suele ser
contradictorio debido a que, en las ilustraciones
creadas por él, estas tienden a ser simétricas

Paul Rand, portada de libro para el arte moderno en 1949.

pero la composicion le otorgaba al disefo el
efecto contrario lo que se cree que le da una
riqueza visual mas compleja, arménica y muchas
posibilidades de creacién e innovadora.

En el caso de BAB-O el cual es un anuncio
publicitario que se muestra con regularidad en
el disefo, y se define como: consiste en favorecer
la uniformidad de elementos el desarrollo de un
orden basado en algun principio y métodos al

respecto en el cual no se permiten desviaciones.
Este concepto se define en la labor de Paul Rand al
imponer rectdngulos de manera armoénica que no
restan el peso total de la imagen al ser colocados
con gamas cromaticas que no acudan a los colores
calidos fuertes, o bien colores frios que no irriten la
vista y sobre todo al colocarles texto en su interior,
todo tiende a ser lo mas legiblemente posible.

Y por lo contrario en cubierta del libro Modern
Artin Your Life se observa la irregularidad en la
medida que presenta lo inesperado y lo insélito
sin ajustarse a ningun plan descifrable a lo que
nos lleva a pensar que, sin algun texto que apoye
a la idea este mensaje quizés requeriria un mayor
esfuerzo para poder interpretarlo.

La composicién del maestro Paul suele

ser auténoma, el trabajo oficial es algo que
se determina al ser hermoso y gratificante,
incluso antes de cualquier determinacion de
representacion de un objeto preciso.

Georgina Oeri describe su trabajo de la siguiente
manera: “es perfecto cuando se considera como
una estructura formal y un ejemplo de su talento
para los valores de forma individual” (1947). Con
base en que, para Rand, el espacio representado
en la superficie determinada era el papel. Una
pagina de publicidad, por ejemplo no es una
cuestidn de suerte, pero es una cantidad que se
debe de tener en cuenta para la solucién formal y
posteriormente la graficacion final.

Jerarquizacion

Paul Rand, creia en el uso creativo de estructuras
o rededes, incluso destaca su importancia en

su libro A Designer s Art publicado en 1985, de
hecho, el uso de la reticula para estructurar sus
composiciones gréficas, es considerada hoy en
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dia como una de las mayores contribuciones y
aportaciones al disefio gréfico.

La reticula es un grupo de guias o lineas que

nos indican los tamanos de columnas, graficos e
imagenes que se incluyen en un disefo, es la base
visual para organizar la informacién de una pagina
0 un anuncio, sitlia los elementos en un area de
disefo dotandolos de regularidad, generando

que sean mas accesibles, su aplicacién se define
como: orden y claridad. Un sistema reticular es un
tipo de organizacion de informacién que se basa
en el pensamiento l6gico, dejando a un lado las
apreciaciones personales, en consecuencia, la
simplicidad prdctica y la ausencia de decoracion son,
sus principales caracteristicas. Este procedimiento
europeo se desarrolld y se aplicé en un principio
en Suiza, después de la sequnda guerra mundial,
posteriormente asumido y divulgado por Alemania
y finalmente extendido en Estados Unidos hacia
finales de los afos sesenta, por lo que su aplicacion
principal fue para el disefio editorial de periddicos,
revistas y catalogos de los mismo anos.

Rand empleaba la reticula en sus trabajos,
equilibrando con ello, el pensamiento, la idea
estructural y metafisica, aunque en su trabajo final,
no lo considerara como debia.

Aligual que el plano del arquitecto, el sistema
de redes utilizadas por el disefiador grafico
proporciona una distribucién ordenada y
armoniosa de materiales gréficos diversos. Se
trata de un sistema de proporciones basado
en un modulo, el estandar del cual se deriva
del propio material. Se trata de una disciplina
impuesta por el disefador. (Rand, 1985, p 195)

Rand (1985) también sefala que la reticula no es
un sistema estandarizado basado en la proporcién

del 4rea de trabajo, debe ser hecha a la medida

de cada problema, para crear la red el disefiador
requiere de ciertas habilidades para clasificar y
organizar los diferentes elementos que componen
el disefo, sin embargo debe permitir cierta
libertad en el manejo de este contenido, salvo que
alguna circunstancia deba modificar su disefio. De
igual forma el disefiador debe tomar en cuenta,
que al disenar, la reticula define el 4rea en la que
se van a combinar imagenes, texto y espacio entre
estos, numeros de pagina, pies de foto, titulos y
otros elementos que puedan estar contenidos en
ella. Por lo que al elaborar la reticula, el disefiador
debe considerar todos los elementos que van a
estar involucrados en su disefio, una vez definido
esto, es libre de realizar combinaciones en sus
imdagenes, tipografia, papel, tinta, color, textura,
escala, tamafio y contraste. Por lo tanto la reticula
es entonces, una herramienta que libera de
tiempo al disefador en decisiones de dimensién y
proporcidn, asi, puede preocuparse por aspectos
problematicos en la expresion individual, ideas
nuevas u otros factores que podrian afectar su
disefio. La libertad de eleccidon son esenciales,
tales como el aspecto creativo para lograr los
objetivos de comunicacién. El uso de la reticula
tiene tantos detractores como seguidores a partes
iguales, los primeros opinan que es asfixiante
rigida y fria. El uso de la reticula no asegura que

el disefo resultante sea un producto interesante.
El disefiador aun debe poner en préctica toda la
experiencia, habilidad, discrecién, oportunidad

y sentido del drama. Enfatizando, el disefador
que es inteligente, estard consiente de que la
reticula puede ayudarlo a lograr la armonia visual
y el orden en el disefio, pero, cuando a su criterio
juzgue necesario, puede renunciar a ella.

“En un anuncio, el texto, laimageny la
tipografia deben contemplarse como
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una misma y viva entidad; cada elemento
integralmente conectado, en armonia con el
todo, y esencial para la ejecucion de la idea.
Como un juglar, el disefador demuestra

su habilidad en la manipulacién de esos
ingredientes en un espacio dado. Que ese
espacio tome la forma de anuncio, periddico,
libro, papel impreso, embalaje, producto
comercial, marca o telefilme de publicidad, el
criterio debe ser el mismo». (Rand, 1985, p 3)

En el disefo para su libro A Designer’s Art de 1985,
Paul Rand utilizé la siguiente reticula:

Rand describe que el disefio de dicha red, consta
de dos actos creativos: el desarrollo del modelo

Paul Rand, anuncio de revista para Cooks Imperial C. 1954

que es adecuado para el material dado y la
organizacion dentro del patrén.

En el siguiente anuncio publicitario disefiado por
Rand para Cook’s Champagne, se analiza la reticula

Paul Rand, anuncio de revista para Cooks I. C. 1954

de seccidn aurea y la ley de tercios para distinguir
y comparar cual de las dos es la que se adecuada
para el anuncio publicitario.

La regla o seccién 4urea es una proporcion,
consiste en que: si dividimos una linea en una
proporcién aproximada de 8:13 conseguimos
que la relacion entre la parte mas larga y la mas
corta de la linea sea la misma que la de la parte

mas larga con la totalidad. La representacion

en numeros de esta relacion de tamanos se
representa con el nimero fi llamada nimero de
oro o de la proporcion divina, que es 1,61804.

Por otra parte la ley de tercios, indica que: si se
divide una imagen en tres partes tanto verticales
como horizontales, los objetos que se colocan
en torno a alguno de los cuatro puntos donde se
cruzan las cuatro lineas, resalta la composicién y
asi crea una imagen estéticamente y agradable.

Aqui se puede deducir que en este anuncio
publicitario los elementos que incluye estan
compuestos en base a la reticula de seccién aurea,
podemos observar que la botella de champagne
ha sido colocada en donde inicia la espiral, el
ovalo azul que esta en el fondo también es tocada
por la forma eliptica de la espiral y finalmente la
estrella de la marca Cooks coincide la parte final
del caracol. Todo el recorrido visual al ver este
anuncio parece ser guiado por la seccién aurea,
comenzando con la botella de champagne hasta
finalizar con la pequena estrella azul.

Técnicas de Representacion

Paul Rand al igual que otros destacados artistas
graficos profesionales que trabajan en el campo
de la publicidad comercial, démino ampliamente
técnicas graficas, como la tipografia, la pintura, el
collage, la fotografia y el montaje.

También le gustaba improvisar e inventar nuevas
técnicas, inclusive fue un distinguido defensor de
emplear una amplia variedad de estas, para crear
una combinaciéon de elementos aprovechando

al maximo, cada una de ellasy asi producir una
imagen visual que respondiera a la innovacion,
excelencia, distintiva, sin importar si era un cartel,

la portada de una revista, etc.
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Rand sabia como utilizar los recursos de
fotografias, fotogramas, montaje, proyectando
superposiciones y yuxtaponiendo elementos
para lograr un resultado nuevo y a su vez unico,
con frecuencia hacia uso de su propia mano

para crear una tipografia modesta, elegante y
sencilla. Se apoderé indudablemente del collage

y del montaje como medios caracteristicos para
introducir conceptos, imagenes, texturas u objetos
entorno a un contexto entendible.

Rand utilizaba el fotograma para realizar diversos
trabajos, esta técnica fue utilizada principalmente
por MoholyNagy.

En los tiempos modernos artistas como Man
Ray y MoholyNagy, trabajando con los medios
fotograficos mas limitados, el fotograma,
crearon imagenes muy significativas. Esta
técnica ofrece al artista oportunidades

de sobra para jugar con la luz y una gran
variedad de materiales, opaca, translicida 'y
transparente, para producir, con gran rapidez,
ricos e inesperados efectos. (Rand, 1965, p. 153)

SL2T2Ts
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Paul Rand, portada de libro Thoughts On Desing 1947

Para su libro Thoughts on Design publicado en
1947, Rand utilizé la siguiente imagen para la

portada, aqui muestra su capacidad para capturar

el movimiento y conseguir interesantes efectos
tonales. Debido a que la técnica se impone un
cierto grado de velocidad el factor tiempo se
convierte en una disciplina adicional.

Paul Rand, anuncio de revista para Coronet Brandy 1945

En este otro anuncio para Coronet Brandy
podemos observar la capacidad que tenia para
hacer ilustraciones simples pero simpaticas,

y como las combinaba con la fotografia para
obtener una composicién Unica. Aqui el elemento
ilustrado es el mesero simpatico con una sonrisa

cautivadoray es colocado encima de la fotografia
del producto servido en un vaso con hielos.

Creacion.

La creatividad no es comenzar a crear de la
nada, como dice el diccionario, mas bien es la
capacidad de establecer relaciones remotas
entre elementos existentes. Es encontrar los
puntos en comun entre cosas totalmente
disimiles, como lo son por ejemplo, los artistas,
los inventores y los publicitarios. La creatividad
se da cuando una persona no obedece al pie
de la letra las normas, reglas y pautas que se
imponen desde la sociedad. La creatividad
requiere que las costumbres sean desafiadas,
para lo cual los creativos necesitan una gran
dosis de coraje que los haga salir a buscar
ideas en diferentes direcciones, sin tener
temor a equivocarse o hacer el ridiculo, ya que
estas son las razones mas culpables de hacer
que las personas desechen las ideas brillantes.
(Cadile, 2004, p. 61)

Niveles Comunicativos

Paul Rand en sus trabajos publicitarios solia
recurrir frecuentemente al simbolo, en un menor
numero de casos a la anécdota y en escasas
ocasiones utiliza la metafora.

La palabra simbolo tiene su origen en el vocablo
griego symbolon y es la representacién grafica de
una idea cuyo significado es conocido y aceptado
por distintas sociedades y culturas.

La abstraccion hacia el simbolismo requiere
una simplicidad ultima, la reduccion del
detalle visual al minimo irreductible. Un
simbolo, para ser efectivo, no sélo debe
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verse y reconocerse sino también recordarse

y reproducirse. Por definicién, no puede
suponer una gran cantidad de informacién
detallada. Sin embargo, puede retener algunas
cualidades reales. En este caso es necesaria
cierta educacion en el publico para que el
mensaje sea claro. Pero cuanto mas abstracto
es el simbolo, con mayor intensidad hay que
penetrar en la mente del publico para educarla
respecto a su significado... El simbolo, como

I wehweeys feel Like truveling

e BL PRODUCTO

Paul Rand, cartel publicitario para el producto 1952

Paul Rand, portada de libroThe Graphic Art of P. R. 1957

medio de comunicacion visual y significado
universal de una informacién empaquetada,
no existe solo en el lenguaje. Su uso es

mas amplio. El simbolo debe ser sencillo y
referirse a un grupo, una idea, un negocio, una
institucion o un partido politico. A veces se

abstrae de la naturaleza. Resulta mas efectivo I always feel like an

para la transmision de informacién cuando es n 1] U i

una figura totalmente abstracta. (Dondis, 1978, ]ﬁ]J l l‘()l)[I(J l () _

p 88,89) o SRR ke 1

wrsall .. and el

Far a better time...next Hime...enfoy an El Producto!

En los siguientes ejemplos podemos apreciar el
Paul Rand, cartel para IBM 1981. uso de simbolos en distintos casos. Paul Rand, cartel publicitario para el producto 1952
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La anécdota es un recurso publicitario que
actualmente es muy comun, es una narracion
corta que relata un incidente curioso, interesante
o entretenido, o en su caso humoristica, basada en
hechos reales, como es el incidente con personas
reales como personajes, en lugares reales, sin
embargo con el tiempo las modificaciones
realizadas por cada persona que la cuenta, deriva
en una obra ficticia, que sigue siendo hasta cierto
punto real pero tiende a ser mas exagerada.

Un ejemplo de la anécdota la podemos ver en

el trabajo publicitario que Rand realiz6 para E/
Producto. Donde el puro es caracterizado y parece
relatar una experiencia pasada como un viaje a
Italia, un paseo con el perro por el parque, un
juego de beisbol o una llamada telefénica.

La metafora consiste en sustituir un elemento, por
otro figurado, segun una relaciéon de semejanza
que puede ser por similitud de forma, funcién o de
situacion, esta basada en la analogia, entre lo que
se ve y lo que se intenta significar.

La metafora es una de las figuras mas potentes

en el campo visual y se utiliza extensamente.

Las cosas se presentan por su aspecto menos
conocido o habitual y cobran un valor que, de otro
modo, nunca alcanzaran. Lo que enriquece a un
elemento de la metafora es todo aquello que le
esta alejado de la realidad pero que asimila con
una situacién real. Puede haber una comparacion
o una fusion de elementos, ya que se llega, a veces,
a suprimir la mencion del objeto real. Afirma la
identidad absoluta entre dos cosas que coinciden
s6lo en un punto esencial, cuya semejanza acentua
la desemejanza real entre ellas. Se usan para eludir
el nombre de lo cotidiano.

Modelos tipoldgicos
Uno de los modelos tipoldgicos mas usados por
el maestro Rand era el mundo objetual, ya que

tenia que dirigirse hacia el producto directamente,
ya sea una botella, un puro o bien el empaque de
un producto que, en muchos casos lo utilizaba
déndole protagonismo y situandolo de manera
armonica lo que daba como resultado una
propuesta publicitaria elegante. En casi todos los
casos el objeto no variaba en cuanto a su posicién
puesto que, siempre se mantenia con el nombre
enfrente y verticalmente.

Otro de los modelos tipolégicos mas frecuentes
utilizado por el maestro Paul fue la figura humana
debido a que algunos de sus disefios estaban
dirigidos al publico femenino, y por tanto requeria
de una figura estética en la cual se viera aplicado
el producto para complementar el mensaje.

L%l |'|'.|:'.r

Paul Rand, anuncio de revista para Cochran 1946.

En otros casos colocaba partes de la figura humana
realizando una accién, asi fuese maquillandose la
cara o sosteniendo el producto mismo a vender.

Otro modelo tipoldgico importante es el mundo
animal como lo podemos ver aplicado en la revista
el foro de arquitectura o en la marca Stafford

que es representada por un caballo Tejidos. Por

un lado esta ultima, muestra una sugerencia de
miniaturas orientales, por otra parte, la decoracién
y disposicién de los tres patrones en el cuerpo
donde es exhibida y bien cimentada de la forma,
es decir, del mundo de los objetos.

El caballo deja de ser un caballo, pero sélo se ha
convertido en un elemento formal en coordinacién
con las letras del nombre en conjunto con los
cuadrados. Hasta este punto se infiere que una
sefal ha sido creada. (OERI 1947)

Comunicacion

Los aspectos de la comunicacion

El documento adquirido por internet (2011) define
a Abraham Moles, como uno de los mejores
filésofos que ha definido, a la comunicacién,
como la accién que permite a un individuo o a un
organismo, situado en una épocay en un punto
dado, participar de las experiencias-estimulos

del medio ambiente de otro individuo o de

otro sistema, situados en otra época o en otro
lugar, utilizando los elementos o conocimientos
que tiene en comun con ellos o bien

la comunicacién es el proceso mediante el cual se
transmite informacion de una entidad a otra.

Los elementos del acto de comunicacion son:
« Un emisor, un receptor, un canal y el mensaje.

- Estimulos materiales o fendmenos de
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la naturaleza fisica.

« Estimulos Sociales.

« La comunicacién solo puede ocurrir cuando
un emisor y el receptor poseen un lenguaje en
comun.

« Repertorio y un cédigo.

Para moles la comunicacién puede ser de dos

maneras:
« La Comunicacion Interpersonal: existe
cuando dos personas que estan fisicamente
préximas. Cada una de las personas produce
mensajes que son una respuesta a los
mensajes que han sido elaborados por la
otra o las otras personas implicadas en la
conversacion. (2011)
« La Comunicacién por Difusién: gracias a un
documento electrénico (2011) definimos a la
difusién como la propagacion o la divulgacion
de un mensaje, en conjunto con la definicién
del diccionario de espanol en linea (2011) que
cita a la propagacién como un proceso de
dindmica cultural segun el cual los elementos
o complejos culturales pasan de una sociedad
a otra. Por tanto podriamos concluir que
la comunicacion por difusion es el proceso
de trasmitir informacién o un mensaje con
base a una cultura que pretende adentrar su
conocimiento en otra cultura.

Moles define cinco pasos fundamentales

que concuerdan con lo que podria llamarse

un método estructuralista:
« El primer paso consiste en delimitar el
contexto comun entre el emisor y el receptor.
- Se pasara después a analizar la naturaleza del
contenido de los mensajes.
- Posteriormente, se determinara
cuantitativamente la permanencia de ciertos
aspectos en el contenido.

- Tal Cuantificacién se basa en la repeticiéon o
redundancia misma.

« Por ultimo se procura enunciar y esclarecer el
conjunto de leyes.

Descripcion del emisor

El siguiente analisis se obtiene a partir de la forma
singular que tenia Paul Rand de crear anuncios
publicitarios sobresalientes para su época.

Rand siempre creyé que un disefio es la sintesis
de todos sus elementos. Era un comunicador

con poder de la creatividad en sus manos, ély su
mensaje eran a su vez, serios, limpios, y directos.
El maestro Paul Rand era tan libre como su propia
forma de crear, puesto que era un profesional

al mando de empresas que confiaban en sus
creativos disefios, que darian ese efecto notable y
destacable ante la sociedad.

El emisor que en este caso era nuestro personaje,
trata de mantener un mensaje claro, y contrastante
con la publicidad de los afos 50 que era obsoleta.

Los mensajes de Paul perceptiblemente decian
este es un mensaje potencialmente Unico en
vista a que los textos eran visiblemente gruesos
y esto representaba poder y peso ante los demas
elementos, y para esta época la gente veia a estas
empresas como lideres del estado y hacia un
futuro dirigentes mundiales de un mercado.

Paul era un revolucionario que aprendio del arte y
lo aplico a su labor de diseiador, por lo tanto le dio
un aspecto artistico a la publicidad.

El maestro Paul considerd que, el arte y la pintura
lo han ayudado ampliamente en la publicidad
ademas de las artes aplicadas: pero él no se

confiaba de su aplicacién a un determinado
problema cuando no hay necesidades esenciales.

Paul esta a favor de la filosofia subyacente de

Le Corbusier, el cual consistia en el rechazo ala
ornamentacion, su dependencia de las masas,

las proporciones e inherencias para el éxito en la
solucion de un problema. Hay muchas maneras
de expresar esta actitud funcional: ninguna de
ellas, es facil de entender para el pensamiento
profano. En efecto, no es del todo cierto que la
solucién perfecta sea funcional a un problema

en el disefo, y por lo tanto, los resultados en

la belleza. Una controversia se plantea en un
principio mas de lo que se considera la funcion,

y una mas de lo que se plantea al correo elegido
para servir a un acuerdo sobre la funcién. Una cosa
es cierta, lo que Paul Rand insiste: no es correcto y
rentable, desde el punto de vista estético, se limita
a ser independiente de contexto sin entender

los factores que trajo el original a la existencia,

sin embargo este aspecto caracteristico de Paul
lleva a su trabajo a ser unico. No tiene estilo
estereotipado, porque cada tarea es algo nuevo y
exige su propia solucién. En consecuencia, no hay
nada forzado de su trabajo. (Magazine PM, 1940)

Paul Rand es uno de los mejores representantes
mas capaces del disefio. El es un pintor, profesor,
disefador industrial, artista de publicidad que se basa su
conocimiento y creatividad de los recursos de su pais. Es un
idealista y realista, utiliza el lenguaje de un poetay el de un
hombre de negocios. El piensa en términos de necesidad y
funcion, por consiguiente, es capaz de analizar sus problemas,
y, sobre todo, su fantasia no tiene limites. (Moholy-Nagy 1941)

Mensaje significante.

Para poder apreciar mejor el contenido de este
apartado comenzaremos definiendo al significante
como el término para denominar ala materia o




( Publicidad creativa )

Significado I B —
I I B A
: i EE N .S
( — I T A
| — == IS
"N — - . . ..
@\Qﬁ: )] I B B W
N7 e e —— e 1))
Paul Rand, identidad corporativa para IBM 1962.
bicicleta
Significante

Extraido desde: http://4.bp.blogspot.com/_TMREablvTfl/

casi materia del signo lingiiistico, tomando por
ejemplo la palabra bicicleta el significante de este
ejemplo es la palabra como tal y no el objeto tactil.
(Saussure, 1945)

Paul Rand, anuncio de revista para Coronet Brandy 1945

El mensaje que queria representar dentro

de los anuncios publicitarios era en muchos
casos simbdlico, recordemos que simbolo es

la representacion perceptible de unaidea, con
rasgos asociados por una convencién socialmente
aceptada. 1997/2007 Diccionario de simbolos.

En otras palabras era destacado al dedicarle mas
atencion al producto y mostrarlos de manera
estética, limpia, agradable y acompanado con

un elemento ilustrado que iba muy de acuerdo
con fechas u ocasiones grandes para los
consumidores, como por ejemplo, en navidad era
simbolizado con bastones de dulce y el objeto a
vender aparece de lado haciendo referencia a que
el producto te acompaia en las mejores fiestas,
este caso se aplica a la grafica de Coronet.

Paul Rand, identidad corporativa para UPS 1961

sintesis de los elementos, se presta a una analogia
alusiva de un lugar soleado con mucha luz.

La ejemplificacion para Paul en una gréfica en la
mayoria de los casos era casi explicita pero con
muchos toques creativos que llevaban al mensaje

Otro caso es del anuncio de la misma linea del a tornarse de manera insuperable. Como en el

producto, donde se nuestra esa misma linea de 7 A% : caso de silent hill en donde utiliza las siluetas de
espacio yun tiempo especiﬁco que representan Extraido desde: http://fc02.deviantart.net/fs2009/038/4/a/ elementos Y una persona queriendo sacar a otra
esa frescura o sensacion de querer refrescarse y la Paul_Rand_vs_Silent_Hill_by_toydivision.jpg como en base a una guerra o una destruccién en
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vista al elemento que esta sosteniendo en la mano
como si fuera una lanza pero con el toque creativo.

Rand utiliza rayas para captar la atencion de
IBM.“Ello también se vinculan las letras entre si'y
sugieren eficacia y rapidez’, sefiala. Paul todavia
reexamina el logotipo de vez en cuando, a pesar
de sus cambios son dificiles para la persona
promedio de detectar’, dice Jonas Klein, un ex
gerente de IBM de disefo grafico.

Rand disefd el escudo de UPS en 1961, teniendo
en mente una copia del garaje de UPS para
determinar la ubicacién adecuada para cada
modelo de camidn.“No se encuentra el logo

en la parte trasera de los camiones de UPS, y
pensado de la siguiente manera, “porque si usted
esta atrapado en el tréfico, y desea a maldecir el
conductor adelante de usted. Sin el logo de alli,
usted no puede maldecir UPS.”

Cddigos y subcodigos en
construccion.

Gracias a un documento electrénico (2011)
podemos definir al codigo en teoria de la
comunicacion como: el conjunto que puede ser
entendido por el emisor y el receptor. El cédigo
que se ha usado en este texto, por ejemplo, es la
lengua espanola o el castellano.

En la naturaleza, el negro y el color blanco utilizado
y aplicado por compafiias son dramaticamente
yuxtapuestos en el contraste entre el diay la
noche. La monotonia de la ininterrumpida
oscuridad o la luz seria intolerable. Negro en los
troncos de los arboles sutilmente pone en marcha
el brillo de las hojas verdes o de color de otofio. A
lo largo de la naturaleza nos encontramos con el
equivalente de blanco y negro en la sombray la
luz-hay cuevas y cafiones. (Rand 1949)

Paul Rand, portada de libro 20th century art 1949

Paul utilizaba el espacio en blanco para
representar limpieza y el negro para el espacio,
colocaba los colores en plastas para simbolizar esa
sensacion de peso y elementos gruesos para una
pregnancia mayor a la que un elemento ligeroy
débil le pudiese otorgar a su disefo.

Un ejemplo tipograficos de como utilizaba el
color negro, es la portada de un catalogo de la
Coleccion Arensberg. Descrito asi, el elemento mas
dramatico de cambio reside en el uso del blanco

y negro. Estos colores dan dignidad y elegancia

a la cubierta del libro, sin embargo, el contraste
fuerte entre los dos le da una calidad similar al
anunciante. (Rand 1949)

El maestro Paul recortaba fotografias en blanco

y negro para representar elegancia y a su vez

no recortaba la silueta exacta sino que hacia
recortes geométricos para darle ese espacio a la
imagen puesto que en algunos casos se prestaba
la asimetria para poder colocarla en un plano de
color que contrastara con la figura.

Mostraba en sus trabajos rayones y su letra para
demostrar que era hecho con sus propias manos.

Personificaba las fotografias con elementos como
sombreros, manos, ojos, bocas, para volver a ese
elemento un protagonista dentro del espacio.

Con la finalidad de colocar el producto dentro de
la vida del consumidor en todo momento, ya sea
por una asociacion por parte del comprador con el
personaje creado por Paul refiriendose al producto

Utilizaba figuras para lograr texturas en conjunto
con el espacio en blanco y estas a su vez le daban
una direccién que consistia en una entrada para
poder interpretar el disefio y una salida para poder
saber en donde termina el mismo.

El maestro Rand representaba la calidad con el
blanco y el negro, él queria llegar a la figuracién
de brillos como si fueran metales solo con el uso
del negro y esta misma técnica fue parte del estilo
y forma de representacién de Paul Rand.

Las ilustraciones figurativas del maestro Paul se
veian hechas a mano pero de una manera Unica

y que en muchas ocasiones no se observaba ese
toque estético, sino que el toque de agilidad y
sencillez grafica y siempre recordando a la escuela
de la Bauhaus y su filosofia, menos es mas.
Durante muchos anos el color negro se ha
utilizado para describir y simbolizar la carnalidad,
la muerte y la decadencia. Artistas individuales,
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arquitectos y disefadores se han rebelado contra
el uso convencional y el uso indebido de negro. Sin
embargo, los prejuicios en contra de este color son
todavia lo suficientemente fuertes para exigir una
explicacién de las propiedades del negro y una
vigorosa defensa de sus muchas virtudes.(Rand
1949)

El simbolo en la publicidad, en su libro Thoughts of
Design, en el que emplea formas como: el circulo,
la cruz, el nimero, una carta, muestra su esfuerzo
pregnante en el contenido significativo de una
forma, para destacarse de otra. (OERI, 1947)

Las razones por las cuales el mensaje llegaba a ser
humoristico era el cambio de un tema social para
que la gente se enfocara en esta solucion grafica
y pudiera salir un poco del entorno politico que
suscitaba en ese momento.

Subcodigos ideologicos en
construccion.

El concepto que Paul Rand utilizaba para la
elaboracion de su trabajo dentro del contexto
social era la elegancia el cual ya formaba parte de
su estilo graficoy este concepto lo asociaba con
la cultura del momento en el cual los anuncios
publicitarios de Paul tuvieron mucho auge,
debido a que, la elegancia era razén suficiente
para los tiempos en que los Estados Unidos se
proclamaban como la tierra de las oportunidades.

Esta misma naciéon comenzaba a ser una potencia
mundial, es por ello que los cambios que se
vivian dia tras dia, tanto politicos, como sociales
provocaron que la clase trabajadora hiciera
huelgas y manifestaciones, para empezar a luchar
por una vida laboral justa, dignay en la que
hubiera respeto mutuo en la relacién laboral, es

por ello que los ajustes laborales marcaron una
nueva etapa no solo para los Estados Unidos de
América, sino para todo el mundo.

En los afos cincuenta la nacién mas grande

del mundo comenzaba a crear otra etapa de su
historia en la cual estaba, el fin de la guerra friay
el comienzo de una nueva década, con ambitos
tanto musicales como culturales, despertando los
gustos y preferencias de la gente, los menesteres
artisticos invadian en las galerias, de tal modo
que eran alabados los virtuosos en el campo
del arte y la musica, con sus nuevas formas de
representacién que ya no eran por asi decirlo tan
finamente creados, sino que llevaban consigo
esa nueva identidad rebelde e irreverente que al
publico parecia serles Unicos y trascendentales.

Estos conceptos e ideologias llevaron al publico a
unificarse e identificarse con el trabajo de Paul.

Relaciones entre el aparato

retorico y los elementos graficos

y conceptuales del mensaje
construido.

Aristoteles define a la retérica de cémo la disciplina
aplicada para distintos campos del conocimiento
tales como: la literatura, las ciencias politicas, la
publicidad, el periodismo, etc. y se ocupa de
estudiar y de sistematizar procedimientos y
técnicas de utilizacién para el lenguaje con una
finalidad persuasiva o estética del mismo, afadida
a su finalidad comunicativa.

La relacion entre los elementos y la solucién
grafica de Paul Rand se prestaba a jugar con el
humor que en muchos casos nos demostraba
gracias a su creatividad, él era capaz de tomar la
prosopopeya, que es la utilizacion de elementos
como manos y pies para volver a un animal o a
un ser inanimado en un ser vivo, estos elementos

los dibujaba y los conjugaba con la fotografia

del producto y de esta forma lo volvia tnico.

Paul jugaba con estas tres caracteristicas de tal
modo, lo personificaba al objeto con su estilo,
tomando en cuenta la variacién del contexto, por
ejemplo, para el anuncio de los puros El Producto
giraba en torno a la ocasién es decir, cuando se
querian regalar para la bienvenida de un hijo, el
disefio cambiaba si es que era niflo o nifa, o bien,
para otro tipo de personas o profesioncitas en
donde los puros se figuran como profesionales

o trabajadores de algun oficio, esto servia para
identificarse con el producto.
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Paul Rand, cartel publicitario para el producto 1952

Paul Rand, cartel publicitario para el producto 1952
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Estas caracteristicas se interrelacionaban
mutuamente apoyando una a la otra hasta llegar
al punto retérico en donde la imagen principal
quedaba plasmada y personificaba como el héroe
de una pelicula por asi decirlo.

El maestro Paul en algunos casos, trabajoé con el
anacoluto segun el diccionario de Helena Beristain
(Beristain 1995), debido a que corta la l6gica

fisica de los elementos e insertaba fotografias

o ilustraciones con perspectivas diferentes que
rompian con esa coherencia visual.

Paul Rand anuncio de revista para Dubonnet 1949

negro la figuracién de un ojo, la de una abeja, y la
M de la empresa IBM pero ;estos elementos que
tienen que ver con la identidad corporativa? En
realidad todo y nada a la vez porque, la / en ingles
tiene un fonética que hace alusién auditiva de un
ojo de manera que suena asi, eye (ai), y lo mismo
pasa con la B que se escucha como, bee (bi), y se
presta a pensar que se habla de una abeja pero
esto se da gracias a la creatividad de Paul y la
asociacion con elementos totalmente diferentes.

resh’n frosty Dubonnet summer drinks ..

Paul Rand anuncio de revista para Dubonnet 1949

Como en el caso de un anuncio publicitario

para Dubonnet con el cual trabajé con una serie
repetitiva del personaje del maestro Cassandre
creado en 1932, pero, dentro de la composicion
colocé la superficie de la mesa en otra perspectiva
y rompe con esta razon estructural, cuya
organizacion se ve alterada por otro elemento
ilégico, o bien el caso del anuncio de Dubonnet
and soda en donde el anacoluto se presenta en
vista a la jerarquia de ilustracion e imagenes.

La antonomasia es aquella que en el caso del
lenguaje grafico consiste en atribuirle al objeto un
nombre propio auxiliado por el lenguaje verbal, el
texto que hard referencia a un personaje, adjetivo
etc. (Helena Beristain 1995). Asimismo el cartel de
IBM en donde el maestro Paul coloca en un espacio

Paul Rand, cartel publicitario para IBM 1981
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Elementos extra-semidticos de
construccion del mensaje.

El ambiente en el cual giraba la mentalidad para
poder elaborar el mensaje era en vista a un
entorno social tranquilo pero exigente, que pedia
calidad en vez de cantidad.

Los cambios en los cuales viraba el ambiente
social ademas de politica eran una recuperacion
econdmica del pais y los constantes cambios
culturales por los cuales la gente pasaba.

Se avecinaban tiempos irreverentes en las artes

y tiempos que desatarian a la juventud a creer
que las reglas se hicieron para romperse, y no
solo la juventud se portaba irreverente y en todas
aquellas tendencias donde pudiese expresarse

la gente, tanto el arte, como el cine empezaron
evolucionar tan rapido y comenzaron a abarcar
otros temas sociales, problemas familiares,
amorosos, de autoestima y casi todos los temas
que reflejaban a la sociedad.

En sintesis, las circunstancias sociales para
elaborar un mensaje de los afos 50 estaba basado
en variables cambios que atacaban a la sociedad,
el trabajo de Paul era un efecto no recurrente que
sobresalia del resto de la publicidad.

Hay quienes creen que el papel que debe
desempenar el disefiador es fijo y determinado,
influenciado por el entorno socio-econémico

en que vive, pero éste debe descubrir su nicho
funcional y adaptarse él. Los seres humanos ante
los constantes cambios deben adaptar sus vidas
dia con dia, por lo que el disefador no debe
dejar a un lado estas variantes, ya que su disefio
dependerd de los criterios estéticos, modas y
corrientes aplicadas al disefio grafico. El artista
comercial (disefiador) que quiere ser mas que un

simple estilista grafico, debe evitar ser abrumado
por las demandas de los clientes, la idiosincrasia
de los gustos del publico y las ambigliedades de
las encuestas de investigacion del consumidor,

su criterio y aporte cultural debe ser claroy
definido, para dar ese plus o auge que necesita su
diseno. En estos ambitos es importante distinguir
los factores internos y externos a los que el mundo
estd expuesto dia a dia ya que el artista comercial
tiene tanto talento y compromiso con los valores
estéticos y automaticamente tratara de hacer que
el producto del disefio gréfico sea visualmente
estimulante y agradable para el usuario o el
espectador, al lograr dicho efecto o impacto

visual de su disefo, ademas de emplear todas las
técnicas, teorias, procedimientos, también esta
utilizando su criterio y su experiencia personal, que
le dard esa diferencia entre otros colegas.

Descripcion del receptor.

Como es de recordarse el receptor es aquel que
recibe el mensaje del emisor a través de un
codigo. Lo que se puede inferir del tipo de emisor
de los anos cincuenta, es que, debido a que fue
una época muy marcada por la recuperacion
economica, el comienzo de la guerra fria y los
tiempos de la revolucién en la moda, hubo
cambios sustanciales como en este ultimo
aspecto, las chicas usaban faldas cada vez mas
cortas, los pantalones vaqueros se convirtieron
en la vestimenta diaria de la juventud, etc. Ante
tal recuperacion y auge de esta época hubo
crecimientos empresariales y por lo tanto la gente
tenia mayor facilidad a desempenar y ambicionar
mejores oportunidades de trabajo para lograr
con ello una estabilidad econémica y una calidad
de vida adecuada. Todos sentian que tenian la
capacidad de acceder facilmente a este status,

ya que solo necesitaban emplear el intelectoy
los conocimientos adquiridos en la formacién

académica, generar riqueza y mas tarde invertirla
nuevamente para creae un ciclo con la ambicion
de generar mas recursos eConémicos propios.

El tipo de emisor para el cual se refiere esta
investigacion, son empresarios ya posicionados
en un mercado, con tendencias a mejorar su
calidad y estandares de vida o en algunos casos
asociaciones, que podian dar lugar a invertir en
un negocio, que a futuro les fuera productivo y
rentable para los socios participantes.

El emisor al cual se dirige esta investigacion
perseguia la familia ideal, el trabajo ideal, la casa
ideal, y una vida pudientemente acomodada.
Aparentemente era una sociedad que queria
despertar hacia la nueva vida que les deparaba
hacia un mundo globalizado.

El publico al cual iban dirigidos los anuncios de
Paul Rand, era a personas que querian un nuevo
panorama y una nueva perspectiva, debido a que
los tiempos pedian un cambio en casi todos los
ambitos, desde modas, lugares y formas de vida,
que solo el maestro Paul pudo darle a New York.

A pesar de que el trabajo de Paul Rand era
revolucionario y distinguido el siempre estaba
encaminado hacia un sector de personas que
podia ir desde los veinticinco afos hasta los treinta
o treinta y cinco ahos como maximo.

Aparentemente las personas de los afos
cincuentas tenian familias numerosas, aunque
tuvieran algunas carencias, en comparacion con
los Estados Unidos para darse un espacio conyugal
tenian de dos a cinco hijos.

La realizacién de un concepto para Paul era
intimamente relacionado con la capacidad mental
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elevada tanto para el como ser creativo como para
el emisor que tenia que ser un observador que
pudiese destacar en lo comun y Unico.

Mensaje significado.

Recordaremos que el significado en relacién al
signo lingtiistico, segun Saussure (1906), es el
contenido mental que le es dado a este signo
linguistico. Dicho en otras palabras es el objeto
mental que conocemos. Anteriormente se
menciond que el significante es el referente a la
palabra como tal y el significado es referente a la
entidad que nos imaginamos con respecto del
significante, por ejemplo, si imagindramos una
bicicleta en nuestra mente seria el significado y el
significante solo es la palabra bicicleta.

leg makeup
1+ the cool,
fattering way
‘o balance
your hesiery
budget
and still have
4 beautifully
dressed air of Jegs..
try the new,
casily applied,
deep-toned shades. ..

JUCAUELINE COCHRAN

Paul Rand, anuncio de revista para Cochran 1946.

Esta relacion la llevaba a cabo el maestro Paul
pero no de la manera explicita sino que buscaba
dentro del mensaje darle otro significado u otra
analogia que nos hacia indagar del cémo se veria
ese elemento con otro contexto.

Como en el caso de Cochran que con sus
elementos tan contradictorios demostraba
equilibrio a pesar de que la imagen es irrealista,
este es un ejemplo del como poder relacionar las
piernas de una mujer y su base esta relacionada
con el maquillaje y la armonia.

Paul Rand, cartel publicitario para cummins 1962

O en tema de Cummins el significado de utilizar las
banderas del mundo que a su vez estructuran la
letra C de marca y todo el conjunto de elementos,
crea en nuestras mentes la idea de la globalidad
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Paul Rand, portada de libro Thoughts On Desing 1947

del producto de, o es recomendado por todo el
mundo, este aspecto se vuelve subjetivo puesto
que se puede inferir de manera automatica sin
apoyo de algun texto, es decir, que la imagen
habla por si sola.

El fotograma anterior fue disefiado para la cubierta
de un libro.Y apesar de que técnicamente es

el fotograma de un abaco, se puede apreciar

la superposicion de elementos, que se logra
gracias al juego de luces y sombras yuxtapuestas
debido a las transparencias creando un efecto

de movimiento vertical el cual le permitio a Paul
presentar una imagen con gran dinamismo.
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Cddigos y subcodigos en recepcion.
En el articulo la Dindmica de la Creacién escrito
por Paul Rand (1972) describe al disefo como una
actividad de resolucion de problemas. Proporciona
un medio de aclarar, sintetizar y dramatizar una
palabra, una imagen, un producto o un evento. Un
serio obstaculo para la realizacién de un buen
disefo. Por un lado el prejuicio de pura o simple
desconocimiento, se tiende a encontrar absurdos
como el conocer y adivinar.

Uno de los problemas mas comunes que se tiende
al crear es la duda y la confusién es causada por

la ejecutivo sin experiencia y que, inocentemente,
espera ansiosa, o incluso exige, para ver no una,
sino muchas soluciones a un problema. Estos
pueden incluir una serie de conceptos visuales y/o
verbales, una variedad de disefios, una variedad
de imagenes y esquemas de color, asi como una
seleccién de estilos de letra. (Rand,1972)

Los elementos conceptuales para la elaboracién
del mensaje de Paul segun el articulo la integridad
y la invencién publicado en 1971 publicado en el
Graphis Anual, eran los siguientes:
« Que cumpla con las necesidades estéticas.
« Cumple con las leyes de la formay las
exigencias de espacio de dos dimensiones.
+ Que habla de semiética, sans-serif, y formas
geometrias.
+ Que abstraigan, se transformen, se
traduzcan, giratorios, se deleiten, se repitan,
espejos, grupos, y reagrupados.
+ No es un buen disefo si es irrelevante.

En cuanto a los anuncios publicitarios y la
identidad corporativa el maestro Paul tenia

su filosofia la cual consistia en que, las cosas
pueden hacerse y comercializarse sin considerar
sus aspectos morales o estéticos, los anuncios

pueden convencer sin placer o de aumentar la
comprension visual del espectador, los productos
pueden trabajar independientemente de su
apariencia. ;Pero habrian de hacerlo? El mundo
de los negocios podria funcionar sin el beneficio
del arte, pero ;deberia? Creo que no, aunque sélo
sea por la sencilla razén de que el mundo seria un
lugar mas pobre si lo hiciera (Rand, 1971)

Por otra parte el maestro Rand redacto sus
conocimientos sobre la eficacia de un logo en
donde estas tiene que depender de:

- Distintividad.

- Visibilidad.

- Capacidad de utilizacién.

- Memorabilidad.

« Universalidad.

- Durabilidad.

- Atemporalidad.

Subcddigos ideoldgicos en
recepcion.

Las soluciones graficas de Paul que eran
destinadas a la publicacion de New York eran
criticadas de manera inteligente, con un panorama
amplio y diverso en cuanto a la creatividad. Se
entiende que los factores socioculturales de

los ainos cincuenta eran determinados por los
cambios revolucionarios politicos y los nuevos
conceptos artisticos que abundaban en esa
época, las personas comenzaban con nuevas
formas de expresiéon que consistian en hacer
valer sus derechos y exigir un estilo de vida

que no sobrepasara horas de trabajo extremas,

y soluciones ideales para una vida digna. La
economia en los estados unidos estaba castigada
por una hegemonia gubernamental, lo que para
muchos trabajadores era fastidioso y para otros
era solo la resignacién a una dictadura sin fin,
pero los tiempo fueron cambiando en base a,

que las grandes masas de trabajadores iniciaban
huelgas que detenian a las empresas por meses
solo para crear derechos laborales, que hoy en

dia siguen rigiendo a las empresas. Conforme a
los constantes cambios empresariales la industria
comenzd a ceder y a escuchar a sus trabajadores
de manera paciente, pero este solo era un factor
que dominaba a la multitud de los Estados
Unidos, porque, las guerras de los demas paises
comenzaban a arrastrar un papel revolucionario

a las naciones vecinas, los ingresos para los
trabajadores de escasos recursos se volvian cada
vez mas cortos y los jefes de familia se veian
obligados a trabajar dos turnos o bien a conseguir
mas de un trabajo, la revolucion artistica y musical
comenzaba a ser irreverente y de cierto modo
agradaba por ser un estilo Unico y en primera
instancia perseguia la paz. La liberacién de las
mujeres crecia poco a poco, exigian los mismos
derechos que los hombres y un trato justo. Los
avances tecnoldgicos comenzaban a dar un
impacto impredecible que cada dia innovaba a
los Estados Unidos. Estos son algunos ejemplos
que conformaban la ideologia de esta gran nacién
y que poco a poco estructuraron una sociedad

de éxito acorde a la potencia mundial que hoy se
conoce como los Estados Unidos de América.

Relaciones entre el aparato
retorico y los elementos graficos
y conceptuales del mensaje al ser
recibido.

Los mensajes estructurados por Paul Rand
eran visualizados para la comprensiony
decodificacién del receptor desde el inicio,
pensado en como llegarian al destinatario y
cuales serian los efectos probables desde el
principio del contacto visual con el consumidor,
si seria efectivo y en qué forma lo percibia el

publico de los afos cincuenta.
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Los elementos gréficos que conformaban el
trabajo de Paul tenian la retérica visual como
parte de si mismos plasmados con elementos
sumados a ilustraciones, por ejemplo, en el caso
de la prosopopeya, los anuncios publicitarios
desarrollados para la marca de cigarros El Producto
eran creados con una relacién conceptual

madura y profesional, que hablaban bien de

los profesionistas con un nivel humoristico e
ingenioso para el desempeno de sus actividades
diarias, este aspecto era recibido visualmente por
los receptores y asociado por los mismos a su vida
cotidiana, de hecho aunque no tuvieran relacién
directa con el producto, centraban su vista en el
anuncio por querer encontrar una analogia con
sigo mismos que permitiera ese desemperio a
futuro para el mundo.

La connotacién de las imagenes dentro del
anuncio publicitario estaba divida en dos partes
las cuales son mensaje lingliistico, que se refiere
al lenguaje articulado escrito que podria llegar a
formar parte de la misma imagen. Por otra parte,
la ausencia de palabras recurre siempre a una
intencidon enigmatica. (Barthes, 1964)

En su trabajo La retdrica de la imagen, Barthes

sostiene que las funciones linguisticas son:
« Funcién de anclaje en donde apoya la
imagen, y la funcién se vuelve denominativa
y corresponde al anclaje de todos los posibles
sentidos expresados. Contribuye a una
conveniente identificacion de los objetos.
A nivel de mensaje simbdlico, el lingliistico
guia, ya no el reconocimiento sino que la
interpretacién y constituye una “tenaza” que
impide que el sentido de elementos graficos
se desorienten. En otras palabras, se limita el
poder proyectivo de la imagen. En decir, la
tipografia en este caso cumple la funcién de

completar el mensaje de manera légica sin
que desvariara, debido a que los elementos
son lo bastante abstractos como para poder
llegar a un entendimiento inmediato. En este
caso el usuario era atraido por el hecho de que
un mensaje visual nacia de lo inimaginable

y por fuerza se necesitaba de un texto que
sirviera como apoyo para poder terminar de
decodificar el mensaje.

- Y por otra parte la funcién de relevo, que

es menos frecuente que la anterior y se le
encuentra frecuentemente en las historietas

y comics. Se trata de una intercalacion
inseparable entre el texto y la imagen, no se
encarga de otorgarle sentido a ésta ultima sino
que constituye un elemento mas de mayor
importancia hacia el iconico. Es decir genera
una narracién detallada que permite llevar un
control del mensaje paso a paso, para logar
una comprensién con la imagen percibida.

Elementos extra-semioticos de
recepcion del mensaje.

En el momento de la recepcion: el receptor
capta el mensaje en un sentido figurado y
restituye la proposicién a un lenguaje propio.

El receptor acepta el mensaje debido a que el
usuario se asocia visualmente y se relaciona con
el contenido y el contexto que esta percibiendo,
los mensajes de Paul eran lo demasiado estéticos
y perfectamente armonizados como para no ser
detectados con facilidad, los neoyorkinos de los
anos 50 eran personas que sabian observary
destacar lo ordinario de lo extraordinario.

La funcién del lenguaje visual no solo tiene la
exigencia de informar y persuadir, sino que tiene
la gran tarea de permanecer en la mente del
receptor, or ejemplo, la identidad corporativa de
NEXT creada por el maestro Rand.

Las masas aplauden este tipo de soluciones
gréficas debido a que el contexto estructural es
parte de un estudio tan amplio que el recurso
gréfico revolotea en la mente del consumidor
como si la recordara aun antes de poder
visualizarlo. Como ya se ha visto el lenguaje visual
estd en constante interaccion con los diferentes
lenguajes, por consiguiente, se infiere que el
publico se encuentra en un entorno bombardeado
por tantas propuestas que es dificil encontrar

una con la cual un target determinado se ligue
directamente en la actualidad, en contra parte
con los afos 50 en donde el nivel pregnante

de los trabajos de los disefiadores destacados

era glorioso, por la sintetizacién que la gente
captada dia a dia, y encontraba una distincion
con la época en la que se vivia. Los anuncios

Paul Rand, identidad corporativa para NEXT 1986
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publicitarios determinaban lo que estaba en

auge dentro del contexto y la fecha, asi fueran,

los peores tiempos estos anuncios daban un

pauta para seguir consumiendo cierto producto,
porque la gente emprendia a formar estilos de
vida, estos estilos comenzaban a ser representados
de manera grafica y daban la solucién a un
problema, las empresas empezaban a entender

el como pensaban sus receptores y le daban la
suficiente libertad a los creativos para expresarse
de manera no tan explicita y que la publicidad no
se diera a percibir como su estuviera gritando, al
contrario, era estética, sutil, y simple, conceptos
que llevaron al disefio grafico mas alla del simple
intercambio con el producto, sino que llevaron a
una asociacion con el consumidor manteniendo el
interés, y permaneciendo en la mente del receptor.

Funcién del texto.

La funcién que contenia la tipografia empleada en
los anuncios publicitarios de Paul era informativa,
a su vez presentaba la marca con letras grandes
en bold que le concedian un peso mayor y una
jerarquia visual para saber por dénde empezar a
leer. En caso de que utilizara texto pequeno, era
para colocar bloques de tipografia que terminaba
de definir la idea, solo eran medios de apoyo,
puesto que la informacién central se basa en

la imagen bien trabajada que colocaba, pero

en algunos casos los trabajos eran demasiado
abstractos y el texto pasaba a ser el medio
informativo y organizativo que permitia tener un
control sobre las gréficas de Paul Rand.

La funcién de la tipografia segun Codben (1957)
consiste en comunicar a la imaginacion, sin
perder nada por el camino, la imagen que intenta
transmitir el autor. Y la funcion de la tipografia
estética no es hacer de la belleza algo que se
convierta en un fin en si mismo por encima del

contenido, sino facilitar la comunicacion por la representacion simbdlica de una caja de regalo
claridad y sutileza del vehiculo por un lado, y con mono en la parte superior de laimageny

por otro aprovechar las pausas y paradas que debajo de este un escudo que nos recuerda la

se producen en esta para intercalar aquellos forma de una avellana. Debido a que es una
elementos que hacen de la tipografia un arte. identidad corporativa Rand desarrollo dos

De este modo nosotros tenemos una razon para variantes de color, como se observa en la imagen,
buscar la claridad y la elegancia del texto en la de lado izquierdo en positivo y de lado derecho en
belleza de la primera pagina o de las paginas negativo, también se observa el uso de tipografia
preliminares o de la portada, en los titulos de sans-serif. Podemos ver la aplicacion de la ley
capitulo, en las letras capitulares o iniciales y en del contraste, la ley de la simplicidad, que es de
las ilustraciones. La tipografia no solo tiene un suma importancia tratdndose de una imagen
valor estético, ya que transmite un mensaje. La corporativa, y la ley de la proximidad.

tipografia es el mejor recurso del disefiador.
Desde lo Creativo en este logotipo encontramos
formas basicas, principalmente lineas, que crean
un nivel de comunicaciéon simbdlico, y con

"\~

Extraido desde: http://repdomstudio.blogspot.x/2010/03/35-
tipografias-sorprendentes-en-la.html

ANALISIS 10 IMAGENES

UPS

« Cliente: UPS (United Parcel Service)
- Técnica: ilustracion tradicional
- Ao de creacién: 1961

Desde lo perceptivo, en el logotipo que Rand

desarrollo para UPS se observar que esta

conformado por formas geométricas, que ®
reflejan un disefio estético, en el cual se ve la
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respecto de los modelos tipoldgicos Rand opto por
una representacion del mundo objetual.

Desde lo comunicativo en este ejemplo podemos
observar que el humor esta presente en la grafica
del maestro Paul, ya que en la parte superior del
escudo simboliza un regalo haciendo alusién a los
envios de paqueteria que llegan como si fueran un
presente, este elemento no solo quiere representar
la ocurrencia, sino que también la sutileza y la
amabilidad en él envié de un paquete que se
relaciona como si fuera un obsequio por que se
cuida como si el paquete fuera propio.

Para UPS la funcién del texto define las siglas
United Parcel Service, esto con la finalidad de
llegar a una sintesis linglistica que demuestra
eleganciay serenidad de una empresa formal,
esta identidad no solo es exquisita por su sintesis,
también lo es por su cromaticidad y se define
como tal al tener el color negro de fondo y

unas lineas blancas que formar una envoltura
encerrando las siglas UPS.

Things
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WESTINGHOUSE

- Cliente: Westinghouse
- Técnica: ilustracion tradicional
- Ao de creaciéon: 1959 - 1981

Desde lo perceptivo en este anuncio, realizado
para Westinghouse, vemos una pecera, con dos
peces de colores, ambos elementos representados
simbdlicamente con tal simpleza que supondria
que estan recortados por un nifo, esta imagen
carece de volumen, los peces aparentan estar en
movimiento y no manejan texturas. En cuanto

al color, el uso del negro, representa el agua

dentro de la pecera, el color azul el cielo, y los
colores rojo y amarillo a los peces. Las leyes de la
Gestalt aplicadas, son la ley de la simplicidad, ley
del contornoy la ley de la similitud. En cuanto

a la jerarquizacién, Rand utilizé la ley de los
tercios, para situar a los peces, de esta forma son
percibidos inmediatamente.

Desde el punto de vista creativo, en este anuncio
se observa un nivel de comunicacion simbdlico, en
el que Rand, representa como modelo tipoldgico
principal al mundo animal, que en este caso
especifico son los peces de colores.

Desde lo comunicativo, este anuncio crea una
relacién con los peces de colores y la marca
Westinghouse, el propésito consiste en que el
texto ayuda a dar una explicacion del anuncio,
enlazando una idea con otra para llegar hasta la
marca que se desea exhibir. El anuncio comunica
indirectamente, la idea de comparar, a los peces
con el hombre, asi como la pecera con su casa, y el
como se veria todo sin luz que ilumine su hogar.
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Este anuncio representa el habitat de los peces,
sus elementos gruesos y completos mantienen

la atencion del receptor en la iconografia. Y
demuestra la gentileza con la armonia estructural
de elementos y el juego de colores.

CUBIERTA ANATOMIA DE LA
REVOLUCION

« Cliente: Cubierta de libro Anatomia de la
Revolucion

« Técnica: llustracion tradicional y fotomontaje
- Afo de creacion: 1956

Desde lo perceptivo el disefio de la cubierta para
el libro, esta formada por una enorme letra R
sans-serif que abarca el 95% del formato y una
fotografia de una explosion en la parte inferior
izquierda, que tiene profundidad y movimiento, en
cambio la letra es bidimensional y estética. La letra
R esta dividida en tres colores rojo, azul y negro,

y la fotografia es en blanco y negro. En cuanto al
texto para el autor y el nombre del libro utiliza

su propia escritura. Estructuralmente podemos
encontrar aplicadas la ley del contraste, la ley de
figura-fondo y la ley del contorno. En la fotografia
esta aplicada la ley de la perspectiva. En cuanto

a la jerarquizacién se observa que Rand utilizo la
seccion aurea para el disefio de esta portada.

Desde lo creativo en esta cubierta del libro
podemos observar dos niveles comunicativos,

The Museum of Modern Art

por una parte prevalece el simbélico con una letra
R enormey en segundo termino el anecdético
representado mediante una fotografia de lo que
parece ser una explosion.

Desde lo comunicativo para esta cubierta del
libro el maestro Paul representa a la revolucién
como un signo linguistico visual que a su vez se
trasforma en un simbolo retomando la letraR 'y
conjugéndola con divisiones crométicas en el
cuerpo tipografico. Paul Rand queria representar
el entorno en el cual gira el papel de una
revolucién llegando al siguiente planteamiento:
el rojo representaba la sangre derramada en cada
guerra, el azul como la firmeza de una nacién y el
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negro en muchos casos para representar muerte,
también se colocé la fotografia de una explosion
ejemplificando que la revolucién va a estallar en
cualquier momento. El texto cumple su funcién
informativa indicando el titulo de la obra.

CUBIERTA EL ARTEMODERNO
EN SU VIDA

« Cliente: Portada de libro El Arte Moderno en
SuVida

« Técnica: llustracién tradicional

- Ao de creacion: 1949

Desde lo perceptivo en esta portada se observa
un cuchillo que también puede ser un pincel, un
tenedor, una paleta de oleo, tres brochazos que
sirven como fondo, ademas de contrastar con

los otros elementos. La formas con las que son
representados estos objetos son irregulares, esto
lo podemos ver en las puntas del tenedor unas
son mas anchas que otras. El disefio es estaticoy
abarca un 80% de la superficie. Los colores que se
observan son el rojo y el negro para las manchas,
blanco para el tenedor, pincel y la paleta de
oleos. La tipografia que se utiliza para el titulo es
serif. Las leyes de la Gestalt que vemos aplicadas
en este portada son la ley del contraste, esta

la vemos utilizada en los colores rojo y negro,
contrastado con el color blanco del tenedor,
pincel y la paleta de oleos, la ley de la simplicidad
que se observa de igual forma en los elementos

antes mencionados, la ley del contorno al tener un
adecuado contraste con el fondo, percibimos al
tenedor, pincel y paleta de oleos, como un grupo
de objetos que se asocian como utensilios para

la comida (tenedor, cuchillo y plato), y la ley de la
proximidad ya que también se estructuran estos
objetos gracias al acercamiento que tienen uno del
otro. Paul jerarquizo los elementos utilizando la ley
de los tercios ya que el tenedor y el pincel estan
organizados con base a los puntos en los que se
cruzan las lineas.

Desde lo creativo esta imagen tiene un nivel
comunicativo metaférico, raramente utilizado por
el maestro Rand, sin embargo es posible observar
un excelente dominio de este recurso, en esta

imagen el autor creé formas correspondientes

al mundo objetual que adquieren un doble
significado, por un lado articulos basicos de un
pintor de oleos y que al mismo tiempo hacen
alusién a objetos habituales de la hora de comida.

Desde lo comunicativo en esta portada simboliza
desde un nivel abstracto como podemos llevar

el concepto de arte en la vida cotidiana. Los 3
elementos de mayor peso que son el tenedor, la
paleta de colores que hace la alusién de un plato y
el cuchillo que figura como un pincel son los que
se presenta para la interpretaciéon de una metafora
puesto que se interrelacionan los significados y los
elementos gréficos para que el sentido se oriente
de manera creativa hacia la alegoria de llevar el
arte hasta en la comida del propio artista.

DIRECTION

- Cliente: Direction
« Técnica: llustracion tradicional y fotomontaje
- Ao de creacion: 1949

Desde lo perceptivo en esta portada de revista
se observa dos fragmentos de alambre de puas
que forman una cruz, una nota de regalo, varios
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puntos rojos y el fondo que es el envoltorio de un
obsequio rasgado en su parte superior izquierda,
en este disefo se observa volumen en las puas que
proyectan sombra en la caja y lo mismo pasa con
la nota y el papel rasgado, la portada es estética,
estd en posicion vertical y tiene un nivel de
representacion realista ya que los elementos que
forman parte del disefio son fotografias a color. El
texto que Rand utilizo en la nota del obsequio es
su escritura a mano y para el nombre de la revista
uso tipografia serif. Estructuralmente se observa
la aplicacion de la ley del contraste en los colores
del envoltorio rasgado ya que se contrasta el
color rojo con el blanco, la ley de la simplicidad,

aungque se utiliza la fotografia los elementos que
interceden en esta composicion son pocos y faciles
de recordar, la ley de la similitud aplicada en las
puas que se perciben como elementos ligados
que forman la cruz y la ley de la perspectiva en

las sombras proyectadas de las puas. Para la
jerarquizacion de elementos Rand utilizo la ley de
los tercios que anteriormente fue explicada.

Desde lo creativo en esta portada Paul trabajé un
nivel metaférico que esta dado mediante la unién
de dos simbolos protagdnicos que corresponden
al mundo objetual, una caja de regalo con una
esquina rasgada y una cruz creada por dos
fragmentos de alambre con puas.

Desde lo comunicativo la portada esta centrada
en una metafora la cual simboliza una opresién
en la fechas navidenas es por ello que el alambre
de puas toma la forma de una cruz, y el fondo
con puntos rojos hace alusion a la navidad y a
los copos de nieve hacen que se vea como la
sangre plasmada en la misma época decembrina.
El receptor no comprende inmediatamente

el contexto que hay detras de la iconografia,

solo entiende los conceptos de dictadura en el

The building morket in | package
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tiempo en el cual ocurrié ese hecho, el mensaje
que el maestro Paul quiere comunicar al colocar
sarcasticamente las palabras feliz navidad en una
tarjeta, es expresar los mejores deseos en tiempo
de guerra e inquietud social.

IBM

. Cliente: IBM
- Técnica: llustracion Tradicional
- Aflo de creacién: 1981

Desde lo perceptivo en este cartel desarrollado
por Paul para IBM se observa un ojo, una abeja
y una letra M, que estéan elaboradas con formas
geométricas, estos tres elementos apenas ocupan




( Publicidad creativa )

un 20% del disefio, carecen de volumen y son
estaticas. El nivel de representacion de estos
elementos es figurativo y los colores que Rand
utilizo para este cartel son negro para el fondo,
rojo blanco y café para el ojo, naranja verde y
rosado para la abeja y azul para la letra M. La letra
es la misma del logotipo de IBM. Las leyes de la
Gestalt que estan aplicadas en este disefio son la
ley del contraste en el color negro del fondo con el
color vivo de los simbolos, la ley de la simplicidad
que esta aplicada en el 0jo, la abeja y la letra, la
ley de pregnancia, la ley del contorno y la ley de
la proximidad. De forma estructural los simbolos
se encuentran organizados en base a la ley de los
tercios ya que estan dispuestos en las lineas que
cruzan en la parte superior.

Desde lo creativo Rand genero esta imagen

con formas correspondientes al mundo

objetual y animal, que estan representadas
iconograficamente y crean un juego de palabras
sustituidas por imagenes.

Desde lo comunicativo en este cartel del maestro
Paul, recurre a la sustitucion de los signos
linglisticos visuales para llegar a una solucion
mas creativa que gracias a su contexto se pueda
leer facilmente como lo es el dialecto de los

Estados Unidos, la forma en cdmo el maestro

Paul representa las letras con signos que son
totalmente ajenos al contexto pero que al estar
rodeados de elementos referentes verbalmente
se puede lograr esa analogia visual. En este caso
la forma representativa logra que la sustitucién de
elementos linguisticos no afecta la decodificacion
del mensaje para que este se concrete cabe
mensionar que es ayudado por los colores
utilizados en las ilustraciones y estas mismas
permiten que el entendimiento sea factible en
base a su nivel de representaciéon. Aqui la palabra
IBM esta de modo implicito puesto que se busca
que el receptor entienda los signos que le

brindan a la nueva soluciéon elocuente.
FORO DE ARQUITECTURA

Cliente: Foro de Arquitectura
Técnica: llustracidn tradicional
Ano de creacién: 1941- 1955

Desde lo perceptivo en este anuncio para el foro
de arquitectura observamos un flamingo sin
volumen conformado por figuras geométricas,
tipografia y una caja con volumen. El flamingo por
su posicion inclinada parece estar en movimiento
y la caja estética. El nivel de representaciéon en

el flamingo es figurativo y en el caso de la caja

es realista. En cuanto a los colores, Rand utilizo
rosa para el flamingo, tonos grises para la caja

y un color carne para el fondo. La tipografia

es sans-serif para la informacién y serif para la
palabra Forum. Las leyes de la Gestalt que se
pueden observar en el disefio son la ley de la
simplicidad en el flamingo conformado por figuras
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geométricas y lineas, la ley de pregnancia ya

que al ser figuras tan simples las del flamingo se
recuerdan con facilidad, la ley de la proximidad se
observa principalmente en las patas y los pies del
ave que estan conformadas por cuatro lineas que
se perciben como un grupo, la ley de figura-fondo
en el cuadrado rosay la letra F en negro, en estos
mismos elementos se observa la ley del contraste,
de igual forma en el rectdngulo que forma el
cuerpo del flamingo y sus extremidades y la ley de
la perspectiva en la caja. Para la jerarquizacién de
elementos Paul utilizo la seccidn aurea ya que los
elementos estan dispuestos en base a la espiral.

Desde lo creativo en este anuncio podemos
observar que la grafica mas destacada se centra
en el modelo tipolégico animal, en el que Rand

representa simbolicamente a un flamingo.

Desde lo comunicativo en este anuncio podemos
observar que el punto mas destacado es uno de
los modelos tipoldgicos a lo que més recurre Paul
Rand, que en este caso seria el mundo animal,
este hecho lo hizo con fines para destacar que los
propios animales construyen su hogar, y lo que
pretende el foro de arquitectura es dar a conocer
esas explicaciones de construccién. En vista a este
contexto se puede catalogar que el ingenio de

la construccion es representado en este ejemplo
con un ave que tiene un martillo en la pata y

este ultimo elemento recae en una caja y con
esto pretende almacenar el conocimiento de la
construcciéon en una sola demostracion.

EL ARTE GRAFICO DE PAUL
RAND

- Cliente: Portada de Libro de El Arte Grafico de
Paul Rand

K\

4- 2 ——l
& WESSEL

HA HN

« Técnica: llustracion tradicional

« Ao de creacion: 1957
Desde lo perceptivo en esta cubierta de libro se
aprecia una mano con un trompo y texto que
abarcan el 60% de la superficie, el disefo es
dindmico ya que parece que la mano juega con
el trompo que esta girando en uno de sus dedos.
El nivel de representacion es figurativo tanto
para la mano como para el trompo y los colores
que Paul utilizo son naranja, azul, rojo, blanco y
carne. El texto que Utiliza Rand para el nombre del
libro es de su propia escritura. Estructuralmente
percibimos aplicadas la ley de la simplicidad,
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aunque la figuras son un poco irregulares son
bastante simples, la ley de pregnancia porque
son faciles de recordar, la ley de la proximidad
en la mano y la manga que se perciben como un
conjunto gracias a que guardan una distancia
cercana, y la ley de figura-fondo en el trompé en
conjunto con la manga.

Desde lo creativo en esta imagen podemos
encontrar tendencias hacia una representaciéon
simbdlica haciendo alusion a elementos tipicos de
la diversion infantil y que corresponden al mundo
objetual y a la figura humana.

Desde lo comunicativo en esta cubierta de libro
se retoman dos signos, que el receptor entiende
como el dedo de una mano que puede ser la base
para que un trompo gire y mantenga el equilibrio
para seguir rotando. En este anuncio se busca la
implementacién de un simbolo para que el publico
pueda entender como disefiaba el maestro Paul

y que el propio autor define los conceptos que ya
tenian concebidos para formar la construccién
grafica y crea el mismo concepto pero con una
solucidn creativa, el hecho de solo colocar dos
signos representativos al centro de la hoja sobre

un fondo negro crea una armonia basada en su
forma de construccion.

NEXT

- Cliente: Next
- Técnica: llustraciéon Tradicional
- Afno de creacion: 1986

Desde lo perceptivo en esta identidad corporativa
se observa un cubo con la palabra NEXT dividida
en dos renglones, que se encuentran con una
inclinacién de 30 grados, es un disefio estatico. El
nivel de representacién es figurativo. Los colores
que utilizan para el nombre de la empresa son rojo,
amarillo, verde y morado y el cubo de color negro.
La tipografia de la imagen corporativa es sans-
serif. Las leyes de la Gestalt que se ven aplicadas
en esta marca son la ley de la simplicidad, que es
fundamental para la identidad de una empresa,

la ley de pregnancia que se logra gracias a la
simplicidad con que fue disefiado, la ley del
contraste, ya que gracias a ella se percibe como
una unidad, el texto que contrasta con el color
negro del cubo y la ley de la perspectiva, gracias

a ella se percibe como un cubo y no como un
rombo. Jerarquicamente Rand utilizo la ley de los
tercios para organizar el texto con las lineas que se
cruzan dandoles un peso visual adecuado.

Desde lo creativo al ser esta imagen
correspondiente a una identidad corporativa Rand
se inclino obviamente a un nivel comunicativo
simbdlico en el que representa como elemento
principal a una figura que pertenece al mundo
objetual, que en este caso es un cubo gigante. El
maestro Rand creo esta imagen para dar un giro al
disefo gréfico ya que en esa época no se le daba
el valor debido, es sin duda una muestra de lo que

una imagen simple, estética y llena de ingenio es
fundamental para hacer crecer una empresa.

Desde lo comunicativo para esta identidad
corporativa era el representar un cubo como
alusién a la complejidad de una computadora 'y
los colores rojo, amarillo, verde y morado en las
siglas Next como la gama de colores que viaja
consecutivamente en los monitores o pantallas de
las computadoras para poder visualizar cualquier
imagen. La ligera inclinacion del cubo mantenia
ese movimiento de las lineas que tenian que pasar
por el monitor, esto para darle una entrada de la
lectura y una salida, ademds no se encuentran
problemas de interpretacién linguistica.

Vichy Hahn & Wessel

« Cliente: Vichy Hahn & Wessel
- Técnica: ilustracion tradicional
- Afno de creacion: 1986

Desde lo perceptivo en este anuncio que Rand
desarrollo para Vichy Hahn & Wessel vemos una
botella de vidrio en color negro y con volumen,
también en la parte inferior se encuentra la marca
en un gran tamafo, abarca entre un 20% y un 25%
de la superficie. La imagen es dindmica ya que esta
saliendo liquido de la boquilla, y el fondo maneja
una textura que se asimila al efecto de ruido en
una fotografia. El nivel de representacién es un
punto medio entre realista y figurativo. En cuanto
a el color Paul solo utilzo café claro para el fondo y
negro para la botella y la marca. La tipografia que
se emplea en la marca es serif. Estructuralmente
encontramos aplicadas la ley del contraste en
color del fondo y el negro de la botella y la ley de
perspectiva ya que la botella adquiere volumen
gracias a las diferencia de grosor de las lineas en la
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parte de la boquilla y en la parte de vidrio gracias
a un sombreado més o menos intenso. Para la
jerarquia de elementos se observa la ley de los
tercios ya que coincide el chorro con las lineas que
se cruzan en la parte inferior izquierda y la parte
de la boquilla con mayor sombreado con las lineas
que se cruzan en la parte superior derecha.

Desde lo creativo en esta imagen como figura
protagonica se observa a un elemento simbolico
correspondiente a | mundo objetual.

Desde lo comunicativo este trabajo realizado por
Rand, da una de las mejores caracterizaciones de
la elegancia plena puesto que, solo se trabajan
dos colores uno como fondo y el negro como
elemento primordial para la figuracién de la
botella, lo que en conjunto crea una armonia
visiblemente agradable. Forma el concepto de un
producto muy fino con puntos de luz y sombras,
dicho en otras palabras coloca muchos brillos

en la botella dandole un aspecto de calidad y
distincion. Este trabajo es el Unico que el maestro
Paul no consideré en su linea de trabajo o bien que
mantuviera su estilo caracteristico.

Cualificacion.

Percepcion.

Como ya se ha mencionado anteriormente en

la obra de Rand podemos encontrar aplicadas
todas las leyes de la Gestalt, sin embargo como
es de esperar algunas se presentan con mayor
recurrencia, en el caso de Rand la ley de la Gestalt
a la que recurre mayormente es la ley de la
simplicidad, ya que en un 96 % de las imagenes
analizadas, las realizo aplicando esta ley.

Desde el analisis de la obra publicitaria, de Rand
es facil detectar su estilo caracterizado por
contrastes visuales seductores; como el rojo al
verde, formas orgdnicas a la tipografia geométrica,
formas simples contrastadas con fotografias
recortadas a mano; y la utilizacién de un nivel

de representacion figurativo, compuestos por
figuras basicas para conseguir una simplicidad
visual, sus disefios son de gran tamafo pero
también conservaba espacios en blanco para crear
sensacion de limpieza y simpleza. Hay pocos casos
en donde el maestro paul emplea texturas en

sus disefo y cuando se da el caso son uniformes,
conformadas por franjas de colores o utilizando
puntos blanco sobre el fondo.

En sus disefos Rand utilizaba plastas de color
aplicadas a figuras geométricas o irregulares segun
el caso. También podemos encontrar casos en los
que utiliza mas de un color y los contrasta, ya sean
calidos con frios. Otro color que frecuentemente
utiliza en sus trabajo es el negro, ya que para el
este color se percibia como sombrio o luminoso

y elegante en funcién de su contexto y forma.
Ademas para organizar sus disefios Paul recurria al
uso creativo de las estructuras de la red.

Creativo.
Originalidad

La originalidad es la capacidad del individuo para
generar ideas y/o productos cuya caracteristica
es Unica, de gran interés y aportacion comunitaria
o social. (Anénimo, 2010)

Se determino que el maestro Paul jugo con
muchos elementos que ya eran conocidos y
le dio un aspecto de representacion propio.
Rand retomaba el objeto principal del anuncio

puiblicitario como por ejempo los puros de

el producto y los transformaba dandoles
caracteristicascon dibujos sencillos tales como
manos y pies lo que permitia observar en la obra
de Rand esa propiedad dotando un elemento
sencillo ya concido por muchos como un puro
dedicado unicamente para el placer de fumar de
elementos tambien sencillos pero ingeniosos que
dan vida a la prosopopeya.

El parametro de originalidad tiene relacion directa
con el concepto novedoso que, en otros terminos
significa salir de lo habitual y para ellos se necesita
saber todo lo que ha ocurrido antes de establacer,
que algo es novedoso, gracias a esta definicion

se encontro que el el trabajo del maestro Paul

ya conocia de todo el ambito publicitario poco
funcional de este tiempo, es por ello que para el
fue no solo un reto, sino que tambien fue parte

de su racionalidad al encontrar una solucion a

los problemas graficos que abundadan en los
anos 50, y para ello el maestro Rand fuciono el
arte con los anuncion publicitarios dandole ese
punto de partida para la nueva publicidad que se
presentaria en un futuro cercano.

La originalidad tiene que ver con una
manifestacion inmediata de descubrir algo no
conocido, esto se dio cuando el maestro Paul
publico algunos de sus primeros trabajos que
fueron por ejemplo para Brandy Coronet, el
impacto fue inmediato para el publico y el deseo
por consumirlo crecio notablemente.

Comunicativo

El modelo tipolégico mas usado por Rand fue el
mundo objetual, debido a que, los mensajes para
el dmbito publicitario tenian que ser representados
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directamente haciendo notar al producto de
forma distintiva y elegante, también recurria a la
fotografia para generar armonia en conjunto con la
ilustracion sin que saturara visualmente el anuncio.
Paul trataba de mantener un mensaje claro, y
contrastante con la publicidad de los aflos 50 que
era obsoleta. Fue un revolucionario que aprendié
del arte y lo aplico a su labor de diseiador,
creando asi un trabajo artistico publicitario. Se
destaco al enfatizar mas el producto y lo mostraba
de una forma estética, limpia, agradable y todos
los elemntos en conjunto iban muy de acuerdo
con fechas u ocasiones representativas para los
para los consumidores.

El publico de los aflos 50 eran personas de

una época muy marcada por la recuperacion
econdmica y el comienzo de la guerra fria, eran los
tiempos de la revolucién en la moda. Una época
de muchos cambios y crecimiento econémico, el
pueblo norteamericano podia ascender a un buen
puesto en cualquier compaiia con la preparacion
necesaria. El target era la familia ideal, el trabajo
ideal, la casa ideal, y una vida pudientemente
acomodada. El trabajo de Paul estaba encaminado
hacia un sector de personas que podia ir desde los
25 anos hasta los 30 o0 35 afos como maximo.
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PROYECTO DE DISENO

Anuncios publicitarios de
torres 10 para revista

- Tema: Publicidad para Brandy Torres 10
- Titulo: El humor grafico basado en

la incongruencia aplicado al anuncio
publicitario

- Disciplina: Publicidad

+ Género: Anuncio

El proyecto de disefo El humor grdfico basado en
la incongruencia aplicada al anuncio publicitario
consiste en la elaboracién de una serie de
anuncios de revista para la marca de brandy Torres
10. El cual se desarrolla bajo las caracteristicas
humoristicas, simbdlicas y originales que
permitan mejorar la calidad grafica publicitaria
de los anuncios de revista a fin de cumplir con los
objetivos de aumentar las ventas, lograr un mayor
nivel de posicionamiento de dicha bebida, dentro
del mercado de clase media, para el sector que

se encuentran en la etapa de adultez media de
ambos sexos, con una edad que va desde los 25
anos a los 40 anos.

Los atributos que se consideran para dichos
anuncios publicitarios son los siguientes:

Creativo
« Lenguaje simbdlico dado mediante la
representacion de objetos alusivos a la
bebida como la botella, vasos, copas o los
ingredientes que formulan la bebida y que
caracterizan su olor y su sabor, para crear en
el publico cierta inquietud por adquirir el
producto para poder probarlo.

- Originalidad gréfica que se implementara

a través del juego de las proporciones y
variedad de los elementos, orientandolo a
una tendencia fantasiosa para crear asi un
anuncio singular.

« Humor gréfico con base en la incongruencia
o la personificacion, manipulando el simbolo,
jugando con su ubicacién y proporcion dentro
de la composicidn para conseguir una imagen
interesante, que produzca una sensacion de
placer en el receptor.

Comunicativo
- Mensaje Racional se dard creando una
relacién entre iconografia y tipografia para
enaltecer la claridad del mensaje.
- Mensaje funcional que se efectuara mediante
la representacién simbdlica de objetos
alusivos a la bebida para que el mensaje sea
claroy eficiente al lograr los objetivos de
atraccion para el receptor.

Perceptivo:
- Uso de colores calidos, usando una variacion
de colores ocres para crear un ambiente
hogarefo y relajante, de esta forma crear
confianza en el receptor.
- Uso de tipografias Sans-serif, por tener
caracteristicas sutiles, para apoyar la
comprension del mensaje, enalteciéndolo
pero sin estorbar a la imagen.
« llustracién digital de los simbolos alusivos a
la bebida que intervienen en la gréfica, para
lograr una imagen jovial, fresca y sofisticada.

DESARROLLO DE LA
PROPUESTA GRAFICA

Se escogié la marca Torres 10, por que la
publicidad que mantiene en México no es
totalmente comprendida por el receptor, esto se
pudo constatar a través de una encuesta realizada
a 100 personas, la pregunta que se les realizo fue
{Recuerdas haber visto publicidad de torres 10?, los
resultados se presentan en la siguiente grafica:

¢Recuerdas haber visto publicidad de torres 10?

Gréfica del la encuesta, se observa que el 86% del las
personas no recuerda haber visto publicidad de Torres 10.

Como se puede observar en la grafica soloun 14 %
de las personas recordaron haber visto publicidad
de Torres 10, por lo cual el desarrollo de publicidad
para esta marca es urgente, para que pueda tener
un mejor posicionamiento en nuestro pais.

Aunado a esto la publicidad existente de la marca
Torres 10 carece de un empuje visual que logre
cautivar a los espectadores para poder adquirir el
producto con mayor frecuencia.

Por otra parte el humor en la grafica publicitaria
es capaz de producir una experiencia placentera
o agradable, que consigue establecer un vinculo
emotivo con el receptor y asi propiciar un

clima éptimo para que se efectué el proceso
comunicativo. El humor incongruente genera
actitudes mas positivas hacia el anuncio y hacia la

marca, en comparacién con las demds categorias
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humoristicas, ademas tiene la habilidad de ser
aceptado en diferentes culturas.

El formato en el que se van a realizar los anuncios,
puede ser en tamafo carta o una proporcién

del tamano establecido para un cartel (60 x

90 cm), que adaptado a tamano carta seria
aproximadamente de 20 x 30 cm o formatos que
sean escalables con estas medias, para anunciarse
en revistas de interés social comun como muy
interesante, vanidades, Punto G, etc., los anuncios
van a ser parte de una campafa publicitaria para
dar renombre a la marca y esta va a constar de
ocho anuncios diferentes que van impresos es
papel couche de 135 gr.

El objetivo que se va a manejar en estos anuncios
publicitarios es el de destacar el sabor, el olor y la
apariencia que caracterizan a la bebida de la marca
de brandy Torres 10.

El publico hacia el cual van dirigidos estos
anuncios son tanto hombres como mujeres, de
clase media, de entre 25 a 40 afios

El Alcohol

Quimicamente el alcohol es un compuesto
organico que contiene el grupo hidroxilo unido a
un radical alifatico o a alguno de sus derivados.

Las bebidas alcohdlicas

Las bebidas alcohdlicas son aquellas que entre
sus ingredientes contienen alcohol etilico o
etanol; que es un tipo de alcohol incoloro e
inflamable cuya formula quimica es C,H,O, una
de sus caracteristicas es que puede ser mezclado
con agua, su punto de ebullicién es a los 78°
centigrados y es el principal componente de las

bebidas alcohdlicas; Segun su elaboracion se
pueden clasificar en dos grupos:

- Bebidas alcohdlicas fermentadas: su grado
alcohdlico es de entre 5y 20 ©, algunos
ejemplos son la cerveza, el vino y la sidra.

El proceso quimico de la fermentacion se
consigue al dejar reposar cualquier liquido
azucarado durante un periodo de tiempo
largo a una temperatura adecuada, gracias
a la labor de las levaduras que, en ausencia
de aire, destruyen la glucosa produciendo
diéxido de carbono y etanol.

- Bebidas alcohdlicas destiladas: su grado
alcohdlico va de los 20° a los 40°y en
algunos casos puede ser mayor, algunos
ejemplos son el brandy, el tequila y el vodka.
Se obtienen mediante el proceso conocido
como destilacidon que consiste en hervir las
bebidas producto de la fermentacion, ya

Desgrieux, Bootles of wine, recuperado desde: http://www.corbis
images.com/stock-photo/royalty-free/42-19770642/bottles-of-wine

que al evaporarse parte de su contenido
en agua, la graduacién de alcohol aumenta
considerablemente, finalmente suelen ser
combinadas con otros sustancias.

Los grados se interpretan por el porcentaje de
etanol que contiene la bebida alcoholica, por
ejemplo, un brandy con 40° contiene un 40%
de alcohol etilico.

El simbolo publicitario

De la torre sefala que:
Las imdgenes al ser simplificadas crearon
simbolos y éstos, al perder su caracter
analdgico, crearon signos. Todos ellos
conservaron un significado conceptual. La
relacién que hay entre los simbolos y signos
con su significado ha sido materia de estudio,
al encontrarse que las formas generadas son
comprensibles para todos los hombres, sin
importar que tengan diferentes lenguajes. (De
laTorre, 1992, p 11)

Por otra parte Reyna (2002) dice que el
simbolismo visual se trata de traducir la idea
en una imagen simbdlica que tenga valores
significativos y estandarizados para el grupo
objetivo al que va dirigido.

Reyna (2002) sigue sefialando que la imagen

se ha convencionalizado al grado de llegar a
formar prototipos culturales bien establecidos e
identificados por la sociedad, los cuales conforman
simbolismos visuales capaces de influir en la
conducta de sus receptores... los simbolos
visuales se encuentran presentes en la vida social
de los receptores y es de ahi de donde los toma la
publicidad, y aunque pueden existir en cualquier
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ambito, es en este terreno donde han encontrado
mayor fuerza para su desarrollo y consolidacion
comercial. De ahi que el término imagen de marca
no sea otra cosa que la asociacidon simbolica del
producto con valores universales (generalmente
materiales) deseados por los consumidores ya sea
consciente o inconscientemente.

De igual forma Reyna (2002) dice que el poder del
simbolo proviene principalmente de dos causas:
« Su procedencia, ya que no son inventados ni
impuestos arbitrariamente por los mecanismos
publicitarios, sino que son extraidos de los
valores, costumbres y practicas sociales, pero
recreados de forma renovada para exaltar la
esencia del valor portador.
« Su naturaleza iconica, ya que al unirse a
los sentidos, laimagen cobra cualidades
estimulativas innegables, tales como impacto,
memorabilidad, emotividad y fuertes
asociaciones psicoldgicas (Groupe, 1993).

Este deseo por poseer el simbolo lleva al
consumidor a adquirir el producto, pues el consumo
del objeto lo compensa por el déficit del simbolo.
Pero detras de esta observacién, aparentemente
sencilla, existen mecanismos retéricos complejos.

Las caracteristicas fundamentales del simbolo se
pueden resumir en cuatro hechos elementales
(Dichter, 1970):
« Su cardcter universal: ya que aunque no
pueda existir universalidad absoluta, la
mayoria de los simbolos visuales constituyen
un vocabulario comun a todos los integrantes
de su grupo receptor.
« Su caracter motivado: pues existe un
nexo natural entre la imagen y la idea que
representa y simboliza.
« Su libertad de sintaxis: debido a que su

decodificaciéon no requiere ninguna exigencia
l6gica y, de hecho, podrian incluso carecer

de sintaxis y aun asi ser perfectamente
comprendidos por sus receptores.

- Su versatilidad expresiva: ya que un mismo
significado puede expresarse mediante
multiples significantes icénicos (por ejemplo:
un jarro, una guitarra, un tamarindo o una pera

son elementos que evocan el cuerpo femenino).

Segun Reyna (2002) a partir del andlisis de tales
caracteristicas del simbolo, pueden concluirse

que los simbolos visuales no son racionales, no se
dirigen al intelecto, sino al instinto, por ello son
intuitivos, se dirigen a las aspiraciones afectivas del
receptor. Su valor es emotivo porque apela a los
sentimientos de quien los percibe.

Después de identificar las caracteristicas en los
simbolos visuales del mensaje publicitario, Reyna
(2002) cita que es posible clasificarlos en tres
niveles de persuasion:
- Simbolos intencionales: de caracter menos
persuasivo, se limitan a describir el objeto
como las imagenes didacticas o informativas.
Su intencién es meramente informativa.
- Simbolos interpretativos: de caracter
medianamente persuasivo, despiertan
sentimientos y suscitan emociones de acuerdo
con las experiencias de cada receptor.
- Simbolos connotativos: son altamente
persuasivos, pues se relacionan también con
los sentimientos y emociones del usuario, pero
a un nivel mas hondo, incluso subconsciente:
apelan a sus aspiraciones y arquetipos de vida.

Brandy

El brandy es un aguardiente de alta graduacién
alcohdlica, entre 36-40°. Es obtenido por

destilacion del vino, en concreto del vino blanco.
Su elaboracidén se basa en el calentamiento,
evaporacién del alcohol de vino y su
recuperacién posterior en toneles de roble
(crianza). El Brandy se elabora en casi todos los
paises con produccién de vino, y para que cada
brandy sea diferente, la legislacion permite afadir

| i o
Lupton Steve, Glass of Brandy an Grapes recuperado

desde: http://www.corbisimages.com/stock-photo/royalty-
free/CB060275/glass-of-brandy-and-grapes

maceraciones de frutas, fibra de roble, almendras,
vainilla y oscurecerlo con caramelo.

Historia del brandy

No se sabe si la destilacion fue descubierta en
Mesopotamia o en Egipto, pero en el siglo Il el
alquimista Zésimo dejoé una descripciéon y un
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dibujo de un alambique. También Arquimedes
menciona este artilugio tras su paso por la

ciudad de Alejandria, cuna de la alquimia.
Durante cientos de afios los alquimistas buscaron
afanosamente la piedra filosofal, que pudiera
transformar los metales baratos en carisimo oro.
La destilacion es uno de los resultados obtenidos
tras los numerosos experimentos encaminados

al encuentro del elixir de la vida. De estas
experiencias surge el aguardiente, que es la base
del Brandy y del Cognac en el Medievo Espafiol.

El médico Catalan Arnaldo de Vilanova, utilizaba
los conocimientos y sus secretos, transmitidos a
través de los arabes. Fue profesor en la Universidad
de Montpellier, fisico del rey Pedro Ill de Aragén'y
escribio De vinis-sive de confection vinorum. En este
tratado describe el aqua vitae, como el elixir de la
vida. Posteriormente se llamé aqua ardens debido
al ardor que causaba en la garganta. En el siglo
XVl se atribuye a Croix de Marrén la invencion del
aguardiente de Cognac, el cual como el mismo
decia cocia el vino para sacarle el espiritu. De
aqui el nombre de espirituosos que se aplico
posteriormente a todas las bebidas alcohdlicas.

Su inicio fue en los siglos XVIIl y XIX, en concreto
en Holanda. Este pais tenia la Compaiia de las
Indias Holandesas que ponia en contacto el
comercio de la Europa nérdica y mediterranea
entre si. Dicha compafia adquiria el vino en la
zona mediterrdnea y la expandia en todo el norte
europeo. Eran aguardientes de baja graduacién
procedentes de los vinos ibéricos principalmente.
Dicho transporte no se hacia en barriles de roble
como actualmente se elabora el brandy, sino

en recipientes de pieles o de vidrio. Pero hubo
una partida de vino destinado a Holanda que no
embarcd en su momento, como consecuencia

de los retrasos o anulaciones de los envios, por

lo que fue guardado en barriles que previamente

habian contenido vino normal. Cuando dicho
cargamento lleg6 a su destino comprobaron que
el aguardiente que habia estado mucho tiempo
dentro de las barricas de roble habia adquirido un
color y aroma especial muy agradable que no era
el mismo aguardiente que se habia almacenado
en origen y que sabia al vino quemado por lo que
se le llamo brandewijn, por lo que comenzaron a
envejecerlo en barricas de roble de los bosques
de Limousin en Francia y de roble Americano en
Espaia. Realmente se originaba un cambio mégico
y pronto su fama se extendié por toda Europa,
como aguardiente para el encabezado o consumo
directo. El aguardiente o aquae vitae fue medicina
divina y en los monasterios licor digestivo a

base de hierbas, que le conferian un sabor
agradable. Cuando parte de dicho cargamento
llegd a las Islas Britanicas estos le llamaron brandy
(palabra que designaba el vino quemado que
venia de Holanda). Cuando se enteraron de

que su procedencia era ibérica lo dominaron
Spanish Brandy. En el siglo XVIlI la calidad de los
aguardientes franceses y espafioles era tan famosa
que se exportaba a todo el mundo.

Proceso de Elaboracion del Brandy
El proceso mediante el cual se elabora el brandy es
el siguiente:
« Las uvas se cosechan y se despalillan.
« Posteriormente, las uvas se trituran y pasan
por las prensas horizontales para obtener el
jugo de ellas.
« En depésitos de acero el zumo se transforma
en vino por medio de la fermentacion.
- Se deja reposar el vino un tiempo corto.
- Posteriormente pasa a la destilacion en
alambiques de cobre. El alambique de cobre
se compone de cucurbita o caldera, cabeza
de moro o capitel, cuello de cisne y serpentin.
El vino sin filtrar se calienta en la cucurbita y

Rodriguez Ismael, 2011, Alambique, ilustracion digital
creada ilustrar el proceso de elaboracién del Brandy.

los vapores que emite al hervir, son recogidos
en la cabeza de moro. Estos pasan a través
del cuello de cisne al serpentin refrigerado
con agua, se condensan y se lician para
ser recogidos con una graduacion de 25° a
30°. Este producto debe de ser nuevamente
calentado. Se debe procurar eliminar los
primeros vapores condensados llamados
“cabezas” asi como los ultimos llamados
“colas”ya que proporcionan malos olores y
aprovechan Unicamente el corazén o centro,
cuya graduacién serd de 68° a 70°. El liquido
que sale del alambique es incoloro, de aroma
fino y salvaje y esta listo para ser envejecido
en barriles de roble. De esta manera, segun
el tiempo de evaporacién y de coccién se
obtienen tres tipos de alcoholes:

« Aguardiente de vino de baja graduacién,

que no debe de ser superior a 70°.

« Aguardiente de vino de media graduacion,

que debe de estar entre 70° y 80°.

« Aguardiente de vino de alta graduacion,

que debe de estar entre 80°y 94.7°y se

obtiene por destilado del aguardiente de
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vino de baja graduacién.
« Después de la destilacién, el aguardiente
de vino pasa al aflejamiento en barriles de
roble, lo que da como resultado el brandy. El
anejamiento o envejecimiento del brandy se
realiza en barriles o botas de roble americano,
principalmente de los estados de Luisiana y de
Nueva York. El roble europeo y en concreto el
espanol no ha dado los resultados apetecidos
por su exceso de porosidad, lo que hace que
haya pérdidas de liquido durante el proceso
de envejecimiento. El roble americano tiene
porosidad, pero en la justa medida para que
fermente su contenido con la atmdsfera.
Dichas botas deben de tener un solo requisito,
que anteriormente hayan contenido vino
durante 3 0 4 anos y en ese periodo dicho
vino haya tenido dos fermentaciones de
mostos. La madera va a ceder, lentamente, al
brandy diversas sustancias que influirdn en su
color, aroma y sabor.
- La parte final se realiza mediante el sistema
de soleras y de criaderas, que es un sistema
muy sencillo. Las botas de brandy se depositan
en el suelo de la bodega y la primera de todas,
las que estan en el suelo reciben el nombre de
soleras y encima de estas se van disponiendo
mas barriles. La fila que esta encima de las
soleras recibe el nombre de primera criadera
y la que estad encima la segunda criadera y asi
sucesivamente hasta la tltima barrica que se
haya destilado en ese momento. El brandy
elaborado que llega al publico, se extrae de la
solera, pero dicha cantidad no puede exceder
de la un tercio de la capacidad de dicha bota.
Este tercio que se ha usado comercialmente
es rellenado por la primera criadera, esta
es rellenada por la segunda criadera y asi
sucesivamente una criadera es rellenada por
la superior y la ultima de todas es rellenado

por el liquido nuevo obtenido en ese
momento. Estas operaciones se llaman sacas.
De esta manera se obtiene un equilibrio en
la produccién del brandy y esta siempre esta
garantizada. El Unico problema es que nunca
se sabe la edad de un brandy.

- Cuando el brandy esta bien afejado se
procede al embotellado.

Tipos de brandy
Los tipos de brandy varian dependiendo de
algunos factores como el pais de procedencia
y de la materia prima que usen los productores
de las diferentes marcas, sin embargo existe una
clasificacion general, hay tres tipos de brandy:
« Brandy de uva: Se produce por la destilacién
del jugo de uva fermentado, y se divide en
cuatro principales subtipos:
« Brandy de Jerez, el fabricado en Espana a
partir de vino de Jerez. A su vez el brandy
de Jerez se divide en tres tipos:
« Solera: Debe tener de seis meses a un
afo como minimo, de reposo.
« Solera reserva: Se deja afejar por un
afo como minimo.
- Solera gran reserva: minimo tres aflos
de afejamiento.
« Cognac, que viene de la region francesa
con el mismo nombre, este es doblemente
destilado usando alambiques de olla.
« Armagnac, hecho de uva de la regién en
suroeste de Francia. Se elabora a partir de
una destilacién simple y continua en un
alambique de cobre, y luego se afieja en
barriles de roble de Gascunia o Lemosin.
El armagnac es el primer licor destilado
en Francia. Se aileja mas que el cognac,
normalmente de 12 a 20 aifos, 0 aun por
encima de 30 anos.
« Brandy de uva, de Estados Unidos,

proviene casi siempre de California, es mas
claro pero de mas fuerte sabor que los
europeos.
« Brandy de pulpa: se produce de pulpa de uva,
semillas y vastagos fermentados que quedan
luego que se extrae el jugo. La grappa es un
ejemplo de este tipo de brandy.
« Brandy de fruta: Se destila de frutas diferentes
a la uva como manzana, ciruela, durazno,
cereza, frambuesa, mora y albaricoque. El
brandy de fruta generalmente es claro y se
bebe frio o con hielo.

Clasificacién del brandy

El brandy se clasifica segun su edad y calidad:
« “A.C" significa que el aguardiente ha sido
envejecido en madera durante dos aios.
« “VS*, muy especial, significa que fue
envejecido por lo menos tres aios.
« “V.S.0.P" que se ha madurado durante cinco
anos.
« “XO" que ha sido envejecido durante un
minimo de seis afos.
« “Hors D'edad” es tan viejo que una
determinacién de la edad no se puede hacer.

Torres 10

Es originario de Espafa, tiene un volumen de
alcohol de 38%, tiene un color oscuro-rojizo.
Brandy Torres 10 es una marca de la casa torres
iniciada en 1870 por el sr. Jaime Torres Vendrell,

es comercializado por primera vez en 1946,
destilados de los mejores y mas aptos vinos
blancos. Actualmente producido por Miguel Torres.

Descripcidn
Con el paso de los aios, en las barricas de roble
americano, se funden, en intima armonia, los
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elegantes y grasos matices del roble con el intenso

y espirituoso aroma de las venerables holandas
que dan caracter al Torres 10, Gran Reserva.

Nota de cata
Viejisimo brandy de color topacio oscuro, con

nobles reflejos oro viejo. De aroma intenso, exhibe

un vivo bouquet con célidas notas de especias

TORRES

oy mmaest

TORRES.

GHAN RESERVA &
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(canela, vainilla). Al paladar es graso y rico en
taninos, evolucionando hacia un final de boca
ampuloso y persistente, en el que se manifiestan
los matices aromaticos del roble.

Torres 10 es elaborado mediante tres tipos de uvas:
« Macabeuse encuentra basicamente en el
Penedes Central, es la variedad que aporta al
brandy su aroma afrutado y su savia rica.

« Parelladala mas fina y delicada de las
variedades tradicionales blancas de Cataluia.
« Xarel-lo fermentado en barrica produce
exquisitos vinos blancos.

Metodologia de trabajo

A continuacion se describen los pasos que se

siguieron para desarrollar la propuesta grafica:
- Descripcion de ideas: en este paso se
escriben las ideas que compartan la mejor
forma de representacion, y se apegan a los
conceptos humoristicos establecidos.
- Seleccién de ideas: se eligen las mejores ideas
que compartan los conceptos del proyecto de
disefo para llegar a una realizacién grafica.
« Andlisis y comparacién: con base a las ideas
seleccionadas se buscan imagenes alusivas
que apoyen en el proceso de Bocetaje.
- Bocetaje o bosquejo: se realiza dibujo
tras dibujo para llegar a la mejor forma
de representacion o la mejor forma de
comunicar una idea.
- Captura digital: después de tener una idea
base resultante de la etapa del bocetaje, se
pasa a la captura digital.
« Seleccién tipografica: se determina una
tipografia para los anuncios que permita una
relacién armonica con la ilustracion y cumpla
su funcién primordial la cual es comunicar.

- Comparacién y correcciones finales: se
colocan los bocetos visiblemente a una
distancia considerable para determinar qué
es lo que sirve y que es lo que se tiene que
modificar para mejorar. Esta etapa estuvo
siempre apoyada por los académicos.

Etapas de produccion
de la propuesta grafica

Etapa 1: Objetos comunes de
la bebida

TORR
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Esta primera serie de propuestas, esta
caracterizada por el uso de objetos comunes de
la bebida, tomando como concepto principal el
humor, colocando estos objetos en situaciones
comunes de la cotidianidad humana, o bien
colocando el simbolo como objeto protagénico
dentro del anuncio.

TORRES 10

De lo creativo

Se recurrié a objetos de la bebida como la copa,
la botellay el vaso para dotarlos de ciertas
caracteristicas humanas, ya sea por su vestimenta,
por la situacion en la que se encuentran o bien
tomando simplemente al simbolo y colocandolo
como sujeto protagdnico dentro del anuncio.

De lo comunicativo

La temdtica que se buscé transmitir al receptor
en esta primera etapa fue el humor, basandose
en la personificacién aplicada a la botella del
producto, para transmitir al receptor un mensaje
placentero de la bebida.

iPara Celebrar!

De lo perceptivo

Se jug6 con el fondo implementado colores

en plastas y degradados, se opté por una
representacion simbdlica de los objetos y también
se buscoé un contraste visual.

En esta primera etapa no se logré obtener
una buena solucién gréfica, debido a una falta
de originalidad de la misma, por otra parte la
sensacion de humor que se busco crear en el
receptor no se logro.

[
Drandyy torees 70 Etapa 2: Torres para el
conquistador
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En esta segunda etapa se intent6 destacar el
concepto del hombre conquistador, basdndose en
la caricatura humoristica.

De lo creativo

En esta serie de anuncios se busco la representacién
simbolica de la botella ddndole caracteristicas
masculinas y poniéndola en situaciones en las

gue un hombre trata de conquistar a una mujer
mediante la cortesia, la galanura, la fortaleza o
simplemente mediante el alardeo.

De lo comunicativo
El concepto que se quiso transmitir al receptor
en esta serie de anuncios, que en este caso fue

_ Torres Galan

Torres Don Juan
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Torres Conquistador

enfocado a un publico masculino, fue el humor
basado en el dibujo caricaturista aplicandolo a
la botella de brandy Torres 10, para transmitir

al receptor un mensaje pregnante y una buena
impresién de la marca.

De lo perceptivo

En esta serie de anuncios se trabajé con dibujos
caricaturistas para representar a la botella de torres
10, en los primeros cuatro anuncios la botella

se representa Unicamente mediante el trazo y
carecen de color, también se observa aplicado el
fotomontaje de la etiqueta para distinguir que la
botella es del producto torres 10 y no de algin
otro, otra caracteristica de estos anuncios es el

uso del color blanco como fondo. Buscando otra
vertiente de propuesta se observa también otro
ejemplo donde se utilizé color tanto para el fondo
como para la botella buscando tonalidades calidas
para recrear una ambiente casero.

En esta segunda serie de anuncios el humor que
se logré obtener supero a la primera etapa pero
cayd en la exageracion y no se logré transmitir un
mensaje claro para el receptor y se asume que este
tipo de humor puede ser molesto para el publico
femenino. En cuanto a la calidad del trabajo no fue
la deseada por nuestro equipo de tesis.

Etapa 2.1: Torres para las
princesas

Esta serie de anuncios es una evolucién de la
etapa anterior, se buscé una variante al dirigir

los anuncios a un publico femenino, tratando de
representar el concepto de la mujer vanidosa que
tiene a sus pies a los hombres.
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De lo creativo

En esta serie de anuncios se buscé la
representacion simbdlica de la botella, ddndole
caracteristicas humanas de ambos géneros,
poniendo a la figura masculina en situaciones en
las que se posa a los pies de la figura femenina.

De lo comunicativo

En esta etapa, el concepto que se quiso transmitir
al receptor, que en este caso fue enfocado a

un publico femenino, fue el humor basado en
dibujo caricaturista y la exageracion de acciones
aplicandolo a la botella de torres 10, para
transmitir al receptor un mensaje pregnante y una
buena impresién de la marca.

El Brandy Para Mujeres

en——— s
‘
%
randy rara ujeres E El BFCIde Para Muieres




( Publicidad creativa )

E El Brandy Para Mujeres

De lo perceptivo

En esta serie de anuncios, se trabajé con dibujos
caricaturistas para representar a la botella de
torres 10, al contrario de la etapa anterior se
implementé la aplicacion de color a los simbolos,
de la misma manera que en la serie anterior se
aplico el fotomontaje de la etiqueta para distinguir
la botella de torres 10, también se usé el color
blanco como fondo.

Aligual que la serie de anuncios torres para el
conquistador el humor cay6 en la exageracién y
no se logré transmitir un mensaje claro para el
receptor y este tipo de humor puede ser molesto
para el publico masculino. En cuanto a la calidad
del trabajo se supero a la anterior pero no se llegé
a la calidad deseada.

Etapa 3: Torres sofisticado

En esta tercera etapa se intenté destacar las
caracteristicas del producto como la sofisticacion,
su sabory su olor.

De lo creativo

En esta serie de anuncios se jug6 con el fondo
y laimplementacién de mas de un simbolo,
por ejemplo la copa con la nariz o la botella
con un vaso, para destacar el sabor, el olory la
sofisticacion de la bebida.

De lo comunicativo

En esta etapa se intenté transmitir al receptor un
concepto de sofisticacion a quien consume la
bebida, que el producto es para conocedores de
buen gusto. Este concepto se intenté transmitir
mediante el uso de simbolismos gréficos,
utilizando en algunos casos a la botella, en otros a
la copa o el vaso en donde se sirve el producto.

De lo perceptivo

En cuanto a lo perceptivo se utilizd una variacién

Evita el Exceso

TORRES I0

Un Brandy con Aroma de Mujer
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del color de fondo para cada anuncio, se utilizo el
fotomontaje pata incrustar a la botella en algunos
anuncios y también se utiliz6 la ilustracion digital
para representar la copay el liquido de la botella.

Esta serie de anuncios no logré ser original, ya
que se caracterizo por la falta de creatividad

que se presenta en un gran porcentaje de los
anuncios publicitarios actuales, sin embargo esta
etapa fue de gran ayuda ya que en particular el
anuncio de la nariz y la copa fue la base para crear
la siguiente etapa de anuncios.

Etapa 4: El sabor y olor de la
elegancia

Esta cuarta serie de anuncios publicitarios esta
basada en el anuncio de la nariz y la copa de la
etapa anterior pero se implementaron nuevos
simbolos dentro o fuera de la copa.

De lo creativo

En esta nueva etapa se implementé el uso de
mas de un simbolo dentro del anuncio, dandole
jerarquia a las caracteristicas del sabor y el olor
de la bebida e introduciéndolos dentro de la
copa o bien colocandolos a su lado, otro aspecto
que le dio fuerza a esta serie de anuncios es la
implementacion de simbolos como la nariz, la
boca o el rostro humano.

De lo comunicativo

En esta serie de anuncios se buscé destacar

la accién de oler y probar, mediante el uso de
simbolos como la nariz, la bocay el rostro de la
figura humana, y en consecuencia se destaco
el olor y el sabor caracteristicos de la bebida
mediante elementos como la uva, la barrica, el

TORRES 10

Aroma afrutodo o savia rica que encanta

TORRES 10,

Aroma alrutado y a savia rica que encanta al paladar
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pan, la canela y la vainilla. En esta etapa se recurrié
al simbolismo gréfico y al humor basado en la
incongruencia para crear un ambiente humoristico
en ambos sexos y crear una actitud positiva hacia
la marcay el producto.

De lo perceptivo

En los primeros seis anuncios se utilizaron
colores calidos como fondo y para los tres
restantes negro. En algunos anuncios se utilizo el
fotomontaje y en otros casos la ilustracion digital
realista para representar a los simbolos que
intervienen en estos anuncios.

Esta etapa es mas significativa que todas las
anteriores en cuanto a la originalidad, sin embargo
es facil detectar la diferencia de estilos entre un
anuncio y otro, generando la necesidad de unificar

criterios para lograr una uniformidad grafica.
paralog 9 ORRES 10

Etapa 4.1: El sabor y olor de la

elegancia ™

Esta fase es una evolucion de la etapa anterior,

se tomd como base el anuncio con el racimo de
uvas dentro de la botella. Esta etapa es la que mas
numero de anuncios contiene para una posterior Sabor o chlides notos duhainils
seleccion de los mejores trabajos.

De lo creativo

Creativamente en esta serie de anuncios se
utilizaron simbolos caracteristicos del olor, el sabor
y la elaboracién del producto y fueron colocados
flotando dentro de una copa de brandy, también
se retomé de la serie anterior la nariz humana.

De lo comunicativo
En estos anuncios el mensaje que se intentd
transmitir al receptor fueron los aspectos
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principales que caracterizan a la bebida como
su olor, sabor y produccion, mediante el uso

de simbolos. También se busco crear anuncios
humoristicos en base a la incongruencia, aplicado
en los simbolos que se encuentran dentro de la
copa de brandy Torres 10.

De lo perceptivo

Para el fondo se manejo una variedad de

gamas cromaticas de colores ocres, se utilizo el
fotomontaje y la ilustracidn digital realista para
representar a los simbolos que intervienen en
estos anuncios. En cuanto a la estructura del
anuncio los elementos estén alineados al centro,
en la parte superior se coloco el logotipo de
torres 10, después la nariz, debajo el eslogan y
finalmente la copa de brandy.

talo miantras jusga uno pordida da ojedraz

En esta serie de anuncios se logré alcanzar el nivel
de originalidad esperado, asi como transmitir

un mensaje que inquieta y anima al receptor a
adquirir y probar el producto, sin embargo en
cuanto al color de fondo y la realizacién de los
simbolos auin hay aspectos que se podian mejorar.

Dhastiloscha da nisestros majoras v n

Etapa 4.2: la seleccion de los
mejores trabajos

En esta segunda evolucién a partir de los anuncios
publicitarios de la etapa anterior se seleccionaron
los mejores trabajos en base a los conceptos que
describen mas adecuadamente las caracteristicas
del producto Torres 10.

Los anuncios que se seleccionaron son:
- La barrica
- La canela
« El corcho
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« El molino

- La piedra filosofal
- El queso

- El racimo de uvas
- La vainilla

En esta etapa se mejoraron las ilustraciones de la
barrica, el racimo de uvas, el molino y la piedra
filosofal, otro cambio que se puede observar es

la posicién de la marca. También se modificé el
formato que hasta antes de esta evolucion habia
sido tamano carta, sin embargo en esta serie de
anuncios se optd por cambiar a un formato de 30 x
20 cm ya que estas medidas son correspondientes
con la seccion aurea.

En esta evolucién se observa una mejor
composicién y disposicion de los elementos
que intervienen en el anuncio publicitario, sin
embargo se considera que el color de fondo aun
no es el ideal y se puede mejorar.

Solucion Grafica

El resultado final después de una serie de ultimos
ajustes tiene como bases los siguientes aspectos.

De lo creativo

En esta serie de anuncios que corresponden a

la solucién grafica se utilizaron elementos que
caracterizan principalmente el olor de brandy
torres 10, pero que ademads crean una inquietud
por conocer su sabor y ponen sutilmente al
descubierto ciertas etapas de la elaboracién

del producto, tales como la barrica, la canela, el
corcho, el molino, la piedra filosofal, el queso,

el racimo de uvas y la vainilla. Para darle un
caracter original a los anuncios desde el aspecto
creativo se colocaron dichos objetos dentro de

una copa de brandy como si estuvieran flotando
en el liquido. Sin duda alguna esta situacién

que se genera dentro de la copa no se ha visto
aplicada en la publicidad de ninguna otra bebida
alcohdlica, es por ello que este anuncio cumple
con el concepto de originalidad grafica que

se propuso en la idealizacién del proyecto. El
humor de tipo incongruente es otro aspecto

que se observa en los anuncios de la soluciéon
grafica, esto se puede observar en los objetos
que se encuentran en la copa de brandy ya que
es ilégico observar esta situacién en la vida real,
destacando que ciertos objetos en particular, por
ejemplo el molino, el racimo de uvas, la barricay
la canela, por su tamano real resultaria imposible
el poder colocarlos dentro de un objeto tan
pequeno como la copa. Otro elemento de

fuerza que se observa en esta serie de anuncios,
es la narizhumana ya que es poco usual ver
Unicamente este miembro del cuerpo sin el rostro
completo, esta caracteristica apoya aiin mas el
caracter original de los anuncios.

De lo comunicativo

En esta serie de anuncios, correspondientes

a la solucion gréfica, el mensaje que se buscé
transmitir al receptor fueron principalmente las
caracteristicas oloristicas de brandy torres 10,
pero que ademas crean en la mente del receptor
una cierta idea del sabor que puede tener esta
bebida y a su vez deja sutilmente al descubierto el
proceso artesanal mediante el cual es elaborada
este particular elixir, de esta forma se busca crear
en el receptor una peculiar sensacion de inquietud
por adquirir el producto y para poder comprobar
el olor y sabor. Para lograr transmitir este mensaje
se opto por la representacion de dichos atributos
mediante la ilustracion digital realista, ya que
mediante este tipo de representacion se crea

una imagen poderosa que la hace ver fresca y
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apetitosa ante los ojos del receptor y por otra
parte rompe con el uso excesivo de la fotografia
de los anuncios publicitarios de nuestra época.
Por otra parte esta etapa se caracteriza también
por tener aplicado el humor grafico basado en la
incongruencia, que como ya se ha visto en nuestra
investigacion es un factor que crea anuncios

con la capacidad de ser codificados claramente
por receptores de diferentes culturas dentro de
nuestro pais, ademas de crear actitudes positivas
hacia el producto y hacia la marca, creando asi no
solo la intencién de compra en el receptor, sino
también una mayor probabilidad de que vuelva a
adquirir brandy torres 10 en ocasiones futuras. De
igual forma como ya se ha mencionado el uso del
simbolismo grafico en la publicidad, hace mas facil
que tanto el mensaje como el anuncio se graben
en la mente del receptor y asi favorecen a la buena
pregnancia del anuncio. Finalmente el mensaje

se complementd con frases que dejan volar la
imaginacion del receptor y es congruente con la
parte grafica, de este modo refuerzan el mensaje.

De lo perceptivo

En estos anuncios se puede observar el uso de
formas orgdnicas para la creacion de los simbolos
que intervienen en el anuncio, el tamano de los
elementos que conforman el anuncio abarcan
aproximadamente un 60 % del espacio total, las
imagenes fueron creadas con volumen dado por
la tonalidad de colores y por el juego de luces y
sombras, la orientacion del anuncio es vertical

y su tamaio es de 20 x 30 cm correspondiente

a la proporcién aurea, la dindmica del anuncio
es estatica, en cuanto a la textura se recred la

textura real de los objetos a los cuales representan.

Por otra parte el nivel de representacién en los
anuncios es realista. En cuanto al color, para el
fondo se utilizdé una variacion de tonalidades ocres
que caracterizan al producto y crean un ambiente

calido y placentero, y por otra parte contrasta
perfectamente con la copa de brandy y el objeto,
permitiendo que la nariz se funda perfectamente
en él, los colores que se utilizaron en los elementos
que estan dentro de la copa son los mismos que
tienen en el mundo real. La tipografia que se
utilizé en esta serie de anuncios es la Fututa Lt Bt.
Estructuralmente se observan aplicadas la ley del
cierre en la copa, la ley de la semejanza en algunos
como en las uvas y la canela, la ley del contraste
aplicada en los tonalidades entre el fondo con la
copa y los objetos que se encuentran dentro de
ella. Finalmente las técnicas de representacion
mediante las cuales se realizaron esta serie de
anuncios fueron el fotomontaje para colocar la
nariz, la copa, los elementos que se encuentran
dentro de ellay la marca, por otra parte se utilizd
la ilustracion digital realista para reproducir la
barrica, la canela, el corcho, el molino, la piedra
filosofal, el queso, el racimo de uvas y la vainilla.
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Conclusion

La elaboracion de la tesis es una gran labor que
requiere compromiso, dedicacién y mucho
tiempo, por otra parte es un proyecto que te
permite concentrar todos los conocimientos que
aprendiste a lo largo de cinco afos de estudio y
también a reforzarlos, te abre las puertas hacia
nuevos conocimientos y te alienta dar lo mejor
de ti para crear asi un buen proyecto de tesis 'y
una buena propuesta grafica que de deje una
sensacion de satisfaccién y orgullo personal.

En cuanto al proceso mediante el cual se elabora
la tesis es de suma importancia respetar la
metodologia de trabajo que se establecié al

inicio del proyecto, ya que cada parte se va
complementando con la que le sigue, también es
importante respetar los tiempos establecidos para
que no se acumule la carga de trabajo. Finalmente
se debe revisar k todas las partes en las que se
divide la tesis sean congruentes entre si.

El proyecto de tesis permite echar a volar la
imaginacion, alimentandola con la documentacion
que crece y crece en la mente de quien se
compromete realmente con ella, permite crear una
solucion novedosa y original.

Los aportes de este proyecto de tesis al mundo del
disefo gréfico se citan a continuacion.

De lo creativo

Se logré un nuevo lenguaje mediante en el
humor basado en la incongruencia y aplicado

al simbolismo grafico representado mediante

la ilustracion digital realista. Por otra parte se
demostré es posible logra un nivel de originalidad

utilizando objetos que cominmente son
empleados por la grafica moderna, siemprey
cuando se exploren correctamente el mayor
numero de opciones posibles permitiendo que la
imaginacion rompa las fronteras de la creatividad.

De lo comunicativo

El aporte que tuvo nuestra tesis en este aspecto
fue demostrar que los anuncios publicitarios de
nuestro pais que contiene humor son capaces
de crear mensajes mas interesantes, tienen una
mejor aceptacion por parte del publico meta,
captan mejor su atenciéon, ademas de ser mejor
conservados en su mente y crean una buen
concepto hacia la marca y el producto.

De lo perceptivo

En esta serie de anuncios publicitarios se

logré crear una imagen novedosa mediante

la combinacién de elementos ilustrados
digitalmente con objetos fotogréficos, utilizando
el fotomontaje para colocarlos en un entorno que
favorece al mensaje, y utilizando tipografia sutil
que enaltece la imagen sin competir con ella en
cuanto a la jerarquizacién.
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Glosarios

Simbolo. Es la representacion perceptible

de una idea, con rasgos asociados por una
convencién socialmente aceptada. Es un signo
sin semejanza ni contigliidad, que solamente
posee un vinculo convencional entre su
significante y su denotado, ademas de una clase
intencional para su designado.

Metafora. Consiste en la identificacion de un
término real, con un término imagen. Establece
una relacion de identidad total entre dos seres,
reflexiones o conceptos, de tal forma que para
referirse a uno de los elementos de la metéfora se
organiza el nombre de otro.

Anécdota. Una narracion breve de un suceso
curioso. Una anécdota siempre esta basada en
hechos reales, un incidente con personas reales
como personajes, en lugares reales.

Iconografia. La iconografia (palabra compuesta
de icono y grafe -descripcion-) es la descripcion
de las teméticas de las imagenes y también el
tratado o coleccion de éstas.

Modelos tipoldgicos. Estos modelos estan basado en
temas selectos tales como el mundo animal, el mundo
vegetal, el mundo objetual y la figura humana.

Receptor. Un receptor es una persona o un equipo
que recibe una sefal, c6digo o mensaje emitido
por un transmisor 0 emisor.

Grafica publicitaria. La grafica publicitaria o
bien el trabajo de disefo publicitario como

tal, es la parte del disefio que corresponde a la
construccién y materializacién de un disefio hasta

ver un fin armdnico y comunicacional.

Satira. La sétira es un subgénero lirico que expresa
indignacion hacia alguien o algo, con propésito
moralizador, lidico o meramente burlesco.

Ironia. La ironia es la figura mediante la cual se
da a entender lo contrario de lo que se dice. Se
origina cuando, por el contexto, la entonacién o
el lenguaje corporal se da a entender lo contrario
de lo que se esta diciendo.

Sarcasmao. Es proverbialmente descrito como
“La forma mas baja de humor pero la mas alta
expresion de ingenio”.

Mensaje visual. Son partes de la comunicacién
visual y son un tipo de mensaje donde logra
combinar nuestros sentidos para su interpretacién.

Percepcion. La percepcién es un proceso nervioso
superior que permite al organismo, a través de

los sentidos, recibir, elaborar e interpretar la
informacion proveniente de su entorno.

Creativo. La creatividad, denominada también
ingenio, inventiva, pensamiento original,
imaginacion constructiva, pensamiento
divergente o pensamiento creativo, es la
generacion de nuevas ideas o conceptos, o de
nuevas asociaciones entre ideas y conceptos
conocidos, que habitualmente producen
soluciones originales.

Comunicacion. La comunicacion es el
proceso mediante el cual se puede transmitir
informacion de una persona a otra. Los
procesos de comunicacién son interacciones
mediadas por signos entre al menos dos
agentes que comparten un mismo repertorio
de signos y tienen unas reglas semidticas

comunes. Todas las formas de comunicacion
requieren de tres elementos: un emisor, un
mensaje y un receptor destinado.

Racional. Es una capacidad humana que permite
pensar, evaluar y actuar de acuerdo a ciertos
principios de optimidad y consistencia, para
satisfacer algun objetivo o finalidad.

Diseiio. Se refiere al proceso de creaciony
desarrollo para producir un nuevo objeto o medio
de comunicacién (objeto, proceso, servicio,
conocimiento o entorno) para uso humano.

El sustantivo “disefno” se refiere al plan final o
proposicion determinada fruto del proceso de
disenar (dibujo, proyecto, maqueta, plano o
descripcion técnica) o, mas popularmente), al
resultado de poner ese plan final en practica (la
imagen o el objeto producido).

llustracion digital. Es referente al dibujo con
la finalidad de proyectar y comunicar utlizando
las herramientas especializadas en software
para desarrollar una ilustracién con la ayuda de
una computadora.

Boceto. También llamado esbozo o borrador, es
un dibujo realizado de forma esquemética y sin
preocuparse de los detalles o terminaciones para
representar ideas, lugares, personas u objetos.

Seccién aurea. Se trata de un numero algebraico
irracional (decimal infinito no periédico) que
posee muchas propiedades interesantes y que fue
descubierto en la antigliedad, no como “unidad”
sino como relacién o proporcién entre segmentos
de rectas. Esta proporcion se encuentra tanto en
algunas figuras geométricas como en la naturaleza
en elementos tales como cohetes, nervaduras de
las hojas de algunos arboles, el grosor de las ramas,
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el caparazén de un caracol, etc.

Plasta de color. Es el término que se le da
a una impresién exagerada de colores que
otorga una imagen bien definida.

Degradado de color . Es cuando el color pasa de
su estado fisico a otro creando una gama de colores
que existen entre dos o mas colores asignados

Leyes de la Gestalt. Las leyes de la percepcion
fueron enunciadas por los psicélogos de la
gestalt, (MaxWertheimer, Wolfgang Kéhler y Kurt
Koffka); quienes en un laboratorio de psicologia
experimental observaron que el cerebro humano
organiza las percepciones como totalidades
(Gestalts) de acuerdo con ciertas leyes a las que
denominaron“leyes de la percepcion”

Identidad corporativa. También Ilamada
identidad corporativa o identidad visual es
la manifestacion fisica de la marca. Hace
referencia a los aspectos visuales de la
identidad de una organizacion.

Logotipo. Coloquialmente conocido en
forma de acortamiento logo, es un elemento
grafico que identifica a una persona, empresa,
institucion o producto. Los logotipos suelen
incluir simbolos, normalmente lingUisticos,
claramente asociados a quienes representan.

Cromaticidad. Los colores se caracterizan por su
cromaticidad y su luminosidad. La cromaticidad de
un color es una propiedad psicofisica y se compone
de dos atributos: el tono, la pureza o el croma.
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