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Maric Campos y Marco Antonio Pineda. para que integren el Comité
de tesis que habrd de analizar el trabajo de tesis de la
estudiante: MARIA LUISA LEONOR DIEGURZ FLORES, Carnet No.8813931,
cuye titule es: TECNOLOGIA APLICADA A LA ELABORACICON DE ARTES
GRAFICOS DENTRO DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD."

Atentamente,
"ID ¥ ENSENAD A TODOS"
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En virtud de lo anterior se emite DICTAMEN FAVORABLE a efacfo de que

pueda continuar con el trimite correspondlente.

Ate ente,
"ID ¥ ENSENAD A TODOSY
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SeBorita
Maria Luisa Leonor Dieguez Floves
fac.Ciencias de la Comunicacidn

Sefiorita estudiante:

Para su conooimiento y efectos, me permito transcribir lo
acordado por Comisién Directiva Pariteria en el Inciso 2.5
Punto SEGUNDO, del Acta 22-99 de sesiln celebrada el 26-07-99.

“SEGUNDO:...2.5:...Camigitn Directiva Paritaria ACUERDA: a)
Aprobar el trabajo de tesis titulado: TECNOLOGIA MACINTOSH
APLICADA A LA ELABORACION DE ARTES GRAFICOS, DENTRO DE UNA
AGENCIA DE PUBLICIDAD, presentado por la estudiante MARYA
LOISA LEONOR DIBGUEZ FLORES, Carnet No.8813931, en base al
dictamen - favorable del Comité de tesis nombrado para el
efecto; b) Se autoriza la impresidn de dicho trabajo de tesis:
©) Se nombra a los profesionales: licenciados Axel Santizo,
Carla Alvarez (titulares) y Ana Ligia Segura (suplente), para
que con los miembroz del Comité de tesls, licenciados Aracelly
Mérida (Presidenta), Mario Campos y Marco Antonio Pineda,
integren el Tribunal Examinador ¥y d) Se autoriza a la
bireccifn de la Bscuela para que fije la fecha del examen de
graduacidn.®

Atentamente,

M/ rmr
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RESUMEN

DEFINICION DEL PROBLEMA

En Ja época actual, el iempo es un factor primordial y &f cliente es cada
vez mas exigente y por eso los estudiantes que desean ejercer la carrera
de publicidad, deben estar preparados para enfrentarse al reto del medio
publicitario.

En la encuesta se observs que los estudiantes, de la carrera de cnico
en publicidad, tisnen poco conocimiento acerca del procedimiento de
elaboracion de artes graficos.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
+Cudl es el proceso de elaboracidn de un arte grafico en una computadora
Macintosh, dentro de una agancia de publicidad?

OBJETIVC
Proporcionar a las personas interesadas, en este tema, una guia que
ies permita conocer el prroceso para desarrollar un arte grafico publicitario.

JUSTIFICACION

Se realiza este frabajo con el proposito de facilitar conocimientos
actualizados tanto 2 estudiantes de la carrera de técnico de publicidad
como a las personas interesadas en incursionar dentro del medio
publicitario.

En el estudio se prelende presentar una guia valida en la que se ha
fratado de tener en cuenta todos los aspectos, que a nuestre juicio, son
requisitos fundamentales para ejercer la publicidad.

METODOLOGIA
TiPO DE INVESTIGACION
Este estudio se ubica en el nivel descriptivo.

UNIVERSO
1,600 personas

6.67% |

Doc: 3,86M/0K_ |

T




= 4 Flle Edit imlge iayer - Select Filter Uiew Hindow ﬂguda

s

Ly ELAROHACION BE WATES GAAFICAS BERTAO REURA AGERCIA DE PRRLICIAD

reiﬂv;wiw;fsver&a

CRITERIO MUESTRAL
100 estudiantes de ia carrera de iécnico en publicidad, de los diferentes
semestres.

Se tomid como base a estudiantes de todos los semestres para determinar
quiénes son los que tienen conocimientos acerca del proceso de
elabaracion de artes graficos y de los conceptos que o conforman.

Se tomé el 10% de la poblacién total, teniendo en consideracién a Cereza
Ruiz (1977: 241}, “Con base en la medida u ohservacion de una sola
parte de una muestra de ia poblacion total. Las encuestas se hacen por
medio de muestras o sea gue no se investiga a la totalidad de las
unidadas del universo, sinc una parte gue sea representativa de ese
universe.”

Universo = 1,000
Muestra = 10%
Encuestados = 100

AMBITO DE INVESTIGACION
Semesfres de la carrera de publicidad en fa Escuela de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemaia.

TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS

Para efectuar la investigacion se realizé una encuesta de 10 preguntas,
asi como varias entrevistas. En forma adicional, se recopild ia informacion
de libros, revistas, folletos, internet y manuales.

o ]
NI |

asdt it wse bain

INSTRUMENTO
Cuestignario de 10 preguntas.

TIPO DE INVESTIGACION SEGUN SU NIVEL DE EXPLICACION
Descriptiva, porque consiste en describir el proceso de elaboracion de
un arte en una agencia de publicidad,

ol

Para conacer los resuliados se utilizan las graficas de barra. De esla
manera & observan con mayor claridad los datos que se obtuvieron de
la encyesta con ei porcentaje de cada una de las preguntas, su analisis
y sU respectiva explicacion.

IR REEEN FRE

o

o

bt b aa az i by Fa1als

| eaw [ e saaiik T

T




Edit 1mage Layer “Salpr

& File

== TECINLOGIR B

TN

5

i ik

litlll‘llixil

INTRODUCCION

Hace algunos unos afios, la habilidad humana para dibujar era
indispensable como factor principal para el desarrolio de los artes graficos
publicitarios. Hoy en dia, a las puertas de un nuevo siglo, adicicnal a fa
destreza humana se dispang de una computadora y de varios programas
que simplifican el proceso de elaborar un arte, mejoran en forma
considerable fa calidad y reducen el tiempo de su elaboracion. Se observa
entonces la imporiancia que tiene, en la actualidad, ¢l desarrollo de artes
graficos en el ambito publicitario.

Por esla razdn, con la invastigacidn de tipo descriptivo acerca de
“Tecnologia Macirtosh aplicads a la elaboracién de artes graficos dentro
de una agencia de publicidad”, se logra detectar que los esiudiantes de
la carrera de publicidad que no laboran en una agencia, desconocen el
procadimiento para el desarrollo de artes gréficos.

La poblacién encuestada aportd datos y juicios que ayudan a la
determinacion final del terna que se ha trabajado con el fin de proporcionar
a ios estudiantes de la carrera de técnico en publicidad v a las personas
interesadas respecto del tema, una guia que les permita conocer et
proceso de desarrollo de un arte grafico.

£n e primer capitulo se describen el concepto, fa estructura vy las
funciones basicas de una agencia de publitidad, tenlendo en cuenta que
la estrategia de funcionamiento es diferente para cada una. La agencia
esta formada operativamente por seis departameritos: cuentas, creatividad,
arte, medios, produccion vy trafico; se incluye una breve definicion de
tas funciones de cada uno. Asimismo, se proporciona el concepto de
disefic grafico y el papel que desempefia un visualizador grafico dentro
del area publicitaria.

En el segundo capltulo se especifican los fundamentos tedricos mas
importantes para elaborar un arte gréfico. Estos conceptos juntos y en
orden lagran la preparacién de una campafia publicitaria: brief, estrategia
publicitaria, creatividad, visualizacion, layouts, boceto, dlustracion, fuentes
y arte final.

Durante el estudio de fa carrera de publicidad se ha descubietto ef amplio
campo en el gque se desarrollan los artes graficos, la importancia que
tienen en la vida moderna y el ahorro en las diferentes areas, tanto
econtmicas como de tiempo.
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En ai capitulo tres se presenta el concepto de la computadora Macintosh
y las ventajas que ésta proporciona. De igual forma el software mas
utilizado con este equipo para la elaboracion de un arte gréfico. Un
estudio que se realizd en las diferentes agencias de publicidad, sefiala
que los programas que se emplean mas para computadoras Macintosh
{especificamente en ef departamento de arte} en el medio publicitaric
son FreeMand y Photoshop. Por esa razdn en este capitule se anota un
concepto somero de cada uno. Si se desea profundizar acerca del tema,
se recomienda consultar un instructive de cada programa.

Por atimo en el capitulo cuatro se aplican los programas Freehand y
Photoshop cuando se analiza ¢l proceso de diferentes artes elaborados,
y se indica el concepto de cada arte y cdmo estd elaborado para tener
una idea mas clara del proceso plasmado fisicamente,

Se exhorta al lector para que después de conocer los
concepios basicos de la publicidad, que se brindan en
este trabajo, se motive y {os ponga en practica porque asi
se despierta el interés para profundizar en el tema.
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CAPITULO
LA AGENCIA DE PUBLICIDAD Y EL DISENO GRAFICO

£n la actuafidad una agencia de publicidad representa un papel importante
para la reafizacién de camparias publicitarias y tiene como objetivo dar
a conocer un producto o servicic, al consumidor, para mantener su
imagen en &l mercado.

Estas empresas por |a necesidad de mejorar sus servicios han capacitado
al personal que las conforma, principalmente respecto de la actitud de
servicio debido a que ios clientes cada dia son mas exigentes en cuanto
a calidad se refiere.

Por o anterior, la evolucién econdmica de los Glimos afios ha obligado
a las agencias de publicidad a mantenerse en la disposicion de brindar
servicios mas completos para asimilar ia evolucion de sus clientes en
un mercado cada vez mas competifivo. Entre fus servicios esta la asesoria
en comunicacionas integradas que incluye: servicio de relaciones piblicas,
publicidad y mercadeo directo. Esto significa que ¢l cliente diimamente
busca los 3 servicios en Una sola empresa.

1.1 ¢ QUE ES UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD?

"Una agencia de publicidad es una organizacion comercial que se dedica
a crear, preparar, programar o ejecutar publicidad por cuenta de un
anunciante." La Publicidad como proceso creativo (1092:87),

Segun la American Association of Advertising Agencies la definicion
basica de una agencia de publicidad es: "Una organizacion comercial
independiente, compuesta de personas creativas y de nagocios, que
desarrollan, preparan y colocan publicidad en los medios, para vendedores
que buscan encontrar consumidores para los bienes y servicios.” Russel,
J. {1988:100).

De acuerdo con la rasponsable de este trabajo de tesis una agencia de
publicidad es una agrupacitn de personas con talento que se dedican
a crear, preparar, implementar, ejecutar y difundir una campaiia publicitaria
con el fin de dar a conocer los beneficios de un producto o servicio al
consumidor.

Qs,smi Doc: 3 06M/0K |
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1.1.1 ESTRUCTURA Y FUNCIONES DE UNA AGENCIA DE
PUBLICIDAL

Como se vera a conlinuacion, una agencia de publicidad cuenta con la
estructura adecuada para desarrollar su funcidn de a2 mejor manera
posible, Esta funcion consiste esenciaimente en lograr una comunicacion
acertada con la que se pueda captar el interés del pibiico.

Los departamentos que toda agencia debe contemplar son fos siguientes:
creafivo, medios, arte, trafico, de produccion, y de cuentas.

1.1.1.1 DEPARTAMENTO CREATIVO:

La funcidn principal de éste es concsbir y disefar productos creativos,
asi cormo realizar los mensajes que constituiran la publicidad proplamente
dicha.

La fabricacidn de mensajes creativos se divide en dos labores
fundamentales: la primera es la realizacion de elementos de imagen y
la segunda la redaccion de la parle textual. Estas labores son el eje de
comunicacién para las campafias publicitarias.

La redaccitn la desempefian los copys o redactores y la labor de imagen
estd a cargo de los visualizadores o disefadores.

La direccidn o guia para desarrollar el trabajo creativo en conjunio es
responsabilidad de un coordinador a quien se le Hama director creativo.
Esta persona dirige lodo el litigio para la formacion de la campafa
completa. El director creativo es un profesional con experiencia y con
dominio de la comunicacion, publicidad, mercadotecnia y tecnologia,
con un perfil extrovertido, facilidad de palabra y con cardcter para dirigir
el departamento.
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1.1.1.2 DEPARTAMENTO DE MEDIOS:

Este departamento se encarga de prescribir las estrategias de medios
de pauta, definiendo los procedimientos mas adecuados en la disiribucion
del presupuesto publicitario, para dar a conocer un producto creativo,
de acuerdoe con las caracteristicas de la poblacidn y con la creatividad
de fa campafia.

Su funcidn es puramente administrativa y se ejecuta en tras fases:

a. La planificacion o el estudio v la decision de los medios en los

que aparecera fa campala (prensa, revista, T.V., vallas, volantes,
radic, efc.} y cudles serén los soporles mas adecuados para
atcanzar los ohjetivos que se marcan, Los aspectos mas comungs
que se consideran en la seleccidn de medios son: perfil y
caracteristicas del consumidor, cualidades del medio, etc.

b, La contratacion de los espacios necesarios en los diferentes
medios. En esta fase se determina previamente el cuando (fecha
de publicacion o pauta) el cugnto (cual es el presupuesto para la
pauta) y el como (la estrategia que se debe seguir).

c £l control de los medios que se& contrataron y se encausaron,
consisten en velar por el cumplimiento de la ejecucion de las
catnpafias, verificando la publicacion o emision de los mensajes
en los espacios contratados, asf como de la correcta facturacion
por parte del medio.

£l departamento de medios estd formado por un director de medios gue
se encarga de dirigir las aclividades de trabajo; un jefe de medios que
tlene a su cargo una cuenta especifica; luego siguen los asistentes
quienes se reparien fas labores de planificacién, monitoreo (de la
compelencia y de la propia campana), emision de drdenes de pauta y
envio o tréfico de materiales.

1.1.1.3 DEPARTAMENTO DE ARTE

Este es el encargado de producir el material final relacionado con disefig,
guiado por el departamento creativo. Después de que el cliente presenta
y aprueba los bocetos en este departamento se encargan de realizar los
detalles o el acabado final como resolucicnes de color, medidas exactas
de cada arte, retoque de folografias, sombras, ilustraciones, tipo de lelra,
ete., proporcionando el material para impresidn o publicacion (difusion)
en los diferentes formatos que se utilizan en la actualidad (zip, jazz,
syquest o negativos) dependiendo def material que se frabaje y de la
tecnoicgia del proveedor que se encarga del trabajo de impresién final.
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Generalmente un director de arte, varios disefiadores que se encargan
de una cuenta especifica (dependiendo de la agencia) y un redacior que
revisa ortografia, son quienes integran esie departamento.

1.1.1.4 DEPARTAMENTO DE TRAFICO

Este tiene la misidn fundamental de coordinar ias relaciones entre los
diferentes departamentos de la agencia. Su finalidad es garantizar el
cumplimiento de los trabajos que estan relacionados con una campana
y controlar su evolucion para asegurar que todos estén terminados en
el momento pravisto y que la campafia se pueda iniciar y desarrollar de
acuerdo con o programado.

El seguimiento de la preparacion de todos los elementos que componen
urta determinada campana es una tarea imprescindible. Las personas
encargadas de ejecidarls deben ser capaces de poner al dia, con orden
y métody, ef planeamients de los rabajos, También deben poseer mucha
diplomacia, persuasién y perseverancia. Sin embargo, ia labor de este
departamento no presupone que los ejecutivos de cuentas tengan que
desprancuparse de ia marcha de los trabajos encargados por sus clientes.

Para poder realizar con eficacia la tarea, ol departamento de tréfico utiliza
una serie de documentos administrativos, entre los que destacan las
drdenes de trabajo. Estas son documentos impresos que transfieren los
gjecutivos de cuenia para solicitar los trabajos a los diferentes
departamentos. Es aconsejable y conveniente que las drdenes de trabajo
se preparen por triplicado para proporcionar una copia al departamento
creativo, de arte, de preduccién o de madios, otra capia al ejecutivo de
cuentas vy la tercera para la secretaria de tréfico.

A su vez, trafico abre una ficha para anolar todos los trabajos solicitados,
tanto uh ndmero de control de cada uno, como en concepto costos, los
cuales se pasan al departamento de contabilidad para su adecuada
tramitacién. En forma adicional realiza los tarifarios éptimos de trabajos
para cada uno de los departamentos de la agencia y mantiene el contacto
con log proveadores o ierceros involucrados en la realizacion de materiales
fuera de la agencia. Este departamento esta integrado por un jefe de
trafico, que la mayoria de veces funciona como jefe del departamento
y por su asistente (dependiendo del tamafio de la agencia). Sies una
agencia grande cada cuenta posee su grupo de trafico para cumplir con
las funciones y con el volumen de trabajo que requiera ésta.
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1.1.1.5 DEPARTAMENTO DE PRODUCCION

Este departamento es el encargado de coordinar las diferentes
producciones de television o de radio, asi como fa foma de fotografias
para una campafia publicitaria. El productor tene estrecha relacion con
las empragas o proveedores, tanto de audio como de video, que poseern
el equipa perfecto para la ejecucion de los diferentes proyectos. Es dificil
que una agencia, por muy grande que sea, cuente con este equipo.
Adicional a estas funciones es el encargado de elaborar copias de cada
comercial para proporcionar al departamento de medios, cumpliendo
con la pauta respectiva de cada cuenta.

En un departamento de produccion laboran un jefe de produccién y un
asistente (dependiendo del tamafio de la agencia).

1.1.1.6 DEPARTAMENTO DE CUENTAS O CONTACTO
Establece relacion directa con el dliente v en &l se integran los llamados
ejecutivos de cuenta, cuya mision fundamental es represertar los intereses
dei cliente, dentro de 1a agencia, vy los intereses de la agencia ante el
cliente.

El ejecutivo de cuenta debe tener conacimientos séfidos de €cnicas de
mercadeo para interpretar en forma correcta los problemas del cliente;
asimisme, un amplio conocimiento acerca de publicidad para poder
explicar al cliente todo lo relacionadn con los frabajos que la agencia
realiza.

Dentro de la agencia es el encargado de la coordinacion de las campafias
publicitarias. Es necesaric que posea datos actualizados de los clientes
y su historial.

Otra de las funciones de un ejecutivo de cuenta es preparar los informes
o reportes de contacto que consisten en hacer un resumen de lo acordado
en ta reunion {anctar los puntos fratados) mencionar quign serd el
responsable de las funciones que se van efectuar, las fechas y los
nombres de los paricipantes en la reunién. Los datos anteriores serviran
como base para la preparacion de los trabajos y para mantener una
huena comunicacion enfre el clienfe y la agencia.

Ei departamento de cuentas estd integrado, en la mayoria de agencias,
per grupos de personas guiados por un director de cuenta, quien tiene
a su cargo una o varias cuentas {segin sea la carga de {rabajo que éstas
requieran), un ejeculivo de cuentas que se encarga del manejo de un
cliente especifico y un asistente de cuentas.
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ks fundamental gue existan buenas relaciones entre el ejecutivo de
cuentas y el gerente de mercadeo y el dliente porque las relaciones se
basan en la confianza mutua y en la confidencialidad de la informacion
que el anunciante transmite al ejecutivo de la agencia de publicidad, Si
no fuera asl, seria muy dificil, por no decir imposible, que el trabajo de
la agencia alcance la calidad necesaria.

Si en dado caso se diera alguna incompatibilidad, por pequefia que
fuera, entre los representantes de la agencia y del cliente, es aconsejabie
cambiar de ejecutivo. De lo contrario, pedria resentirse la calidad del
trabajo y las relaciones con la cuenta o con el cliente,

1.2 ;QUE ES EL DISENO GRAFICO PUBLICITARIO?
Segin Solanas Donoso, Jesas (1981:40) "kl disefc grafico, conocido
también como disefio visual, es el modo de expresar a fravés de formas,
palabras, imagenes impresas ¢ en movimiento, cuaiquier mensaje gque
se desee comunicar.”

Segun Jurado Dugue (1996:8) "Es una forma de comunicacion visual,
donde ta expresion se forma a través de puntos, lineas, color, luces y
sombras, logrando formas @ imagenes sobre un soporte, a manera de
crear e efecto que se desea en forma estéticamente agradable v
faciimente comprensible. Con el disefio grafico, pademos realizar;
anuncios, folletos, libros, revistas, afiches, empaqgues, vallas publicitarias,
logotipos, etiquetas y empagues, sic.”

De acuerdo con los dos conceptos el disefo grafico es una forma de
comunicacion visual donde la expresién se plasma mediante formas,
palabras, imagenes impresas y en movimiento, creando el concepto que
se desea de manera agradable y facil de comprender.

Existen 3 aspectos que se incluyen en [a parte gréfica de la publicidad:
a. L.as imagenes que dan sentido a las ideas y que se les lama
itustracién publicitaria,

b. El aspecto de las palabras del mensaje que remiten a
los rotulos y a la tipografia.

c. La disposicién de las imagenes y de las palabras en conjunio, de
manera que cooperen para enfregar un mensaje unificado acerca
de una idea completa; se le denomina boceto publicitario,

Los directores artisticos aportan a su trabajo un talento basico de
expresion propia. Su tarea es dar expresion, en forma gréfica, a las ideas
creadas,; en definitiva, ef disefio total de un trabajo.
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1.2.1 EL PAPEL DEL DISENADOR GRAFICQO DENTRO DE
UNA AGENCIA

Los componentes visuales basicos (de las artes graficas) son las letras,
los simbolos y los signos que se pueden configurar para expresar todo
aquello sobre lo que se puede escribir. influye en et disefio la velocidad
de fos cambios en las modas vy ia tecnologia porque crea permanente
dernanda de nuevos disefios que funcionen mejor, en procesos especificos,
y qgue reflejen con mayor precision, los matices de la época.

El trabajo del disefic grafico es definir las especificaciones de espacio,
fipos de lefra, fifulos, ifustraciones y cada uno de los elemantos especiafes
del anuncic publicitario. Su objetivo es mantener un equilibrio agradable
enire las iustraciones v el texto. El intercalado de tablas, ilustraciones
y fotografias bien disefiadas en un bocete le dan ritmo vy vitalidad, £l
disefio de un anuncio requiere conocimientos de los principios de forma,
espacio, fextura y color, asi como experiencia en su manejo.

En pocas palabras y con una imagen se puede coniar una historia; juntas
comunican el mensaje de manera clara.
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CAPITULO HI

FUNDAMENTACION TEORICA PARA ELABORAR UN ARTE
GRAFICO PUBLICITARIO

i
i
i

El profesional en publicidad debe dominar una amplia gama de conceptos,
entre ellos se incluye la capacidad de analizar problemas, resciverios
y presentarlos visualmente.

Este capitulo estudiara los pasos generales que lo conduciran por medio
del proceso de disefio, desde el andlisis situacional de mercadotecnia
hasta ¢l arte final.

Se inicia con la preparacion de la campafa.

Ol

2.1 PREPARACION DE CAMPANA PUBLICITARIA

En pocas ocasiones se ve un anuncio publicitaric de una sola pieza.
Caon frecuencia se crean varios anuncios con unidad entre sf y que
perduran por un periodo determinado. En cada uno se slabora cierto
nomero de puntos o acciones enfre los que existe uno principal. Al
canjunto de varias de éstas, en beneficic de un producto o servicio
particular, se le Hama campafia.

Una actividad muy importante para e! desarrolio de una campafia es la
planeacion.

l.a campafia debe organizar todos los elementos v para esto se requiere
de un plan publicitaric.

La publicidad eficaz se inicia con la comprension clara de las metas de
mercadotecnia o bien con objetivos de ventas que se deben lograr para n,,
un presupuesto establecido duranie un tlempo especifico.
Como parte integral de una campafia se tiene un arte grafico que se
desarrolla mediante varios puntos: brief, creatividad, estralegia creativa,
visualizacidn, layout, boceto, ilustracidn, fuentes y arte final.
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2.1.1 BRIEF

£s un documento elaborade por el ejecutive de cuentas, en la mayoria
de fos casos se basa en informacion que recibe previamente del cliente
donde delimita el producto, servicio o empresa, sefializa los objetivos
de mercadea y de publicidad, la fuente de negocio, estrategia de medios,
grupo objetivo, beneficios para el consumidor v la personalidad de la
marca.

2.1.1.1 INFORMACION DEL PRODUCTO

Aqui el cliente define su producto y &l ejecutivo debe resumir la informacion
para crear una guia que ayude a los creativos a proponer la mejor opcion.
Par elle es necesario tener datos como: concepte, color, olor, sabor,
ingredientes, etc., qué tipo de presentacion va a requerir: tamafio, envase,
etiqueta, usos principales, precio de venta, beneficios diferenciales en
el ambito de competencia, puntos de venta, nuevas infroducciones,
regulaciones, etc.

2.1.1.2 OBJETIVOS DE MERCADEG Y ESTRATEGIA
El cliente debera definir un objetivo especifico:

e desea alcanzar?

.Como fo va a lograr?

Ventas

Aumento en refacion con el aic anferior

Contribucion neta

Posicionamiento

Aumento de la distribucién

2.1.1.3 ESTRATEGIA DE MERCADEOQ
Es el medio donde se plantea la direccidn que debe Hevar el proyecto
para lograr su objetivo, ampliacidn o modernizacién de la linea.

2.1.1.4 FUNCION DE LA PUBLICIDAD

La agencia publicitaria con fa informacién que ha adquirido del cliente
debe definir un objetive publicitaric preciso para lograr que sl producto
s& posicione en el mercado de manera positiva; este es el mayor problema
que la publicidad afronta.

2.1.1.5 GRUPQ OBJETIVO

El cliente debe establecer el grupo de personas {(grupo objetive primario)
al que quiere persuadir, del consuma de su producto, por algén medio
de comunicacién (tv, radio, prensa, etc.). Debe incluir informacian
demografica o cualquier otra caracteristica que ayude a segmentar o a
diferenciar ol mercado meta (valores, actitudes o estilos de vida).
Si no se cuenta con informacion del todo definida es recomendable
utilizar los servicios de una empresa de estudios de mercados que puede
definir el grupo con base en encuestas, analisis de focus groups (grupo
de perscnas definido por caracteristicas cullurales, econdmicos, de edad,
atc.}.
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2.1.1.6 FUENTE DEL NEGOCIO

Si se tiene en el mercado el producto en una conjuncién del cliente v la
agencia se debe definir de donde proviene el negocio, si de clientes
potenciales, actuales o de los que posee la competencia.

21.1.7 ESTRATEGIA DE MEDIOS

La agencia de publicidad consta de un departamento de medios gue se
encarga de recomendar qué medic serd utilizado como primario y cudl
como secundario o de apoyo. Ademas, debe indicar en qué etapa
(lanzamiento, mantenimiento} se debe emplear cada medio y en qué
porcentaje justificando su uso, frecuencia éptima, horarios o posicién
optima de difusion.

Lo anterior dependers del presupuesto que el clienle desee invertir.

2.1.1.8 BENEFICIC PARA EL CONSUMIDOR

El cliente deberd enumerar todos adquelios beneficios que son de suma
importancia para ei mensaje de venias, a su vez éstos se deberan
incorporar en toda la publicidad que se realice y se deben definir como
la recompensa primaria ya sea racional o emocional que recibe &l
consumidor.

& Cudl es el motivo de compra?

;. Cuando ambos beneficios, racional y emocicnal son primarios?.

2.1.1.9 FUNDAMENTOS DEL BENEFICIO

Este es el soporte para que el consumidor pueda creer io gue se le
promete. Un valido razonamiento de apoyo proves credibilidad parque
el consumidor estéd acostumbrado a escuchar deciaraciones falsas, que
hacen perder la confianza en el producto, El razonamiento de apoyo
puede ser formulacion, empadque, aceptacion en el mercado, tiempo
como lider o puede ser una declaracidn genérica, pero Unica en &l
mercado. En conclusién, es aguella declaracion especifica del porqué
su producto se debe de adquirir en lugar del de la competencia.

2.1.1.10 PERSONALIDAD DE LA MARCA
Esta se establece mencionando todos los elementos que {a hacen
facilmente reconacible y atractiva en relacion con la competencia.

2.1.1.11 CONSIDERACIONES ADICIONALES

Encierrs toda aquella informacidn que es adicional y necesaria para el
desarroflo del proyecto: tratamiento de fogo corporativo, disposiciones
u politicas del cliente,

Cuando se completa toda fa informacidn, o mds clara posible, se facilita
et trabajo del departamento creativo.

En ¢l proceso de realizar la creatividad como segundo paso surge la
idea creativa en textos o rough, luego se redactan jos textos y se desarrolla
la visualizacion de éstos.
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2.1.2 ESTRATEGIA CREATIVA

La estrategia crealiva congiste en como se van a comunicar al consumidor
los beneficios y las caracteristicas de un producto o servicio especifico.
Dependiendo del producto o servicio se debe definir qué tipo de pubiicidad
se usara con el fin de resaltar las caracteristicas, por ejemplo: si es un
producto de consumo, la publicidad debe ser especifica para comunicar
inda fa informacion necesaria al consumidor,

Fn esta fase se define el tipo de comunicacion qgue se debe ulilizar, por
ejemplo: para anunciar una computadora es necesario tener bien claro
el grupo chjetivo al que se quiere llegar con el mensaje, es decir gue se
podria explotar un tono de alta tecnologia mientras que si se desea
hablar a otro tipo de consumidor se usara mas bien un enfoque de facl
uso o de costo especial, con el propdsito de ne intimidar af consumidor.
Esta comunicacion se logra mediante el uso de la imagen. Una situacion
especifica visualizada ayudard a comunicar para qué sirve y cOmo se
usa e producto.

Ejemplo de una estralegia publicitaria para el suavizante de telas Fina

1. Definicion de! producte: Es el nuevo suavizante de telas desarroilado
con base en ingredientes naturales que le dan una variedad de aromas
y dejan fa ropa suave, facil de planchar y con un deliciosc aroma.

'ixi«: £k sl

BT

2. Definicidn dal grupo o audiencia objetivo:

a. Geografica (ddnde trabaja o vive el grupo objetivo), mujeres que
viven en la ciudad y que se dedican a las tareas de la casa.

b. Demografia (cudles son sus caracteristicas demograficas): mujeres
de 18 a 45 afios de edad, amas de casa, casadas, con hijos y que
se preocupan por el cuidado de su familia.

c. Psicografia (cudles son sus caracteristicas psicograficas): son
mujeres activas, innovadoras, fes agrada probar cosas nuevas,
tanto a eltas como a la familia, les gusta sentirse bien con la ropa
que utilizan,

d. Habitos de medios {cudles medios utiliza ef grupo objetivo) mujeres
que ven television todos los dias, enfre 2 v 6 horas durante la tarde,
en horarios de telenovelas. Escuchan radio en transmisiones FM
mientras elaboran las actividades diarias del hogar. Leen la prensa
y compran revistas del hogar y de belleza, mensuaimante.
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e. Habitos de compra / uso {como compra 8l grupo objetivo el producto
y como lo usa) las mujeres son consumidoras perfectas del
suavizante de telas Fino, adquieren 1 botella por semana en el
supermercado de la ciudad. La forma de emplearlo en lavado a
mano es remojar la ropa anfes de poner a secar y en lavado a
maguina es agregar un poco de suavizante en el Ulimo enjuague.
Cuando se usa este producto su ropa gueda suave y Con Un arnma
a fresco,

3. Proposicion Unica de venta (posicionamiento): es un producto unico
en la categoria. Un suavizanie de felas hecho con base en productos
naturales. Es el tinico suavizante de telas que adicionaimente deja un
aroma a frescura. El nombre del producto serd Fino.

4. Puntos de ventz adicionales: fino, lo puede encontrar en 2 aromas
primaveral y menta,

5. Técnica para hacer llegar el mensaje al grupo objetiva: fino tendra
pubiicidad an television vespertina, en horarios nocturnos. En las
mafianas, durante la semana, se pasaran anuncios en la radio local,
en prensa y en revistas se tendrad una pauta semanal y quincenal
respactivamente. Ef tono que se utilizara es carifioso, familiar y de
suavidad.

6. Objetivos publicitarios: el objefivo principal es dar a conocer el nueve
producte (Fino) como ol nueve suavizante de telas, elaborado con
base en productos naturales. Se quiere crear ol habito de uso y &l
conocimiento del producto en un 80% del grupo objetive; se lograra
por medio de entravistas a los consumidares porque se medira el
grado de conocimiento y los nivelss de recordacion que puedan causar
los anuncios de esle producto en los medios publicitarios,
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2.1.3 CREATIVIDAD

Es la capacidad de crear una solucion, a la comunicacién de un producto,
de manera novedosa rompiendo barreras v estandares para captar la
atencian del grupo objetivo.

La creatividad aplicada en publicidad genera conceptos innovadaores que
comunican ios beneficios de los productos o servicios que se estan
vendiendo.

De acuerdo con Ghiselin, La publicidad como proceso creativo (1992:
11) "La creatividad es un conjunto de cemportamientos que efectdan
transformaciones originales y significativas en la organizacion del
consciente”. En sus Investigaciones Ghiselin manifiesta especial atencion
a la pareja dialéctica orden/desorden, gue se encuentra, probablements,
en el centro del proceso creative.

Segun Mac Kinnon: "La creatividad es un procesa que se desarroila en
el tiemnpo v que se caracteriza por la originalidad, el espiritu de adaptacion
y la preocupacion de realizacion concreta”. En esta definicidn se descubre
el criterio de utilidad que separa nitidamente la creatividad vy ia imaginacion
pura. lLa publicidad como proceso creative (1882:11)

4+
Iz
La definicidén de Taylor es bastante proxima a la de Mac Kinnon: “La :
creatividad as un proceso intelectual cuyo resuliado es la produccion de :
ideas que son nuevas y valederas al mismo tiempo®. Ese proceso
desemboca en una produccion. Las ideas producidas deben ser originales,
pero al mismo tiempo tienen que ser dtiles en relacién con criterios
técnicos o sociales. La publicidad como proceso creative (1992:12) W
JENTIIN
5
También se encuentra alli, una vez mas, toda la dialéclica entre la Thist
omnipotencia de la imaginacién y la necesidad de un comportamiento S
con la realidad. Si se pudiera hacer una analogia poética, se compararia W [
ia imaginacion creadora con una ofa fuerte y paderosa, que se arroja :
con viclencia sobre la playa de la realidad: la creacion seria ef resultado ol
==

de la accion de |a onda sobre ia materia sélida: erosidn, entallamiento

y sedimentacion. La definicion de Guilford, poses un aspecto casi H
tautolégico. De acuerdo con él "La creatividad redne las aptitudes mas g"'v
caracteristicas de los individuos creativos, las cuales determinan que un i
individuo manifieste un comportamiento creative”. Ese comportamiento
incluye actividades como: invencién, elaboracion, composicitn,
planificacidn, Por consiguiente, la creatividad es una cierta manera de
comportarse frente a los problemas; ademas este comportamiento parece
susceptible de relacionarse con ciertos rasgos de ja personalidad. Es
la definicion de es0s rasgos la que constituye sl objeto de la investigacion
de Guilford y de sus discipulos. La publicidad como proceso creativo e
(1992:12) A
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Antes de comanzar a crear un anuncio, en la mayoria de las agencias,
se desarrolla un programa de trabajo realizado por ef creativo. &l resultade
de este documento es una eslrategia creativa que ofrece un punto de
partida comin para todas las personas que trabajaran en el anuncio.
La estrategia basica es particularments importante para que los redactores
desarrollen sus ideas,

La creatividad en la publicidad se reflere tanto al texto como a [a parte
artistica del anuncio. Aungue se considera que e mensaje es de 12
responsabilidad dei creativo v el redactor, la parte grafica corresponde
al visualizador y Ia parte de verificacion de que el documento se sncusntre
correcto para sacar negativos v luege poder imprimir en el medio es
trabajo del director de arte.

2.1.3.1 EL SALTO CREATIVO

Russel (1988: 436) dice que en este punto se esta listo para comenzar
a crear el anuncio, sin embargo. en la actualidad el proceso no varia
mucho como se puede ver en fos conceptos anteriores. Aqui se ahorra
el vacio entre la visualizacién v las palabras e imagenes concretas: el
salto creativo.

Durante este proceso el equipo creativo sugerird y rechazard numerosos
enfoques, a este proceso se le llama Huvia de ideas (Braistortning). El
atractivo basico se usara para escribir muchos encabezados. En su
momento se sugeriran ideas visuales gue concuerden con estos
encabezados,

En algunos casos una ilustracion dara lugar al encabezado. Ninguna
idea es demasiado tonta como para que no se sugiera, la idea por mas
alocada puede ser exactamente la chispa que conduzca a esa "gran
campafia”.

Una vez que se tenga la idea (el concepto, la imagen v las palabras),
se experimentard una satisfaccidn que raras veces existe en cualquisr
ofro tipo de negocia,

A
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2.1.4 VISUALIZACION
Es la capacidad de plasmar graficamanie un cancepto dandole forma,
an términos generales, poniendole un cuerpoe al espiritu de un anuncic.

En las etapas iniciales del desarrcllo de up anuncio, el creative o sl
redactor pusden visualizar la idea con un esboze. Pero es el visualizador
quien toma la idea {formacién de una imagen mental) y la cristaliza en
la ilustracién y en el boceto.

El autor literario del texto puede valerse de esbozos elementales para
desarrollar su tema vy transmitir sus ideas al visualizador que esta mas
preparado para frazar un disefio o dibujo.

La visualizacidn se confunde muchas veces con la ilustracion v con el
boceto, pero se refiere @ ambos v se puede decir que: "es el proceso
de formar una imagen mental, representacion o pintura de un objeto no
vigible”. Océano (1980:2140).

Eil visualizador, lo mismo que el director de arie o el redactor desarrollan
un concepto de cama un tépico anunciador se puede presentar al piblico
en forma eficiente.

Juan Manuel Ordéfiez {entrevista 10-2-99) manifiesta que la visualizacion
&5 un procesa creative an el cual se frata de encontrar imagenes, figuras,
eic. que complementen graficamente el mensaje que se quiere dar al
consumidor. Generalmente se parte de un concepto en palabras al cual
se le deben buscar las mencicnadas imagenes. En la actualidad el
visualizador debe tratar de buscar imagenes que no redunden con lo
gue se dice en palabras, es decir, un anuncio de prensa que tiene un
titular X, no se debe representar graficamente de manera Hieral, sino
que se deben buscar imagenes que sean relevantes al concepio, en
lugar de describirlo completamente.

2.1.4.1 VISUALIZANDO LA IDEA

En esta etapa el equipo creativo da inicio a visualizar el anuncia, se
forma una imagen mental acerca de cdmo se debe traducir el atractive
basico en un mensaje ofica? de ventas. Se podria visualizar un automaovil

R RS

FATR WSO

' deportive que corre por carreteras montafinsas de curvas cerradas. Un 4
i Sedan encajarfa mejor en un escenario lujoso frente a un edificic modermo
T de oficinas, En ia creacidn de un anuncic se puede describir la visualizacidn
{14 - de ia idea con palabras ¢ con el dibujo mas senciflo para que el director

WS

de arte lo realice a no ser que usted sea el Hustrador v haga directamente
el anuncio.

A
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El aspecto importante de la visualizacion consiste en imaginar el tipo de
iragen dque se cree que exprosara la idea. Mienfras se piensa en la
forma visual, hay que encontrar fas palabras que refuercen mejor y se
combinen de la forma mas iddnea con la imagen para lograr el efecto
mas poderoso. Se deben hacer tantas versiones de la idea basica coma
se pueda. Hay que ser fan imaginativo como guiera, siempre y cuando
of resultado final comunique el mensaje basico y el nombre de la marca.

2.1.4.2 LAYOUTS

Es la disiribucién de los elementos dentro del disefio. Esta se puede
plasmar ordenadamente ¢ a la inversa, dependiendo de los méviles de
la coraunicacion.

Russet, (1988:437) dice; "Conseguir la idea es solo e primer paso en
ol procesc de la creacion de un anuncio”.

Un anuncio estd compuesto de varias parles: encabezado, Hustracién
o fotografia, texto y logotipo; también puede haber un subencabezado,
varias ilustraciones diferentes de diversa importancia, un {exto corto ©
largo, un cupdn, una variedad infinifa. La organizacion de fodos estos
slementos, dentro de una forma ordenada, se domina como el layout
del anuncio. Et térming layout se usa en publicidad con dos sentidos:
significa la apariencia tofal del anuncio, su disefio, fa composicién de los
elementos, asi como la presentacidn fisica del disefio del anuncio, un
bosquejo para prapdsitos de produccion.

Se puede escuchar a alguien decir: “Aqui esta el texio v el layout”,
cuando entrega a ofra persona una pagina mecanografiada y un dibuio
realizado a mano o con un mal acabado, unicamente para formar la idea
del concepto. Furones, (1880).

La persona que crea la idea visual pueds ser la misma gue hace el
layout; aunque as funciones son diferentes realiza {as dos actividades.

El visualizador traduce una idea a una forma visual; la persona de layout
toma esa dustracion y fodos los elementos restantes que intervienen en
&l anuncio y hace un arreglo ordenado vy atractivo.

Sin embargo, antes de iniciar of layout, usualmente un creative y el
redactor revisan todos los elementos. La primer tarea consiste en decidir
que es mas imporiante, ;el encabezada?, ;la Hustracion?, ;el texto?,
Jaué tan importante es el paquete?, ; se deberia mostrar el producto?
y de ser asl, ; se deberia mostrar en algun ambiente especial o en uso?,
el anuncio va a contar una historia rapida, con una ilusfracion y un
encabezado o se trata de un texto largo donde a flustracion es sdlo una
caracteristica incidental?.
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La importancia del elemento determina su
tamatio y la colocacion dentro del anuncio.
l.a publicidad como procaso creativo, {1992).

2.1.4.3 BOCETO
Es la presentacion det disefio (visuafizacién) trabajade como un prearte,
es decir: no ene altas resoluciones vy se utiliza tnicamenta para presentar
la idea al cliente.

Es el arreglo fisica de los elementos de un anuncio para expresar de
hecho esta idea mental. A la parte o aspecto grafico del boceto se le
suele denominar ilusiracion.

Gran parte de la creatividad del anuncic hace ameno del proceso de
visualizacion v de las innumerables maneras de representar una idea
con imagenes. Cuando se revisan los anuncios que se publican en la
actualidad se puede apreciar con rapidez cdmo una idea se puede
expresar de mutliples formas.

_ Pero no basta representar efectiva y artisticamente una imagen, es

necesario, para que sirva verdaderamente de anuncio, incarporaria ai
mensaje publicitaric expresando la necesidad que cubre o el deseo que
satisface el praducts.
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Ef creativo proyecta la idea y el visualizador combina fos elementos que
la representan, para formar una comunicacidn. Entre los elementos
citados estan por lo general el encabezado, la Hustracidn, el texto, el
logotipo y otros como el subtitular o subtitulo, fos textos parciales de ias
irnagenes, las marcas registradas, los cupones y los sellos de aprobacién.
Son multiples las funcicnes que desempena el boceto se describen las
mas importantes:

‘Reune las capacidades y los talentos creadores de todo el personal
que interviene en fa preparacién del anuncio,

*Permite a las perles interesadas, sobre todo al cliente, ver el anuncio
anies de realizarlo de manera final.

«Ayuda en la determinacidn de si fodos los materiales que van a integrar
el anuncio encajan en ef espacio destinado a él,

«Sirve de formato y como borrador para los grabadores, tipdgrafos v
ademas permite espeacificar tos costos. Wiliam Marroguin entrevista (12-
1-89}.

2.1.4.3.1 REQUISITOS DE UN BUEN BOCETO

La funcién principal de un boceto es que lame la atencién y que despierte
ef interés permitiendo controlar 1a forma en que se va a leer el anuncio,
El mensaje que se transmite debe ser sincero, de valor e importante
para ef consumidor, pero desgraciadaments suele i mezclado con otros
mensajes de la competencia, por lo que tendra que resaltar con base
en el mérite del boceto. Ademads de llamar la atencion debe reunit fos
siguientes requisitos: equilibrio, movimiento, proporcion, unidad, claridad,
sencillez y enfasis.

2.1.4.3.1.1 EQUILIBRIO

Es una ley fundamental de la naturaleza y constituye uno de les principios
bésicos del proceso del disefio. £l equilibrio es cuestion de distribucién
del peso, en s boceto se raduce por ta determinacion del centro dptico
o visual del anuncio. El centre visual es el designado por el ojo del
espectador como centro de un area. Es como si so tratara de una linea
vertical gue divide el campo en dos mitades, una derecha y otra izquierda,
con otra horizontal que lo parte también, sélo que entre una décima parte
y 10 tercio por encima de su cenfro matematico. Para que produzea un
efecto artistico, los elementos del boceto deben estar equilibrados como
los pesos de una balanza. El centro dptico del anuncio viene a ser su
punto de apoyo; el tamafio de los distintos elementos v su calidad tonal
serian los pesos.
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2.1.4.3.1.2 MOVIMIENTO

Para que el anuncio sea dinamico y no estatico debe representar aigun
tipo de movimiento. Este marca la direccién o gravitacién de todo el
anuncio, sefiala su trayectoria y le da coherencia. Va llevando el ojo det
observador de un elemento a olro para gue no pierda ningln detatle,
El movimiento de los bocetos suele ser de derecha a izquierda y de
arriba hacia abajo, direccidn estabiecida por los habitos de lactura de
publico de habla ingiesa y espaficla. La circulacion visual no se debe
interrumpir y el impetu direccional fiene que destacar los elementos gue
deben resaltar, sin distraer la vista del lector fuera del anuncio. Movimiento
en direccitn de la mirada: cuando los personajes o animales de un
cuadre o una fotografia miran fijamente hacia un punto, éste atrae
automaticamente la atencién del ohservador. 5i eleva los ojos en una
parte det boceto, el lector sigue naturalmente la trayectoria de su mirada.
A esto se le llama movimienio en direccidn de la mirada, gaze mofion.
Movimiento estructural. La ordenacién de los elementos, formas yiineas
es un procedimiente deticado para lograr la nocion esfructural. Mas
corriente y logico es et empleo de flechas o de dedos indicadores. El
movimiento también se puede lograr organizando el bocelo de acusrdo
con determinadas lefras del aifabeto, como 8, J, C, V, Z y O.

21.4.3.1.3 PROPORCION

Un buen boceto produce cierta sensacion de proporcién. La proporcion
es algo analogo al equilibric, pero se refiere principalmente a la
participacion del espacio anunciador y a la importancia que se debe dar
a cada elemento. Con normalidad los elementos del anuncio ocupan
un espacio y una posicion determinada, seguin su importancia. Pero se =
debe evitar dar la impresion de gue cada elemento parezca aislado. La —
proporcion contribuye con fa armonia y con orden produciendo una :
impresion agradable.

Espacio blance: el uso acertado de los espacios en blanco pueden
ayudar a producir un sentido de proporcion. Se entiende por espacio en ;
blanco cualquier parte del anuncio que no esta ocupada por ofros e
elemerdes {sea cual fuera el color de fondo del anuncio). Los espacios i_.g
en blanco se pueden emplear para hacer destacar alglin elemento
importante. Denotan lujo, prestigio y destruyen el abigarramiento en la
presentacidn. asimismo, sirven para dirigir y para controlar la atencién
det observador. Cuanda hay pocos espacios en blanco, se capta con
dificultad el conjunto del anuncio y se crea (3 necesidad de dividirlo en
sacciohes poco estéticas.

T =
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2.1.4.31.4 UNIDAD

Articulando y combinando adecuadamente las distintas partes del anuncio
dejando los espacios mayores en blanco alrededor del mismo v no en
el centro, el boceto produce més efecio armaénico de conjunto. Este es
el objetivo del anuncio, porque aunque esta integrado por muchos
elementos, todos deben fundirse en una sola composicién. Se logra la
unidad vinculando las distintas partes entre si, para evitar el efecto de
que el anuncio aparezca dividido en secciones diferentes. A lo largo de
una campana publicitaria la unidad también se logra preparando anuncios
diversos con varianies del mismo tema.

2.1.4.3.1.5 CLARIDAD

Un buen Director de Arte no transige con un boceto excesivamente
complicado o recargado. El anuncio debe ser claro, facil de leer y sencillo
de comprender. El consumidor tiende a captar la imagen total de anuncio;
por £30 no debe presentar un aspecto confuso, demasiado elaborado
o desorientador. Conviene estudiar los colores que no sean muy saturados;
la ipografia debe ser bastante legible.

2.1.1.3.1.6 SENCILLEZ

Cuando son demasiadas las unidades gue integran un anuncio se pueds
producirse distraccion de la atencion; por esc hay que eliminar todos los
elementos que puedan destruir el impacto del mensaje.

2.1.4.3.1.7 ENFASIS

Una de las funciones basicas del boceto es llamar la atencién, Para
diferenciarse de los anuncios de ia competencia debe estar disefiado
de forma amena y diferencial. Al dar énfasis o importancia a un aspecto
determinado se eviia ka monotonia logrando contrastes de tamafios,
formas, colores. Aungue se pueden dar diversos grados de énfasis a los
distintos elementos, siempre debe predominar la unidad.
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2.1.5 ILUSTRACION

Es un elemento grafico que complementa la idea en el boceto, al mismo
tiempo es uno de los factores que mas afrae la atencién de un anuncio.
También se logra ¢on un buen encabezado, pero combinando uno con
atro el impacto se acentia. No obstante, no basta con lamar la atencion
s preciso despertar el interés suficiente para que el observador lea el
texto del anuncio.

1.a flustracion no es indispensable en todos los casos. Aungue el plblico
se orienta por ios ojos y se recrea mirando los dibujos y las folografias
hay ocasiones en las que un texto comercial escueto s ¢l mensaje mas

pincel, plumilla, pastel, marcador, fotocopia, puntillismo, acuarela, acrilico,
fresco, ete. Lo realmente interasante es que al trabajar Husiraciones en T
PHOTOSHOP se puede partir de un elemento real y pedirle a la +

computadora que sea ella quien lo Husire por medio de un filtro. s

aficaz. Sk
Las técnicas de iustracidn gue existen son infinitas se puede ilustrar S
partiendo de una plantilla o de un elemento real (fotografia), aerografo, #

2.1.6 FUENTE
Representan fas familias o tipos de letras con jos que se cuenla para
disefiar ({&rmino en inglés utilizado en publicidad para nombrar la tipografia
es “fant’).
En esta seccitn se utilizara el término fuente en tugar de tipo, para
describir [a tipografia de letras o el disefio de caracteras porque seria
mas apropiade hablar del tipo de fuentes que de tipo de tipos.
Una fuente es ¢l disefic de un conjunic de caracteres con tamafio y estilo
parficulares. El atractivo v la faciidad de lectura dependen, en gran
medida, de la fuente que se utilice.
l.a mayoria de los programas de aute edicidn miden las fuentes en %
puntos, una unidad de medida muy precisa que corresponde exactamenle
a 12 de pulgada. El estilo de la fuente se refiere al grosor o a ta inclinacion o
l
i
¥

del caracter v si éste tiene caracteristicas como contomo o sombra
{(negrilla, italica, hueca, ¢ic. }

tna familia de fuentes es un grupo completo de fuentes con el mismo
disefio, incluye todos jos estilos y tamafios. Si bien Macintosh puede
tormar cuaiquier fuente y transformaria, en negrifla o italica per ejemplo,
algunas fuentes se disefian especificamente para ser itélica o negrilla.

Estas fuentes fienen sus estifas y nombres propios, como Genava Halic,
Times, Eras, Optima Bold Halic, etc. Los disefios individuales de estitos
de fuentes son considerados como una familia.

Vega (1995:37). 4
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% ! 2.1.7 ARTE FINAL

oy ety Es la parte final del proceso de disefio grafico. Es preparar el material

&} 2« aprobado ya con altas resoluciones y los elementos finales que pueden

D71 BNE ser ilustraciones, fotografias, tipos de leira, logotipos, etc.
.\‘ Adolfo Escobar (entrevista, 13-1-99).

Este es un sjemplo de arte final digital directo, la separacion de color
digital y manual &s un proceso posterior al arte final
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CAPITULO IH

LA COMPUTADORA MACINTOSH Y LOS PROGRAMAS
MAS UTILIZADOS PARA REALIZAR ARTES GRAFICOS
PUBLICITARIOS

Las personas que trabajan y que estudian la carrera de publicidad,
necesitan comprender lo que sucede después de escribir el anuncio,
terminar el layout y preparar las iiustraciongs. En el mundo actual se
exige rapidez y perfeccian en todas 1as dreas, ya sean negocios, industrias,
ciencia, educacion. La computacion es una herramienta que hace posible
lograr un mejor frabajo. De alli fa importancia de estos programas para
los disefiadores. Por io tanto se presenta un concepto de lo que es una
compufadora Macintosh y se intenta dar uno general acerca de los
programas que mas se ulilizan para fa elaboracion de artes, en las
agencias del medio publicitario de Guatemala, que son Freehand y
Adobe Photoshop.

Este capitulo tiene el propdsito de contribuir, de forma somera, con los
estudiantes y profesionales de la publicidad a quienes, por medio de
este trabajo, se les brinda informacién general sobre algunos conceplos
basicos de los programas mas utilizados para el
proceso de elaboracion de arles graficos publicitarios,

3.1 LA COMPUTADORA MACINTOSH

Es una computadora eficienta que funciona como
harramienta dtil para el disefiador grafico.

Posae un sistema bastante comprensible y

facil de operar. Funciona con programas tutores,
Hevando paso a paso al usuario. Ademas, es compatible
con varios programas que facilitan aun mas el trabajo del
disefador, permitiende que salga méas rapido y exacto.

Como se observa en el concepto anterior [a computadora Macintosh es
una herramienta que almacena, programa y opera en conjunto con los
diferentes programas que existen y el usuario, la informacion y decumentos
necesarios.

La Macintosh viene equipada con las mismas caracteristicas esenciales:
El software del sistema de Macintosh,

Soporte para video incorporado

Una unidad de disco flexible Apple Super Drive.

Un puerto seral Local Talk para conectar una impresora o crear una red,
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3.1.1 PORQUE LA GENTE USA MACINTOSH

Debide a que & mundo evoluciona constantemente y el mercado
competitive crece, se debe estar a la vanguardia en tecnologia y en
conocimientos para permanacer activos en el desarrolio de un producto
o servicio y asi mantener satisfecho y actualizado al consumidor.

Por tal razdn se ha creado la computadora Macintosh. Uno de los equipos
mas completos que en conjunto con los programas, facitita el proceso
de slaboracion de diferentes trabajos, especigimente el de disefio.

Estas computadoras han ganado amplia aceptacion en &l mercado,
debido a su facil uso, al poder, pero sobre todo al tiempo que se ahorra
¢l ysuaric para aprender a manejarias. Se logra una interaccién entre
el usuario y la computadora, con este equipo v los sistemas faciles de
usar y de conectar.

Una vez entendidos los comandos abrir, cerrar y editar {copiar y pegar),
el usuario puede comprender mas su funcionamienio y aplicarlos en
NUEVOSs programas.

La ventaja de la computadora Macintosh es fa fidelidad con la que se
provectan los trabajos, tanfo en la pantalia como cuando se imprimen,
reflejando nitidez.

En 1984 se introduce fa Macintosh al mercado y desde su construccién
se disefia con capacidad de Red de drea local a la que se le llama Apple
Talk, que es bastante simple de instalar.

Este proceso facilita al usuario su conexidn con grupos de trabajo pues
sdlo se necesita conectar los cables apropiados para emplear la
computadora en su ambiente de Red, compartiendo archivos e impresoras
con ctros usuanos.

Por su gran desarrollo tecnolégico y por su alio rendimiento y productividad
la Macintosh es una maquina tider en el mercado de las computadoras.
Su plataforma grafica es la mejor para manejar dibujos sofisticados y
programas especificos de disefio grafico.

Apple ha sido la primera empresa en innovacion, ya gue introdujo
conceptos como la Interfaz Grafica, las funciones Cortar v Pegar, la
capacidad integrada de red, fa filosofia de conectar y usar (plug and
play), el puerto SCStintegrado, el ejemplo de unidades de disco flexible
de 3.5", el color de 24 bits, ¢l reconacimiento de voz, las capacidades
de comunicaciones v mulfimedia.
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Los sistemas Maciniosh incorporan capacidades sofisticadas de video

y de sonide en cada uno de los medelos. Esta capacidad para reproducir *

video y sonido de alta calidad permite que Macintosh ejecute aplicaciones e

de multimedia y otras para composicién musical. ﬁ
35

3.1.2 LAS VENTAJAS DE MACINTOSH

Es sustancialmente mas facit de usar que otras marcas de computadoras.

Ofrece mas y mejores aplicaciones de disefio.

Es mas facil ampliar un sistema Macintosh.

Se puede coneaclar con facilidad a una amplia gama de redes,
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3.2 ;QUE ES Y PARA QUE SIRVE EL. PROGRAMA?

A continuacién se proporciona un conceplo general de lo que es &l
programa y se recomienda consuitar un instructivo en caso de alguna
duda mas especifica.

Freshand es un programa que se utifiza en disefio grafico para llustrar.
Tiene en el mend varias paletas con las cuales se obtienen diferentes
texturas y efectos graficos.

Consiste en menus que aparecen en la parte de arriba de la pantalla de
la computadora y tienen una serie de acciones para realizar un disefio,
Las paletas son [as que se activan por medio del meni Window y aparecen
al rededaor de la pantaila, con éstas se puede realizar una serie de efectos.

En la pantalla aparece una regla con medidas para trabajar ya sea en
pulgadas, picas, puntos, centimetro y milimetros.

Cuando se abwe el programa se puede disefar, en hojas de trabajo, con
diferentes formatos, carta, oficio, tabloide o con una medida especial.
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La letra puede variar de fipo, de tamafio, de alto y de ancho. Los texios
se pueden alinear a la derecha 0 a la izquierda, también se pueden
centrar o justificar, Asimismo, se alinean fos elementos, se les cambia
de tamano, posicidn, rotar, unir, copiar, del mismo modo s& puede hacer
una variedad de acciones que poco a poco se van descubriendo al
manejar el programa.

Freehand es una aplicacion orientada al objeto de dibujo. Orientada al
objeto significa gue ef documento se compone de trazos y relienos, mas
que de pixiles individuales, como en una aplicacion de edicidn de
imagenas. A diferencia de los graficos de mapas de bits, una resolucidn
orientada al objeto de dibujo depende de la impresién, es decir, que la
resolucion impresa del documento depende del periférico de salida, no
de 1a resoclucion del documento en si mismo.

Al lanzar FreeHand se visualiza la ventana del documente, ¢l interfaz
para la mesa de frabajo (el area que contiene las paginas del documentn).
La mesa de frabajo de 222 por 222 pulgadas (564 cm Por 564 cm) puede
guardar unas 875 paginas tamafio canta.

Los paneles de herramientas de FreeHand se encuentran sobre la mesa
de trabajo y se pueden colocar en cualquier lugar de la plantilia. Estos
paneles con tabuladores personatizables se pueden mover, separar o
combinar arrastrando sus tabuladores. Por gjemplo, ei inspector consta
de cinco paneles: de objetos, de texto, de relleno, de trazo y el de
documentos. Fara activar un panel en concreto se hace clic en el tabulador
y éste se moverd hacia ta parte delantera del inspector.

Estos paneles con labuladores: inspeclores de objetos, de trazo, de
relleno, de lexto, de documentos, lista de colores, panel capas, paileta
de colores, pane! estilos y panel medios tonos,
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3.2.1 INSPECTOR
Ez la paleta que permite manipular todos los atributos
o caracteristicas de un elemento seleccionado. Ese
slemento puede ser un trazo simple, una figura, una
figura compuesta, cualquier tipo de texto o hasta el
formato mismo an e que se trabaja.

3.2.2 INSPECTCR DE OBJETOS

Este visualiza la posicion y las dimensiones de un
objeto. Por ejemplo, teniendo seleccionada una
elipse, el inspector de objetos visualiza la posicidn,
asi como las dimensiones (altura y anchura en la
unidad de medida del documenic). Si se tene
seleccionado un rectangulo muestra informacion de

Dyerisions .

la posicién y dimensidn asi come los angulos de s
vértice del rectangulo. Los valores de este inspector o %
se pueden editar. Los cambios realizados en los {1 moeer |
campos de entrada se reflejan en et documanto con hilt 0225 |
4 H i i Corper £udlur:
solo pulsar retorno o intre. El inspector de objetos T

proporciona informacién incluso cuando hay varios
objetos seleccionados. Esta caracterisfica es
especiaimente 0t cuando se selecciona un intervalo
de blogues de texto vy se cambian sus configuracionss
de autoexpansion.
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3.2.3 INSPECTOR DE TRAZO

£l Inspector de trazo visualiza los atributos de un
frazado seleccionado. Por ejemplo, se utiliza para
introducir una anchura de trazo y asignar un color.
Tiene configuraciones para cince tipos de trazos:
ninguna, basica, personaiizado, motivo y post-script,

3.2.4 INSPECTOR DE RELLENO

Este define el ipo de reflano que contiene un trazado
cerrado. Por ejemplo, se emplea para cambiar &l
tipo de rellenc o para asignar un color. Tiene
configuraciones para ocho fipos de relienos: ninguno,
bésico, personalizado, gradiente, motivo, post-soript,
texturas y mosaico.

3.2.5INSPECTOR DE TEXTO

El Inspector de texio tiene cinco subpaneles:

Cardcter
Parrafo
Espaciado "
Columnas vy filas %m :
Ajuste de columnas. T
1o effaat >
formgl Tt
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3.2.6 INSPECTOR DE DOCUMENTOS

El inspector de documentos tiene una vista minlaturizada
de Ia mesa de trabajo y muestra iconos en miniatura
de cada pagina del documento. Si se mueven las
riiniaturas con ia herramienta puntero también lo haran
las paginas correspondientes.

El Inspector de documentos proporciona tres vistas
aumentadas y reducidas al manipwar las miniaturas de
la pagina. Cuando el aumento se define en los niveles:
mediano o allo, es posible que no se vean todas las
paginas dei documento en la ventana de Ja mesa de
trabaio. Para navegar por la mesa de trabajo se mantiena
putsada fa harra espaciadora para cambiar el curso a R :
una mano y desplazarse por la ventana de la mesa de :
trabajo. El Inspector de documentos también contiene
opcionas para agregar, duplicar y eliminar paginas, asi PR e
como opciones para definir ef tamafio de pagina, o Tl
orienfacién, sangrado y resolucién de impresora.

El tamafio de cuadricula aparece en el menu ver v &l
angulo de resfriccion aparece en el menu modificar. El
desplegable unidades aparece en el vértice inferior
izquierdo de la ventana del documeanto.
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3.2.7 LISTA DE COLORES (Color list)
La paleta de colores y 1z lista de colores son los
soportes principales del entorno de trabajo. Estos
paneles se usan para crear, modificar y organizar
tos colores del documento que se realice. Con el
emplea de la paleta de colores se pueden crear
colores y matices de cuatricromia, ajustar matices,
luminostdad y saturacion y elegir colores del cuadro
de dialogo Color del sistema.

La lista de colores se utiliza para marcar los colores
del documents. Este panel nombra los colores
automaticamente en funcidn de los valores de sus
compeonentes de color, como porcentajes de CMAN.
Cuando se selecciona un objeto, &l nombre de su
color aparece seleccionado en la Lista de colores,
que tambien muestra los colores de trazo y relleno
del objeto en los selectores trazo, rellenc y el selector
de ambos.

Puade nombrar ios colores para poder acceder a
ellos de forma répida, facil y exacta. Si los ohietos
det documento contienen colores sin definir, puede
utitizar el Xtra Definir todos los colores para agregarios
a la Lista de colores. Si su trabajo no necesita la
vistializacién de los nombres de los colores, elija
ocultar nombres del desplegable opciones de la lista
de colores para mostrar sdlo un cuadro con el color.

Utilice el desplegable opciones de la lista de colores
para modificar los colores existentes o agregar
colores nuevos a partir de las bibliofecas de colores
coincidentes personatizadas, como Focoltone,
MUNSELL, PANTONE, Toyo vy Trumatch.

Se pueden agregar, duplicar y eliminar colores, asi
como convertirlos desde tinta plana o cuatricromia
o viceversa y desde CMAN a RVA o viceversa.

Active el administrador de colores para oblener una
aproximacion en pantalla de cdémo apareceran en ol
material impreso.
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3.2.8 PANEL DE CAPAS (Layers)

Esta paleta muestra el nimero, el nombre de las
caracteristicas v la ubicacion de cada unc de los
pitanos de dibujo transparencias que pudiera tener
un documento.

foreground

Liapn waperi |
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3.2.9 PANEL DE ESTILOS (Styles)
Esta paleta sirve para definir diferenies estilos, ya
sea en formas o para cuerpos de texios los gue se
pueden personalizar con el fin de utilizar el mismo
estifo cada vez que sea necesario.
La principal ventaja es que se pueden resumir varios
pasos en un mismo estilo ya éste se encuentra
guardado en una especie de memoria, por ejempio:
tamaito, tipo y caracter de lefra, asi como color y
ofras caracteristicas sin tener que aplicarlos como
una funcion individual, sino como una accidn conjunta
que representa un ahorro de tiemnpo.

3.2.10 PANEL DE TIPOS (Type)

Esta paleta permite tener en pantaita la informacion
sobre el tipo de letra que se esté usando en fuente;
en estilo y en tamafio. Permite también modificar
aesas caracteristicas.

Il]’imes L-:“IM

3.2.11 PANEL DE MEDIOS TONOS (Halfione)
Esta paleta permite modificar ef punto de impresion
de alguna imagen. Se puede agrandar, reducirio o
transformar su posicidn,

A00% iw ﬁ?llmh [w | Preview | Baints




3.2.12 CAJA DE HERRAMIENTAS

Es la paleta que permite seleccionar con el cursor,
funciones especificas que pueden generar trazos,
figuras o transformarios. Cada una de gstas funcionas
esta representada por un icono.

3.2.13 BARRA DE HERRAMIENTAS
FreeHand tiene dos barras de herramientas (principal
y de texto} asi como la paleta de herramientas
estandar. La baira de herramientas principal y la de
fexto se encuentran situadas bajo los menus y sobre
la ventana del documento active. Para mostrar u
ocultar estas barras se elige ventana / barra de
herramientas / principal o de texto o ver / barra de
heframientas.

PPara mostrar u ocultar la paleta de herramientas se
escoge ventana / barra de herramientas / paleta de
herramientas.

] [efze

3.2.14 ALINEACION {ALIGN)
For medic de esta paleta se puede modificar la
ubicacion dentro de la pagina, de cada uno de los
elementos seleccionados. Se puede cambiar la
ubicacion, de un objeto ¢ de un conjunto de varios
obijetos.
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3.2.15 TRANSFORMAR (TRANSFORM)

Esta paleta puede transformar cada uno de los
elamentos que se tengan seleccionados, en cuanto
a forma v ublcacion dentro de la pagina.

3.2.16 OPERACION (OPERATION])

Esta paleta tiene [a funcién de aplicar comandos
mediante de un botén, que identifica a cada uno.
Estos comandos lienen que ser aplicados a
elemenios seleccionados dentro de la pagina.

comuertiver de itnegen o i
fragmentadon de elamentos

uasfape de coloves |8

conte e elementos

UHSEARNCH EQEe Rlemenion
insertados de corte

expansor del groesn du un elemenin
unidn de chments

Tagibars
insprciary
Panaic

el tigle
#Ai. Egiior
Rirs Tomis

ey

divasidn de clamanios
st con ef raslape de dog fgoras
Interseccién de elementos

empastar

sanplificadar de gunios

vemovedur de rastape

rolackin reversible

carreccion de rotacidn

wpuntashor <l notes subre fos sarmenios
Iiberador de caphs

arclive de un clemuenio

creador de volumen de slomentos
Agregd pundes a log elesentos

3.2.17 HERRAMIENTAS EXTRAS XTRA TOOLS)
Herramientas adicionales que permiten aplicar
efectos especiales a cualquier slemento que se
tenga selecciohade dentro de la pagina. Hace
transformaciones complejas, esic se hace
manipuiando botonas.
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ADOBE PHOTOSHOP
3.3 QUE ES EL PROGRAMA Y PARA QUE SIRVE

Igual que en Fraehand se proporciona un concepto general de lo que es
al programa y se recomienda consuitar un instructivo en caso de querer
ampiiar 10s conacimientos acerca del fema.

Adobe Photoshop es un programa estandar gue mejora la imagen digital,
manipuia las imagenes escaneadas o generadas, retoque fotografico y
composicidn de imagen.

Con este programa se puede editar y reubicar cualguisr imagen o porcion
de imagen e importar y exportar imégenes entre otros programas de
graficos.

Adobe Photoshop presenta varlas caracleristicas importantes:

a. Multiptes niveles de deshacer y hacer para el seguimiento de
ia modificacion de fa imagen.

b. Texto modificabie con formateado a nivel de caracter, para la
creacién de tipografia de alta calidad.

C. Gontrotes de gestidn de color flexibles y precisos.

d. Soporte incorporado para canales de tintas planas, para la
Incorporacion de colores especiales en los trabajos de impresion.

-3 Amplia gama de nuevas herramientas de flujo de trabajo y de
automatizacion para obtener mayor productividad. 2
f. Nuevas hetramientas para mayor precision y control de la medicion ’

y seleccion.
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Adobe Photoshop también retne una combinacion de posibilidades de
modificacién de imagenes tanto para usuarios veleranos como para
nuevos. Los disefiadores experimentan ahora mucho mas facil, con una
mejor y poderosa gestion de color de ampliar mejoras de trabajo, en la
medicidn vy seleccién de elementos.

Las caracteristicas clave del programa, mejoran el proceso de disefio
y de praduccién de imaganes con las herramienias que se afiaden 2 las
que ya se poseia del programa.

Los paneles de herramientas de Photoshop se encuentran sobre la mesa
de frabajo y se pueden colocar en cuaiquier lugar de fa plantilla, estos

ey

paneles son:

3.3.1 CAPAS

Es 1a paleta que permite ef soporte de multiples
capas, para una composicion mas facil, el soporte
de capas con gjustes de color y fono no destruciores
y los efectos de capa que afiaden aufomaticamente
sombras, biseles o brillos a cualquier objeto colocado
en una capa.

3.3.2 AUTOMATIZACION

l.a paleta de acciones mejorada puede automatizar
casi todas las funciones del programa,
Adicionaimente, este pane! tiene un soporte para
procesar por lotes y para la adquisicion por lotes de
imagenes.

3.3.3 HERRAMIENTAS DE PINTURA
Herramientas profesionales de fotografia que incluyen
sobreexposicion y subexposicidn para corregir ia
exposicion, y espunja para corregir la saturacion de
color. Este panel también posee paneles de bordes
suavizados definidos por la persona que lo esta
ufilizando con previsualizacion del tamafio del pincel.
Asimismo, tiene la opcién para pintar con texturas
O con motivos.
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3.3.4 HERRAMIENTAS PARA SELECCION
Este panel cuenta con las herramientas de lazo
magneético y pluma magnética para el trazado
aulomatico de elementos. También posee la
caracteristica de mascara rdplda para crear y
visualizar mascaras de seleccion directemente en
fa imagen y para modificarias tan faciimente como
si se phtaran con un pincel.

Las herramientas de pluma son en Bézier para
dibujar trazados complejos y precisos. Y ias
selecciones caladas para fusionar fondos y combinar
imagenes frontales y de fondo,

3.3.5 MANEJO DE TEXTO

Cuenta con capas de texto que permiten modificarlo
en cualquier momento.

El texto se visualiza a cualquier tamaiio o reselucion,

3.3.6 INTERFAZ DE USUARIO

Es una paleta histdrica que sirve para deshacet
multiple con un solo clic. Tiene una paleta de
navegador para un acercamiento y desplazamiento
facites en imagenes grandes. Existe un flujo de
trabajo sin fisuras entre Photoshop y otras
aplicaciones de Adobe.

3.3.7 AMPLIA COLECCION DE FILTROS
Posee mas de 95 filtros de efectos incluyendo
enfoque de imagen, suavizacidn, estilo, medios
naturales, distorsién, eliminacion de polvo y ravas,
e iluminacion.

66.67% 1 Doc: 386M/0K b
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3.3.8 TRANSFORMACIONES

Este panel selecciona, coloca, y gira los objetos
fotograficos come si fueran tridimensionales, ademas
transforma imagenes, frazados y bordes de seleccidn,

8|18 AN
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3.3.9 HERRAMIENTAS DE

CORRECCION DE COLOR

Toma muestra de color gue proporciona una
medicion constante de valores hasta en cuatre
ubicaciones en una sola imagen, Tiene ajustes
de brillo, contraste y medios tonos {control
gama). Puntos de control y curvas de tono
ajustables. Cotrige seleclivamente el color para
ajustar ios valores de tinta de los canales o de
las planchas individuales introduciendo ios
valeres absolutos o relativos y mezcla los
canales para la creacion de colores a medida.

AR

3.3.10 SEPARACIONES
PROFESIONALES DE COLOR

Posee habilidad para ajustar la salida impresa
en papel y en dispositivos de impresion.
Reventado automatico y eliminacién de Moaré
en Adobe PostScript. También posee el soporte
total de los sistemas de gestion de color
basados en ICC, incluyendo Color Syne de
Apple e ICM de Microsoft.
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3.3.11 MODIFICACION DE CMYK

EN PANTALLA

Sirve para modificar las imégenes de cuatricromia
en modo CMYK sin separar canales. Posee un aviso
de gama gue destaca areas fuera de CMYK.

2l e

i 3.3.12 SOPORTE DE COLOR
3] Tiene flexibilidad sin igual para convertir a modo de
- mapa de bits, escala de grises, duolonos, colar
i indexado, CIE, LAB, RGB y CMYK.
A Soporte de duotonos, tritonos y cuadrilonos,
o incluyendo previsualizaciones en e momenlo.
i Soporte de correccion de color de 48 y 64 bits,
B -
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3.4 ;EN QUE MOMENTO SE MEZCLAN LOS PROGRAMAS
FREEHAND Y PHOTOSHOP?

Como se pudo observar en los conceplos anteriores, Freehand se utiliza
generalmente para formar el layout y textos v Photoshop se empiea
especificarmnente para retocar fotografias, crear texturas, efectos digitales
sabre imagenes o bien para ¢rear moniajes con fotografias,

Usualmente estos dos programas se emplean sin importar el orden, hay
quienes diagraman primero en Freehand y posicionan o crean elementos
como: moniajes de fotografias, textura, etc. en Photoshop o por el
contrario, lo hacen al ravés.

En sintesis se puede decir que ambos programas son complementarios
y aungue algunas cosas gue ¢rean en uno no se pueden crear en &l otro.

En algunos casos conviene efectuar en un programa aspecifice, por
ejemplo; la utilizacion de elementos con volumen, elaboracién de texios
con ciertos efectos o distorsiones, cuando se realizan en Photoshop
fienen mas realismo. Los levantados de texto (en el momento de hacer
cambios) son mas faciles y rapidos en Freehand, ademas, las letras
mantienen mejor resalucion.

Se podria decir enlonces que la combinacion de ambos programas son
las herramientas que contribuyen con la elaboracién de un trabajo de
disefio digital,
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3.5 ;QUE ES RESOLUCION DE LA IMAGEN?
Se refiere a ta cantidad de pixeles existenies en la imagen y es medido

en pixeles por pulgada cuadrada (PP1 pixeles per inch * DPI Dots per

inchy.

t as resoluciones altas permiten mas detalle y sutileza de la imagen; s
encontrardn mas caniidad de pixeles por pulgada.

Esta resolucion determina la nitidez de la imagen cuando se importa a
diversos programas para paginado (layout) como Page Maker y Quark
Xpress.

Ejemplo:

Se toma como base la calidad del original que se ytilizara para seleccionar
una resolucién de escaneo, por ejemplo; 300 dpi Para escanear un
recorte de revista.

Esta cantidad aparece como la resolucién de fa imagen en Photoshap,
la cual es demasiadoe afta para guardar el documento y para enviar a las
impresoras de negalivos, por que resoluciones muy altas tardan mucho
tiempo en imprimirse. Es necesario bajar la resolucion (después de
escanearla a la resolucion deseada) a 128 dpi cuande se cambia &

lineaje a 85 dpi, como se vio en el ejemplo de la pagina anterior,
automaticamente la resolucion cambiard a 128 dpi.

3.5.1 TIPS PARA SELECCIONAR TAMANO

Y ESCALA DE ESCANEO

Si el original que se escaneard es un slhide o negalivo se puede hacer
a una resolucién de 1,000 dpi, luego, dar un tamadio lo mas cercanoc
pasible al que se pegara en ia edicion. Posteriormente se debe colocar
128 dpi de resolucién. Si apareciera textura de grano, aplicar un filtro
para desvanecer este efecto (Filter - Noise despeckle).
Si se escanean fotograflas ofiginales, con buena definicién y color, no
es necesario utilizar resoluciones muy altas.

Cuando se cuenta con imagenes de maia calidad, se aconseja escanear
a la mayor resolucion posible y tener en cuenta que existe un limite para
carregir fotografias probleméticas.

Dibujos a finea (no tienen punto, son sélidas) como logotipos se sugiere
escanearlos a fa resolucién de salida gue se empleara, ejemplo, si la
resolucién de salida de impresion de negativas es 1,270 dpi, debe
escanearse por o menas a 1,000 dpi para evitar el efecto de gradeado
en los contornos. {Corho $& menciond con anterioridad, después de
elaborar el escaneo, la resclucion se debe bajar a 128 dpi para que no
ocupe demasiado espacio en los discos duros de las computadoras. )
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Ezn Photoshop es muy importante establecer la medida final aproximada
de las fotografias, dehido a que madificar la escala en ef layout, también
afecta la calidad. Ambas opciones, reducir y ampliar crean pérdida de
detalles, mas aldn cuando se trata de ampliaciones; las gradas en los
contarnos o phxeles son nolorios a simple vista.

3.5.2 AL ESCANEAR

Sila imagen debe ser impresa como blance y negro y ef original presentado
es a colores, se recomienda que éste se escanee y se hagan los
respectivos retoques a color; por {ltimo se dehe convertir a escala de
qrises.

Aungue puede tomar un poco mas de Hempo retocar la imagen a color,
en vez de blanca y negro, se mejora significativamente la calidad de la
reproduccion, porgue la imagen Hevara mejor detalle v graduacion en
ins medios fonos.

Hay que evitar escanear imégenes que ya se han convertido a medio
tono {es decir, ya se han impreso), porgue con seguridad se reproduciran
con efecto de moaré que aparece al colocar una reticula de puntos
(trama) sobre ofra. Por gjemplo, una fotografia tramada podria ser un
recorte de revista, al verlo con lupa o detenidamente presenta una serie
de puntos de colores; cuando se escanea éste, ef programa de Photoshop
automaticamente le coloca ofra trama (que es también una reticula de
puntos que se utiliza para impresion offset) es decir, que se coloca otra
division de puntos a |la imagen que originalmente ya tenia una de puntos
o trama que da el efecto Hamado moare.

Este efecto de moaré se puede corregir utilizando el ment FILTER del
programa Photoshop, en ta opcidn Blur, los efectos Blur o Blur Moarg,
{en la camisa de color que tenga moaré). Si no se obtienen los resultados
deseados se puede emplear, siempre en FILTER- Noise, el efecto
Despeckle.

Se aconseja escanear folografias originales, slides y negativos.,
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3.5.3 GAMA

Gama es el rango de colores que se puede ver en un monitor v el rango
capaz de imprimirse en papel. La gama mas restringida es la del medo
CMYK {cyan, magenta, yellow, black) que consiste en colores que se
pusden imprimir utilizando las tintas proceso, Cuando los colores que
no se pueden imprimir son visibles en la pantalla se refiere a ellos como
colores “fuera de gama” {los que se encuentran fuera de la gama del
modo CMYK).

Cuando el color esta fuera de gama, es decir, que éste se puede ver
bien en la pantafla, pero no se puede reproducir de forma aceptable en
la impresién, aparecera un signo de admiracion en la ventana def color
Picker en Pholoshop.

R | B 3 RS

Si se trabaja una imagen en modo RGB v se desea visualizar como
cambiara &t color en CMYK, sin tener que cambiar el modo en que se
encuentra Ia imagen, es conveniente seleccionar Moda-CMYK Preview.

Hay que considerar que los colores vistos en pantalla son una aproximadcion
de lo que saldra impreso. Diversos factores como fa tinta, et papel, sila
impresion se horneara o no, cambian el color aungque sea en forma
minima.
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3.5.4 TIPOS DE IMPRESORAS

Segun Vega (1895: 35,36,37) existen 3 tipos de impresoras: de matriz,
de inyeccion de linta y laser,

impresoras de Matriz

Las impresoras de matriz forman los caracteres que se van a imprimir
a partir de un patrén de puntos, que es la manera basica de Macintosh
parz formar las imagenes sobre la pantaila. Cada punto se forma por
medio de una aguja montada en una cabeza que controla magnéticamente.
El ndmero de pines puede variar, las configuraciones mas comunes son
de 9 y de 24; entre mas pines, la calidad de la impresion es mejor, Una
de fas veniajas de la impresora de matriz es su capacidad de impresion
de copias multiples.

impresoras de inyeccién de tinta

También se conocen coma inkjet, forman los caracteres a partir de
pequerios punios que son creados por finos chorros de tinta (pequefias
manchas que se logran mezclar unas con clras). Este tipo de impresion
es mas silencioso, en algunas ocasiones mas rapido y produce imagenes
de alta calidad.

Impresoras Laser

Esfas impresoras crean imagenes al dibujarse sobre un cilindro por
medic de un rayo laser. La imagen se hace visible por la atraccion
electrostatica de un polvo llamado toner sobre el papel. El toner se
deposita y se funde sobre el papel por calor y presidn. Este tipo de
impresoras generalmente es mas caro que de mafriz y de inysccion,
pero su calidad de imagen es superior.
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3.5.5 CARACTERISTICAS BASICAS DE UNA IMPRESORA

Resclucian

{a resolucitn es ia cantidad de puntos impresos por pulgada o dpi (dots
per inch}. Existen resoluciones de 100 dpi para documentos de oficina,
de 400 a 600 para impresiones de alta calidad y de més de 1,000, que
con frecuencia se clasifican como imagesetiers o de compaosicion
tipografica, para impresiones comerciales.

Ejemplo de impresion de alta calidad (2,540 dpi)
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Memoria
Es la capacidad de retencion de informacion de la impresora. Entre mas
memoria se tenga mayor sera el espacio disponible para almacenar el
docurento.

Paginas por minuto

Esta caracteristica indica la velocidad de impresion que depende de la
maquinaria que se esté empleando y puede variar desde 4 hasta 10
ppm (pages per minute} o mas, &l tlempo de impresion varfa de una
impresora a otra y cambia si se trabaja con imagenes, entre mas elaborada
ses la imagen mas tempo tardard en imprimirse. Ei proceso de impresién
de lextos es mas rapido. Para las impresiones en color la velocidad es
diferente, se mide en mpp {minutes per page); este tipo de impresion es
mas elaborada.

Interfaces

Una interfaz es ia manera en que l2 impresora se puede conectar a una
computadora o a una red. Puede ser mediante un puerto serial identificado
eomo RS-232, un pueric paralelo para compartirse con ambientes DOS
o Windows, o con capacidades de red Apple Talk o Ethernet.

PostScript
Impresaras con intérprete Post Seript integrado que otorgan la capacidad
de imprimir tipos PostScript y graficas EPS (Encapsulated PostScript).

Magquinaria

La maquinaria o engine as la tecnologia del fabricante de ta impresora
y puede ser: laser HelNe, de color por electrostatica, diodo laser, inkjet,
inyeccidn solida, subliminacion t&rmica, transferencia térmica, ete.
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3.5.6 IMPRESORAS A COLOR

Las impresoras de color se utilizan para disefio grafico, arquilecténico
y dibujo. Son fundamentales para alguhos procesos de produccidn.
También se emplean para verificar la calidad de ia fotografia y el arte
en colores, que a su vez sirve como guia para el operador de impresidn.
El costo de impresidn de una pagina o ilustracion utiizada como prusba
de color es de aproximadamerts US $10.00, es razopable comparado
con el proceso de prueba CHROMALIN, en el cual cada impresién cuesta
alrededor de US $100.00. La impresidn de color indica cdmo se verd el
color en ef trabajo ya procesado, sin embargo, es una aproximacion, no
un substituto de ia prueba final en la pelicula.

La mayoria de los programas de disefio grafico ofrecen una tabla de
colores basados en el sistema Pantone que representan tintas individuales
especialmente formuiadas v que se pueden obtener con bastanie
precision, pero que son dificites de copiar cuando se ulilizan combinaciones
de impresion de cuafro colores.

3.5.7 EL PROCESOQ DE IMPRESION

Es importante fener una idea de los conceptos basicos del proceso de
imprasion comercial y algunos de los {érminos que cominmente se
emplean como separacion de color, tintas planas, cuatricromia, registro,
efectos moiré, etc.

Separacion de color

Cuando se manda una ilustracién o publicacién a la imprenta, primero
hay que obtener la separacion de color de la ilustracién, esto es separar
o dividir la itustracién en sus componenies basicos de color. Con fa
separacion de color se crean las planchas de impresién; en el caso de
tintas planas, se crea una plancha para cada color y en el de los colores
de cuatricromia se crean cuatro planchas, una para cada color C, M, Y
y K.

Colares de cuatricromia
{os cuatre colores C, M, Y vy K se conocen comeo tintas de impresién y
al proceso de convertir la imagen en colores de tintas de impresion se
ie llama separacién de color. Con gste método se puede crear casi
cualgquier color mediante la mezcla de porcentajes distintos de cian,
magenta, amarillo v nagro.
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Cada separacion de color divide la Hustracién en una serie de puntos
diminutos. Estos grupos de puntos se conocen como trama y determinan
cudnta tinla se debe aplicar en cada zona de la pagina. Las dreas claras
se imprimen con puntos peguefios y las Zonas oscuras con UNos Mas
grandes.

Cuando se imprimen separaciones de color de cuatticromia, fa trama
para imprimir cada una de las tintas se gira en un anguio predeterminado,
asegurando que la impresién de las tintas forme un patrén conocido
como roseta, de esta manera se asegura que los punfos de colores no
se sncimen. Los puntos forman un motivo simétrico que el ojo humano
funde en gradaciones de color.

Cuando ol dngulo &s incorrecto, las tramas de color originan la aparicion
de un efecto conocido como moiré. Moiré es un efecto dptico de
desplazamiento y s el resultado de un arreglo desbalanceado de puntos
de medios tonos en rotacion, al sobreponer las pantallas.

Cuando el papel pasa a través de la prensa, la tinta se pega en los
punios de las dreas tramadas de cada plancha y luego se apfica al papel.
Cuando se han impreso eh la pagina los cuatro colores, ef ojo humano
mezcla los puntos individuales para crear los distintos colores.

En cada plancha hay un conjunto de marcas, sefiales estandar o registros,
conocidas como marcas del impresor, que ayudan a éste 2 delerminar
sl los componentes de cada color se imprimen correctamente en la
pagina,

Tintas planas

L.as tintas planas se imprimen con tintas de c¢olores, mezcladas
previamente, y cada color requiere una tinta especifica. Las separaciones
para tintas planas indican donde se puede aplicar la tinta en la pagina.
En fa mayoria de Software para DTP, como Aldus FreeMHand, se pueden
definir las tintas planas segdn fres modelos o patrones de color: RVA,
TSC o CMA, o bien se puaden escoger de la biblioteca de colores
Pantone.
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CAPITULO IV T

PROCESO PARA ELABORAR UN ARTE GRAFICO —gﬁf
PUBLICITARIO EN UNA COMPUTADORA 26
MACINTOSH APLICADO A LOS PROGRAMAS
FREEHAND Y PHOTOSHOP

£n este capitulo se especifica la aplicacidn de la tecnologia, analizando
artes de diferentes tipos que $a han elaborado en una de las agencias
de publicidad de nuestro pais.

Se inicia con el afiche dando el concapto como introduccion, luego los
ejemplos, terminando con el analisis del proceso de su elaboracidn, E
afiche, e aviso de prensa, la revista, la valla, el volanfe v otros medios.

4.1 EL AFICHE

MNo se puede ir caminando sin observar el caos visual en que estan
sumergidas las calles, los edificios, las paredes y las ciudades enteras;
no se puede evitar ver gue esta contarminacion amenaza ya el paisaje
de las carreteras y de los pueblos, Esto es causa no propiaments det
afiche, sino de su mal use y abuso.

Ef afiche es parte integral de la vida modemna y ademas, es un grave
prablema si no se le controla. Actualmente, fodos estan relacionados
{de uno u otro modo} con los afiches, ya sea porque 10s vean en las
carreteras, los medios modernas en gl ir y venir dentro de la ciudad o
porgue los tengan en una pared de su casa.

Lo que todo el mundo sabe &s que el afiche es un papel de reguiaras
dimensiones, que anuncia algo, pero es mucho mas complejo de o que
aparenta.

Ademads de dar inforrmacidn la hace, clara, legible, identificable vy sobre
todo permite que la gente lo vea, lo lea y que capte el mensaje transmitido.

El afiche debe tener balance, en si mismo vy en el ambienie, ya que
cenforma o modifica el contorno. El efecto de uno malo es realmente
notorio a la vista y deplorable. Existe gran desorden y acumulacion de
informacidn visual y por esto es dificl que algo resalte y lieve ef mensaje
que se desea al publico.
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Al mismo tiempo que lleva este mensaje, el afiche debe llevar estética
y debe satisfacer of buen gusio de la gente. Hay que reconocer que es
un error creer que la gente tiene, de por si, mal gusto y que acepta lo
que se le dé, porgue al considerar lo anterior el arror es nuestro debido
a que i ellos aceptaron, algo de apariencia poco refinada, es porque no
se le dio algo con calidad.

Cada vez que se habla de Ja masa de piblico y se piensa en mediocridad,
es porgue Se es tan mediocre que no se le quiere dar 3 esa masa algo
mejor o mas estéticamente expresado: algo disefiado.

El afiche es un medio de anunciar desde una obra de teatro, una marca
de ropa, un loge ya conocido o una nueva marca de raquetas de tenis.
£l modo de lograr que fa gente reciba la informacion debe ser simple,
directo, claro y original.

£l efecto de un afiche no se debe a un slogan importada, a una camparia
extraniera o a un color brillante, sino a un efectivo disefio que sepa
combinar color, fipos y mensaje.

La calidad grafica y el disefio integral es io que hace que un afiche sea
sfectivo, agrega prestigio al que lo lanza y educa at que lo ve.

El disefio grafico es lo que permite que el afiche tenga originalidad,
inventiva, gue se destaque y es lo que establece una liga entre ef pablico
y el fabricante responsable. Ef papel del afiche es crear nuevos campos,
dar anguios nuevos y hacer una publicidad de impacto.

A continuacién se analiza el proceso de elaboracion de un afiche para
lograr una mejor claridad en el entendimiento de esta proyecto.
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Afiche
100% Photoshop

]

1

2. Se racontd el fonde de arena y se elabord un fondo

1. Se bused una referencia y se ascanea sirnulando un amanecer con la harramienta de degrades

ARV S FE - =

3. Ya teniendo una botefia sinfendo un vaso, 4. Luego con |a fotegrafia ya elaborada se irabajo

escaneada se recorit y se difuming para &l lealo af cual se le agregaron varias capas de
mezciatla con ia foto de la arena fetras en diversos colores aplicandeo un filiro para

crear la sensacion de bososo

Este es un afiche elaborado especificamente pura
cerveza Gaillo, que como parte de su programa de
imagen, solicttd este material parg tener mages
de marca en los estabiecimientos.

£5 un disefio hecho en Photoskop whilirando
camisas. Notese que coda comisa viene o adicionar
un elentento ai disefio. Se partio de una fotografio
¥ e modificd para presentar la imagen del
producto de una manera Homativa.

Promgresmfrman il

Reommnd 2 {

5. Por oftimo se coloct una frase y se logrd et
efacio de ias letras anteriores.
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4.2 AVISO DE PRENSA

Es un grafico gue comunica cualguier mensaje publicitario orientado a
una poblacién masiva, con el objetivo de crear expectativas de consumo.

Estos pueden ser a un color con un 36% de recargoe en el costo, 2 colores
50%, o full color con el 70%.

Los colores dependeran lanto del presupuesto del cliente como de la
idea creativa.

La coiocacion de los anuncios publicitarios dentro del medio impreso
puede ser: preferencial o interior. La preferencial es cuando va publicado
en cualguier pagina impar y esta posicién tiene un porcentaje de recargo,
dependiendo det medio.

Como se ve la publicidad en prensa tiene muchas modalidades, de
acuerdo con el tamafio de los anuncios; tamafios que a su vez, dependen
de Ia flexibilidad de cada periédico en concreto.

Por lo general, un anuncie puede ser de doble pagina, pagina entera,
media pagina, y finaimente el anuncio por palabras, efc. Hoy en diz, la
mayoria de los medios impresos, tienen un estandar de tamafio en
modulos.

Lagicamente, el costo es mayer en funcidn del mayor tamafio del anurcio.
Pero también lo aumentan las posiciones, cierta colocacion especialimente
solicitada, los colores e incluso exigir que el anuncio aparezca en una
fecha concreta.

Por las caracteristicas del medio % normal gue en prensa convivan
grandes campafias nacionales junto a pequefios anuncios de caracter
focal.

Esto esta obligando a que los periodicos que mas cuidan su producto
final, tiendan a agrupar por temas los reclamos, ofreciendo as{ una
information publicitaria mas coherente y mejorando, de paso, la eficacia
de la misma.
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Entre las ventajas indudables de la publicidad en prensa destacan:
Su caracter de financiadora del medio reduciendo el costo hasta hacerlo
asequible al consumidor.

Permite dirigirse a un publico previamente segmentado por el tipo de
periddico en ef gue se inserta el anuncio, A cada periédico le corresponde
un perfil de lector-tipo distinto.
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Prensa Tour Cervecero
Photoshop/Freehand

1. Con si tamafio requerido se 2. Urrlogetipo de Galle én archive digilal
escanes |2 fotogratia de un relojy  Freehand fue copiado, pegatio, ubicado
58 Gorvirlié a grises sobre &t reloj y se difurming

3. Se agregd un cirtillo blance difuminado al pie de la pigina, se 4, Se afadio otra patte do texto
exportd una franja con el logotipo de la Cerveceria y fexto exportads de Freehand

- i o

5. Se aditd un lexto que fambién se difuming v se colocd
una sambra para resaltar tanto al de abajo en wojo ¥ negro,
come al de artiba &n negro

i
! Este es un aviso de prensa elaborado
especificamente para cerveza Gallo, gue como
parte de su programa de apoyo a a culturg,
solicitd este material para promover el
conocimiento de la elaboracion de cerveza y su
trayectoria en Guatemala.
Es un disedo hecho en Phatoshop utitizando
caniisas y complemertado en Freehand con
textos v logos. Notese que cadia camisa viene
a adicionar un elemertto ai disedio, Se utitizg
una técnica mixta: fotografias, Hustraciones,
fiittros ¥ tipografia.

7% | Dec: 3.36M/0k T . 4

»

i

N e (B e T R e s £

el

E"

[43]




g;g 5 4.3 REVISTA

Frenie a la prensa diaria 1as revistas ofrecen la ventaja del color

y una impresién notablemente mejor, aungue resulta dificil generalizar
si se Henen en cuenia las grandes difergncias quse hay entre unas y

otras. En cuanto a los tamafios de los anuncios es evidente que la
flexibilidad es menor que en prensa, el mas frecuente es el de pagina
completa. Es esa mejor calidad de reproduccidn, junto a la posibitidad
de fa imagen en color, fa que ha otientado hacia las revistas gran parte
de las campafas de venta por imagen {productos de belleza, bebidas,
tabacos) en las que la publicidad no busca ventas de choque, sino gue

trata de implantar una presencia continua de 1a marca en la vida del
consumidor.
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Revista
100% Photoshop
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1. i crad yn documerta nuavo de la medide 2. Ge aplicd uh tonda de clelo da ola tologralls ya escansads ¥ se dfuminaron los bordas t i
que o2 neceskala. Se pegd f recde de diel recorin da hislo, ademas, se agragd & recoite de un barck ya escanaado para Grear i -
- na Inta qua ya astaba ascaneads LA COMPCSICIon. | A
1
!
1

3. ipastments 54 page una 4. B¢ edid & texio ¥ s posiclond, adamds se afiadié una frani negra al pie &l dnuncle
1o ya escaanads de
progucte con escarcha

L lin peedind o

5. 56 axpoctd oira folongrafla del produelo v se aplicd un alo blanes realizaso con uh bhir
para difteninatto y s Ldd I rase de ciarre

1 Este es an aruncio de vevista elaborado

e Especificamente para pasta de digntes
Lolgate, que solicito este material para
promover su producto.
£5 un diseHo hecho en Photoshop wtilirando
camisas. Notese que Codii comisa viene a
agiciongr un atemento @l disedo. Se utilizd
una téenica mixta: Fotografios, dustraciongs,
fittros vy tivografio,
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4.4 VALLAS

Adermas de estos medios, 1a publicidad grafica admite muchas otras
modalidades, desde las vallas convencionales hasta los anuncios
luminosos, pasando por los relojes, campos de fithol, paredes, parqueos,
autobuses y ofros. Las vallas apatecen, sobre todo, en nicleos urbanos,
zonas turisticas y carreteras. Probablemente la diferencia més significaiiva
de este rredio respecto de los demas es que se trala de un soporte
destinado sofo a publicidad, en tanto que los otros insertan los anuncios
entre sus informaciones, emisiones o programas. La valla, por sus
caracteristicas, susle ser un medio de apoyo local para campafias qus
utilizan bdsicaments T.V. o revistas.
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Valia Fuertequipo
Photoshop-Freehand

1. Se aplicd un fonde de color 2. Se axportt una folo ya escanesda v se recortd
planc negro el auto manteniendo su sombira y 8l piso

3. Se agregd una fanja verde, a la cual :
e apiéc§ s mstara y 56 difaming 4. Ahara 58 aiadis un texto sn Freshand

i
1
t
3
i

Este es una valia elaborada especificamente
para Fuertequipo, gue como parte de siu
progroma de imagen, solicito este material
para mantener imagen de marca en los puntos
de venta,

Es un diseflo hecho en Photoshop utilizando
camisas y Freehand. Notese gue cada camise
viene a adicionar un elemento ai disekio. Se
utilizo una técrnica mixta: fotografias,
iustraciones, filtros v tipografia.
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4.5 VOLANTE

Es un materiat grafico disefiade para el consumidor final, en el cual se
da a conocer un mensaje promacional o bien los beneficios de un producio
o servicio, También se puede utilizar para dar un mensaje sociaf, cultural,
religioso, efc.

Paro en este caso se expone sobre ef volante publicitario o comercial,
que se puede hacer de diferantes tamarnos, segun lo requiera el disedo.

Los volanies se distribuyen en el punto de venta, a cada consumidor
potencial, con el objetivo de hacer efectiva la compra del producto
anunciado,

Como se puede notar e! volante es de accién mas inmediata y tiene la
ventaja ante los otros materiales, de que se puede incluir informacion
adicional y dar una explicacion directa del promotor {la persona que los
entrega} hacia el consumidor.
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8
% Volante Verano Gallo
100% Photoshop

1. Be aplicd un 2. Se cred un fonds con una gama de colotes calidos y se aplico un

fonde ds arena que  radial blur. Se exportd una foto de un vaso con products servido se
58 ascaned difuming y se aplicd al mismo radial biur

1
1
3
4
i
H
1
1
1
1
1

8. Se dupkicd Ia misma foto de 4, Se duplicd nuevamente la 5. Se edité ef texto en negro, se copis y
producto pero se difuming fotogratia y se aplicaron ias elabord 2 coplas mas una en amardla y
menos y el radiat blur es de acciones anteriores sdlo gue a ofra en i, & estas ditimas se tes apico
menor grado FIEncr escata % motion blur para lograr unh efecto de 1

FTOBG )

Este es un volante elaborado especificamente
para cerveza Gallo, que como parte de su
programi de imagen, solicito este material

) para promover el producto duriinte el verano.
6. Se agregé un texio final en blance y una frase Ex un disefio hecho en Photoshop utilizando
de cierre con las mismas aplicaciones anteriores camisas, NGtese que cada camtisa viene a

ara rantenar gf impacia de realismo en 1z pieza b e g
P pa piez adicionar un elemento al disefio, Se utilize

una técnica de montdjes fotogrdficos, previo
scanear los productos y ia arend. Todos estos
elementos antes de montarse en ¢l disefio
fueron recortados.
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4.6 LOGOTIPOS

Un lagotipo es aquel conjunto de letras y de dibujos codificados, o en
algunos casos s6lo uno de los anteriores, que sirven para identificar la
marca de alge {una sociedad, un evenlc o una persona),

Una marca, a diferencia del logolipo se usa con fines estrictamente de
mercadeo y esta sujeta a todas las reglas de posicionamiento, identificacion
y reconocimiento de la mercadotecnia moderna. Las marcas deben ser
planeadas para que designen y sefiaien una variedad muy grande de
articulos y no solo uno.

Un logotipo es un trabajo de disefio y desde e momento en que s
creado, para ser reproducido en varlas cosas y a varios famafias, entra
a ser parte del trabajo de un disefiador gréfico.

Un legotipo debe ser planeado con la vision de que ademas de representar
a la compaiiia, debe identificaria de las otras y debe, de ser posibig, dar
a conocer ia imagen de ésta y [a rama a ia que se dedica.
l.as bases para una marca son: claridad, simpleza, facilidad de leerse,
identificacién entre el rercado, ser reproducible a gran escala, posibiiidad
de combinacién con ofras marcas menores o titulos de los subproducios
de Iz misma casa, y sobre todo, crear entre el mercado un reconocimiento
basico de forma para que sea conocida aiin sin tener gue leerse entera,

Este seria en nuestro medio el caso de la mayoria de las casas
cosmeldiogas, que aplican en su nombre a toda la gran variedad de
productos que son hechos por una sola empresa,

Lin logotipo, a diferencia de las marcas, no se rige sélo por el campo
comercial, sino es un simbolo, aungue no represente una actividad de
mercadeo,

Ademas, la gran mayoria de logotipos que identifican firmas, dan |a idea
de lo que son por medio de los idecgramas o de formas sintetizadas.
tstas formas llegan a ser reconocidas e identificadas entre la comunidad
a la que van dirigidas; con el tiempo hasta sus colores se identifican
plenamente, o las diferencias exisientes enire ilos demas.

66.67% |

Doc: 3,8600/0K i

0




[
i

o |

La informacion que Heve un logotipo se puede dar a Jas personas por
medio de un nombre, con cierto frazo caracteristico como el de la Coca
Cola, o por medio de un color y forma qus las diferencie tal como en el
circuio bicolor de la Pepsi. Otro tipo de logos es aquel que hace un
disefio Unico con las letras del nombre, como el internacional case de
la compafiia de autos Volks Wagen. Los logotipos que usan dibujos son
casi slempre de tipo popular porqgue en ese sector existe una gran
contaminacion en lo que se refiere a ideniificacion y es donde el mal o
nulo disefio ha imperado.

Las casas comerciales usan los logotipos para membreiar toda su
papeleria, para anuncios de prensa, vitrinas, rétulos, etc. Por esio es
que el logotipo se debe planificar de acuerdo con los métodos de
reproduccian, teniendo en cuenta la reduccion o ampliacion de la escala
original det disefio, como se va a ver ¢l disefio en dos colores sl se usa
para prensa, ia dificultad de reproduccion de la papeleria si se escoge
una tinta poco usual y la forma que se va a usar para asi poder decidir
el nimerc de colores de la repraduccion y el medio que se empleara
para ello, considerando exactitud de copia y economia.

Un legotipo no debe ser imitado, ni debe servir como base para otro;
cada uno responde de forma individual a un caso igualmente particular
y se ha creado bajo un punto de vista unico para una comunidad de fa
también Gnica y las circunstancias que lo hicieron surgir de tal o cual
modo nunca seran iguales en otra parte del globo, nila gente a la que
va a ser dirigida es la misma en ofro lugar y en una época diferente.
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Este logotipe fue creado especificamente para una promocion de verano,
por esta razén se utilizaron elemantos que sin necesidad de expiicacion
le den al participante la idea de que se trala de un juego que se premiara
con un automdvil, La tipografia ponle ruedas a tu verano representa el
dinamismo del juego y el reto de elementos involucra en un disefio
divertida (por los colores). En general este logo fue plasmado en
Photoshop v se usaron filtros como Emboss (para darle volumen a las
lefras y al elemento dei fonde). Nétese el uso de sombras y perspectivas
como elementos de disefic. Es un trabajo full color, es decir que usa 4
colores de impresion: Cian, magenta, amarillo y negra.
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4.7 OTROS MEDIOS

No se han mencionado olros medios por diversas razones. En unos
casos, por la semejanza de la técnica de realizacion; en ofros por lo
esporadico y atipico de su utilizacion. En cualquier caso se pensd que
esta visién, aun global y sintéfica, aproxima al lector al mundo de los
vehiculos que la publicidad emplea para hacer llegar sus mensajes hasta
s consumidoras,
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SUMARIO

Dentro del medio publicitario, ia agencia de publicidad desempefia un
papel muy importante, porque se encarga de comunicar los beneficios
de un producto 0 servicio. Una agencia de publicidad consta de seis
departamentos gue son: creative, de medios, de arte, de trafico, de
produccion y de cuentas.

Dentro de la preparacion de una campafia se encueniran los punfos
siguientes: Brief, Creatividad, Estrategia Creativa, Visualizacion, Layout,
Boceto, Hustracién, Fuentes, Arte final,

La computadora Macintosh s una maquina con equipo completo, especial
para |2 elaboracién de aries graficos publicitarios, Posee muchas ventajas;
sin embargo, una de las mas importantes y por [a cual la gente Ia prefiere
€5 por ser una maquina completa y por la facilidad en el manejo o uso
de la misma.

Freetand es un programa que se utiliza para ilustrar, Posee mends que
aparecen en la parte superior de Iz pantalla y tienen una serie de acciones
para reatizar disefio.

Posee gran cantidad de opciones y evoluciona hacia un programa de
uso mas sencillo, donde todas las herramientas se encuentran al aicance
de la mano.

Photoshop es un programa para la manipulacion de imagenes,

Gamma es el rango de colores que se puede observar en un monitor y
e rango capaz de imprimirse en papel.

=

Existen 2 tipos de impresoras: de mattiz, inyecclon de tinta y laser.

Para finalizar se aplican todos los conceptos anteriores en ejemplos de
artes finales,
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CONCLUSIONES

Se puede deducir que of conacimiento general de las técnicas modernas,
an disefio de artes graficas, es muy importanie para el desarroflo exitoso
de las personhas que deciden iniciarse en el medio de ia publicidad, as{
como para fos colegas que practican la profesidn y desean mantenerse
actualizados.

Tener el panorama general de {a tecnologia, que se utiliza para el
desarrollo de un arte grafico pubiicitaric y permite conocer-las grandes
ventajas competitivas que a manera personal y empresarial se logran,
para reducir drasticaments los tiempos de entrega de los materiales.
También permite aplicar los programas FreeHand y Photoshop para
lograr una extraordinaria calidad en beneficio directo de los clientes.

En la época actual, en donde el Hempo es5 un factor primordial y el cliente
es cada vez mas exigente v la competencia muy fuerte; la tecnolegia
representa un papel importante para alcanzar las metas.

E! acceso a Internet y el uso del correo electronico son dos ejemplos
vaiiosos para la obtencion de informacion y Iz facilidad de comunicacion
en los Glimos tiempos.

Es nuestro deber estar actualizados y mantenernos a la vanguardia de
la tecnologia para permanecer dentro del mercado actual.
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RECOMENDACIONES

Leer detenidamente este documento para familiarizarse con términos v
temas detallados,

Poner en practica cada uno de los conceplos que agui se manifiestan.

Para ampliar conocimienios es necesario solicitar informacion a personas
involucradas en alguno de esios departamentos que dia & dia ponen en
practica este proceso, asi como leer los instructives de los programas
mencionados.

Estar actualizados para competir en el mercado modema y asi poder
ser personas de éxito en la actualidad y en el fulura.
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1.1 PRESENTACION GENERAL

A o largo del desarrollo de la investigacién del trabajo de tesis
TECNOLOGIA APLICADA A LA ELABORACION DE ARTES GRAFICOS,
DENTRO DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD, se considera imporante
y de gran ayuda, incluir en anexos, como parte ilustrativa, las graficas
de las preguntas de la encuesta realizads a los estudiantes de la carrera
técnica en publicidad de la Escuela de Clencias de la Comunicacion, las
cuales reflejan los resullados del porgué se realizd la invesligacion.,

Asitambién, se incluye la terminolegia que se maneja en los depariamentos
de arte y creatividad, denfro de una agencia en &l medio publicitario,
para que los estudiantes de ia carrera fecnico en publicidad, enriquezcan
sus conocimientos en la aplicacion de ésta.
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1.2 METODOLOGIA

* Con el ohjstivo de realizar el presente trabajo se tomé la decision de
recopilar ios aspectos metodolégicos en funcidn de saber qué grado de
conocimientos, sobre la practica at elaborar un arte grafico publicitario,
poseen los estudiantes de la carrera técnico en publicidad.

* Despues de haber proporcionado el marco tedrico de esta presentacion
se continda con esia parte del trabajo, que consiste en ¢l resultado de
la eiaboracion y la aplicacién de una encuesta para los estudiantes de
la carrera técnico en publicidad (de ambos sexos}.

* Este estudio se ubica en al nivel descriptivo, porque se describird la
muestra y las caracteristicas de las variables utilizando porcentajes para
fijar las diferentes opiniones de los estudiantes.

* Se fomd como base el 10% de la poblacian fotal que es 1,000 estudiantes
de los semesires de la carera técnico en publicidad de la Escuels de
Ciencias de la Comunicacién de ia Universidad de San Carlos de
Guatemala, para tener una idea sobre los que saben del procesa de
elaborar artes graficos publicitarios, teniendo en consideracion a Cerezo
Ruiz (1977: 241). “Con base en Ja medida u observacion de una sola
parte de una muestra de la poblacion total. Las encuestas se hacen por
meadio de muesiras o sea que no se investiga a la totalidad de las
unidades del universo, sino una parte que sea representativa de ese
universe.”

[T 5T

* Con el objetive de efectusar esta investigacion se realizéd una encuesta
y entrevistas, También se consultaron fuentes bibliograficas como: libros,
revistas, folletos, internet y manuales.

* El instrumento que se slabord consiste en 10 preguntas directas abiertas
y cerradas, en el contexto dé conocimientos sobre los arles gréficos
publicitarios. Dentro de las preguntas se destacan ; Sabe en qué consiste
ia visualizacion de un baceto?, ;Que tipo de informacion recibs en la
carrera de técnico en publicidad, sobre disefio grafico... histdrica,
procedimientos o tecnologia?.

* Los cusstionarios presentados a los estudiantes fueron enunciados de
manera sencilla para obtener datos faciles de cuantificar y a la vez la
opcidn de algunas preguntas abiertas para enriguecer el porqué de
ciertos aspectas.

5

667% | Doc: 3.86M/OK |y




oAb b

1.3 ANALISIS DE RESULTADOS

Caomo se puede observar, los estudiantes de |la carrera técnico en
publicidad conocen poco sobre el proceso de elaboracion de un arte
grafico. Muchos desconocen los programas de computacion o conceplos
que se utifizan en el medio y otra grupo, muy pequefo, ha escuchado
sobre ellos, pero no ha tenido la oportunidad de aplicarlos, sin embargo,
un 18.756% conoce y maneja los programas y conceptos que se mangjan
dentro de una agencia de publicidad.

El preblema radica en que los estudiantes que desean gjercer la carrera
de publicidad no conocen los conceptos mas importantes v 1os programas
utifizados para la elaboracién de un arte grafico.

El disefio grafico, como medio de comunicacién visual, da margen a
formas de creatividad por parte de cada uno de los publicistas y crea un
estilo particular en cada uno de elios,

Los artes graficos se elaboran con el fin de ser aprobados por i cliente
para proceder con fa campafia publicitaria, de un producte o servicio,
dirigi¢a al consurnidor.

Es por so que es indispensable estar actualizados para cumplir con el
papel fundamental de lo que es un visualizador publicitario.
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A continuacion se presenta el modelo de la encuesta realizada a los
estudiantes de la carrera técnico en publicidad de ia Escuela de Ciencias
de iz Comunicacion:

UNWVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA BE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

“TECNOLOGIA MACINTOSH APLICADA A LA ELABORACION DE
ARTES GRAFICGS DENTRC DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD”

SEXO F M EDAD SEMESTRE____

1. ¢ Qué tipo de informacion recibe en la camrera de técnico en publicidad
sobre disefio grafico?

Histarica Procedimientes Tecnologia

2. ¢ Conoce el proceso de elaborar un arte final?
Si No

3. ;i Sabe cuales son los colores Pantone?
Si No

4. ;Sabe en qué consiste la visualizacidén de un boceto?
Si No

5. ¢ Babe usted cuales son los programas de computacion que se utilizan
actuaimente para desarroilar artes graficos, dentro de una agencia de
publicidad?

Si No
6. ;Para qué sirven estos Programas?
7. ;Conoce la diferencia enfre un boceio y un arte final?
8. ;Sabe cuadles son los colores Procese?

9. ;Sabe queé es un Scann?

10. ¢ Conoce las diferentes resoluciones para {rabajar arles finales?
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Se seleccionaron cinco preguntas del cuestionario. A continuacion se
presentan las graficas y un andlisis de cada una para su mejor
comprension,

1. . Qué fipo de informacion recibe en la carrera de técnico en publicidad
sobre disefio graficc?

1

25

20

15

T

M Tecnologia

... Historica

@ Procedimientos
B Ninguna de las tres
No contesto

Be las personas encuastadas ¢ 24% opind que recibe informacidn
histarica sobre disefio grafico en el curse de redaccion publicitaria. Un
13% recibe aspectos tecnologicos y un 25% procedimientos para el
desarrollo del disefio grafico, Sin embargo, un 25% de los mismos
estudianies opinaron que no reciben ningun tipo de informacidn en
relacion con el tema. Un 13% no contesta a pregunta, por lo que creo
seria hueno brindar cursos practicos de disefio o visualizacién creafiva.
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2. ;Conoce el proceseo de elaborar un arte final?
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B Si conoce
“ No conoce

El 81% de los estudiantes opina gue no conoce ef proceso de elaborar
un arte final y el 19% informa gue si lo conoce, perc dnicamente el
producto final que se le presenta al clente para aprobacion.
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3. . Sahe cuales son los colores Pantone?

70

60

!

50

40 -

30 -

20

I

il No sabe
Si sabe

Un 62% opina que no sabe cuales son los colores Pantone, mientras
que ef 38% si lo sabe. Esio indica que &l mayor porcentaje de estudiantes
na ejercen la carrera y es éste el sector qua necesita un conocimiento
méas amplio respecto de les términos utilizados en el medio publicitario.
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4. ; Sabe en qué consiste la visualizacion de un boceto?
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No sabe

De todas fas personas encuestadas ninguna supo en qué consiste la
visualizacion de un boceto, por lo que ésia es la pregunta clave para
el desarrollo del tema de ja presenie tesis.
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5. ¢ Sabe usted cudles son los programas de computacion gue se utifizan

actuaimente para desarrollar artes graficos en las agencias de publicidad? _ .

60 |
il 50 e
¥
j 40 -
ﬂ 30

20 ~
I
i VS

0
Ml Si sabe

No sabe

Se puede apreciar que el 62% de la poblacion no sabe cuales son los
programas de compuiacion que se ufilizan en las agencias de publicidad.
El 38% si sabe sobre los programas que actuaimente se utilizan, debido
a que ha recibido cursos de computacion en forma individual o porque
trabaian en el medio publicitario,
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1.4 TERMINOLOGIA PUBLICITARIA
ABIGARRAMIENTQO: Accion de dar o poner varios colores.

AGENCIA DE SERVICIO COMPLETQ: Agencia de publicidad que
proporciona & sus anunciantes una asistencia completa en materia de
invastigacion de mercados, promocién de ventas, asesoramienio acerca
de los medios de difusian, vy contral sobre sl desamollo y resultado de
las campafias.

AGENCIA DOMESTICA: Es propiedad de un anunciante que también
la opera. Puede manejar cuentas de otros anunciantes.

AGENCIA INTERNA: Un arregio medianie e cual el anunciante maneja
la funcién total de la agencia al adquirir individuaimente, mediante
honorarios, los serviclos necesarios {por ejemplo, creatividad, serviclos
de medios, y colocacién) bajo un director de publicidad asignado.

AGENCIA RECONQCIDA: Una agencia de publicidad reconocida por
los diversos editores o estaciones fransmisoras y que se le otorga una
comisién por el espacic que vende a los anunciantes.

AJUSTE AUTOMATICO: Un blogue de texto que se ajusta horizontal o
verficalmente o de ambas formas a medida que se introduce 8} texto.

AJISTE ENTRE CARACTERES: El proceso de mejora del aspecto y
de la legibitidad del texto mediante el ajuste de los espacios en blanco
entre cierios caracteres emparejados, tales como *Ty*, "To" o "Wh”,
conacidos como pares de ajuste entre caracteres.

AMERICAN ASSOCIATION of ADVERTISING AGENCIES: (AAAA, 47s)
La organizacion nacional de agencias de publicidad.

AMPLIACION: Ampliacion fotografica de materiales escritos, impresos
o graficos, por ejemplo, ampiiacion de un anuncio publicado para ser
usado como cartel ¢ para transmitirio por T.V.

ANALOGIA; Similitud.
AMCHO DESIGUAL: Especifica la distancia minima no justificada a la

gue un fexto se extiende sobre una columna como un porcentaje de
ancho de colurmna.
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ANCHURA, Especifica el grosor de un frazo. Un valor mayor gue cero
aplica un trazo horquillade. Una anchura de cero puntos es la linea mas
fina que un dispesitivoe de impresion puede imprimir.

ANUNCIO: Cualquier comercial de radio o T.V. o aviso de prensa que
presenia un mensaje de publicidad o de servicio pibtico.

APLICACION: Es e programa que se utiliza para trabajar con el erdenador,
como tratamiento de un texto el control de la base de datos graficos o
telecomunicaciones.

APPLE DESKTOP BUS {ADB): Conector para entrada de dispositivos
de baja velocidad, tales como teclados, ratén, tarjetas digitalizadoras,
ete. Este tipo de dizpositivos trabaia desde el modelo Macintosh SE.

APPLE SHARE: Extension del software del sislema que permite habilitar
a ias computadoras Macintosh e {BM compatibles para conectarse a
una red Apple Talk con el fin de compartit archivos e impresoras.

APPLE TALK: Estandar que define los protocolos v el medio fisico de
conexion de red, integrado en las computadoras Macintosh, y gue se
utiliza para compartir informacion y dispositivos inlerconectados.

APROBACION: Gbiener permise legal o de fuentes responsables para
publicar un anuncio, usar folografias, elfc.

APUNTADQOR: Un accesorio de escritorio en el que se guardan imagenes,
sonidos o textos gue se ulilizan con frecuencia con sélo copiar o pegar.
Pel apuntador se pueden oblener las imagenes para luego pegarias en
otras aplicaciones,

ARCHIVO: Es toda ia informacion almacenada en un disco, un documento,
un archive del sistema como Finder, una aplicacidn etc.

ARRASTRE: Accitn de sefatar un objeto con & apuntador del ratén,
hacer clic manteniendo presionado el boton del ratdn, desplazar el raton
y soltar el botén, para cambiar de lugar el objeio seleccionada. Este
proceso también se conoce como dragging, Para mover varios objetos
a la vez, se puede colocar el apuntador del ratdn cerca de los objetos
que se desean seleccianar, oprimir luego el ratdn y seleccionar los
objetos gue desea mover,
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ARTE FINAL: Cualquier obra grafica o imagen preparada para ser
reproducida.

AUTO SERVICIO: Establecimiento comercial en el que el comprador
elige y recoge directamente los productos de las estanterias y paga st
importe en las cajas situadas en fa salida. Segln su superficie, se dividen
en supermercados e hipermercados,

BARRA DE MENUS: La barra horizontal situada en {a parte superior de
la pantalia, Contiene los titules de los mends.

BARRA DE TITULO: Barra horizontal en la parte superior de una ventana,
que muestra el nombre del contenido de fa ventana y permite moverla.

BARRA PARA DESPLAZAR: Es una barra que se encuentra situada a
la izquierda vy por debajo de la ventana sefalada con una serie de flechas
o un cursos de desplazamiento. Esta barra esta disponible cuando existe
mas informacién que no estd a la vista dentro de ia ventana.

BIT: Es fa unidad de informacion mas pequefia que puede manejar una
computadora,

BLOQUEQ: Se utiliza para evitar que un documento se pueda editar,
eliminar o cambiar de nombre o para designar, confirmar o cancelar una
accidn,

BMP: (Mapa De bils de Windows): Formato de archive de Microsoft
Windows que contiene Gnicamente graficos de mapas de bits {graficos
que consislen en un motive de pixeles que forman una imagen).

BOCETQ: Un bosquejo general para mostrar [a idea o el arregio basico,
en los layouls. Suele ser el primer paso presentado al clients.

BORRAR: Es el cornando de meni Edicidn que suprime material
seteccionado sin colocarla en el portapapeles.

BOTON: Es el que aparece en el cuadro de didlogo y se hace clic sobre
éf para designar, confirmar o cancelar una accidn.

BRIEFING: Término inglés que se utiliza para designar las reuniones
preparalorias en las qus se plantea la forma de llevar a cabo una accidn
y, €n particular, una campafia publicitaria o un estudio de mercado.
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BYTE: Una unidad de informacion consistente en un nimero fijo de bits.
CAJA ALTA; Expresidn usada para describir las letras mayusculas,

CAJA BAJA: Términoe usado para describir los caracteres mindsculos y
diferenciarios de las maytsculas.

CAMPANA: Un esfusrzo especifico de publicidad en beneficio de un
producto o servicio particular. Se extiende durante un lapsc especificado.

CAPA: Un plano o superposicion transparente que ayuda a organizar
cbietos y controfa el modo en gue se apitan unos sobre ofros en una
Hustracion.

CARACTER: Es cualquier simholo que tenga significado y por io tanto,
ofrezca informacién,

CARPETA: Es el archivador de documentos, aplicaciones y otras carpetas
del escritorio. Las carpetas son las que perraiten organizar la informacion.

CARTEL: Un exhibidor de publicidad en Lina ubicacidn externa de transito
colocado a los lados de los vehiculos.

CENTRAL DE COMPRA; Organizacion comercial cuyo objetivo es adqguinr
espacios publicitarios en los diferemes medios para fechas concretas,
que posteriormente se revenderdn a las agencias de publicidad ¢
directamente a los anunciantes.

COLOR CMAN: Los cuafro colores {cian, magenta, amarillo y negro)
gque se utilizan en la impresién c¢ldsica de cuatricromia,

COLOR CUATRICROMATICO: Un método de impresion en &l que se
utilizan cuatro colores {cian, magenta, amarillo y negro) para imprimir
diminutes puntos gue juntos forman un color en la ilustracién. Todos los
colores cuatricromaticos se crean al superponer matices de los cualro
solores cuatricromaticos en distintas proporciones. La escala
hexacromatica emplea los colores cuatricromatices naranja y verde
ademas del CMAN usando tradicionalmente en |a escala cuatricromatica.

COLOR DE ALTA FIDELIDAD: Un modelo de color disefado para
producir el espectro de color visible con mas exactitud que el tradicional
CMANMN.

Dec: 3.66M/0K 1)
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COLOR MATE: Segundo color o colores adicionales de impresion que
usan linea o secmbreado.

COLOR RVA: Iniciales de rojo, verde y azul. Es la combinacion de valores
de rojo, verde v azul que creat un color determinado. Cada pixel tiene
su propio valor RVA, Cuando se selecciona una profundidad de color de
32 bits, cada pixel tiene también informacién del canal aifa o de opacidad,

COMANDC: Palabra p expresion, generaimente en un mend, gue describe
la accién que debe realizar el Macintosh.

DENSIDAD DE PANTALLA: El ndmero de lineas o filas de puntos de
medios tonos impresas por pulgada en la pagina, medido en lineas por

pulgada (Ini),

DESAGRUPAR: Converlir chjetos agrupados en abjetos individuales o
bien un rectangulo o una elipse en un trazado a estilo Hbre.

DIALECTICA, Arte de razonar metddica y justamente.

DIRECCION DEL TRAZADQ: La direccién de un trazado cerrado se
define en ambos senfidos de las agujas del reloj. La direccién del trazado
se determina cuando se coloca el segundo punio. El texto se inserta al
revés en sentido confrario al de las agujas del reloj.

DOBLE TONGO: Una plancha de dos colores, hecha de ilustraciones en
blanco y negro. El segundo color s un mate y no tiene detalles. Es
menos care que uno de dos tonos,

DRI {(puntas por puigada). La medida de resolucién para monitores de
video e impresoras. Las impresoras de alta resolucion son con frecuencia
de aproximadamente 1,000 dpi. Las impresoras [aser tienen, por lo
general, una resolucién de 300 dpi o mds. La resolucion de un monitor
suele ser de 72 dpi (Macintosh) 0 96 dpi (Windows).

ENCABEZAMIENTO: Disposicién del texto para resumir &l contenido y
alraer la atencion. Los Encabezamientos centrales se centran en el texto
impreso; encabezamientos laterales, al comienzo de un parrafo;
encabezamientos de caja, cerrados por rayas; encabezamientos
insertados, en una sangria del texto.

Do 3.86MA0K [y
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LPS: (Encapsulated Post Script): Un formato de archivo de graficos que
contiene todo e cédigo Post Script necesario para imprimir fodos los
chjetos del archivo. Un EPS puede contener también una muesira en
pantalta PICT {(Macintosh) o TIFF (Windows).

ESBOZO: Bosquejo, hoceto.

ESCANER: Dispositivo fotoelectronico para convertir imagenes y
transparencias de arle plano en cadigo digital.

ESNOE: Persana que, o lugar donde se, profesa admiracién exagerada
por lo gue esta de moda.

ESPACIADO: La cantidad de espacio no ufilizado que existe entre
palabras, leiras y lineas en el texto. El espaciada proporciona un medio
para evitar la superposician de letras v texto para mejorar su legibilidad.

ESPIRAL: (Publicidad): La representacion grafica de las etapas por las
cuales podria pasar un producto en su acepiacitn pablica. Las etapas
son: pionera, competitiva v retentiva.

ESTILO: Una serie de atributos graficos como color, relleno, trazo y
tramas e medios tonos o atribulios de texie como fuente, estile, espacio
anterior y posterior, sangrias, tabuladores y alineacidn.

ETAPA COMPETITIVA: La etapa de publicidad que un producto alcanza
cuiando se reconoce su utiidad general pero queda por establecer su
superioridad sobre marcas similares parg obtener preferencia.

ETAPA PIONERA: La etapa publicitaria de un producto en la que la
necesidad de tal producto no se reconace y se debe establecer o en la
que la necesidad se ha establecido pero queda por establecer el éxito
de un articulo para cumplir con esos requisitos,

ETAPA RETENTIVA: Tercera etapa en la publicidad de un producto, Se
aleanza cuando su utilidad general se conoce en todas partes, cuando
sus utilidades individuates se aprecian a fondo y cuando esta satisfecho
con retener su influencia tan s6lo con base en la fuerza de su reputacion
pasada.
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EXHIBICION: Los carteles, an el interior, que son adquiridos en grupos
se llaman exhibiciones.

FARMILIA DE TIPOS: Un grupo de disefios de tipos que usa variaciones
de un aestilo alfabético basico.

Usualmente comprende romaneo, cursivas y negritas, pero también puedsn
variar en anchura (condensade o exiendido} y en peso (ligere o exiranegro}.
Aigunas familias tienen docenas de versiones.

FILETE O REGLA: Una linea utilizada como guia ¢ el borde que rodea
a un objeto.

FILTROS: Perrniten impaortar y exportar distintas variedades de farmatos
de archivo.

FOLLETO. Un opiusculo o monografia de buen gusto.
FORMATO: Ef tamafio, forma, estilo y apariericia de un ibro o publicacion.

FOTOCOMPOSICION: Un métoda para componer tipos sélo mediante
un proceso fotografico,

FOTOGRABADO: Una plancha de impresion en relieve y grabada al
aguafuerte hecha mediants un proceso foto mecanico, como un medio
tone ¢ corte de linea.

FOTOTIPOGRAFIA: El campo compleio de componer, preparar y procesar
fototipograficamente letras ensambladas (foto display y foto texio o texto
convertido en pelicula) para la produccidn de portadores de imagen
mediante constructores de planchas o impresares.

FREE LANCE: Un arfista, redacior, productor de radio o television, o un
publicista que trabajan de modo independiente y reciben asignaciones
individuales de diferentes cuéntas pero no estan empleados
permanantemente.

FUENTE: Coteccitn de caracteres y de simbolos con af mismo disefio
tipografico.

GOTICO: Un estile de lefra naegra o tipo de texto, actualmente se usa
muy poco a no ser en logofipos, en nombres comerciales ¢ en nombres
de periodicos.

HARDWARE: Es todo o visible vy que se puede tocar de una computadora,
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IMPRESORA LASER: Impresora estandar de pruebas para sistemas de
autoedicion. Las impresoras laser pueden producir copias con una
resolucion de hasta 300 y 400 ppi.

INSERTO: Los insertos suaftos colocados entre las paginas o secciones
de un periédico.

INTERLINEADO: Es el espacio medido en puntos entre filas de texto
desde una linea de base hasta la otra,

INVESTIGACION DE MERCADQOS: Recabar los datos necesarios para
tomar decisiones de mercadeo.

LAYOUT: Un dibujo de trabajo que muestra cOmo serd un anuncio. Un
layout de impresor es un conjunto de instrucciones que acompafian una
pieza publicitaria y que muestran cémo se compondrd ésta. Existen
layouts terminados ¥ mecénicos, que representan diversos grados de
acabado, Ef término layout se usa lambién para disefio total de un
anuncio.

LINEA: Una unidad para medir espacio.

L OGOTIPQ: Una marca comercial o nombre de fabrica representado en
la forma de un letrerae o disefio distintive.

MARCA: El nombre de un anunciante.

MATIZ: Una tonalidad més clara del color de tinta plana o del
cuatricromatico gue se expresa habitualmente con un porcentaje. También
se conoce como frama,

MERCADO: Un grupo de personas que pueden ser identificadas por
alguna caracteristica, interés o problema comin: usar un cierto producto
con provecho; permitirse comprarlo; v ser aleanzadas a ravés de algin
medio.

MOARE: Efecto 6plico de desplazamiento y es el resultado de un arreglo
deshalanceado de puntos de medios tonos de rotacién al sobre poner
las pantailas.

MONTAJE: Proceso por e cual se combinan texto e imaganes, en un
tablero, como original preparado para impresién. En autoedicion se hace
alectrénicamente en la pantalia del monitor.

6 .67% |

Doc: 3060700 | b




NEGATIVO: Negativo fotogréfico, distinto de una transparencia, que es
una imagen positiva & impresidn posiliva.

OBJETO: Cualquier trazado, bloque de texto o grafico importado en un
documento.

Chservando el hardware se puede determinar las necesidades del
tamafio y capacidad del equipo.

OMNIPOTENCIA: Poder para hacer todas las cosas.

GPACIDAD: Determina la cantidad de superficie de un objeto que oculta
a los objetos situados detrds de él.

PICT; Un formato de archivo de graficos de Macintosh que puede contener
imdgenes de mapas de bits, graficos de vectores o ambos, Formato
estandar para archivos de animacion.

PIXEL: Un elemento de pintura. Punto de luz que se muestra en la
panialia de fa computadora, es el elemento mas paquefio que el monitor
puede desplegar. Este término toma su nombre de picture element. Los
pixeles frecuentemente se Haman puntos (dots).

POST SCRIPT: Lenguaje de programacién desarrollado por Adobe, que
se uliliza para el manejo de textos y grafices en cualquier lugar de ia
pagina. Es la descripcidn matematica de los elementos dentro de fa
pagina,

PROCESO DE CUATRO COLORES: El procesa para reproducir
flustraciones a color mediante un conjunto de planchas. Una imprime
todos ios amarillos, olra los azules, la tercera los rojos y la cuarta los
negros {secuencia variable). Las planchas se conocen como planchas
de proceso.

PRODUCCION: La conversion de una idea publicitatia en un anuncio
principalmante mediante un proceso de impresion,

PROMOCION DE VENTAS: Conjunto de acciones a corto plazo, que se
desarrolian durante un periodo determinado, para incentivar ia compra
de un producto o servicio, por medio de demostraciones, ofertas
especiales, sorteos, regalos, efc.
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RAM: (Random Access Memory) memoria de acceso aleatorio. Memoria
que almacena temporalmente datos y programas mientras se estan *
ejecutando.

REDACTOR PUBLICITARIO: Profesional del departamento creativo
encargade de escribir el texto o didlogoe que conforma el anuncio. Tambien
se le conoce con el nombre de “Copy”.

REDUCCION A ESCALA: Reducir ilustraciones al tamafo dessado.

RELACIONES PUBLICAS: Comunicacion con varios publicos internos
y exiernos para crear una imagen para un producto c corporacion.

RELLENO: Ei color, matiz o motivo aplicado al drea inlerior de un trazado
cerrado o de un caracter de texto,

REPRODUCCION; Convertir graficos de vectores enimagenes de mapas
de bits. En Freehand, los graficos de vectores se reproducen cuando se
exportan como cuaiquiera de [os formatos de archivo MBEC LRG, TIFF,
GiF, BMP, PNG, TGA y JPEG.
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RESOLUCION DE LA IMAGEN: Nimero de puntes por pulgada cuadrada
que puede cantenar un dispositive. Entre mas punios se tengan mayor
sera la resolucidn.

RETOQUE: Proceso de corregir o de mejorar una obra de arte,
especiaimente fotografias.

[l =

SANGRADC: Define la parte que se imprimira de un objeto que se sale
de la pagina del documento. Los sangrados aseguran que el alcance de
la tinta se extienda hasta el borde del papel al cortarse el papel impreso
en el proceso de finalizacion.

P
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SATURACION: La saluracion viene determinada por el porcentaje

i

T

BT {intansidad) de color presente. Cuante menos gris conlenga un color i
2 mas saturado estard. e
-l i 2(
SEGMENTACION DE MERCADO: Dividir a los consumidores de un
] mercado total en grupos cuya simiiitud los convierte en un mercado para
?‘ productos que sirven sus necesidades especiales.

a3 Fa b s tasandid
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SEPARACIONES DE COLCOR: Preparan el material grafico mullicolor
para la impresion medianie la division del mismo en superposiciones o
separaciones individuales, una para cada uno de los colores que la
componen. Para la cuatricromia fradicional se imprimen cuatro
separaciones, una por cada uno de los cuatre colores que ka componen
{cian, magenta, amarillo y negro). Para la hexacromia se imptimen seis
separaciones, una por cada color gue la componen (cian, magenta,
amarillo, negro, naranja y verde). Para la tinta se imprime una sola
separacion para cada color utilizado en la Bustracién.

SERVICIOS COLATERALES: Un término de agencia para describir las
formas no comisionables de servicio que ofrecen distintas agencias,
como promocion de ventas, investigacion y estudio de productos nuevos.
Se realiza en un régimen de honorarios negociades, tanto para clientes
coma para no clientes.

SOFTWARE: Son todos los programas de computacion o aplicaciones
con los que cuenta una computadora.

SONDEG: Accion de enterarse, con cauiela, dei estado de una cosa o
de |la manera de pensar de una persona o de un grupo,

TEST: Prueba, examen, experimento,

TIFF: Formato estandar de imagenes de mapa de bits, de alta resolucion.
Su nombre es abreviacién de Tagged Image File Format

TINTA PLANA: Cuando se imprime, wiliza otra tinta. Las tintas planas
se pueden mezclar de forma individual o especificarse desde un sisterna
de concordancia de colores.

TONO; Las diferentes intensidades de un color, desde el sélido hasta
el casi blanco.

TRAMADQ: £l producto de la conversién de imagenes de tono continuo
o una imagen formada por puntos de diversos tamafios.

TRANSPARENCIA: Pelicula transparente utilizada para llevar los
componentes de color separados del original listo para camara. Una
imagen fotografica posifiva color, producida en pelicula reversible.
También se le llama diapasitiva.

TRAZADO: Un segmento de linea editable que une dos o mas punios
del trazado.
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