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Sefior (a)(ita)
Angel Alberto Castellanos
Esc. Ciencias de la Comunicacién

Estimado(a) sefior (a)(ita):

Para su conocimiento y efectos me permito transcribir lo acordado por
Comisién Directiva Paritaria, en el Inciso 8.6 del Punto OCTAVO, del Acta No.
14-03, de sesidn celebrada el 07-07-2003.

"OCTAVO:..8.6.. Comisién Directiva Paritaria, ACUERDA a) Aprobar al (la)
estudiante, ANGEL ALBERTO CASTELLANOS, carné No.9114150, el trabajo
de tesis: LA PUBLICIDAD Y EL DISENO 6RAFICO, ALIADOS CREATIVOS
EN LA COMUNICACION VISUAL. b) Nombrar como asesor(a) al (la)

Licenciada Carla Alvarez.”
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Autorizacion informe final de tesis por Terna Revisora

M.A.

Aracelly Mérida,

Coordinadora

Comisién de Tesis

Escuela de Ciencias de la Comunicacion,
Edificio Bienestar Estudiantil, 2do. Nivel.
Ciudad Universitaria, zona 12

Distinguida M.A. Mérida

Atentamente informamos a ustedes que el (la) estudiante ANGEL ALBERTO CASTELLANOS
CIFUENTES Carné 91 14150 . Ha realizado las correcciones y recomendaciones a su TESIS,
cuyo titulo final es: La publicidad y el disefio grafico aliados creativos en la comunicacion
visual. En virtud de lo anterior, se emite DICTAMEN FAVORABLE a efecto de que pueda
continuar con el tramite correspondiente. B e
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1) Nombrar a los profesionales: Licda. Carla Alvarez, (Presidente), Lic. Mario Campos, Lic. Axel
Santizo, para que integren el Comité de Tesis que habra de analizar el trabajo de tesis del (a)
estudiante ANGEL ALBERTO CASTELLANOS CIFUENTES, Camé No. 9114150, cuyotitulo
es: LA PUBLICIDAD Y EL DISENO GRAFICO ALIADOS CREATIVOS EN LA
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Estimado(a) estudiante Castellanos:
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de su trabajo de investigacion con el titulo: La publicidad y el disefio gréfico aliados
creativos en la comunicacion visual.

El Tribunal examinador esta integrado por:
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Titulo
“La publicidad y el disefio gréfico, aliados
creativos en la comunicacion visual”

Autor
Angel Alberto Castellanos Cifuentes

Universidad
San Carlos de Guatemala

Problema investigado:
Como es que publicistas y disefiadores
logran grandes alcances cuando ambos

van de lamano ?

Como es que la creatividad por medio de
la comunicacion visual logran transmitir
ideas increibles ?

Instrumentos utilizados:
Investigacion bibliografica,
entrevistas,internet y encuesta.

Procedimiento para obtener

datos e informacion:

Se realiz6 un ainvestigacion bibliografica
y documental de la Universidad de San
Carlos de Guatemala, Universidad Rafael
Landivar, busquedas en internet y se
encuesto a estudiantes de la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion de la carrera
de Publicidad y en la Facultad de
Arquitectura en la Escuela de Disefio
grafico

Resultados y conclusiones
Tanto estudiantes de la Escuela de
Ciencias de la comunicacion de la carrera
de publicidad y disefiadores llegaron a
acordar que la publicidad y el disefio son
esenciales para hacer creatividad por

medio de la comunicacion visual (97%)

El contenido del proyecto nos enfatiza
gue la publicidad y el disefio gréafico van
de la mano, logrando con tal fusién
efectivos proyectos visuales y de
comunicacion



Introduccidén

El disefio gréafico y la publicidad han
estado presente en el desarrollo de la
evolucién del ser humano y también han
colaboradora como fuentes de
comunicacion he intercambio.

Tanto la publicidad como el disefio han
interactuado para lograr tomar decisiones
e incrementar la diversidad de opciones.

Transmitir una idea e iniciar una
negociacion (compra de un producto o
servicio), son parte del proceso en los
cuales el disefio y la publicidad pueden
influir en la adquisicion bienes o servicios.

Ambos campos profesionales se han
convertido parte del desarrollo y la
interaccién del ser humano

El presente trabajo tendrd como
particularidad de dar a conocer como
ambos campos se auxilian mutuamente
aunque en distinta manera, cada una es
diferente y tiene sus especializaciones,
pero evidentemente la fusion de ambas
pueden llegar a concretar excelentes
proyectos y a la persuasion de
determinado grupo objetivo.

Expresaremos lo elemental de cada
término y buscaremos parte de la extensa
raiz de cada carrera, esto nos llevara a
la finalidad de entender como estas han
sido elementales, dando como resultado
positivos en muchos aspectos del
desarrollo humano. Tanto en
determinadas clases sociales, culturales
y politicas.

Dando a conocer la importancia que tienen
ambos profesionales en el manejo de la
comunicacion visual como a otra aliada
creativa para llegar a lograr metas
propositos y objetivos.



CAPITULO |
Marco Conceptual

1.1 Titulo del Tema
“La publicidad y

el disefio grafico,
aliados creativos en la
comunicacioén visual”

1.2 Antecedentes

1.2.1 Etnicos:

Ladinos
Indigenas

1.2.2 Psicografica:
Clase social:

Alta

Media

1.2.3 Personalidad:
Extrovertida

Social

Investigador

Tendencioso

Ambicioso

Seguro

Atrevido

1.2.4 Segmentacion del

publico:
Geografica:

1.2.5 Region:
Metropolitana

1.2.6 Area
Urbana

1.2.7 Factibilidad:

La demanda de disefiadores y publicistas
gue puedan ejercer decisiones apropiadas
en la falta de algin miembro del equipo
creativo en épocas de crisis y de escasez
de tiempo.



1.3 Justificacion

La informacion visual se sitda por encima
de la tactil y de la auditiva y por su
idiosincrasia y nuestra educacién asi
condicionada enfatiza y refuerza el
significado de cualquier otro mensaje, asi
pues el disefiador grafico se sitlla como
traductor visual de los mensajes que
muchas veces son creados por los
creativos publicitarios.

Es obvio que tanto publicistas y
disefiadores, pero el tiempo exige
demasiada demanda ya que existe
diversidad de profesionales y ambos tiene
gue expandir sus conocimientos para ser
mucha mas eficaces para el mercado que
no tiene sentimientos y tiene la idea clara
que el tiempo es dinero y no se puede
por lo tanto perderlo.

Cuando disefiadores y publicistas unifican
esfuerzos los conlleva a realizar
respuestas creativas y cuando los
ingredientes adecuados se agregan a la
promocién de los proyectos, suelen dar
como resultado: atraccion y respuesta del
emisor y del receptor.

El ser humano siempre ha sido victima
del arte y de la publicidad, ya que estos
forman parte de su medio ambiente y ha
estado ligada a ellos desde hace mucho
tiempo, llegando al hecho de las cavernas
por ejemplo.

En las reuniones que se realizan con
clientes o en una agencia de publicidad
usualmente cuando se empiezan a
dictaminar la directrices de las piezas
publicitarias, llamadas reuniones de
brainstorming o lluvia de ideas usualmente
siempre estan varias personas ligadas al
proceso, entre ellas los creativos y los
disefiadores, ya que estos seran los
ejecutores del producto final o seran los
creadores de todo el proceso, por
supuesto que esto incluird un equipo mas
extenso con profesionales en otra areas.

El desarrollo de los productos y servicios
ha crecido espectacularmente, lo que les



obliga a competir entre si para ocupar un
sitio en el mercado. En este momento
cuando surge la publicidad y con ello la
evolucioén del disefio grafico como forma
estratégica de comunicar, atraer y ganar
la batalla frente a los competidores. El
como se transmite una determinada
informacidén es un elemento significativo
trascendental para lograr persuadir,
convencer, e incluso manipular a gran
parte de la sociedad.

Uno de los motivos principales de los
disefiadores y publicistas es transmitir
ideas, un concepto o una imagen de la
forma mas eficaz posible. Ambos tienen
que recibir la informacion necesaria de lo
gue se va a transmitir, los elementos
graficos adecuados, su imaginacion y todo
aquello que pueda servir para su
comunicacion.

El crecimiento de la publicidad y los
medios de comunicacion masivos
demandan que disefiadores y publicistas
sus niveles de estudio sean de alto nivel,
cultura general y el manejo de las
herramientas de produccion y la tecnologia
especializada.

1.4 Planteamiento del
problema

Uno de los hechos dentro de la Escuela
de Ciencias de la Comunicacion en la
Carrera de Publicidad es que a pesar de
gue existen catedras que ensefian
cuestiones elementales acerca de los que
es el disefio, entra dentro de las
consideraciones que se deberia de dar
mas importancia, asi el publicista tendra
un mejor entendimiento y comunicacion
con el disefiador, para que el trabajo en
conjunto sea eficaz y no tan complejo,
como a veces suele pasar y evitar tanto
ruido comunicacional, lo cual dificulta 'y
extiende gran cantidad de proyectos
publicitarios.



De acuerdo con lo descrito
conanterioridad se plantean los siguientes
interrogantes:

Como es que publicistas y disefiadores
logran grandes alcances cuando ambos
van de lamano ?

Como es que la creatividad por medio de
la comunicacion visual logran transmitir
ideas increibles ?

1.5 Alcance del problema:
Estudiantes universitarios de disefio y
publicidad.

Ambos sexos

De 18 a 25 afios

(destinatario primario)

de 25 afios en adelante

(destinatario secundario)

Area metropolitana

Alfabetos

Tendencias artisticas y publicitarias

1.5.1 Educacion:

Universitaria

1.5.2 Objeto de estudio

La publicidad y el disefio grafico en la
Universidad de San Carlos de Guatemala
en la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion y de Diseflo Gréfico

1.5.3 ObJ'eto de estudio:

Estudiantes de disefio grafico y publicidad

1.5.4 Area tematica:
Creatividad, comunicacion visual, disefio
grafico y publicidad.

1.5.5 Area de estudio
Guatemala capital

Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Escuela de Disefio Grafico

Bibliotecas fisicas y virtuales



1.5.6 Limitacion temporal
Enero 2008, Octubre 2009

1.5.7 Limitacién Institucional
Universidad de San Carlos de Guatemala.

Universidad de San Carlos de Guatemala.
Escuela de Ciencias de la Comunicacion.
Facultad de Arquitectura

Escuela de Disefio Gréafico

Agencias de Publicidad.

Estudios de disefio y Agencias publicidad.



2.1 La Comunicaciéon Visual

Dadas las cualidades de inteligencia y
sociabilidad, el ser humano necesita de la
comunicacién para percibir, comprender
y relacionarse con el medio y con los
demas seres con los que convive. A
diferencia de los animales que poseen
unos sistemas rudimentarios de
comunicacion para la supervivencia, el
hombre ha desarrollado unos medios muy
sofisticados y refinados que trascienden
de lo material o funcional. Pasa a ser esta
una caracteristica humana fundamental
que enriquece el medio y la sociedad.

En torno a sus sentidos y sensaciones ha
creado industrias de arte que le sirven
para transmitir y recibir informaciones e
ideas que amplian sus conocimientos, para
explorar su mundo interior y el exterior,
alimentar y expresar sentimientos y
pensamientos, dar rienda suelta a su
imaginacion y creatividad buscando nuevas
formas y soluciones

Una de las formas de comunicacion mas
directa y efectiva es la visual . Desde las
épocas mas remotas y, a través de las
diferentes culturas, el hombre siempre ha
tenido gran interés por la imagen aunque
los fines hayan sido diversos, asi, el
caracter magico y de dominio del arte
rupestre, el fin doctrinal de las
representaciones religiosas, la vistosidad
del vestuario a lo largo de la historia, etc.
Pero ha sido en esa segunda mitad del
siglo XX cuando mayor auge esta tomando
como complemento de la palabra e incluso,
planteandole una dura competencia hasta
el punto de que nuestra cultura esta
empezando a calificarse como la
civilizacion de la imagen.

Se llama comunicacién visual a todo
aquel fendmeno que transmitiendo
informacién a nuestros sentidos (0jos)
es capaz de hacernos reaccionar en
consecuencia. Y, mas concretamente,
en educacién es la transmision de
contenidos a través de la imagen.

Los fenédmenos naturales como el fuego

0 una tormenta, las formas del
comportamiento humano como gestos,
modos de vestir, las texturas y colores de
los objetos que nos rodean, ya sean de
madera, marmol o metal, pero sobre todo,
las artes plasticas como el dibujo, la pintura
o la escultura y los medios visuales como
la fotografia, el cine, las sefiales de trafico
o la televisién producen la comunicacion
visual.

2.1.1 Caracteristicas generales

Uno de los aspectos fundamentales de
la Comunicacién Visual, es su
universalidad

Un aspecto importante de la comunicacion
visual es su aportacién al conocimiento
de realidades inaccesibles. La mayoria de
los hombres si no es a través de la imagen,
no conocerian nada, como el estudio del
mundo submarino, la exploracién de los
astros, el mundo microscopico, el interior
del cuerpo humano, etc., y su comprension
rapida y casi directa.

2.1.2 Tipos

Segun su naturaleza y funcion, la
comunicacion visual puede ser casual e
intencional: se considera casual cuando
surge de una forma espontanea, es en el
caso de los fendmenos o acontecimientos
naturales como la percepcion de una
nube, el arco iris o la percepcion de humo.
También el de un hecho accidental como
el encuentro fortuito con un amigo,
presenciar un accidente. Este tipo de
comunicacidon puede ser interpretado
subjetivamente en el @mbito cientifico,
estético, sentimental, etc. Ya que transmite
informaciones mas o menos abstractas
como peligro, belleza, tristeza.

Del tipo intencional es toda aquella
informacion elaborada voluntariamente
por el hombre con el fin de transmitirla.
Este es el caso de las sefiales de tréafico,
de la realizacion de un plano,o de las



sefiales de humo de los indios. La
interpretacion de estos mensajes deberia
ser objetiva y acomodar se a la intencion
del emisor, ya que la informacién es muy
concreta y debe seguir un cédigo conocido.

2.2 Proceso de la Comunicacioén Visual

El proceso comienza cuando el emisor
estimula o elabora voluntariamente un
mensaje y lo hace visible a través de un
conjunto se signos determinados , este
proceso se le denomina codificacion. Para
transmitirlo al receptor es preciso disponer
de un medio o canal fisico, espacio
temporal que, en cierta medida, va a
condicionar la transmision debido a
posibles interferencias visuales como
reflejos, deformaciones o dificultades
ambientales como: falta de luz, niebla
saturacion de mensajes, etc.

El mensaje llega al receptor y este lo
percibe a través de una especie de filtros
gue pueden ser sensoriales, culturales,
personales, operativos. Para asimilar toda
la informacidn necesita descifrarlo
descoadificarlo y entenderlo. Por ultimo se
produce una reaccion interna o respuesta
externa a partir del emisor al receptor.
2.2.1 LaTransmision

El emisor es la propia naturaleza como
fuente de indicios o estimulos visuales
(grafico-plasticos) como: el espacio, la
forma, la luz, el color, el movimiento, o el
propio hombre como artista, artesano,
cientifico o técnico que manipula estas u
otras materias primas y produce imagenes
nuevas o recreadas, adaptandolas al medio
visual mas apropiado.

2.2.2 El Medio y el Canal

Se refieren a la forma y al modo de
transmision del mensaje, mas
concretamente, a las artes o técnicas y a
los conductos que hacen posible que la
imagen llegue al receptor.

Entendemos pues como canal el
cuadro, el cartel, el comic, el libro, las
revistas, el televisor, etc, y los

elementos sociales o medios de
comunicacién visual. Los mas
importantes son: el dibujo, la pintura,
la escultura, la arquitectura, la
ilustracion, los oficios artisticos, el
disefio grafico e industrial, la fotografia,
el cine, la television.

2.2.3 El receptor y sus filtros

Es aquel al que va dirigido el mensaje, el
que percibe la informacién, la descodifica
y actla consecuentemente

En la percepcion interviene
fundamentalmente el sentido de la vista
(factor fisiologico), si bien se suele ayudar
del oido, del tacto, del olfato, etc. Pero
tambien incluye lo mental (factor sicologico)
por tanto, esa percepcion estara
condicionada por las circunstancias
personales del sujeto, por lo que hemos
llamado filtros del receptor. Uno de estos
filtros es de caracter sensorial.

Otro tipo lo podriamos llamar operativo o
dependiente de las caracteristicas
constitucionales del receptor.

Un tercer filtro de tipo cultural, dejara pasar
solamente aquellos mensajes que el
receptor reconoce, es decir, los que forman
parte de su universo cultural. Muchos
occidentales no reconocen la musica
oriental como tal porque no corresponde
a sus esquemas culturales, para ellos la
musica ha de ser la que siempre han
conocido.

Una vez salvado el obstaculo que
representan los filtros, el receptor asimilara
el mensaje (si conoce el codigo) , entonces
se produce la respuesta en forma de
reaccion interna o de actuacion: Los
estimulos visuales pueden provocar en el
espectador sentimientos de belleza, de
tristeza, etc., o sensaciones como frio,
calor o simplemente aspectos como el
hambre o la sed.



Y esto le puede mover hacia el consumo,
el desprecio, la expresién o cualquier otro
tipo de respuesta.

2.24  El Mensaje

Como la comunicacion la que procede,
puede ser natural o elaborado (casual o
intencional), y se manifiesta mediante un
complejo de forma, color y movimiento, o
espacio, luz y accién con un substrato
material de fondo que aglutina y encarna
la trama de la imagen mental o real.

En todo mensaje visual podemos encontrar
dos componentes fundamentales que
aungue van intimamente unidos, pueden
analizarse por separado, el soporte y la
informacion.

2.25 El Soporte

A veces se cita como soporte visual o
connotacidon a todo el conjunto de
elementos plasticos (formales) que hacen
posible que el mensaje se vea. Asi la
materia en general y la referencia que de
ella puede hacer la textura como
representacién de su aspecto exterior o
como sensibilizacion de una superficie, el
color, la forma o configuracion de una
estructura, o el movimiento. Pero de forma
mas restrictiva y apropiada, se considera
gue el soporte es la base material que
sustenta una imagen como el papel, la
tela, la pantalla, etc, que condicionan la
forma en que se percibe la imagen. Lo
gue ocurre en le arte es que a veces,
resulta imposible separar el contenido del
continente, ya que ambos son partes
indisolubles del mensaje estético.

2.2.6 Lainformacion

La informacién es el contenido del mensaje
o también la connotacion del lenguaje
visual. Puede ser estética o practica:

La informacion estética nos comunica los
valores expresivos de las formas
empleadas por la sensibilidad de sus
lineas, las armonias y contrastes
cromaticos, el equilibrio y relaciones

espaciales, etc. La informacion practica
Nnos proporciona conocimientos objetivos
y precisos como son los que se
desprenden de un plano, un esquema
eléctrico, una sefal de trafico o una
fotografia de actualidad.

2.3 Laimagen como instrumento
comunicacional

Segun las investigaciones basadas en la
estadistica, se ha demostrado
cientificamente que el hombre moderno
aprende:

1% a través del sentido del gusto
1.5% a través del sentido del tacto
3.5% a través del sentido del olfato
11% a través del sentido del oido
83% a través del sentido de la vista

De la misma forma asimila y memoriza un
10% a través de la lectura, un 20% a través
de la audicion, un 30% a través de la
visién, si combinamos la visién con la
audicién un 50% a través de los
audiovisuales.

Estos datos son suficientemente
significativos como para dar a la
comunicacion visual el papel que le
corresponde en los medios publicitarios.

También es importante la influencia que
los medios de comunicacion pueden
ejercer sobre las necesidades y habitos
de comportamiento familiar y social del
individuo.

Pero no todo es negativo en la
comunicacion visual, la captaciéon y el
mantenimiento de la atencion, el interés
que despierta por su atractivo, la facilidad
de comprension, la posibilidad de creacion
y expresion, el acercamiento a las
realidades o ficciones lejanas o
inaccesibles asi como la adaptacion al
progreso y al medio social, son cualidades
que hacen de los medios visuales los
verdaderos libros del futuro, para
entenderlos, para dominarlos , y también
para evitar la manipulacion y descifrar los



signos, estudiar hemos de estudiar los
lenguajes visuales y analizar los codigos
y descifrar los signos, estudiar en suma,
el alfabeto visual y la sintaxis de la imagen.

En el dltimo siglo el lenguaje visual se ha
utilizado en alguna ocasion como una
forma eficaz de coeducacidon pero
adecuandola unicamente a paises
tercermundistas o enfocada hacia un
publico practicamente analfabeto, mientras
que la escritura y la lectura se reservan
como un lujo para los paises desarrollados
0 para ciertos sectores elitistas. Con mayor
frecuencia ha servido para propagar y
exaltar ideales politicos o bélicos como en
las revoluciones socialistas, rusa,
mexicana, etc., en la guerra civil espafiola,
en las campafas sanitarias, demogréficas
y a medida que baja el nivel cultural, ha
de predominar en la comunicacion la
simplicidad y la claridad, evitando los
elementos superfluos, las connotaciones
ambiguas y los simbolismos
excesivamente complejos, para que esta
sea directa y efectiva.

2.4 Elementos basicos de la
comunicacion visual

Siempre que se disefia algo, o se hace,
boceta y pinta, dibuja, garabatea,
construye, esculpe o gesticula, la sustancia
visual de la obra se extrae de una lista
basica de elementos. Y no hay que
confundir los elementos visuales con los
materiales de un medio, con la madera, el
yeso, la pintura o la pelicula plastica. Los
elementos visuales constituyen la sustancia
basica de lo que vemos y su niimero es
reducido: punto, linea, contorno, direccion,
tono, color, textura, dimensién, escala y
movimiento.

Aungue sean pocos, son la materia prima
de toda la informacion visual que esta
formada por elecciones y combinaciones
selectivas. La estructura del trabajo visual
es la fuerza que determina qué elementos
visuales estan presentes y con qué énfasis.

Gran parte de lo que sabemos acerca de
la interaccion y el efecto de la percepcion
humana sobre el significado visual se lo

debemos a los estudios y experimentos
de la psicologia Gestalt, pero la mentalidad
Gestalt puede ofrecernos algo mas que la
simple relacion entre fendmenos
psicofisiolégicos y expresion visual.

Su base teorética es la conviccion de que
abordar la comprension y el analisis de
cualquier sistema requiere reconocer que
el sistema (u objeto, acontecimiento, etc.)
como un todo estéa constituido por partes
interactuantes que pueden aislarse y
observarse en completa independencia
para después recomponerse en un todo.
No es posible cambiar una sola unidad del
sistema sin modificar el conjunto. Podemos
analizar cualquier obra visual desde
muchos puntos de vista; uno de los mas
reveladores consiste en descomponerla
en sus elementos constituyentes para
comprender mejor el conjunto.

Este proceso puede proporcionarnos
visiones profundas de la naturaleza de
cualquier medio visual asi como de la obra
individual y la previsualizacién y
constitucién de una declaracion visual, sin
excluir la interpenetracion y la respuesta
aella.

Utilizar los componentes visuales basicos
como medios para el conocimiento y la
comprension tanto de categorias completas
de los medios visuales como de trabajos
individuales es un método excelente para
la exploracién de su éxito potencial y actual
en la expresion. Por ejemplo, la dimension
es un elemento visual en arquitectura y
escultura, y en estos medios es
predominante con respecto a otros
elementos visuales. La ciencia y el arte de
la perspectiva se desarrollé durante el
Renacimiento para sugerir la presencia de
dimensién en obras visuales
bidimensionales como la pintura y el dibujo.
Pero en ningun medio se sintetiza la
dimension con mas sutileza y perfeccion
gue en el film, sea fijo 0 en movimiento.
Las lentes ven como ve el o0jo, con absoluto
detalle, con el pleno apoyo de todos los
elementos visuales. Este es otro modo de
decir que los elementos visuales estan
presentes con prodigalidad en nuestro
entorno natural.



En los comienzos de las ideas visuales,
en el plano o el croquis, no hay tal
perfeccion en la reproduccion de nuestro
marco visual. La previsualizacion esta
dominada por ese elemento sencillo, sobrio
y altamente expresivo que es la linea.

Es muy importante sefialar aqui que la
eleccion de énfasis de los elementos
visuales, la manipulacion de esos
elementos para lograr un determinado
efecto, estd en manos del artista, el
artesano y el disefiador; él es el
visualizador. Lo que decide hacer con ellos
es la esencia de su arte o su oficio, y las
opciones son infinitas. Los elementos
visuales mas simples pueden usarse con
intenciones muy complejas: el punto
yuxtapuesto en varios tamafos es el
elemento integral del fotograbado y el
grabado, medio mecéanico para la
reproduccién en masa de un material
visual de tono continuo, especialmente en
fotografia; al mismo tiempo, la fotografia,
cuya misioén es registrar el entorno con
gran exactitud de detalles visuales, puede
convertirse en un medio simplificador y
abstracto en manos de un fotdgrafo de
talento. El conocimiento en profundidad
de la construccion elemental de las formas
visuales permite al visualizador una mayor
libertad y un mayor nimero de opciones
en la composicién; esas opciones son
esenciales para el comunicador visual.

Para analizar y comprender la estructura
total de un lenguaje es Util centrarse en
los elementos visuales, uno por uno, a fin
de comprender mejor sus cualidades
especificas

241 El punto

Es la unidad mas simple, irreductiblemente
minima, de comunicacion visual. En la
naturaleza, la redondez es la formulacion
mas corriente, siendo una rareza en el
estado natural la recta o el cuadrado.
Cuando un liquido cualquiera se vierte
sobre una superficie, adopta una forma
redondeada aunque no simule un punto
perfecto.

Cuando hacemos una marca, sea con
color, con una sustancia dura o con un

palo, concebimos ese elemento visual
como un punto que pueda servir de
referencia o como un marcador de espacio.
Cualquier punto tiene una fuerza visual
grande de atraccion sobre el ojo, tanto si
su existencia es natural como si ha sido
colocado alli por el hombre con algun
proposito.

Dos puntos constituyen una sdlida
herramienta para la medicion del espacio
en el entorno o en el desarrollo de
cualquier clase de plan visual Aprendemos
pronto a utilizar el punto como sistema de
notacion ideal junto con la regla y otros
artificios de medicién como el compas.

Cuanto mas complicadas sean las
mediciones necesarias en un plan visual,
mas puntos se emplearan.

Cuando los vemos, los puntos se conectan
y por tanto son capaces de dirigir la mirada.
En gran cantidad y yuxtapuestos, los
puntos crean la ilusion de tono o color
gue, como ya se ha observado, es el
hecho visual en que se basan los medios
mecanicos para la reproduccién de
cualquier tono continuo. Seurat en sus
pinturas puntillistas, que son notablemente
variadas en tono y color, exploré el
fendmeno perceptivo de la fusion visual,
aunque utilizé sélo cuatro botes de pintura
-amarilla, roja, azul y negra- y la aplicé
con pinceles finos y puntiagudos. Todos
los impresionistas investigaron el proceso
de la mezcla, el contraste y la organizacion
gue tenia lugar ante los ojos del
observador.

Pero nadie prob6 sus posibilidades de una
forma tan completa como Seurat quien,
en sus esfuerzos, parece haberse
anticipado al fotograbado en cuatricromia,
proceso por el cual se reproducen hoy en
las imprentas casi todas las fotografias y
dibujos en cuatricromia a todo color.
2.4.2 Color

Las representaciones monocromaticas
gue aceptamos con tanta facilidad en los
medios visuales son sucedaneos tonales



del color, de ese mundo cromético real
gue es nuestro universo tan ricamente
coloreado. Mientras el tono esta
relacionado con aspectos de nuestra
supervivencia y es, en consecuencia,
esencial para el organismo humano, el
color tiene una afinidad mas intensa con
las emociones. Podemos comparar el color
con el merengue estético del pastel, muy
rico y atil en muchos aspectos, pero en
absoluto necesario para la creacion de
mensajes visuales. Sin embargo, ésta seria
una vision muy superficial del asunto.

En realidad, el color esta cargado de
informacién y es una de las experiencias
visuales mas penetrantes que todos
tenemos en comun. Por tanto, constituye
una valiosisima fuente de comunicadores
visuales. Compartimos los significados
asociativos del color de los arboles, la
hierba, el cielo, la tierra, etc., en los que
vemos colores que son para todos nosotros
estimulos comunes. Va los que asociamos
un significado. También conocemos el color
englobado en una amplia categoria de
significados simbélicos. El rojo significa
algo, por ejemplo. incluso cuando no tiene
conexion ambiental alguna.

El rojo, asociado a la furia, se ha
extrapolado hasta la " bandera roja (o
capa) que se agita ante el toro”. El color
rojo apenas si tiene significacion para el
toro, que carece de sensibilidad hacia el
color, y sélo se mueve por el hecho de que
se agita ante él un trozo de tela. El rojo
significa peligro, amor, céalidez, vida y tal
vez otras cien cosas mas. Cada color tiene
numerosos significados asociativos y
simbdlicos. Por ello, el color nos ofrece un
enorme vocabulario de gran utilidad en la
alfabetidad visual.

Hay muchas teorias sobre el color. El color,
tanto el de la luz como el del pigmento, se
comporta de manera Unica, pero nuestro
conocimiento del color en la comunicacion
visual va poco mas alla de la recogida de
observaciones, de nuestras reacciones
ante él. No existe un sistema unificado y
definitivo de las relaciones mutuas de los
colores. El color tiene tres dimensiones
que pueden definirse y medirse. El matiz
es el color mismo o croma, y hay mas de
cien. Cada matiz tiene caracteristicas

propias; los grupos o categorias de colores
comparten efectos comunes. Hay tres
matices primarios o elementales: amarillo,
rojo, azul. Cada uno representa cualidades
fundamentales.

El amarillo es el color que se considera
mas préximo a la luz y el calor; el rojo es
el mas emocional y activo; el azul es pasivo
y suave. El amarillo y el rojo tienden a
expandirse, el azul a contraerse. Cuando
se asocian en mezclas se obtienen nuevos
significados. El rojo, que es un matiz
provocador, se amortigua al mezclarse con
el azul y se activa al mezclarse con el
amarillo.

Los mismos cambios en los efectos se
obtienen con el amarillo que se suaviza al
mezclarse con el azul. En su formulacion
mas simple, la estructura cromatica se
ensefia mediante la rueda de colores. En
ese mapa aparecen invariablemente los
colores primarios (amarillo, rojo y azul) y
los secundarios (naranja, verde y violeta).
Pero suelen incluirse también mezclas muy
usadas de al menos doce matices. A partir
del sencillo mapa cromatico de la rueda
de colores pueden obtenerse numerosas
variaciones de matices.

2.4.3 Textura

La textura es el elemento visual que sirve
frecuentemente de "doble" de las
cualidades de otro sentido, el tacto. Pero
en realidad la textura podemos apreciarla
y reconocerla ya sea mediante el tacto ya
mediante la vista, o mediante ambos
sentidos. Es posible que una textura no
tenga ninguna cualidad tactil, y sélo las
tenga opticas, como las lineas de una
pagina impresa, el dibujo de un tejido de
punto o las tramas de un croquis. Cuando
hay una textura real, coexisten las
cualidades tactiles y 6pticas, no como el
tono y el color que se unifican en un valor
comparable y uniforme, sino por separado
y especificamente, permitiendo una
sensacion individual al ojo y a la mano,
aunque proyectemos ambas sensaciones
en un significado fuertemente asociativo.
El aspecto del papel de lija y la sensacion
gue produce tienen el mismo significado
intelectual, pero no el mismo calor. Son



mayor parte de nuestra experiencia textural
es optica, no tactil. La textura no sélo se
falsea de un modo muy convincente en
los plasticos, los materiales impresos y las
falsas pieles sino que también mucho de
lo que vemos esta pintado, fotografiado,
filmado convincentemente, presentandonos
una textura que no esta realmente alli. Si
tocamos una fotografia de un sedoso
terciopelo no tenemos la convincente
experiencia tactil que nos prometen las
claves visuales. El significado se basa en
lo que vemos. Esta falsificacion es un factor
importante de la supervivencia en la
naturaleza; mamiferos, pajaros, reptiles,
insectos y peces adoptan la coloracion y
la textura de su entorno como proteccion
contra los depredadores. El hombre copia
este método de camuflaje en la guerra
como respuesta a las mismas necesidades
de supervivencia que lo inspira en la
naturaleza.

2.4.4 Escala

Todos los elementos visuales tienen
capacidad para modificar y definirse unos
a otros. Este proceso es en si mismo el
elemento llamado escala. El color es
brillante o apagado segun la yuxtaposicion,
de la misma manera que los valores tonales
relativos sufren enormes modificaciones
visuales segun sea el tono que esté junto
o detras de ellos. En otras palabras, no
puede existir lo grande sin lo pequefio .

Pero incluso cuando establecemos lo
grande a través de lo pequefio, se puede
cambiar toda la escala con la introduccion
de otra modificacion visual. Es posible
establecer una escala no sélo mediante el
tamarnio relativo de las claves visuales, sino
también mediante relaciones con el campo
visual o el entorno.

2.4.5 Dimension

La representacion de la dimensién o
representacion volumétrica en formatos
visuales bidimensionales depende también
de la ilusion. La dimensién existe en el
mundo real. No s6lo podemos sentirla,
sino verla con ayuda de nuestra vision
estereoscopica biocular. Pero en ninguna
de las representaciones bidimensionales
de la realidad, sean dibujos, pinturas,

fotografias, peliculas o emisiones de
television, existe un volumen real; éste
s6lo esta implicito. La ilusion se refuerza
de muchas maneras, pero el artificio
fundamental para simular la dimension es
la convencion técnica de la perspectiva.
Los efectos que produce la perspectiva
pueden intensificarse mediante la
manipulacion tonal del «claroscuro»,
énfasis espectacular a base de luces y
sombras.

La perspectiva tiene férmulas exactas con
numerosas y complicadas reglas. Usa la
linea para crear sus efectos, pero su
intencion dltima es producir una sensacion
de realidad. Hay algunas reglas y métodos
bastante faciles que podemos ilustrar.

2.4.6 Movimiento

El elemento visual de movimiento, como
el de la dimensidn, esté presente en el
modo visual con mucha mas frecuencia
de lo que se reconoce explicitamente. Pero
el movimiento es probablemente una de
las fuerzas visuales mas predominantes
en la experiencia humana. A nivel factico
solo existe en el film, la television, los
encantadores méviles de Alexander
Calder y en todo aquello que se visualiza
con alglin componente de movimiento,
como la maquinaria o las ventanas. Pero
hay técnicas capaces de engafiar al 0jo;
la ilusidn de la textura o la dimension
parece real gracias al uso de una expresion
intensa del detalle como en el caso de la
textura, o al uso de perspectiva, luz y
sombras intensas como en el caso de la
dimension. La sugestion de movimiento
en formulaciones visuales estéticas es mas
dificil de conseguir sin distorsionar la
realidad, pero esta implicita en todo lo que
vemos. Deriva de nuestra experiencia
completa de movimiento en la vida. En
parte, esta accion implicita se proyecta en
la informacién visual estatica de una
manera a la vez psicoldgica y cinestética.
Después de todo, las formas estaticas de
las artes visuales, al igual que el universo
tonal del film acromético que aceptamos
con tanta facilidad, no son naturales en
nuestra experiencia. Ese mundo paralizado



y congelado es lo mejor que pudimos crear
hasta el advenimiento de la imagen movil
y su milagro de la representacion del
movimiento. Pero observemos que, incluso
en esta forma, no existe movimiento
auténtico tal como lo conocemos; este
movimiento no es achacable al medio sino
al ojo del observador en el que se da el
fenomeno fisiolégico de la "persistencia
de la visién". El film cinematogréfico es en
realidad una sarta de imagenes inmoviles
gue se diferencian poco unas de otras y
gue, cuando el hombre las contempla en
intervalos de tiempo apropiados, se
mezclan en la vision de manera que el

movimiento parece real. Algunas
propiedades de la «persistencia de la
vision» pueden constituir la razon del uso
incorrecto de la palabra «movimiento» con
gue se describen las tensiones y ritmos
compositivos de los datos visuales, cuando
lo cierto es que estamos viendo algo fijo
e inmovil. Una pintura, una fotografia o el
disefio de un tejido pueden ser estaticos,
pero la magnitud de reposo que proyecta
compositivamente puede implicar un
movimiento como respuesta al énfasis y
a la intencion del disefio del artista. En el
proceso de la visiébn no abunda
precisamente el descanso. El ojo esta
escudrifiando constantemente el entorno,
siguiendo los numerosos métodos de que
dispone para absorber informacion visual.
La convencidn formalizada de la lectura,
por ejemplo, sigue una secuencia
organizada.

2.4.7 El contorno

La linea describe un contorno. En la
terminologia de las artes visuales se dice
qgue la linea articula la complejidad del
contorno.Hay tres contornos basicos; el
cuadrado, el circulo y el triangulo equilatero.
Cada uno de ellos tiene su caracter
especifico y rasgos Unicos, ya cada uno
se atribuye gran cantidad de significados,
unas veces mediante la asociacion, otras
mediante una descripcidn arbitraria y
otras, en fin, a través de nuestras propias
percepciones psicoldgicas y fisiologicas.
Al cuadrado se asocian significados de
torpeza, honestidad, rectitud y esmero; al
triangulo, la accidn, el conflicto y la tension;
al circulo, la infinitud, la calidez y la

proteccion.

Todos los contornos basicos son
fundamentales, figuras planas y simples
gque pueden describirse y construirse
facilmente, ya sea por procedimientos
visuales o verbales. Un cuadrado es una
figura de cuatro lados con angulos rectos
exactamente iguales en sus esquinas y
lados que tienen exactamente la misma
longitud. Un circulo es una figura
continuamente curvada cuyo perimetro
equidista en todos sus puntos del centro.
Un tridngulo equilatero es una figura de
tres lados cuyos angulos y lados son todos
iguales.
2.4.8 Direccion

Todos los contornos basicos expresan tres
direcciones visuales basicas vy
significativas: el cuadrado, la horizontal y
la vertical; el triangulo, la diagonal; el
circulo, la curva. Cada una de las
direcciones visuales tiene un fuerte
significado asociativo y es una herramienta
valiosa para la confeccion de mensajes
visuales. La referencia horizontal-vertical
ya ha sido comentada, pero recordemos
que constituye la referencia primaria del
hombre respecto a su bienestar y su
maniobrabilidad. Su significado basico no
sélo tiene que ver con la relacion entre el
organismo humano y el entorno sino
también con la estabilidad en todas las
cuestiones visuales. No sélo facilita el
equilibrio del hombre sino también el de
todas las cosas que se construyen y
disefan.

La direccion diagonal tiene una importancia
grande como referencia directa a la idea
de estabilidad. Es la formulacién opuesta,
es la fuerza direccional mas inestable vy,
en consecuencia, la formulacién visual
mas provocadora. Su significado es
amenazador y casi literalmente subversivo.
Las fuerzas direccionales curvas tienen
significados asociados al encuadramiento,
la repeticion y el calor. Todas las fuerzas
direccionales son muy importantes para
la intencién compositiva dirigida a un efecto
y un significado final.
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Los bordes en que la linea se usa para
representar de modo aproximado o detallado
suelen aparecer en forma de yuxtaposicién
de tonos, es decir, de intensidades de
oscuridad o claridad del objeto visto. Vemos
gracias a la presencia o ausencia relativa de
luz, pero la luz no es uniforme en el entorno
ya sea su fuente el sol, la luna o los aparatos
artificiales. Si lo fuese, nos encontrariamos
en una oscuridad tan absoluta como la de
una ausencia completa de luz

La luz rodea las cosas, se refleja en las
superficies brillantes, cae sobre objetos que
ya poseen una claridad o una

movimiento parece real. Algunas propiedades
de la «persistencia de la vision» pueden
constituir la razon del uso incorrecto de la
palabra «movimiento» con que se describen
las tensiones y ritmos compositivos de los
datos visuales, cuando lo cierto es que
estamos viendo algo fijo e inmévil. Una
pintura, una fotografia o el disefio de un tejido
pueden ser estaticos, pero la magnitud de
reposo que proyecta compositivamente
puede implicar un movimiento como
respuesta al énfasis y a la intencién del
disefio del artista. En el proceso de la vision
no abunda precisamente el descanso. El ojo
estid escudrifiando constantemente el
entorno, siguiendo los numerosos métodos
de que dispone para absorber informacién
visual. La convencion formalizada de la
lectura, por ejemplo, sigue una secuencia
organizada.

2.4.7 El contorno

La linea describe un contorno. En la
terminologia de las artes visuales se dice
que la linea articula la complejidad del
contorno.Hay tres contornos basicos; el
cuadrado, el circulo y el triangulo equilatero.
Cada uno de ellos tiene su caracter especifico
y rasgos unicos, ya cada uno se atribuye
gran cantidad de significados, unas veces
mediante la asociacion, otras mediante una
descripcion arbitraria y otras, en fin, a
través de nuestras propias percepciones
psicoldgicas vy fisioldgicas. Al cuadrado se

asocian significados de torpeza, honestidad,
rectitud y esmero; al triangulo, la accién, el
conflicto y la tensién; al circulo, la infinitud,
la calidez y la proteccion.

Todos los contornos béasicos son
fundamentales, figuras planas y simples que
pueden describirse y construirse faciimente,
ya sea por procedimientos visuales o
verbales. Un cuadrado es una figura de
cuatro lados con angulos rectos exactamente
iguales en sus esquinas y lados que tienen
exactamente la misma longitud. Un circulo
es una figura continuamente curvada cuyo
perimetro equidista en todos sus puntos del
centro. Un triangulo equilatero es una figura
de tres lados cuyos angulos y lados son
todos iguales.
2.4.8 Direccion
Todos los contornos basicos expresan tres
direcciones visuales basicas y
significativas: el cuadrado, la horizontal y la
vertical; el triangulo, la diagonal; el circulo,
la curva. Cada una de las direcciones visuales
tiene un fuerte significado asociativo y es
una herramienta valiosa para la confeccion
de mensajes visuales. La referencia
horizontal-vertical ya ha sido comentada,
pero recordemos que constituye la referencia
primaria del hombre respecto a su bienestar
y su maniobrabilidad. Su significado basico
no solo tiene que ver con la relacién entre
el organismo humano y el entorno sino
también con la estabilidad en todas las
cuestiones visuales. No solo facilita el
equilibrio del hombre sino también el de
todas las cosas que se construyen y
disefian.La direccion diagonal tiene una
importancia grande como referencia directa
a la idea de estabilidad. Es la formulacion
opuesta, es la fuerza direccional mas
inestable y, en consecuencia, la formulacion
visual mas provocadora. Su significado es
amenazador y casi literalmente subversivo.
Las fuerzas direccionales curvas tienen
significados asociados al encuadramiento,
la repeticion y el calor. Todas las fuerzas
direccionales son muy importantes para la
intencion compositiva dirigida a un efecto y
un significado final.
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2.6 La comunicacion visual en breve...

Una de las formas de comunicacion
mas directa y efectiva es la visual
Desde las épocas mas remotas vy,
a través de las diferentes culturas,
el hombre siempre ha tenido gran
interés por la imagen aunque los
fines hayan sido diversos, asi, el
caracter magico y de dominio del
arte rupestre, el fin doctrinal de las
representaciones religiosas, la
vistosidad del vestuario a lo largo
de la historia, etc. Pero ha sido en
esa segunda mitad del siglo XX
cuando mayor auge esta tomando
como complemento de la palabra
e incluso, plantedndole una dura
competencia hasta el punto de que
nuestra cultura esta empezando a
calificarse como la civilizacion de
la imagen.

Se llama comunicacion visual a
todo aquel fenédmeno que
transmitiendo informacién a
nuestros sentidos (0jos) es capaz
de hacernos reaccionar en
consecuencia. Y, mas
concretamente, en educacion es
la transmisién de contenidos a
través de la imagen.

Se entiende por comunicacién
visual corporativa el conjunto de
manifestaciones expresivas que
hacen visible la identidad de una
empresay de sus productos, o que
permiten establecer diferencias
visuales que se asocian a una
organizacion cuando se hace
reconocer frente a las demas

—por la grafia de sus simbolos
propios en el nombre, en sus

instalaciones, sus vehi_culos, su
correo, sus documentos impresos,
sus stands de exposicion, etc.,

—pero también por sus productos,
sus embalajes, su sefalética (o
forma de imprimir cualquier tipo de
rétulos para identificaciéon
arquitectonica y urbana de
espacios),

—es decir, por todos aquellos
elementos visualmente reconocibles
qgue componen un estilo propio.
La identidad visual de una empresa
u organizacion es hoy un vector
esencial de su propia imagen, es
decir, de como la empresa es
percibida por sus publicos, e influye
indudablemente en la opinién que
el publico tiene de la empresa y de
su produccion.

2.6.1 La comunicacion visual: vectores

La comunicacion visual incluye
manifestaciones expresivas

visualmente reconocibles sobre los
siguientes vectores:

1) Los soportes impresos que
vehiculan por disefo grafico la
comunicacion institucional que la
empresa lleva a cabo a través de
la realizacién de documentos (tales
como un catalogo, un folleto de
presentacion, un informe anual, etc.)
y que incluye la concepcién y
composicion del logotipo y las
diferentes manifestaciones visuales
en que la empresa hace figurar su
nombre.



2) Los bienes y servicios que
produce y ofrece al consumo los
cuales manifiestan la identidad de
la empresa mediante el estilismo o
el disefio (disefio industrial o disefio
de producto) que esta ligado a la
forma de hacerse reconocer y
diferenciar frente a la competencia
por el aspecto visual de sus propios
productos.

3) El embalaje (todavia llamado
packaging) que se asocia a los
envoltorios de los productos.

4) El disefio de ambientes , que
constituye la identidad visual de
entornos mobiliarios (como los
stands, los puntos de venta, las
secciones especializadas en la
distribucion al por mayor, etc.) y se
asocian generalmente a la
arquitectura de interiores y al estilo
del management.

2.6.2 Lacomunicacion visual:
especificidad

La comunicacion visual, mas que
aplicacion técnica de un saber
tedrico/practico sobre la imagen, es
aplicacion particular de diferentes
disciplinas planificada a la medida
de la estrategia global de la
empresa para hacerse reconocer y
destacar frente a su entorno: es
decir, para acompafar visualmente
el desarrollo de su actividad en el
Mercado.

Si una campaifa publicitaria, por
ejemplo, se limita temporalmente
ahacer visible una marca, los
disefios de la identidad visual a nivel
grafico, industrial, arquitectonico y

de ambiente implican a la empresa
por completo y se planifican a largo
plazo.

Si la publicidad, en fin, limita sus
objetivos al mercado y sus publicos
son los consumidores reales o
potenciales de sus productos la
comunicaciéon visual, por el
contrario, sirve de soporte a la
identidad de sea el tipo de relacion
gue mantengan con ella: social,
profesional, econdmica. En
definitiva, la comunicacién visual
trata de conciliar progresivamente
formas, colores, tipografia,
espacios, con la personalidad de la
empresa y se encuentra
directamente relacionada con lo que
se conoce como identidad (y
diferencia) corporativa.



2.7 Logrando Creatividad

2.7.1 ¢Que es creatividad?

Al comenzar el desarrollo de una cuestion,
es oportuno detenerse a clarificar el
alcance y contenido de las palabras. Asi
sucede al iniciar el estudio de la creatividad.
Analizarla con profundidad supone
enfrentar la pregunta sobre qué es la
creatividad, y solucionar las dificultades
de definicion conceptual que a este término
acompafian. Porque, como se aprecia tras
un rapido analisis de su uso, creatividad
es palabra de amplio contenido
significativo. Se puede calificar de creativo
tanto una novela, como la intervencion de
un politico, la maestria de un cocinero o
el modo de organizar la oficina, distribuir
el trabajo.

Es, la creatividad, una realidad que en
ocasiones se equipara a la capacidad de
accion; otras veces se predica de
caracteres resolutivos y determinados;
otras mas se identifica con la inspiracion
artistica... En definitiva, se trata de un
término de significacion versatil y genérica,
de utilizaciéon abundante y creciente, las
mas de las veces acompafiado de
connotaciones marcadamente positivas.

2.7.2 Utilizacion del término.

Otra via para estudiar la significacion de
una palabra es el analisis de su uso: no
simplemente determinar en qué momento
se utiliz6 por primera vez o los diccionarios
la incorporan, sino averiguar cuando la
utilizacion del término se comienza a
generalizar y con qué significado. De
nuevo, frente a la imposibilidad de acudir
a la fuente oral, hemos de recurrir a los
testimonios del lenguaje escrito.

En nuestro caso, el término creatividad
no empezo a generalizarse hasta recién
comenzado el siglo XX, primero en los
campos de la psicologia y la pedagogia
y, mas adelante, en el arte, la publicidad,
la ingenieria, el mundo de los
negocios..., haciendo especial hincapié
en el papel de la creatividad para la

produccion de ideas y la solucion de
problemas. Es dificil precisar, ademas,
el momento exacto en que el término
se aplica a la publicidad. Si cabe
delimitar, en unos y otros campos, el
periodo en que se empieza a generalizar
Su uso, y acotar algunos momentos
clave.

2.7.3 Unadefiniciéon de creatividad.

Creatividad es la facultad humana capaz
de producir resultados novedosos que
solucionan problemas dificiles, o dicho de
otro modo, es la capacidad para solucionar
problemas dificiles, o el resultado del
ejercicio de esta facultad.

2.8 Creatividad publicitaria

2.8.1 Laactividad publicitaria.

La actividad publicitaria abarca diferentes
tareas que tienen el propdsito comun de
promover la contratacion de bienes o la
prestacion de servicios. Ello incluye
trabajos tan diversos como la planificacion
de medios, elaboracién de textos, seleccion
de ilustraciones y fotografias, contratacion
de actores, productoras, voces y sonidos,
disefio grafico de carteles, concepcién de
estrategias... por citar tan solo algunos.
Todas ellas son actividades destinadas a
comunicar y convencer y que,
basicamente, se podrian agrupar en dos
tipos: (a) las relacionadas con la creacion
y la elaboracién del mensaje y (b) las
relacionadas a la programacion y
planificacién de su difusion a través de los
medios. Cabria también hablar de un tercer
grupo que englobe los trabajos de gestion
relacionados con unas u otras, aunque
bien pueden quedar englobadas en
mensaje o medios seguln sea una u otra
la actividad a que sirvan.

Esta configuracion viene avalada por la
practica profesional. Efectivamente, la
mayoria de las actuales agencias de



publicidad estan organizadas basicamente
en los departamentos de creatividad
—destinado a la elaboracién del anuncio—
y de medios, centrado en la programacion
y planificacién de su difusion.

A ellos se une un tercero, cuentas, con
funciones de mediacion y coordinacion
entre agencia y anunciante.

Es este Ultimo un departamento de
importancia creciente, en cuanto que es
ahi donde se elabora la estrategia de
comunicacion y se toman las decisiones
finales sobre qué hay que decir, cOmo y
con qué medios.

Existen ademas otros departamentos que
o bien se relacionan con los ya citados
—como en el caso de los departamentos
de produccién, investigacion, etc.— o bien
responden mas a necesidades propias de
la dimension empresarial de la agencia
gue de su dimensién publicitaria. Conviene
también tener en cuenta que el nacimiento
de la agencia de publicidad moderna se
corresponde histéricamente con la
estructuracion de la agencia en torno a
estos dos departamentos basicos:
creatividad y medios (Hower, 1949). Por
ultimo, también la doctrina coincide
describir el trabajo en la agencia siguiendo
la dualidad creatividad/medios.

Bajo el concepto creatividad se agrupan
todas las tareas que tienen que ver con la
elaboracion del mensaje publicitario,
entendido como el conjunto de sefales o
signos transmitidos entre emisor y receptor.
Ser& equivalente a anuncio publicitario,
con independencia de que el soporte de
dicho anuncio sea la pagina de un periédico
o el envase del producto. Lo distintivo
—tanto del mensaje como del anuncio—
radica en su condicion de portadores de
comunicacion publicitaria.

La tarea de elaborar el mensaje consiste
en idearlo, formularlo, materializarlo, fases
gue abarcan las actividades de concepcion
original, produccién y ejecucion definitiva.

2.8.2 El sujeto creativo

Elemento esencial en la creatividad

publicitaria es el sujeto creativo, pues de
su trabajo aquélla nace y se materializa
en el anuncio. La actividad mediadora del
creativo, coordina informaciones y
conocimientos, pondera necesidades de
consumidores y anunciantes, elabora el
mensaje publicitario. Sin sujeto capaz de
crear, no hay creatividad. Quiza por esta
razén afirma Ogilvy: “para tener éxito en
la industria de la publicidad,
necesariamente hay que reunir un buen
grupo de gente creativa”.

Como también dice Jones, “la calidad de
una campafia publicitaria depende
fundamentalmente del talento de las
personas que la elaboran.

La creatividad publicitaria tiene como punto
de partida el conocimiento del producto
objeto de oferta, la naturaleza de los
destinatarios a quienes se dirige el
mensaje, el medio publicitario mas
adecuado para difundirlo. También es
necesario el uso de técnicas persuasivas,
y acudir a la ayuda de sistemas eficientes
de organizacién empresarial.

Sin embargo, la huella que deja la
creatividad en el mercado de la
informacioén, va més alla de la suma de
todos los elementos que han participado
en su elaboracién. Hay un valor afadido,
gue se asienta en la inteligencia del
profesional que formula el anuncio.

Creatividad publicitaria no es solo
acumulacion de factores, sino producto de
la inteligencia que combina, asimila,
relaciona y valora los conocimientos que
posee.

No cabe hablar de creatividad si se da al
olvido la persona humana. Ademas, la
capacidad creativa del individuo garantiza
no solo la utilizacion, sino también la
busqueda de los elementos necesarios
para crear.

En este sentido, el buen creativo sabe qué
necesita para su trabajo, y su blsqueda
precede a la elaboracién del producto final,
el anuncio. Un creativo excelente es
garantia de creatividad de calidad; uno
mediocre, es dificil que logre resultados



brillantes, aunque posea todos los
elementos necesarios.

En el &mbito de la actividad publicitaria se
puede decir que sujeto creativo es la
persona que idea y elabora el mensaje
materializado en el anuncio.

Se puede afirmar que el individuo creativo
al formular la idea publicitaria,
generalmente realiza su tarea en equipo,
y en el seno de una agencia o empresa
gue organiza el trabajo de ideacidn,
elaboracion y difusion de la publicidad.
Sin embargo, lo realmente definitivo para
conocer al sujeto son los rasgos y
facultades que definen su personalidad,
en virtud de los cuales sera o no creativo.

2.8.3 Definicion desde el punto
de vista del proceso.

La creatividad se manifiesta a través de
unos modos especificos de trabajo,
sistematizados en lo que genéricamente
se denomina proceso creativo: conjunto
de fases sucesivas que integran el trabajo.
Estudiar el proceso de trabajo creativo
permite aproximarse al concepto de
creatividad y sus caracteristicas.

2.8.4 Aportacion de la creatividad.

La fuerza persuasiva del producto, y
suimportancia, podrian llevar a concluir
gue la creatividad es elemento de segundo
orden, con escasa incidencia en la
realizacion de los fines que persigue el
anunciante. Nada mas alejado de la
realidad. La creatividad publicitaria
ciertamente cumple un papel subordinado
a las caracteristicas del bien al que sirve,
pero supone una contribucién indudable
para situarlo al alcance del publico al que
se dirige.

Tiene una funcién clara y diafana:
presentar de modo accesible y atractivo
el beneficio del producto o servicio
anunciado, proporcionar razones que
fundamenten su ventaja competitiva y la
hagan creible. No es de extrafiar, por tanto,

gue un cambio en las caracteristicas del
producto vaya acomparfiado de importantes
acciones publicitarias, y ello no porque
presente deficiencias que hay que
compensar con una campafia bien
programada, sino porque el anunciante
sabe que no basta con tener un producto
de calidad, hay que hacerlo saber a los
consumidores.

El papel de la creatividad es diverso en
funcion de la naturaleza persuasiva de las
caracteristicas del bien anunciado. Segun
los casos, el creativo puede limitarse a
comunicar cualidades que de por si poseen
atractivo o, por el contrario, presentar de
modo interesante y cautivador notas que
han pasado desapercibidas al consumidor,
y le proporcionan un beneficio no evidente,
de segundo orden.

Cuando la publicidad esta al servicio de
un producto con precio extremadamente
bajo respecto a la competencia
—manteniendo un buen nivel de calidad—,
0 que supone una innovacion radical en
cuanto al modo en que se presta un
determinado servicio, o la respuesta a una
demanda presente en el mercado y todavia
no satisfecha o, en definitiva, que aportan
un beneficio claro y patente, el buen
sentido creativo llevara a adaptarse a esas
bondades ya presentes en el producto o
servicio de que se trate, presentandolas
al publico de modo claro y convincente.

Por el contrario, si el bien anunciado no
tiene propiedades diferenciadoras, la
creatividad publicitaria tendra que
encontrar los aspectos que lo hagan
distinto de la competencia, quiza poniendo
el énfasis en otro tipo de beneficios, o
apoyandose mas en la forma que en el
contenido del mensaje.

Esto se aprecia con claridad en marcas
con parecidas caracteristicas funcionales
y similares estandares de calidad, pero
gue se presentan como competidoras en
el mercado: la diferencia vendra
determinada en gran medida por el modo
en que se expliquen esas caracteristicas,
ya que resulta dificil encontrar otro tipo de
distincion.



2.8.5 Adecuacion creatividad—producto.

La creatividad es instrumento que
incrementa la notoriedad del producto o
servicio anunciado, al hacerlo susceptible
de ser publicamente conocido y utilizado.
Es valor afladido a otro ya existente,
fundado en la realidad del bien objeto del
anuncio. En la relacion publicitaria ocurre
un doble fenédmeno: por un lado, el
anunciante acude a la publicidad para dar
a conocer su producto, de modo atractivo
y persuasivo; por otro, la creatividad recurre
al producto para obtener las lineas
maestras que guien la elaboracion del
anuncio. Se trata de una relacion reciproca
en la que ambas partes se necesitan una
ala otra, y en la que no se puede pensar
en calidad si las dos no estan presentes.

Esta duplicidad no supone limitacion para
la creatividad, son pautas necesarias que
la dotan de sentido y otorgan una finalidad
especifica.

Abundan los ejemplos de productos que
fracasan porque la publicidad prometia
mas de lo que proporcionaban. Por esto,
creatividad de calidad es aquella que, al
tiempo que comunica de manera efectiva,
consigue reflejar con fidelidad la realidad
del producto.Las reflexiones anteriores
conducen a una pregunta obligada: ¢ puede
haber buena creatividad para un mal
producto? A primera vista resulta bastante
claro que puede haber mensajes
publicitarios creativos que anuncien
productos malos, de mala calidad funcional.

La realidad del producto y la comunicacion
gue se haga de ella son realidades
diferentes, y cada una de ellas puede ser
buena o mala con independencia de cémo
sea la otra. Puede haber buena creatividad
para productos malos, y viceversa.

Sin embargo, si consideramos la
comunicacion publicitaria de modo global,
la respuesta debe ser necesariamente
negativa, porque el fin de la publicidad no
puede alcanzarse si uno de los dos
elementos —mensaje o producto
anunciado— son defectuosos y, por tanto,
si el producto o el mensaje son

defectuosos, la publicidad no sera de
calidad, porque no puede alcanzar sus
fines.

Ademas, la labor de la empresa anunciante
ha de realizarse en un contexto de
bdsqueda de la exigencia de calidad que
no permite la produccion de bienes o la
prestaciéon de servicios defectuosos. La
creatividad se enmarca en este mismo
contexto, clave para la obtencién del
beneficio empresarial y para el
cumplimiento de las obligaciones l6gicas
que la empresa contrae con la sociedad y

con su clientela.

2.8.6 Adecuacion del medio a la
creatividad.

La adecuacion del medio a la creatividad
exige identidad respecto a anunciante,
producto y destinatario, en unidad de
objetivos: si los canales utilizados para
difundir el mensaje no llegan al destinatario,
ni se ajustan a las caracteristicas del
producto o servicio anunciado, o prescinde
de las exigencias del anunciante, el
mensaje no cumple sus fines.Con
independencia del juicio que merezca la
creatividad del anuncio, comunicar con
éxito el mensaje requeria dirigirse a ese
tipo de publico —cliente potencial del
producto—, al cual se llegaba a través de
los soportes elegidos.

Defectos en la planificacién y compra de
medios son obstaculo para el encuentro
entre anunciante y destinatario, condicion
basica para la existencia de la relacién
publicitaria: si no se produce ese encuentro,
la creatividad queda imposibilitada para
realizar su trabajo.

De ahi el interés que tiene para el creativo
la participacion en la toma de decisiones
relacionadas con los medios: es natural
gue asi sea, ya que es a través de los
medios como la creatividad se concreta y
hace publica. Ademas, el departamento
creativo debera velar por que el medio o
soporte sea el que mejor cuadra con el



producto, destinatario y anunciante del
mensaje, pensando en los cuales se ha
elaborado el anuncio.

La adecuacion entre creatividad y medio
no es simplemente efecto del ajuste entre
uno y otro, sino consecuencia de una
identificacion primaria entre ambos y el
anunciante, reflejada en el servicio a un
producto y a un destinatario comunes

2.8.7 Creatividad,
arte y disciplina en la agencia
publicitaria

Tradicionalmente se cree que la
creatividad es un accidente feliz que
ocurre a algunos elegidos con habilidades
para el dibujo o la literatura y no un
proceso deliberado y sistematico , cuya
meta es la de alcanzar la posicion de
liderazgo de la empresa en su ambito
estratégico, invirtiendo en capacidades
dificiles de copiar que posibiliten dominio
de la oportunidades.

El creativo debe ser el catalizador de los
insumos, no sélo del rutinario brief, sino
la visiébn estratégica que debe
proporcionarle el ejecutivo, sus
comentarios, percepciones vy
recomendaciones.

Debe recibir informacion de comparieros
tan creativos como €l en sus respectivas
areas de expertaje, y si esto no fuera asi,
debera exigirlo. Asimismo, tendra que
variar permanentemente sus fuentes de
inspiracién para garantizar un proceso
creativo excitante y poderoso.

La agencia debe hacer de la Creatividad
una prioridad organizacional. A lo largo
del proceso publicitario, los lideres de la
empresas deben generar un sentimiento
de fé en la creatividad, acogiéndola como
una prioridad, creando microculturas que
enarbolen la formacién de células de
guerrilleros creativos integradas por
cuentas, medios, creatividad, arte y
administracion. Es imprescindible que no
sea Unicamente el creativo quien lleve
sobre sus espaldas la responsabilidad del
éxito o el fracaso de una campafa. En el
negocio de la comunicacion original,

impactante y memorable, el lider debe
interesar la mente de todos los empleados,
estimulando su imaginacién a través de
procesos creativos que garanticen su
lealtad y dandoles la oportunidad de
desarrollar y demostrar sus talentos.

La creatividad es equilibrio entre arte y
disciplina.

La experimentacion no se puede restringir.

La creatividad es una revolucion
permanente.

Todo el mundo es creativo. _
Todas las ideas son bienvenidas

El cierre prematuro y el juicio excesivo
son pecados cardinales.

El fracaso noble es honorable.

2.9 La creatividad guatemalteca
bajo la lupa internacional

En Guatemala existe una intencion de
hacer una buena publicidad, la creatividad
nacional es timida, cerrada en si misma.
La publicidad que se trabaja en nuestro
pais no es arriesgada y es necesario que
los publicistas o creativos tengan mas
agresividad para defender sus ideas, esta
en una etapa de adolescencia-infantil,
porque quiere buscar el camino y no
sabe cual es. Sin embargo, esto es un
gran paso porque esta en la blusqueda,
intenta probar con un alto grado de
inocencia y busca formulas interesantes.

Se nota que se utiliza un sistema plano,
muy obvio. Imagino que esto se debe a
gue los clientes son muy asustadizos. Un
aspecto positivo de la creatividad chapina
es que se realiza una publicidad que da
sorpresas. En el exterior se comenta que
existe un conservadurismo guatemalteco
muy marcado; a pesar de ello en radio,
se toman algunos riesgos y se hace
bastante uso del doble sentido con el
sexo.

Se juega con cosas prohibidas, pero lo
que falta es buscar una via correcta para



salir de lo que es meramente el chistecito
facil, el jueguito de palabras entre
compafieros de colegio. Los profesionales
guatemaltecos para caminar al ritmo
internacional, ademas deben de tomar en
cuenta los dos cambios basicos en el
ambito mundial: en la sociedad moderna
no hay muros o paradigmas y todo el
mundo convive entre si. En publicidad
ocurre lo mismo, no existe una linea que
se deba sequir, pero hay ciertos elementos
gue son relevantes, como desarrollar ideas
globales.

Se esta perdiendo el concepto de hacer
publicidad local, para determinado pais,
porque el ser humano empieza a tener
mas contacto con el mundo y a conocer
gue sus habitos y deseos son parecidos,
independientemente de la idiosincrasia de
cada pais.

Hay mucho de la publicidad de Guatemala
gue tiende a complicar las cosas, lo hago
dificil para que veas que soy creativo. Es
necesario tomar muy en serio que el cliente
aprecia la creatividad como una
herramienta estratégica, no como la locura
de los creativos.

Es necesario cambiar la actitud que
adoptan algunos de ellos, pues creen que
para ser creativos deben convertirse en
nifios rebeldes que son rechazados por
una sociedad obsoleta que no comprende
sus ideas. Hay que salirse ese rol del nifio
terrible, frustrado y que no lo dejan ser,
porque depende de uno mismo aprender
técnicas para convencer o educar a un
cliente.

Los jovenes creativos no deben perder la
atencion de lo que sus clientes dicen, ya
gue tienen la raz6n en muchas cosas y
por no escuchar se comete un pecado:
equivocarnos en el tono de comunicacion
acorde con cada uno de los clientes. Se
puede hacer creatividad con distintos tonos
de comunicacion y debemos buscar el que
mas se adapte. EI empuje para seguir
adelante, lo daré& la agresividad que tengan
los creativos chapines de salir de lo comun,
la agresividad que les permita dejar de
hacer lo facil, co6modo y enfrentar
verdaderos compromisos consigo mismos,

con el cliente y sobre todo, con el publico.

Opiniones emitidas por Rondon César Fernandez,
Alain Uceda, Juan Cravero y Raul Menijivar miembros
del jurado internacional para el Festival de los premios

Jade decimo aniversario 1998.

2.10 Realidad y creatividad en el disefio

“Con esta Optica, los disefiadores
aparecerian como los guias, los consejeros
gue, apoyados en una practica y una
experiencia profundizada, aportarian a los
usuarios y a los que toman las decisiones
la originalidad de sus analisis, su
imaginacion creativa y su realismo”

J. Mullinder Director del Centro de Creacion Industrial
de Francia.

La Creatividad en disefio existe dentro de
marcos de referencia establecidos. La
libertad total no debe tomarse como
condicion esencial para el desarrollo de la
creatividad, ni debe creerse que la
creatividad es privativa de las artes.

Creatividad en disefio es la habilidad para
encontrar soluciones insospechadas para
problemas aparentemente insolubles. Sin
toques magicos o misteriosos, creatividad
no es mas que inteligencia, una inteligencia
en cierta medida cultivable y desarrollable,
que en medio de una gran cantidad de
informacién aparentemente desconectada
y cadtica puede descubrir semejanzas que
otros no descubren, ver oposiciones que
otros no ven, establecer conexiones que
otros no establecen y consecuentemente,
puede producir sintesis nuevas y
sorprendentes. La aparente oposicion
creatividad-realismo no es tal,excepto para
aquellos cuya concepcidn romantica y
bohemia hace relacionar la creatividad con
la locura de Van Gogh, la borrachera de
Utrillo o la tragedia de Tolouse-Lautrec.

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



No se trata de ser creativo o ser entendido.
Claridad no se opone a la creatividad en
disefio de comunicacién. El uso creativo
de la claridad se basa, como en otros
casos, en un malentendido tanto de la
creatividad domo del disefio no tiene nada
que ver con la auto expresiéon del
disefiador ni con egocentrismo indulgente,
sino que requiere, por el contrario, una
inteligencia objetiva y flexible que permita
analizar cada problema desde una multitud
de puntos de vista, de manera de poder
entender las intenciones del cliente
(originador del mensaje), y las posibles
percepciones de una amplia gama de
receptores potenciales.

La creatividad del disefiador es como la
del actor de teatro que, capaz de trabajar
en varios géneros, se dirige a diferente
publico y da vida convincente a diversas
creaciones literarias.

2.11 Disefiadores Gréficos,
construyendo creatividad

Disefio nos remite a todo aquello que se
relaciona con el arte y la creatividad: traza,
bosquejo, disposicion de tipografia y textos
en todo tipo de impresores. Por otra parte,
Grafico se refiere a las descripciones y
operaciones representadas con figuras o
signos. Sin embargo, el disefio gréafico es
mas que la suma de estas dos definiciones
ya que abarca un proceso.

Disefio Grafico es el proceso de programar,
proyectar, coordinar, seleccionar y
organizar una serie de factores y elementos
con miras a la realizacién de objetos
destinados a producir comunicaciones
visuales. Un verdadero disefiador grafico
serd aquella persona capaz de: recopilar,
orientar y definir un objetivo, dirigir entre
varios y diferentes elementos para luego
“crear” comunicacioén grafica valiéndose
del arte y la creatividad. Todas estas
acciones construyen el camino para
persuadir correctamente sobre un definido
receptor por supuesto que ese camino
debera estar sostenido por una efectiva
estrategia.

Los seres humanos nacemos siendo
creativos, pero es con el paso de los afios
gue aprendemos lo que “debemos
aprender” y dejamos de largo
pensamientos alternativos para encajar en
el estereotipo de individuo que requiere
nuestra sociedad. Con los afios
desarrollamos el “miedo” a crear, a ser
inventivos y a romper esquemas, olvidamos
como pensar alternativamente. Nos
convertimos en el “deber ser” para dejar
de largo el “poder ser.” Muchas veces nos
sorprende la capacidad de los nifios de
resolver problemas, sin embargo no
significa que sea porque a esa edad
piensen mejor, sino que al no tener una
respuesta a todo (como lo somos cuando
crecemos) el nifio busca posibilidades en
campos que nosotros ya no exploramos.
Casi siempre emparentamos a la
creatividad con procesos artisticos o de
disefio, sin embargo todas las profesiones
y oficios dependen de esto; un abogado
gue no es creativo no sabra como defender
adecuadamente a un cliente al que le
cerraron lo que parecia ser la “salida
I6gica.” Del mismo modo un historiador no
podria relatarnos lo que ha sucedido en
civilizaciones pasadas si no tiene la
capacidad de imaginar lo que pasé

Debemos estar concientes de que la
creatividad no es un ente que baja junto a
la inspiracion divina, es una habilidad que
debemos desarrollar dia a dia. Tendemos
a pensar que es dificil crear de la nada, lo
cual es bastante correcto, sin embargo
tenemos tantos elementos a nuestro
alrededor que pasamos por alto. Creemos
gue aquello que la légica no una, nada lo
une. Para desarrollar adecuadamente esta
habilidad es indispensable comportarnos
como un nifio lo haria, pensar que es la
primera vez que vemos el mundo que nos
rodea.

Observar nos abre paso a la siguiente fase
para desarrollar la creatividad: el andlisis.
El proceso creativo puede llegar hasta
donde queramos, no posee limites pero
hay que saber mediar entre la creatividad
y la resolucién de problemas: podriamos



decir que para acabar con la pobreza
sembraramos monedas de oro para que
crecieran arboles de dinero, aunque
sabemos que en un contexto real esta
solucién no cabe. No todo es creatividad,
pero el humano subsiste de ella, como
todo en la vida requerimos de una
mediacién que, si somos capaces de
encontrarla, entonces seremos mas que
disefiadores, seremos verdaderos
creadores de disefio.



2.12 Creatividad en breve...

La creatividad, todavia, es un tema
muy vago y confuso, que parece
abarcar una enorme cantidad de
actividades y personas. Ser creativo
significa, literalmente, hacer algo
gue antes no existia y creatividad
es la facultad para crear.

Ahora bien, crear algo que no existe
no es suficiente. Luego le
asignamos cierto valor al resultado,
de modo que lo nuevo debe tener
valor (ser util y factor diferencial en
mi quehacer). En ese punto es
donde podemos empezar a hablar
de creatividad.

Sabemos ahora que un producto
creativo no debe ser ni obvio ni facil,
sino que debe tener algln rasgo
singular o raro. Ahora cuando
introducimos conceptos como
“inesperado” o “cambio”
empezamos a tener una vision
diferente de la creatividad.La
palabra “creatividad” abarca una
amplia gama de destrezas y
competencias diferentes. Y nos
vamos a preparar para cambiar
conceptos y percepciones.

CONCEPTO: Idea, representacion
mental de una realidad, un objeto
o algo similar.- Pensamiento
expresado con palabras.- Opinion,
juicio, idea que se tiene sobre algo.-
Aspecto, calidad, titulo.

PERCEPCION: Sensacion interior
gue resulta de una impresion
material, captacion realizada a
través de los sentidos.

Conocimiento, aprehensién de
conceptos e ideas.- percepcion
extrasensorial. La que se produce
sin mediaciéon normal de los
sentidos.

Podemos considerar que la
creatividad es misteriosa, por que
observamos que se producen ideas
nuevas pero no sabemos bien de
donde han salido. Pero lo cierto es
gue no existe una “caja negra” de
donde de vez en cuando aparecen
ideas brillantes.

Conocer como funciona nuestro
sistema imaginario, no nos hace
mas creativos, pero nos da la pauta
del potencial que tenemos y como
lo podemos usar. ¢ Qué es? ¢ Coémo
funciona? ¢Para que sirve? Es el
gran paso para entender la
naturaleza de la creatividad.

Predmbulo de la creatividad

La creatividad es un tema del que
casi todos alguna vez hablan, pero
del que muy pocos se involucran
en serio con ella. Hablar de
creatividad, no significa ejercerla.

Todos necesitamos de creatividad,
de modo que esté en todos nuestros
actos. Precisamente por estas
razones suele suceder que la
creatividad no es campo especifico
de nadie y por eso nadie hace nada.
Nada sucederd en la creatividad si
no hay alguien que la provoque.



Debemos estar concientes de que
la creatividad no es un ente que
baja junto a la inspiracion divina,
es una habilidad que debemos
desarrollar dia a dia. Tendemos a
pensar que es dificil crear de la
nada, lo cual es bastante correcto,
sin embargo tenemos tantos
elementos a nuestro alrededor que
pasamos por alto. Creemos que
aquello que la légica no una, nada
lo une.

Para desarrollar adecuadamente
esta habilidad es indispensable
comportarnos como un nifio lo
haria, pensar que es la primera vez
gue vemos el mundo que nos rodea;
¢,Hace cuanto que no nos
detenemos a observar la textura de
un arbol? ¢, Desde cuando no vemos
lo ojos de un gato? ¢ Las ondas del
agua? ¢Las patas de un insecto?.
Elementos tan simples como eso
nos permite regenerar la curiosidad
gue a los nifios les sobra.La
creatividad no es magia, pero se le
parece, por la manifestaciéon que
tiene, por la forma de aparecer, pero
el previo a la iluminacion es suefios,
metas, trabajo, concentracion,
pruebas, errores, intentos,
frustraciones, mas trabajo y mucha
motivacion.

La motivacion es la disposicion de
una persona para detenerse y
enfocar la atencion sobre
determinado punto, es crear un
motivo y comprometerse con este.

Motivacion= El motivo que nos lleva
a la accion.

A partir de alli, solo se necesita tiempo,
esfuerzo y atencion, pues la voluntad
de aplicar la creatividad, ya existe.

“La creatividad es la inteligencia de
los sentidos”.

Si una empresa o persona tienen un
problema lo mejor que pueden hacer
es cambiar la forma en que se vienen
haciendo las cosas, y aunque parezca
una solucién simple, casi nadie lo hace.

Asi entonces, empiezan las “soluciones
magicas” - reduccion de costos,
programas de calidad, cursos de
liderazgo, contratacién y recontratacion
de servicios, etc. El producir viejos
productos con mejor calidad, no
siempre es una salida decorosa. Lo
gue se suele aplicar generalmente son
viejas soluciones a nuevos problemas.

La publicidad se basa en la
creatividad.

La esencia de una , es la sutil
diferencia que distingue un simple
aviso, de un anuncio publicitario,
de la creatividad depende el que
un mensaje sea original,
recordable y convincente. La
creatividad esta presente en todas
las etapas del proceso, desde el
concepto de la campana, hasta la
produccién y planeacion de medios.

La estrategia creativa determina
los diferentes medios a utilizar, las
etapas a través de las cuales se
pretende lograr el objetivo y el
camino creativo; humor, drama,



realismo, testimonial, demostrativo,
comparativo, apoyado por un
personaje, " slice of life", analogia
o presentador. Orienta también el
lenguaje, voz, imagenes, colores y
en general todos los elementos
utilizados en la campafa. En
publicidad, nada debe ser
accidental ni coincidental, todo es
parte de una estrategia bien
pensada y calculada. La estrategia
creativa determina como se
manejara un concepto para lograr
el mayor impacto en el auditorio,
incluyendo las formas tradicionales
como comerciales de television,
anuncios de radio o prensa, etc.

En el Disefio Grafico el proceso
creativo puede llegar hasta donde
gueramos, no posee limites pero
hay que saber mediar entre la
creatividad y la resolucion de
problemas: podriamos decir que
para acabar con la pobreza
sembraramos monedas de oro para
gue crecieran arboles de dinero,
aunque sabemos que en un
contexto real esta solucion no cabe.
No todo es creatividad, pero el
humano subsiste de ella, como todo
en la vida requerimos de una
mediacién que, si somos capaces
de encontrarla, entonces seremos
mas que disefladores, seremos
verdaderos creadores de diseiio.



2.13 Desarrollando publicidad
2.14 Qué es Publicidad ?

Se necesita de la comunicacion masiva para
llegar a los mercados masivos a costos
razonables. La publicidad, la promocion de
ventas, las relaciones publicas y la
propaganda son las herramientas para este
trabajo. Usar sdlo vendedores en grandes
mercados geograficos diversos resulta
demasiado costoso y requiere mucho tiempo.

No faltan motivos para considerarla una
creacion de la sociedad de consumo, pues
ha sido en nuestra época, con la produccion
y la distribucidon masiva de productos, cuando
ha adquirido una importancia social y
econdmica inimaginable en siglos pasados.

Sin embrago, ya en la antigliedad clasica, se
hacia uso de técnicas de promocion y venta
similares a las actuales. El primer ejemplo
conocido de publicidad directa y consciente
se halla recogido en un papiro egipcio de
hace tres mil afios, donde un tejedor advierte
que en su tienda "se tejen las mas bellas telas
al gusto de cada uno.

2.15 Historia de la Publicidad

En los Estados Unidos y en general en
Occidente, la comunicacién de las empresas
comenz6 con la publicidad. " Los primeros
libros sobre publicidad, asi como los primeros
cursos, son mas antiguos de lo que suele
pensarse. Los trabajos de Emile Mermet "La
Publicité. Histoire et Jurisprudence”, A. Chaix,
1879, y de Rudolf Cronau "Das buch der
recklame" , 1887 y "Praxis der reklame", 1889
aparecen entre los pioneros en Europa. El
primero de Cronau fue descripto por Karl
Reyer como "un interesante libro sobre la
historia y el objeto de la publicidad”, incluyendo
"personal publicity de kaisers, reyes y fakires".
Mas curioso todavia es que en 1928 ya existia
una Association of Teachers of Advertising.

Otra cufia de la publicidad en lo que seria la
comunicacion institucional, los anuncios de
opinidn o advertorials (advertising-editorial ),
Entre los recursos publicitarios de los ultimos
afios habria que agregar también a otros
identificados,como los advertorials, por la
fusién de dos términos; es el caso de los

informercials (por information y commercials)
y a los intermercials, éstos creados para
adoptar el lenguaje y la tecnologia de la World
Wide Web a las exigencias de la comunicacion

comercial. La inversion mundial en publicidad
fue, en 1998, de algo mas de 350.000 millones
de ddlares; de esa cantidad, 3.200 millones
correspondieron a la Argentina, que estaria
ubicada entre los primeros 20 mayores
mercados mundiales, y ocuparia el lugar 3
en Latinoamérica, después de Brasil y México.

Los origenes de la publicidad se remontan a
la antigiiedad. Uno de los primeros métodos
de publicidad consistia en pintar los anuncios
en los muros. Los arquedlogos han
encontrado numerosas muestras de esta
técnica, en especial en la antigua Romay en
Pompeya. Un anuncio desenterrado en Roma
informa sobre un terreno puesto a la venta 'y
otro encontrado en una pared de Pompeya
anuncia una taberna situada en otra ciudad.

Durante la edad media se desarroll6 una
técnica simple pero muy efectiva, que consistia
en anunciar de viva voz eventos y productos,
gracias a los pregoneros, personas que leian
noticias en publico, o comerciantes que
anunciaban sus productos.

Aungue hay anuncios graficos desde la
antigledad, la publicidad impresa no se
desarrollé en realidad hasta la aparicion de
la imprenta. La marca registrada mediante
un signo bidimensional o tridimensional que
simboliza una empresa o un producto aparecio
por primera vez en el siglo XVI, cuando los
comerciantes y los miembros de los gremios
empezaron a disponer estos simbolos a la
entrada de sus tiendas. Entre las marcas que
han sobrevivido de esta época destaca la
barra rayada de los barberos.

Las empresas que comercializaban
medicamentos patentados crecieron mucho
a partir de finales de la década de 1870,
gracias a la publicidad inserta en periédicos
y revistas. Delimitaron un gran mercado
debido a que era dificil encontrar médicos en
las areas rurales, por lo que los colonizadores
y los granjeros tenian que automedicarse.
Los vendedores de farmacos obtenian
beneficios de entre el 80 y el 90%, por lo que
podian pagar la publicidad de sus recetas.
Entre los primeros anunciantes también
figuraban de un modo destacado las empresas



Estados Unidos que informaban, ademas del
lujo y la comodidad de sus servicios, de los
horarios y las tarifas.

A finales del siglo XIX muchas empresas
estadounidenses empezaron a vender sus
productos en envases que llevaban impresa
la marca. Este hecho marc6 un hito en la
historia de la publicidad, puesto que antes
los productos domésticos como el azlcar, el
jabon, el arroz, la melaza, la mantequilla, la
leche, la manteca,los frijoles, los caramelos
y dulces y los alimentos en escabeche se
vendian a granel, por lo que los consumidores
no habian conocido hasta entonces al
productor.

Los primeros en utilizar esta técnica fueron
los vendedores de jabones y detergentes.
Entre los primeros (que datan de 1880)
destacan lIvory, Pears' y Colgate. Pronto
siguieron su ejemplo otras empresas, como
la Royal Baking Powder, la Quaker Oats y los
boligrafos Waterman. A principios del siglo
XX surgieron marcas tan conocidas como
Wrigley y CocaCola.

Tras la Primera Guerra Mundial, la industria
publicitaria estadounidense crecid hasta el
punto que se convirtié en la marca registrada
de los propios Estados Unidos. Este
crecimiento se vio impulsado por numerosos
avances tecnoldgicos; el crecimiento de la
industria estadounidense provocd nuevos
inventos y mejoras técnicas que beneficiaron
a otras industrias.

La aparicion de la electricidad contribuy6 a
la creacion de anuncios luminosos; el
fotomontaje y otras mejoras en las técnicas
de impresion ayudaron tanto a editores como
a los departamentos de publicidad de
periodicos y revistas. La publicidad empez6
a contratar a especialistas en relaciones
publicas. La aparicién de la radio en la década
de 1920 estimulé una nueva técnica de venta
que utilizaba la voz como reclamo.

El invento mas significativo de la posguerra
fue la television, un medio que forzé a la
industria publicitaria a mejorar sus técnicas
comerciales utilizando medios visuales y
sonoros. En la década de 1990 destaca la
generalizacion del uso de reproductores de
video y de mandos a distancia para éstos y
para las televisiones. Las agencias de

publicidad consideran una amenaza esta
generalizacion porque algunos espectadores
pueden borrar los anuncios cuando graban
programas o pasarlos a alta velocidad cuando
ven una cinta grabada; ademas, la existencia
del mando a distancia también es una
amenaza porque los espectadores pueden
cambiar de cadena o quitar el sonido en tanto
se emitan los anuncios. Por ello, las agencias
de publicidad han cambiado de técnica y
ahora intentan esponsorizar los espacios de
la programacion. La generalizacion de redes
internacionales de informatica, como Internet,
compensa estas dificultades al ofrecer un
nuevo medio especifico para publicar y difundir
anuncios.

Nuestro mundo ha sido influenciado por otras
culturas y sociedades antiguas, en el caso
de la publicidad no podia faltar. Viajemos a
través del tiempo para encontrar las raices y
ver los cambios que desde entonces se han
dado. Los historiadores indican que las
primeras formas de publicidad encontradas
fueron en el afio 3000 A.C. con los Babilonios,
quienes utilizaban letreros que colgaban en
el exterior de su negocio anunciando con
dibujos lo que vendian.

Mas adelante los antiguos utilizaban
pregoneros para anunciar la llegada de los
barcos con cargamentos de vinos, especies
y metales; con frecuencia estos pregoneros
eran acompafiados por un muasico para que
mantuviera el tono.

Esta forma de publicidad se popularizé por
toda Europa. Los romanos no estaban
alejados de la publicidad, en las ruinas de
Pompeya se encuentran letreros de piedra,
arcilla o0 madera en los que las tiendas
anunciaban lo que vendian.

En esa época no todos sabian leer, por lo
cual era utilizado el recurso del dibujo, por
ejemplo una hilera de jamones representaba
una carniceria. Los pompeyanos también
conocian el arte de contarle una historia al
publico por medio de anuncios pintados en
las paredes.

Los anuncios colocados al aire libre han
resultado ser una de las expresiones mas
duraderas y también la mas antigua. El
siguiente medio de comunicacion mas
duradero son los impresos, siendo éstos el



resultado del invento de Johann Gutenberg

(hacia 1438), que por cierto cambié los
métodos de comunicaciéon en el mundo.

En 1472, William Caxton en Inglaterra publica
el primer anuncio impreso, el cual era un
péster que se prendia en las puertas de las
iglesias anunciando un libro. En América
aparece el primer anuncio en el Boston News
Letter en 1704.

2.15.1 Epoca Antigua

En el Asia Menor y el mediterraneo existia
una importante actividad comercial. Los sirios,
fenicios, Arabes, griegos y cretences
realizaban el trabajo de mercadeo. En Grecia
y Roma los artesanos y comerciantes se
agrupaban por calles, tomando el nombre de
la tarea que se desarrolla en ella. En el primer
milenio a.C., aparecen los buhoneros (clase
de vendedores ambulantes).s, calle de los
zapateros, de los vidrieros, etc.

En Mesopotamia, un servicio organizado se
encarga de transmitir las noticias. En el cuarto
milenio a. C., los sumerios inventan la
escritura. En cada civilizacion va a tener sus
propias caracteristicas y sus propios soportes
(piedra, arcilla, ceramica, papiro, pieles, tablas
enceradas, metal, papel). El papel aparece
en China Desde el afio 105 de nuestra era.

Roma mantiene relaciones comerciales con
todo el mundo conocido. Las mercancias se
transportaban por rutas maritimas y fluviales
a todos los puntos del vasto imperio.En Grecia
y Roma es donde aparecen los primeros
soportes comunicativos, colocados en lugares
transitados con el fin de informar a los
ciudadanos de los pormenores de interés
publico, de los acontecimientos sociales, los
juegos y espectéculos.

2.15.2 Edad Media

Comprende Desde la invasién del imperio
Romano por los pueblos barbaros en el afo
476 y el siglo XV. La edad media es una
época profundamente religiosa, los principios
religiosos impedian el enriquecimiento,
explicando el poco interés por el comercio y
la produccion.El analfabetismo ha crecido
hasta considerarse el dominio de la escritura
algo indigno de un noble. En consecuencia

se potencia la comunicacion puramente visual:
ensefias, divisas, estandartes. Hay mas
comunicacion publica, propaganda, mitologia
y simbologia que publicidad.

2.15.3 Revolucién industrial

Los divulgacién de los conocimientos
cientificos y técnicos tuvo su apoyo en la
publicidad, pues ésta estimulaba los
movimientos de capital permitiendo a los
inversores aparecer en las columnas de los
periédicos.

A lo largo del siglo XVIII , el publico del mundo
occidental fué acostumbradose a la publicidad
y a identificarla como un elemento mas de la
civilizacién industrial.Con el invento de la
litografia en 1796 se pone a disposicién de
los artistas un medio de estampacion.

En 1874 se inventa la impresora.A finales del
siglo XIX nace el cine y la fotografia.
En la segunda mitad del siglo XIX la publicidad
encontro las circunstancias apropiadas para
consolidarse como actividad profesional.

Las concentraciones urbanas y el desarrollo
del transporte urbano favorecieron el
desarrollo rapido de los grandes almacenes
los cuales siempre han estado vinculados a
las acciones publicitarias.

El crecimiento de la prensa fue amplio,
favorecido por factores tecnoldgicos y sociales.

En los afios 50 y 60 la publicidad pasa de ser
una industria de la informacion a ser una
industria de la persuacion.

En los afios 80 la combinacion de tecnologias
permitieron una mayor y mas rapida
circulacion de la informacion. Los medios
masivos de comunicacion han permitido llevar
la publicidad a todos los rincones del planeta,
permitiéndole al consumidor tomar mejores
decisiones de compra.



2.16 Objetivos de la publicidad

El propésito fundamental de la publicidad es
vender algo: un servicio, una idea, una
persona o un lugar. Esta pretenciosa meta
se logra a través del establecimiento de
objetivos especificos que se puedan incorporar
a las campafias individuales de
publicidad.Recuérdese de nuevo el estudio
del proceso de la decision de compra. En
éste, los compradores pasan a través de una
serie de etapas que van desde el
desconocimiento hasta pasar a los
consumidores objetivo inmediato de un
anuncio quizad sea hacer pasar a los
consumidores objetivo a la etapa siguiente
de la jerarquia, por ejemplo desde el
desconocimiento hasta el interés.

Obsérvese también que es raro que la
publicidad sea la Unica herramienta
promocional de una empresa. Mas bien lo
normal es que sea parte de una estrategia
gue quiza también incluya la venta personal,
la promocion de ventas y otras herramientas.
Por consiguiente, su objetivo quiza sea “abrirle
las puertas” a la fuerza de ventas. Los
objetivos especificos de publicidad dependen
de la estrategia global de marketing de la
empresa. Los objetivos tipicos son:

Respaldar la venta personal. La publicidad
se puede utilizar para dar a conocer la
companiia y los productos del vendedor, a los
posibles clientes, lo cual facilita el camino a
la fuerza de ventas.

Llegar a personas inaccesibles para la fuerza
de ventas. Los vendedores quiz& no puedan
llegar a los altos ejecutivos o quiza no sepan
con certeza quiénes toman las decisiones de
compra en la compafiia. Un anuncio bien
colocado pude atraer la atencion de estos
ejecutivos.

Mejorar las relaciones con los distribuidores.
A los mayoristas y los detallistas les agrada
ver que un fabricante respalda sus productos.

-Entrar a un nuevo mercado geografico o
atraer a un nuevo segmento del mercado.
-Introducir un nuevo producto.

-Ampliar el uso de un producto. Se puede
usar la publicidad para alargar la temporada

para un producto ( como ha hecho Lipton
plara el té helado); incrementar la frecuencia
de la reposicién (como hizo Arm & Hammer
para el bicarbonato de sodio).

-‘Expandir las ventas de la industria.
-Contrarrestar la sustitucion.

-Crear buena voluntad para la compaiiia.

2.17 CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS
PUBLICITARIOS

Al seleccionar los medios, la administracion
tiene que tomar en cuenta sus caracteristicas
de publicidad. Se ha escogido, con toda
intencion, el término caracteristicas en lugar
de ventajas y desventajas debido a que un
medio que funciona bien para un producto
no es por necesidad la mejor eleccién para
otro.

Como ejemplo una caracteristica de la radio
es que realiza sus impresiones a través del
sonido. Para muchos productos esta
caracteristica es una ventaja. Sin embargo,
para los productos que se benefician de la
fotografia en color es una desventaja.

2.17.1 Peri6dicos

Como un medio de publicidad, los periédicos
son flexibles y oportunos. Los anuncios
pueden variar en tamafio desde los pequefios
clasificados hasta las paginas mdaltiples. Se
pueden afadir o disminuir paginas, por lo que
los periddicos no ofrecen limitaciones como
TV y la radio, por las restricciones del tiempo.
Los anuncios se pueden insertar o cancelar
con poco tiempo de aviso. Los periddicos
también proporcionan una cobertura muy
intensa de un mercado local porque la mayoria
de las personas los lee. El costo por persona
a la que se llega es relativamente bajo. Por
otra parte, la vida de los periddicos es muy
corta, con frecuencia se desechan poco
después de leerlos.



2.17.2 Television

La caracteristica més importante de la
television es obvia: la combinaciéon del
movimiento y el sonido. Los productos se
pueden demostrar asi como describir. La TV
proporciona una amplia cobertura geogréfica
y flexibilidad en cuanto a cuando se puede
presentar el mensaje. Sin embargo, es un
medio relativamente caro.

Un anuncio de 30 segundos en los espacios
de mas audiencia en una red puede costar
100,000 dolares o mas. (30 segundos
durante la transmision del Super Bowl de
1990 costaron 700,000 dolares o mas) La
naturaleza de transmisién por television
implica que los anuncios en TV carecen de
permanencia. Por lo tanto, se tienen que ver
y comprender de inmediato. Por la misma
razén, la TV no se presta para mensajes
complicados.

Las transmisiones por cable también estan
cambiando a la televisibn como un medio de
publicidad. Cerca del 50% de los hogares
estadounidenses tienen este servicio, con un
promedio de veinte estaciones por hogar una
transmision mas especializada y mercados
fragmentados, lo que dificulta llegar a un
mercado masivo.

2.17.3 Radio

Durante la Ultima década, la radio ha disfrutado
de un renacimiento como medio publicitario
y cultural. Cuando aumenté enormemente
el interés en la television, después de la
Segunda Guerra Mundial, las audiencias de
la radio ( en especial para la radio de red
nacional) declinaron en forma tan dramatica
que algunas personas predijeron su
desaparicion. Sin embargo desde 1980.

La radio solo hace una impresioén auditiva, de
pendiendo por completo de la capacidad del
oyente para retener la informacion después
de solo escucharla. También es frecuente
que la atencion del publico se encuentre a
nivel bajo porque a menudo la radio se utiliza
como un fondo para el trabajo, el estudio o
alguna otra actividad.

2.17.4 Revistas

Las revistas son un medio excelente cuando
se desea en el anuncio una impresion y color
de alta calidad. Las revistas pueden llegar a
un mercado nacional a un costo relativamente
bajo por lector. Mediante las ediciones de
interés especial o regionales de las

revistas de interés general, un
anunciantepuede llegar a una audiencia
seleccionada con un minimo de desperdicio

de circulaciéon, Por lo general, las revistas
se leen con tranquilidad, a diferencia de lo
gue sucede con otros medios impresos.

Esta caracteristica es especialmente valiosa
para el anunciante con un mensaje largo o
complicado. Las revistas tienen una vida
relativamente larga, que oscila desde una
semana hasta un mes y es muy usual que
unos lectores se las presten a otros.

Al tener programas de produccion mucho
menos flexibles que los periddicos, las revistas
requieren que se les entreguen los anuncios
varias semanas antes de su publicacion.
Ademas, debido a que se publican semanal
0 mensualmente, es mas dificil usar mensajes
locales.

2.17.5 Publicidad al aire libre

La publicidad al aire libre tiene un costo bajo
por exposicién. Debido a la naturaleza
movible de la sociedad estadounidense, los
anuncios al aire libre llegan a un gran
porcentaje de la poblacién. Sin embargo,
debido a que por lo general os ven personas
“sobre la marcha”, la publicidad en vallas
anunciadoras so6lo es apropiada para
mensajes breves.

Es excelente para la publicidad de recordacion
y tiene el efecto del gran tamafio y del color.
Se pueden incorporar movimientos y figuras
tridimensionales al disefio de una valla
anunciadora para una mayor capacidad para
llamar la atencién.

Las vallas anunciadoras proporcionan
flexibilidad en cuanto en cuanto a cobertura



geografica e intensidad de cobertura del
mercado dentro de un éarea.

Sin embargo, a menos de que el producto
gue se anuncia sea un hien o servicio de
amplio uso se producir4d un importante
desperdicio en circulacién. Aunque el costo
de llegar a una persona individual es bajo, el
costo total de una campafa en vallas
anunciadoras a nivel nacional puede ser
bastante alto. Por ultimo, el aspecto de
deformacion del paisaje que tiene la publicidad
al aire libre ha producido grandes criticas del
publico.

2.18 Principios basicos de disefio en la
publicidad

Existe una serie de principios generales que
sirve de guia para el disefio, promocion y
publicidad. Algunos directores artisticos
pueden emplear una terminologia distinta,
pero las suposiciones béasicas son las mismas.

Los siguientes principios de disefio, cuando
se aplican en forma adecuada lograran atraer
al lector e incrementaran las posibilidades de
que el mensaje sea leido

2.18.1 Unidad

Toda la publicidad creative tiene un disefio
unificado. Un proyecto debe concebirse como
una unidad, y la totalidad de sus partes (texto,
arte, encabezado, logotipo, etc.) se deben
seleccionar entre si con el fin de producir un
efecto general y unificado. Si el anuncio carece
de unidad quedara desencajado y se
convertira en una verdadera confusion visual.
Es possible que la unidad sea el principio de
disefilo de mayor importancia, pero todos
estos principios son necesarios para la
realizacion de un anuncio efectivo.

2.18.2 Armonia

La idea de que todos los elementos del
desplegado deben de ser compatibles, esta
muy relacionada con la unidad. El director
artistico logra la armonia mediante la seleccién
de elementos que combinen. Este proceso
es parecido al hecho de vestirse todas las
mafianas. Hay algunas prendas que combinan
mejor que otras; por ejemplo, telas con
bandas, lisas o cuadros con colores uniformes.

El proyecto precisa de elementos armoniosos
con el fin de ser efectivos; no deberia de
haber demasiados tipos de caras, tamafios
e ilustraciones, etc.

Secuencia

El anuncio debe arreglarse de modo ordenado
para que pueda leers de izquierda a derecha
y de arriba hacia abajo. La secuencia de
elmentos puede ayudar a dirigir los ojos hacia
un movimiento estructural. Los elementos
deben colocarse de manera que el ojo
comience donde se desea que empiece donde
se desea que empiece y que recorra el camino
deseado a través del anuncio.

2.18.3 Enfasis

El énfasis consiste en el realce de un elemento
(o grupo de elementos) con el fin de hacerlo
destacar. Se debe de decidir si se desea
poner énfasis en la ilustracion, el
encabezado,el logotipo y el texto. Si se da
a todos estos elementos el mismo énfasis, el
anuncio terminara por caracter de éste en
absoluto.

2.18.4 Contraste

Se requiere de diferente tamafios, formas y
tonos para hacer que el anuncio sea mas
vistoso, de modo que no resulte aburrido a
la vista. La alteracion de la topografia en
cursivas o en negritas, o el empleo de tipos
alargados concentra la atencién en una
palabra o frase y genera contraste entre los
elementos tipograficos. El contraste hace que
el proyecto sea mas interesante.

2.18.5 Equilibrio

Por equilibrio se quiere indicar el control del
tamafo, tono, peso y posicién de los
elementos que constituyen un anuncio. Los
elementos equilibrados aparecen seguros
seguros y naturales ante quienes los



contemplan. Se prueba el equilibrio mediante
el examen de la relacion entre las mitades
izquierda y derecha del anuncio. En lo
fundamental existen dos tipos de equilibrio:
formal e informal.

2.19 El proceso creativo de la publicidad

Se compone de cuatro elementos: el
concepto, las palabras, las imagenes y el
medio en que se presentan las anteriores.
Sin embargo la publicidad de éxito es mucho
mas que la mera suma de estos elementos.
La publicidad de éxito es el resultado del
modo en que se combinan estos elementos
para constituir un todo unificado. El equipo
creativo, integrado por un escritor y un director
artistico, el responsible de la colaboracion de
sus talentos individuales con el fin de crear
anuncios excelentes. La publicidad de éxito

debe comenzar con una idea central que
exprese los atractivos basicos para el
consumidor , por medio de una historia
interesante que llame la atencion de los
principales prospectos.

El primer paso de este proceso consiste en
conseguir la atencion con un punto primordial
de venta. Con el fin de obtener una atencion

inmediata, el equipo creativo debe de
imaginarse como puede traducir un atractivo
en un mensaje de ventas. Los beneficios
deben convertirse en imagenes mentales y
después han de traducirse en verdaderos
anuncios o comerciales. A este proceso ,
desde la idea hasta la ejecucion, se conoce
como salto creativo. La ejecucion de un
anuncio da comienzo con su layout o boceto.
El objeto del layout es el de reunir a los
diversos elementos del anuncioe en un
conjunto unificado en lugar de dejarlos como
elemnetos aislados.

Se da inicio con unas cuantas ideas basicas
relativas al disefio del anuncio. Despu’s se
abordan elementos mas especificos del
anuncio, tales como el color, el espacio en
blanco y la tipografia. La clave radica en
desarrollar un anuncio que sea a la vez
atractivo y distinguible. La computadora ha
modificado la manera muy significativa el
proceso de disefio de anuncios. Trabajando
con la computadora, el director artistico puede
experimentar con diversos layouts elementos
visuales que antes habria llevado horas de

realizar.
2.20 Semiologiay Publicidad

2.20.1 Caracteristicas y estrategias del
discusro publicitario

1) Es sintético antes que extenso y explicativo.
2) Es mas connotativo que dennotativo.

3) Es topdlogico. Es decir maneja lugares
comunes. O en otra palabras conocimientos
intituidos popularmente.

4) De acuerdo a las funciones de la
comunicacion es fundamentalmente incitativo,
apelativo, conmitativo, implicativo y factivo.

5) Es méas emotivo que racional. Es decir mas
expresivo que referencial.

Es parcialmente estético. El aspecto estético
aparece en la publicidad como un mecanismo
retérico-persuasivo: sirve para conferir
prestigio al producto y provovar adhesion
psicoldgica.

Un anuncio estéticamente bien logrado
despertara razonamientos, inconcientes o
concientes como: “Esta gente si sabe como
hacer las cosas”, “No hay dudas que lo que
promueven ha de ser también de muy buena
calidad”,

“Por fin algo bueno”, etc. Asi la calidad de la
presentacion y su aprobacion es trasladada
inmediatamente e inconcientemente al
producto por el proceso meténimico que
caracteriza todo el mecanismo del sentido.

7) No es real ni verdadero. Es simplemente
verosimil

8) Es entimematico.

9) Es retdrico. Todas las figuras, tanto de la



palabra como del pensamiento se aplican a
cualquier forma de publicidad.

10) Maneja una ética particular fundamentada
en valores que favorecen el consumismo en
general y el consumismo de publicidad en
particular.

11) Explota las necesidades basicas del
individuo: de reconocimiento, de seguridad,
de realizacion sexual , de alimentacion, de
movimiento, de pertenencia, de identidad, etc

12) Utiliza varios campos semanticos, con el
objeto de trasladar valorees de uno al otro.

13) Realiza lo anterior por medio del uso de
conectores semanticos, los cuales pueden
estar constituidos por una palabra, untrozo
musical, un color, una forma o cualquier otro
recurso o elemento.

14) Apartir de los anteriores, instituye
operadores semanticos

15) Se articula por medio de cédigos
visuales,kinesicos, auditivos, linguisticos,
olfativos, tactiles, icénicos y cualquier cédigo
que sirva a los propositos de la publicidad en
general, los cuales no son sélo promover
productos si no también un estilo de vida que
naturalmente favorezca el consumo.

16) Dentro del discurso publicitario es factible
distinguir los siguientes niveles de
significacion, segun el tipo de texto:

A) Nivel literal denotativo, sea linguistico,
icénico, gestual o kinésico.

B) Nivel simbodlico connotativo, icénico,
linguistico, gestual y/o kinésico

C) Nivel retérico tropolégico e ideolégico,
iconico, linguistico, gestual y/o kinésico.

17) Es peligrosamente manipulador.
18) Parcializa la realidad, a través de una
funcion de ocultamiento, similar a la funcion
de desinformacién que ejerce la prensa.

19) Crea necesidades postizas.

2.21 Sistemaecondmico y publicidad

Una de las razones basicas del espectacular
desarrollo de la publicidad hay que buscarla
en el apoyo reciproco que elsistema
econdmico capitalista y la publicidad se han
prestado.

El conjunto de cambios que se producen en
el marco de la llamada Revolucion Industrial,
tales como la division del trabajo, la aparcion
de nuevas formas de energia, la posibilidad
de mecanizar operaciones que antes habian
que realizarse amano, permitieron producir
grandes cantidades de diferentes articulos,
cuya distribucién habia quedado también
resuelta por la revolucién que con el vapor
habian experimentado los transpportes
(ferrocarriles y barcos, “vapores”). Pero la
produccién y distribucion masivas exigen
también la venta masiva, y ésta requiere de
la publicidad en un sistema econémico en el
que el consumidor tiene cierta libertad de
eleccion entre productos. Asi, invertir mas en
publicidad se traducia en mayores ventas y
beneficios. Igualmente, la vitalidad y creciente
elaboracion de que ha dado muestras la
publicidad, es una respuesta a los cambios
del sistema econdmico: la creciente
competencia entre empresas, la necesidad
de diferenciar los productos e ir creciendo
marcas, de producir series cada vez mayores
para operar econdmicamente, la
internacionalizacién de mercados.

En sintesis debe de crearse la necesidad para
que las personas accedan a las
“satisfacciones’ que brinda el producto,
posibilitando, de esta manera, la existencia
misma de una forma productiva que necesita
de este tipo de consumo para su
mantenimiento,supervivencia, desarrollo y
crecimiento.

La funcién publicitaria es la de la competencia
de precios, que se basa en la igualdad de
carcteristicas de las mercancias ofrecidas,
donde por tanto seria el precio lo determinante
enla elccion que se haga, centro entonces de
la verdadera competencia.

La publicidad contribuye a la empresay a la
sociedad a la cual presta sus servicios son



1)Es un medio de informar sobre productos
y servicios (una forma de crear mercados)

2)Es un medio econdmico de venta
3) Aumenta la demanda

4) Acrecienta la produccio porgue mantiene
en estimulo los deseos de compra y porque
consolida la reputacién de un producto y la
estimacion de su calidad

5) La publicidad puede ser empleada para
esbilizar la demanda y lograr costo 6ptimo y
ocupacion permanente, porque hace posible
la distribuciéon en gran escala y porque
aumenta la eficiencia del productor.

Lo anterior da como resultado un instrumento
de control social surgido a raiz de la fuerza
de la abundancia econdmica y que viene a
resolver la brecha entre la capacidad
productiva y el consumo existente,
convirtiendose asi la publicidad en un auxiliar
para mantener un alto nivel la capacidad
productora y en un instrumento parcial contra
la crisis economica.

Un argumento comun acerca del rol de la
publicidad en las economias subdesarrolladas
es que al movilizar el gran sobrante disponible
de los grupos de mayores ingresos, la
publicidad crea una demanda de productos
gue en su momento determinan nuevos
estimulos de inversion en produccion para
satisfacer tal demanda.

2.22 Psicologiay Publicidad

2.22.1 Respuestas condicionadasy
efectos reprimidos

El fisiélogo I. Pavlov (1849-1936), prenio
Nobel en 1904 realizo numerosos
experimentos en su intento de explicar los
llamados actos reflejos. Dicho de otro modo:
es posible sustituir estimulos naturales por
artificiales sin que se modifique la respuesta
(por ejemplo la comida y la accion de comer).

Pues bien, los creativos p[ublicitarios no
pasaron por alto las posibles aplicaciones del
modelo de los reflejos condicionados,
generalizando, el publicista que aplica el
modelo Pavlov initenta asociar su producto
a algun impulso social intensamente arraigado

-erético sexual, de efecto, de seguridad, de
prestigio- con el que asociandolo,
proporcionando aquellas indicaciones-
palabras, susurros, colores, imagenes-, que
mejor originen el acto reflejo.Tan fructifero
como el modelo Pavlov, es el del neurologo
Sigmund Freud (1856-1939), al que podriamos
llamar modelo de los procesos psiquicos no
conscientes o, también, modelo de la
represion aceptada de las tendencias
instintivas

Las aplicaciones del campo de la publicidad
del campo Freud son muy fecundas. Por
referirnos solo a una de las tendencias
instintivas generalmente mas controlada y
reprimida, la sexual, piénsese en cuantos
anuncios provocan el afloramiento de deseos
no satisfechos y, a veces, ni siquiera
reconocidos.

Por eso la publicidad de un producto
precocinado debe de tener en cuenta los
sentimientos de culpabilidad de su uso puede
suscitar en amas de casa que hayan aceptado
como bueno el papel de alimentar a su familia
con esfuerzoy consecuentemente, al menor
coste monetario posible.

Es evidente que el hombre persigue ciertos
objetivos, el intento de venta de un producto
debera prometer que alguno de ellos puede
ser alcanzado con la compra. Asi, los anuncios
resaltaran

a) Productos que satisfagan necesidades
fisiolégicas

b) Que ofrezcan seguridad, que ahuyenten
los peligros externos al individuo

c) Qu proporcionen aceptacion que
comuniquen una promesa de carifio, de
integracion a un grupo.

d) Que faciliten prestigio, que sefialen un
status social.

e) Que reafirmen la satisfaccion de si mismo,
la autoestima

f) Que denoten dominio, éxito

g) Que prometan independencia.



2.23 HISTORIA DE LA PUBLICIDAD EN
GUATEMALA

Hablando de historia publicitaria, en
Guatemala podemos decir que ésta se escribe
con ideas simples gran talento y, por supuesto,
con gente creando para la gente. Hablar de
un siglo de publicidad y de las mejores
campafias que se han creado a lo largo de
tantos afios no es tarea facil, sobre todo en
un pais en donde el éxito en este campo es
compartido con expertos nacionales y
extranjeros. Algunos profesionales dan su
punto de vista y comentan cémo se ha
desarrollado el campo publicitario y los medios
de comunicacion en su paso por nuestro pais.

Asi, esta sedicién hara un recorrido a lo largo
de los Ultimos afios en el area tanto de los
medios de comunicacién, como en la de
publicidad y las estrategias de mercadeo.

También abarcaremos los hechos principales
que han marcado un cambio en la forma
tradicional de realizar las cosas dentro de
este creativo mundo de formas, imagenes y
palabras.

2.23.1 Un nacimiento sin registro

Pese a la importancia que la publicidad tiene
en el desarrollo econémico y comercial de
cualquier pais, en Guatemala no existen
referencias o archivos publicos abundantes,
gue indiquen como se inici6 esta actividad en
el ambito nacional.

Sin embargo, algunos publicistas, como
Néstor Ahumada, presidente de Néstor
Ahumada & Asociados Publicidad, se refieren
a los inicios del area publicitaria de esta
manera. Tengo referencias de que todo se
inicié profesionalmente con la apertura de
una agencia llamada REPRESENTACIONES
PUBLICITARIAS, de Estela Molina S., cuya
especializacion fue la publicidad en radio.
De ahi en adelante se establecen las agencias
nacionales. Es aproximadamente en los afios
setenta cuando varias agencias
transnacionales entran al mercado,
asociandose con locales, enfatiza Ahumada.

Rodolfo Martin presidente de Apcu Thompson,
agencia fundada en 1958. El creativo agrega
que en los afios cincuenta y sesenta, hubo
otras agencias importantes, como Publicidad

Nacional, J. A. Guzman Publicidad, Jap
Publicidad.

Asimismo, agrega que para hablar de la
historia publicitaria del pais es necesario
reconocer que Guatemala estuvo al dia
gracias a la labor de las agencias de publicidad
en relacion con México, Argentina, Brasil y
chile.

En esos paises la industria cinematografica
publicitaria estaba muy al dia en cada uno
de sus momentos. En los afios 50 y 60 habia
estupendos estudios en México y Argentina
porque sus mercados lo requerian. En ese
entonces en Guatemala no se hacian
producciones de ese calibre. No obstante,
en los setenta ya era posible realizarlas, y es
cuando aparece Guede Film, que se va del
pais porque llegé la produccién en type vy el
mercado requeria producciones mas baratas,
expone Martin.

2.23.2 Evolucién de la publicidad en
Guatemala

Por su parte, Miguel Angel Parada, gerente
regional de Marketing, de CC Bayer S. A,,
comenta que en los afios 1960 llego la
television a Guatemala y con ella la publicidad,
pero con la orientacion del mercado de la
pos-guerra en los EstadosUnidos.

Durante los primeros afios, practicamente
todos los anuncios comerciales eran
elaborados en el extranjero. La mayoria
provenian de Estdos Unidos y México, con
la consecuente influencia de u}sus
caracteristicas de origen en respuesta a la
tendencias de mercadeo masivo imperantes
en la década anterior en la sociedad
estadounidense. Asi se conocieron
comerciales como el del limpiador en polvos
Ajax y su “Caballero Blanco”, la colonia Aqua
Velva con “tiene un no sé qué”, o Alka-Seltzer
y su “Prontito”.

La creacion y produccidn locales eran
incipientes y se limitaban a slides o carteles
fijos con locucion en off. Sin embargo, fue
también durante esta década cuando la
situacion comenzé a cambiar, debido
principalmente al establecimiento del Mercado
Comun Centroamericano, que atrajo la
inversion extranjera 'y el aumento del nimero
de compafiias multinacionales en Guatemala.



De esta forma, el mercado crecid y la industria
publicitaria empez6 a demandar una mayor
participacion de la creatividad local. Vale la
pena mencionar que esa creatividad era,
generalmente, el trabajo de profesionales
formados en Estados Unidos, Espafia, México
y América del Sur, pues no existian
especialistas centroamericanos en esta
materia.

Por consiguiente, era evidente que el trabajo
de estos expertos estaba influenciado por sus
culturas originales y por una acentuada
perspectiva internacional, lo que redundaba
en una publicidad universal, pero carente del
suficiente toque local.

2.23.3 Epoca de madurez publicitaria

Como resultado del proceso publicitario en
los paises mas desarrollados, la publicidad
de la década de los sesenta valorizaba mucho
las ideas. jLa idea genial acuiiada por George
Lois — Pretendia una solucién sorprendente
para un problema de mercadotecnia,
expresada en imagenes verbales y/o graficas
memorables”, agrega Parada.

Ya en este proceso creativo de publicidad se
considera el conocimiento del consumidor
como fuente de las grandes ideas, que derivan
su poder de ese enorme depésito de la cultura
popular.

Los anunciantes multinacionales y algunos
de los principales publicistas locales notaron
que el uso de las caracteristicas
guatemaltecas rendia mejores resultados a
sus inversiones, lo que valorizé mucho el uso
de comerciales creados y producidos en el
pais.

La instalacion de sucursales de productoras
internacionales en Guatemala fue otra
contribucion importante a la evolucion del
patrén de la publicidad, ya que la mejor calidad
de los comerciales dio mucho valor a las
ideas.

Por esta época, se conocieron campafas
como la de Coca Cola — The real thing — con
sus imagenes de jévenes contando en la cima
de una colina de Italia; Marlboro, con el icono
mas famoso, el cowboy; Ray — o Vac es la
pila. O los cigarrillos Rubios, S6lo para
ganadores; Pollo Campero, Tan guatemalteco
como t0, y la serie de Alka Seltzaer, Si alivia,

junto con su competencia Sal Andrews, Cémo
comiste, Demetrio.

2.23.4 1980, década de estrategias y
publicidad

La influencia tardia de las corrientes
publicitarias de Estados Unidos, México y
Argentina, basadas en las teorias del
posicionamiento y el entendimiento de las
motivaciones del consumidor, se manifesto
en un proceso de afirmacion de las
sofisticacién y madurez de la publicidad,
iniciado en los afios setenta.

Las campafias publicitarias fueron
desarrolladas, en mayor proporcioén, a partir
de soélidas informaciones del consumidor
guatemalteco, de una minuciosa planificacién
y con el propdésito de alcanzar objetivos
previamente definidos en la estrategia de
comunicacion.

Ya en esta década se podia competir en
creatividad con campafias internacionales en
cuanto a definicion estratégica, niveles de
produccion y sobre todo, en lograr la
identificacién con el consumidor guatemalteco.

Debe destacarse la saga de Coca Cola con
La Chispa de la vida, Alka Seltzer con sus
parodias efervescentes, la continuidad de
Rubios y Malboro, asi como la consistencia
de Pollo Campero y sus momentos familiares.

También surgieron nuevos anunciantes con
camparias memorables como Chiclet's Adams
— Cada quien con su gusto y todos con
Chiclets — Bic, no sabe fallar, Belmont con Lo
maximo; Tiky, para la gente bonita, y Oko,
consul,2y3.

2.23.5 Los afos del entretenimiento

La evolucion en la tecnologia de la informacion
y las telecomunicaciones ha sido el factor de
mayor importancia en la forma de vida de
nuestra sociedadcontemporanea. Ha alterado
directamente la cantidad y flujo de la
informacion que recibimos y, mas que nada,
la manera en que los consumidores podemos
tener acceso a ella.

La penetracion de diferentes novedosos
medios de comunicacion ha afectado el patron
de consumo. Ahora si podemos decir que
ya no existe un retraso entre las tendencias
de publicidad de Estados Unidos, México,



Argentina y Guatemala.

A fines del siglo XX estamos en tiempo real
con lo que sucede en otras partes del mundo.
Aunque no toda la poblacién de Guatemala
cuenta con acceso a television por satélite e
Internet, si ha sido expuesta a una mayor
diversidad de comerciales, marcas y mensajes
publicitarios novedosos a través de la
televisién por cable, cuya incidencia es
particularmente alta, aun en la poblacion de
mas bajos recursos en Guatemala.
Ahora el consumidor guatemalteco esta
expuesto, ademas de la publicidad de marcas
globales. Su gusto se esta volviendo cada
vez mas selectivo. La publicidad ha debido
adaptarse a este cambio y competir por la
atencion de los consumidores, a través de
las virtudes del entretenimiento y
refrescamiento de las piezas publicitarias;
pareciera que, de nuevo, la idea creativa
vuelve a ser importante y que “el buen gusto,
el buen arte y la buena redaccién pueden ser
también buenos vendedores”, tal como
proclamd W. Bembach en los afios sesenta.

2.23.6 Unaépoca genial

Para hablar del éxito publicitario no hace falta
salir del pais, por lo que nos situaremos en
Guatemala y en el texto “Creatividad en
América Latina y el Caribe” de la agencia
McCANN, donde encontramos que, como en
casi todos los paises del mundo, la publicidad
en la época de los sesenta valorizaba mucho
las ideas, en particular la idea genial, que
tenia la pretension de resolver todas las
deficiencias que existian en la comunicacion
y mercadeo.

Durante los setenta, todo este proceso fue
evolucionando y la publicidad entr6 en sus
afios de madurez con la incorporacion al
mercado de trabajo de muchos profesionales
graduados (en las escuelas y en la practica)
de la regiéon y con el uso efectivo e todas las
herramientas del marketing y de las
comunicaciones.

La influencia de McCann- Erickson en todo
ese importante proceso de evolucion en el
periodo de los afios ochenta fue enorme.
Empieza por ser la primera agencia
multinacional en instalarse con oficinas propias
en Guatemala (1963). Asi fue como McCann
trajo por primera vez a nuestro mercado
campafias internacionales para sus clientes,

presentando un patron hasta entonces
desconocido en el pais.

Otro acierto de la agencia fue la contratacién
de creativos en el exterior. Esos profesionales
extranjeros fueron los profesores, en la
préactica diaria, de la primera generacion de
creativos nacionales que pudo aprender los
principios de la tarea creativa, desenvolvié
un patrén critico y estuvo en contacto con
todos los sofisticados recursos de la pesquisa,
planificacion y produccion, existentes en los
principales mercados publicitarios del mundo.

Durante los afios ochenta se afirmé este
proceso de sofisticacion y madurez, lo que
hizo que la propaganda realizada en
Guatemala alcanzase un buen patron general,
tanto en términos de ideas como de
personalidad.

La propaganda fue desarrollada a partir de
sélidas informaciones de mercado, de una
minuciosa planificacion y con el objetivo de
obtener resultados claramente definidos desde
el inicio del proceso.

Por todo ello, podemos afirmar que durante
los afios noventa la propaganda y la
creatividad guatemalteca deberan seguir su
proceso de evolucién, porque el pais ya cuenta
con la experiencia, los recursos y los
profesionales para crear y producir publicidad
con el mismo patrén que cualquier otro
importante mercado mundial.

2.23.7 La historia vista con otros ojos

La publicidad es el reflejo de las sociedades
comerciales del mundo occidental. Su
desarrollo va acorde con el comportamiento
social en industrial de los paises ciudades.
En el caso de Guatemala no podemos decir
que haya sido diferente al comportamiento
internacional. Cuando se revisan de forma
historica las paginas de los diferentes medios
de comunicacién que han sido los portavoces
de la propaganda y la publicidad en
Guatemala, vemos que desde muy temprano
en este siglo ya se veian muestras de
creatividad — “ en la forma de comunicar” —,
ofrecer determinados productos o servicios.
Como referencia se puede hablar de los
avisos que regularmente publica un matutino
local, con muestras histéricas de esta
profesion.



Estoy en este campo desde el inicio de la
década de los noventa, época en la cual el
mercado reflejaba un empuje empresarial y
comercial pujante, en la regién. La oferta de
diferentes productos y servicios hacia que
nuestra rama mostrara una dinamica mas
agresiva que la que estamos viviendo,
comenta José Fernando Gutiérrez, presidente
de McCann.

Agrega el ejecutivo que las condiciones
economicas de los ultimos afios han hecho
gue los clientes vean la comunicacién
publicitaria mas como un soporte para realizar
ventas a corto plazo, y no como una
herramienta que les ayudara a consolidar una
posicion a mediano y largo plazos de los
consumidores.

Son muy pocas las compafiias que bajo esta
perspectiva estan proyectando sus marcas o
productos para obtener un liderazgo en los
afos venideros, reflexiona Gutiérrez, en torno
a la evolucion del mercado y la publicidad en
Guatemala a lo largo del siglo.

A criterio de Ahumada, en el caso de
Guatemala el asunto se puede englobar en
tres estadios principales de desarrollo. Desde
principios de siglo hasta los afios cuarenta
es el periodo de iniciacién, en donde la
competencia es casi inexistente y se comienza
a dar la especializacion del consumo por parte
de la sociedad. Ante este panorama, el
mercado se desarrolla con una estructura
basica, mientras que a la publicidad le bastaba
con mencionar el nombre del producto.
En los afios cincuenta y sesenta, evoluciona
la sociedad guatemalteca, los aspectos
coyunturales hacen que el consumidor y, por
ende, el mercadeo, se especialicen.

Ante tal situacién, ya se habla de estrategias
de mercado y en publicidad no basta con
proyectar la etiqueta del producto. Ahora
existe la necesidad de dar a conocer ventajas
competitivas y de diferenciacion.

Por estos afios aparece en Guatemala la
agencia Apcu Thompson, que a la fecha
contindia en actividad, y esta por cumplir sus
42 afos de vida. Su presidente, Rodolfo
Martin, recuerda que iniciaron su trabajo con
marcas como La Paqueteria a cremas Pond'’s,
y fue la primera agencia que usé la
multinacional suiza Nestlé en Guatemala.

Ademas Apcu hacia trabajos para detergentes
y desodorantes que ahora yo no existen. A
la fecha tenermos treinta clientes, todos de
gran prestigio nacional e internacional, como
Nestlé, Unisola, shell y Warner Lambert, entre
otras, expone el creativo. De los afios setenta
a la fecha, con el desarrollo de la
comunicacion, la sociedad se transforma en
una aldea global, y se modifica la estructura
y la superestructura de los paises. El mercado
guatemalteco se ve influenciado por estas
acciones. En publicidad pasamos de ser
descriptivos, a ser persuasivos... claro, con
el tono chapin que le dio el sabor especial a
nuestros anuncios, puntualiza Néstor
Ahumada.

2.23.8 Laerade lapublicidad

La publicidad ha evolucionado con las
condiciones socio-econdmicas de los pueblos.
Pese a la cercania geogréfica con Estados
Unidos, su influencia ha llegado a Guatemala
y la region latinoamericana con algunos afios
de atraso, pero siempre ha sido determinante
en la definicion de los modelos econémicos
de libre empresa, y entre ellos, sobre el
desarrollo de la publicidad.

Cuando la Segunda Guerra Mundial termino,
muchos miles de estadounidenses alentados
por la victoria estaban de regreso en casa,
listos para reasumir sus interrumpidas vidas.

Muchas de las actividades normales, pero
mas que todo muchos suefios pospuestos,
crearon una especie e necesidad de recuperar
el tiempo perdido. Cuatro afios de sacrificios
y restricciones explotaron en un sentimiento
masivo de ponerse al dia.

Las fabricas, antes concentradas en la
produccién para la guerra, se dedicaron a
producir bienes para satisfacer la demanda
existente.

Bajo estas condiciones de mercado, la
industria de la publicidad crecio en forma
exponencial.

Su tarea parecia concentrarse en mostrar a
los ciudadanos toda la variedad de cosas que
podian adquirir y disfrutar ahora que la guerra
habia terminado.

El mercado masivo fue inventado entonces
para vender productos estandarizados,



producidos en masa a igualmente uniformes
masa de compradores.

La férmula funcionaba de adentro hacia fuera
y de arriba hacia abajo, es decir, la publicidad
se concentraba en el producto y no en el
consumidor, llenaba una necesidad definida
por el fabricante a través de un producto.

La publicidad, especialmente en television,
era manipulada, orientada a formulas producto
y condescendiente. Era el tiempo de los
jingles, eslégans e iconos publicitarios para
vender productos y sus ventajas.

Ogilvy sostenia entonces que “la personalidad
de marca” y no “cualquier diferencia trivial del
producto” conducia a la compra, mientras que
para Reeves, la repeticion de la Proposicion
Unica de Venta (USP) — la colocacion de un
mensaje en la mente del mayor nimero de
personas al menor costo posible — era el
fundamento de la publicidad de esta época.

2.23.9 Las victorias nacionales

Asi vemos que el éxito publicitario
internacional ha sido tangible a través de los
afios, pero el guatemalteco no se ha quedado
atras. Por ejemplo, vale la pena mencionar
comerciales como las de Ron Botran y White
Label, de Mc Cann Erickson.

La campafia de cigarrillos méas producida en

Guatemala es la de Rubios Mentolados,
elaborada por Comunica Leo Burnett. O la
adaptacion inpecable y exitosa de la campafia
internacional de Esso (jponga un tigre en su
tanque!), un trabajo de McCann Guatemala
para el lanzamiento de un nuevo tipo de
combustible.

Para agregar al listado otras campafas que
deben resaltarse por el éxito qu e
obtuvieron y que son recordadas aun con el
paso de los afios.

¢, Cual es la pila? jRAY-O-VAC es la pila!
¢Cual es la pila? Es una frase que llegé a ser
continla siendo parte del habla popular en
varios paises.

competencia es casi inexistente y se comienza
a dar la especializacion del consumo por parte
de la sociedad.

Ante este panorama, el mercado se desarrolla
con una estructura béasica, mientras que a la
publicidad le bastaba con mencionar el
nombre del producto.

En los afios cincuenta y sesenta, evoluciona
la sociedad guatemalteca, los aspectos
coyunturales hacen que el consumidor y, por
ende, el mercadeo, se especialicen.

Ante tal situacién, ya se habla de estrategias
de mercado y en publicidad no basta con
proyectar la etiqueta del producto. Ahora
existe la necesidad de dar a conocer ventajas
competitivas y de diferenciacion.

Por estos afios aparece en Guatemala la
agencia Apcu Thompson, que a la fecha
contindia en actividad, y esta por cumplir sus
42 afios de vida. Su presidente, Rodolfo
Martin, recuerda que iniciaron su trabajo con
marcas como La Paqueteria a cremas Pond’s,
y fue la primera agencia que usé la
multinacional suiza Nestlé en Guatemala.

Ademas Apcu hacia trabajos para detergentes
y desodorantes que ahora yo no existen. A
la fecha tenermos treinta clientes, todos de
gran prestigio nacional e internacional, como
Nestlé, Unisola, Shell y Warner Lambert, entre
otras, expone el creativo.

De los afios setenta a la fecha, con el
desarrollo de la comunicacion, la sociedad
se transforma en una aldea global, y se
modifica la estructura y la superestructura de
los paises. El mercado guatemalteco se ve
influenciado por estas acciones.

En publicidad pasamos de ser descriptivos,
a ser persuasivos... claro, con el tono chapin
que le dio el sabor especial a nuestros
anuncios, puntualiza Néstor Ahumada.



2.24 Publicidad en breve...

La publicidad es una cierta forma, una
parte inevitable de nuestra vida diaria.
No importa donde estemos, la
publicidad est4d con nosotros-
educandonos, induciéndonos a
comprar nuevos productos y servicios,
incitandonos a abandonar malos
habitos, como el consumo de drogas
0 animandonos a apoyar alguna causa
noble o algun candidato politico. Es
obvio que la publicidad no siempre ha
ocupado el lugar que ocupa en la
actualidad como un elemento principal
de los negocios modernos. La
necesidad de hacer publicidad parece
ser parte de la naturaleza humana, y
esto se ha evidenciado desde los
tiempos antiguos: De 5 6 6 mil afios
de historia de la publicidad, hasta la
época actual de la television por
satélite e Internet, la evolucion mas
significativa comenzé cuando Estados
Unidos surgié como una gran nacion
industrial hace casi 100 afos.

Papiros exhumados en Tebas
muestran que los egipcios antiguos
tenian medios para escribir sus
mensajes 6000 a. de C . Una tablilla
de barro descubierta en babilonia,
aproximadamente del afio 2000 a. de
C., tiene inscripciones para un
comerciante de unguentos, un
escribano y un zapatero.

Los griegos contaban con pregoneros
gue anunciaban la llegada de los
barcos con cargamento de vino,
especias y metales. Con frecuencia,
el pregonero iba acompanado de un
musico. Los pregoneros después se
convirtieron en el medio mas comun
de anuncios publicos en los paises
europeos y continuaron en boga

durante muchos siglos. Los
mercaderes romanos también
apreciaban la publicidad. Las ruinas
de Pompeya tienen letreros en piedra
o terracota donde se anunciaba lo que
se vendia en las tiendas: una hilera
de jamones para una carniceria, una
vaca para una lecheria, una bota
para un zapatero.

Los pompeyanos también conocian
el arte de contarle una historia al
publico mediante anuncios pintados
en las paredes. Los anuncios
colocados al aire libre han resultado
ser una de las expresiones mas
duraderas y antiguas de la publicidad.
Sobrevivieron a la decadencia del
Imperio Romano para convertirse en
arte decorativo de los mesoneros,
quienes competian entre si para crear
letreros atractivos y que todo el mundo
pudiera reconocer. Esto explica los
nombres tan fascinantes de las viejas
tabernas, especialmente en Inglaterra,
como: Las tres ardillas, EI hombre de
las viejas tabernas, El hombre de la
Luna, El agujero en la muralla.

En 1614 se aprob6 en Inglaterra una
ley, tal vez la mas antigua de la
publicidad, que prohibia los letreros
gue sobresalieran mas de 2.5 metros
en un edificio (mas largos debilitaban
la fachada).

Otra ley exigia que los anuncios fueran
lo bastante altos como para permitir
el paso de un hombre con armadura
y montado a caballo.

En 1740 apareci6 en Londres el primer
impreso para colocarse al aire libre
(conocido como “cartel”).



¢ Por qué existe la publicidad?. La
respuesta mas evidente de la
publicidad es que es el medio mas
practico y eficiente para mantener un
sistema de mercado de produccién
masiva. La publicidad es parte integral
de nuestro sistema econémico y esta
relacionada en forma directa con la
fabricacién, distribucidn,
comercializacion y venta de productos
y servicios. La publicidad es tan
antigua como la misma civilizacion y
el comercio, siempre ha sido necesaria
para reunir a compradores y
vendedores.

El siglo XIX abre un tiempo de
cambios y agitacién promovido por la
revolucion industrial. Todos los
cimientos que parecian inamovibles
empiezan a cambiar. Se suceden
acontecimientos que crean una
sociedad basada en nuevas formas
de pensar y de hacer, cuyas banderas,
a veces contradictorias, hablan de
liberalismo econdmico, juego de la
oferta y la demanda, nacimiento de
grandes empresas, sociedad de
clases, ampliacion de mercados,
exposiciones universales, productos
financieros, minoristas y mayoristas,
romanticismo, realismo, imperialismo,
crisis, movimientos sociales, nuevos
paises, lucha por derechos
fundamentales, valores distintos y afan
de progreso. Las bases que soportan
el desarrollo de la publicidad son: E

El aumento de la produccion, que
plantea la necesidad de activar la
demanda y de diferenciar y hacer valer
los productos.

El desarrollo de los medios de
comunicacién, que hacen posible la
difusion masiva de los mensajes.

Lalucha por el derecho alalibertad
de expresion, en la que tiene gran
valor la pluralidad de medios
informativos.

La configuracion de la profesion
publicitaria, que debe crear las
estructuras necesarias y desarrollar
las técnicas que permitan mejorar el
proceso de creacion y difusion de las
campafas y, con ello, asegurar al
maximo el logro de los objetivos de
los anunciantes.

El desarrollo econémico plantea cuatro
hechos que, en un momento
determinado de la historia, ocurren
por vez primera:

El aumento de movimiento de
compra-venta, hasta entonces
limitado por condiciones de todo tipo.

La diversificacion de productos y
servicios, que permite a
consumidores y clientes elegir entre
opciones distintas.

El crecimiento de la competencia,
gue aumenta en funcion del desarrollo
economico general y de las nuevas
posibilidades de produccién y
comercio

El excedente de productos, que da
la vuelta a la mentalidad de los
fabricantes, hasta entonces sélo
pendientes de su capacidad de
produccién.



2.25 Creando disefio grafico

2.26 Definicion de Disefio Gréafico

El Diseflo Gréafico se define como un
sistema de comunicacion visual, logrado
a través de la combinacién de objetivo-
estética-proyeccion:

Objetivo: razén social y sentido comun.
Estética: interaccion del arte, sus recursos
plasticos y técnicos.

Proyeccion: novedad en la divulgacion de
un mensaje.

Desde su origen formal como disciplina,
ha estado en constante evolucion, derivada
del crecimiento de la publicidad y los
medios de comunicacion masivos. Estos
cambios demandan de los disefiadores
gréficos un alto nivel de estudio, cultura
general, manejo de las herramientas de
produccion y la tecnologia especializada.

El significado del término disefio grafico
estd sujeto a una larga serie de
interpretaciones. La palabra disefio se
usara para referirse al proceso de
programar, proyectar, coordinar, seleccionar
y organizar una serie de factores. Y
elementos con miras a la realizacion de
objetos destinados a producir
comunicaciones visuales. La palabra disefio
se usara también en relacion con los
objetos creados por esa actividad.

El disefio grafico se ocupa de la emisién
de mensajes, mediante representaciones
visuales, es decir, de configurar la
informacién y la comunicacion para que el
mensaje emitido sea idéneo y las imagenes
y los cédigos los més adecuados a cada
una de las necesidades. Para conseguir
esta finalidad utiliza textos, fotografias,
ilustraciones y todo tipo de recursos
graficos, generalmente, planos o
bidimensionales.

Disefio es toda accion creadora que cumple
su finalidad, disefiar es una acto humano
fundamental, disefiamos toda vez que
hacemos algo por una razén definida, la

creacion forma parte de un esquema
humano personal y social.

Es el modo de expresar un mensaje a
través de formas, palabras o imagenes
impresas o en movimiento. Constituye en
la actualidad un campo de trabajo novedoso
y a la vez importante para el desarrollo de
cualquier pais. Su campo de aplicacion es
tan variado y dindmico que a través de
carteles, libros, folletos, revistas, vallas,
sefiales, empaques y ahora en un campo
electronico como en la creacion de
presentaciones y paginas de internet.

El objeto del disefio gréfico es reforzar la
comunicacion de una idea, utilizando
elementos creativos que llamen nuestra
atencion y a la vez le den el mensaje una
estructura clara y ordenada, balance, ritmo,
armonia, contraste y color son algunos de
los recursos que permiten crear un disefio
gue cause un efecto en el pensamiento y
sensibilidad del receptor. De A esta manera
el disefio gréfico satisface las necesidades
de comunicacion para promocionar, colocar
y vender un producto o una idea.

El disefio es una creacién europea, como
la tipografia, la fotografia y el cinematégrafo.
En un principio, se sabe, el mensaje se
valié de las imagenes y los signos. Las
pinturas rupestres halladas en lo que ahora
son Francia y Espafia, fueron realizadas
hace decenas de miles de afios. La
escritura tuvo que esperar mas, hasta que
el hombre pudo crear un conjunto
organizado se signos, de simbolos, algo
gue solo ocurrié hace seis mil afios. Los
més antiguos antecedentes del disefio
aplicado a la produccién pueden rastrearse
hasta unos quinientos afios antes de Cristo,
cuando los alfareros iniciaron el marcaje
de los articulos que hacian con sus manos;
en la Edad Media, las corporaciones de
artesanos avanzaron otro paso, al dotar
de marcas mas parecidas a las que
estamos acostumbrados a ver hoy a sus
realizaciones colectivas.

El disefio grafico tiene sus antecedentes
en las artes plasticas, lo que define, dado
la diversidad y amplitud de éstas, su postura
paradigmatica. La “artisticidad” del disefio
grafico se deriva de los escritos teoricos,



la literatura y el ambiente artistico del
prerrafaelismo, encarnado éste, entre otras
figuras destacadas, en William Morris
(1834-1896, creador del movimiento “Arts
and crafts”) un hombre que se inici6
comodisefiador de motivos orna-mentales
y termind configurando una tendencia
editorial que conjugaba el disefio
tipografico, la ilustracion y la diagramacion.
Con estos antecedentes surgid en
Inglaterra, y posteriormente en el resto de
Occidente, el disefio grafico moderno, que
confrontd la naturaleza artistica con su
potencial como producto serial o industrial,
con el uso de nuevas tecnologias para la
produccioén y reproduccion de imagenes.

Como caracteristicas fundamentales del
disefio grafico podemos mencionar la
tecnicidad y el oficio al servicio de la
produccion de prototipos gréaficos para su
reproduccién mecanica, destinados a la
aplicacién utilitaria diversificada, mas alla
de su posible contemplacion estética y
una paulatina difusion en diversos sectores
sociales.

La funcion comunicativa del disefio grafico
es también parte fundamental de la
interrelacién entre grupos humanos de
diferente grado de desarrollo cultural.
Puede afirmarse que esta disciplina ha
recorrido una trayectoria que va de la
concepcion estética primigenia del
prerrafaelismo, a los multifacéticos canales
y soportes del disefio contemporaneo,
tales como el cartel, la publicidad, exterior,
la identidad corporativa e institucional, la
sefialética, etcétera.

A medida que evoluciond la tecnologia, la
creatividad del disefiador adquirié6 mayor
tras-cendencia dentro de los esquemas
culturales de cada época y asumié un
papel de importancia

creciente en las distintas ramas del
desarrollo socio-multidisciplinario. En la
historia del desarrollo del disefio gréafico
han desempefado un papel fundamental
la evolucioén de la teoria de la comunicacion
y la semiética, asi como las opciones
econdmicas y politicas de los diversos
bloques que configuraron en diferentes
etapas de la historia el panorama de las
sociedades, dinamica que en la fase

contempordnea adquiere mayor
importancia por la interaccion de relaciones
internacionales caracterizadas por un
complejo e irreversible proceso de
globalizacién. Sin establecer en este
analisis preliminar una estricta frontera
cronoldgica, pero con base en la didactica
de la experiencia historica, destaca que el
devenir de las sociedades industrializadas
a lo largo del siglo XIX y buena parte del
XX, asi como los conflictos de la
implantacion de los modelos de produccion
industrial de distintos ambitos culturales,
conducen a la comprension del objeto-
producto del disefio grafico como un
fenomeno fundamental de comunicacion
con signos pertenecientes a lenguajes
diversos, convergentes todos ellos en el
grafismo. Este nuevo paradigma ha
conducido a fundar las bases de la
disciplina y ensefianza del disefio gréfico.

Una muestra de este proceso, es que en
la actualidad el contexto urbano y cultural
fundamenta la existencia de un cuarto
paradigma del disefio gréafico: el del
ambiente, el cual no ha sido incorporado
de manera plena Yy critica en los contenidos,
enfoques y objetivos de la formacién de
los profesionales de esta disciplina. Este
enfoque llevara potencialmente al estudio
profundo de problemas tales como: la
contaminacion visual, las contradicciones
entre los valores perceptuales ubicados
por la dinamica social en los contextos
privado y publico, la estética urbana de
los ambitos histdricos en contraste con la
estética especulativa, la ética y conciencia
colectiva comprendidas en las inserciones
de imégenes dentro de &mbitos valiosos
de la cultura y de la naturaleza, las
articulaciones interdisciplinarias entre el
disefio grafico y las diferentes disciplinas
del diseno (urbanismo, arquitectura, disefio
de interiores, arquitectura de paisaje,
disefio industrial, etcétera), incluidos
aquellos conflictos psicosociales que
pueden generarse por un ambiente visual
y mentalmente degradado. De semejante
manera, puede ocurrir el fendmeno
contrario, en el cual se asume el disefio
grafico como elemento generador de
nuevas percepciones sobre conceptos
ubicados de manera inerte en la memoria
colectiva.



2.27  El Disefiador grafico

El disefiador grafico se tiende a definir las
siguientes especialidades: Disefio editorial,
gue se ocupa de los libros, revistas periddicos
y publicaciones. El disefio de la imagen
corporativa, que estudia la imagen de las
empresas e instituciones. Disefio publicitario,
aplicacion de mensajes publicitarios en vallas
en la calle, anuncios de revistas, spots de
television, etc.

Todo el mundo tiene una cierta idea del papel
gue desempefia en nuestra sociedad un
médico o un abogado: el disefiador grafico
tiene un papel poco conocido, con el
agravante de ser un nombre tabu utilizado
demasiado y con poco rigor muchas veces.

En esta vida hay dos trabajos, sin importar
el tipo de profesion que se ejerza: comprar
y vender. El disefiador gréfico pertenece a
este segundo grupo de profesionales que
con sus conocimientos puede incrementar
las ventas de un producto, aportandole un
valor afladido que lo diferencie de sus
competidores. Un color, una tipografia, un
diseno, una idea, puede ser decisiva ante la
toma de decisiones de un consumidor que
recibe millones de mensajes a lo largo del
dia.

Es necesario reivindicar la funcion esencial
del diseflador en el proceso de la
comunicacion. Y ello es porque a los
disefiadores se les niega el desempefio de
una funcién central en nuestros medios. Una
funcion que no deberia ser subestimada:
basicamente, la estructuracién de la
transmision del mensaje. La recepcion de la
informacién, la forma de percepcion, y su
posibilidad de ser comprendidas depende
del disefiador.

Asi pues el disefiador grafico se sitlia a modo
de traductor visual de los mensajes

2.28 ¢, Es arte el Disefio Grafico ?

Pensamos que el disefio grafico cumple
basicamente dos funciones: la promocion y
el placer estético. Asi como el arte
arquitecténico se manifiesta en dos

dimensiones: es espacio habitable pero
ademas proporciona disfrute, goce de ese
espacio ocupado por formas armonicas. El
disefiador grafico se desenvuelve en el
ambito del disefio publicitario, y mantiene
una relacién directa con la creacion pictérica
y escultérica. Ahora el disefiador gréafico
puede hacer arte ya que su actividad se
relaciona con la escultura, la fotografia, la
danza, el teatro, lo que difumina cada vez
mas la frontera entre las diversas expresiones
del arte.

2.29 Disefios mayas y su posible uso en
la comunicacion visual

Se trata de un sistema de disefio completo
gue muestra tanto en los monumentos como
los personajes que estan en ellos, como los
textos que se encontraron en los codices,etc.
a sean pintados o esculpidos, un sistema
muy similar, pero siempre con la precisién y
ademas con la misma sensibilidad.

De tal forma que un lector no se puede
equivocar con lo que escribieron. Por otro
lado se tiene la grafia, donde cada uno de
los elementos que utiliza el personaje en su
vestido, en su tocado en lo que sea, tiene
un significado.

Recordemos que era una sociedad donde
evidentemente mucha de la gente no era
alfabeta, por asi decirlo, y entonces lo que
se necesitaba, era darle a esas personas,
la informacién que se queriay eso es lo que
hizo la grafia maya sea una cosa tan
extraordinaria.

Todo lo que es el sistema de numeracion, a
través de puntos y barras, y que dicho sea
de paso estan en los almanaques y
calendarios que producen las organizaciones
mayas hoy en dia, seria por ejemplo, una
buena forma de comenzar a incorporar cosas
de ese origen.

Lamentablemente la naturaleza, que era la
principal fuente de donde los mayas obtenian
los elementos enriquecedores de su grafia,
ha cambiado.

Muchas de sus grafias son animales o
pajaros y todas ellas, tienen un valor



invaluable, incluso de tipo fonético y
logogréfico. Una persona que veia un buitre
sobre todo el buitre real —un p4jaro enorme
que habitaba en la costa- sabia
inmediatamente que es la palabra ajau,
qgue quiere decir sefior. Hoy en dia, no
podriamos ver a ese buitre y entender que
es el jefe de gobierno, pero si podriamos
ver mucha cosas que son de disefio
abstracto, y eso si puede adaptar a una
grafia contemporanea.

Una de las ventajas que tiene la cultura
maya clasica y que ahora esté produciendo
nuevamente, es la posibilidad de leer
perfectamente bien el mensaje que estaba
escrito...

-Nos preocupa que teniendo esa enorme
tradicién y esa belleza de disefio ¢, como
podrian los disefiadores graficos
contemporaneos, utilizar esos recursos?

Para entender una inscripcién, no es tanto
fijarnos que ese signo no igual a otro, sino
advertir si tienen alguin elemento comun
a ambos. Entonces ¢ qué podemos hacer
nosotros en disefio? Extractar cosas claves
y a la vez, sencillas, Las mas elementales
y esas se deben volver siempre lo mismo,
aunque ya no estemos hablando el idioma
maya sino el espafiol y nos encontremos
ante el milenio que viene y no en el anterior.
Si tomamos el simbolo del maiz en los
dibujos de los personajes, vemos que este
es una hoja y dentro de esa hoja hay unos
tres o cuatro puntitos, como que fueran
parte del disefio y ellos identifican al maiz,
los cuales son diferentes a la ceiba, que
ofrece otro tipo de elementos dentro de
su disefio.

La ceiba siempre tiene una flor que es la
orejera que tienen los gobernantes y por
eso es un elemento clave en la grafia
maya. En cierta forma, eso se hace en los
disefios actuales, osea que cuando vemos
una flecha que va a la derecha, todos
aceptamos el sentido que algo va para
ese lado

¢, Por qué en la publicidad no se ha
explotado el hecho que tenemos aqui por
lo menos, seis millones de maya
hablantes?

Nunca he visto por ejemplo: Tome cerveza
Gallo en maya, ni en palabras ni mucho
menos en simbolos

Mercadologicamente, los indigenas, como
grupo objetivo lamentablemente forman
parte de un grupo socioeconémico de no
muchos recursos y por tanto, a veces solo
nos recordamos de él, cuando deben tener
acceso a campafias de vacunacién o
camparfias politicas o para saber el uso de
fertilizantes o insecticidas.

Alli es donde se tiene la posibilidad de
utilizar la simbologia, otra cosa que creo
gue es muy facil de aprender que el arabigo
namero tres que utilizamos, que no tiene
relacién con lo que es sonido o el concepto
3. Cualquier cosa que se pueda hacer con
numeraciones, va a ser comprendido y
bien recibido, sin duda, por los maya
hablantes.

2.30 El disefio grafico:
de las cavernas a la era digital

Los expertos discrepan sobre las raices
del disefio gréafico. Algunos identifican las
pinturas rupestres como ejemplos
ancestrales de los signos graficos; otros
reconocen sus formas embrionarias en
Egipto, Grecia, México y Roma. Varios
autores consideran que el disefio grafico
surge al mismo tiempo que la imprenta.

Una corriente apunta a las vanguardias
artisticas del inicio de este siglo. Otros,
todavia, emplazan al pensamiento
contemporaneo, con respecto al disefio
gréfico, después de la segunda guerra
mundial, como un fenédmeno adjunto al
fuerte desarrollo industrial y de los medios
de comunicacion.

Con una herencia tan fértil,
desafortunadamente muchos disefiadores
graficos saben mas sobre la historia de la
pintura que sobre la historia del disefio
grafico. Una de las razones para esta
contradiccion tal vez sea la creencia de
qgue el disefio grafico es una innovacion
del siglo veinte y que es una profesion sin
historia.



Esto no es verdad porque el disefio grafico
-0 comunicacion visual- empezo6 en los
tiempos prehistoricos y ha sido practicado
durante siglos por artesanos, escribanos,
impresores, artistas comerciales e incluso
pintores"

En definitiva, es posible admitir que, en
un sentido mas amplio, la comunicacion
visual tiene una historia muy larga. Cuando
el hombre primitivo buscaba alimento y
encontraba una huella de animal impresa
en el lodo, en realidad estaba recibiendo
un mensaje a través de un signo gréfico.

Sin embargo, a pesar del largo recorrido
hacia la actualidad de la comunicaciéon
visual, es posible sefialar que el disefo
como actividad moderna se constituira
como una demanda de la revolucion
industrial.

Las raices de la tipografia y el disefio
grafico moderno se entrecruzan con los
de la pintura la poesia y la arquitectura
del siglo XX. Por supuesto, la tipografia
moderna no fue fruto de la repentina
invencion de un hombre, ni siquiera de un
grupo. Nacié como una respuesta a las
nuevas exigencias y a las nuevas
oportunidades que el siglo XIX trajo
consigo. La violencia con la que la
tipografia moderna irrumpe en escena a
comienzos del siglo XX refleja la
agresividad con la que los nuevos
conceptos sobre arte y disefio, en cada
campo, barrieron convenciones agotadas
y atacaron actitudes que no tenian
relevancia en una sociedad altamente
industrializada."

La idea de un producto concretada
tedricamente después de estudios previos
de necesidades de mercado y de sistemas
y costes de produccion, a fin de valorar la
funcionalidad y rentabilidad, exige una
proyeccion grafica que posibilite su
materializacién. Seria aqui donde entraria
en juego el disefio. Se trataria de crear
formas conjugando estética y
funcionalismo, y seleccionar entre ellas la
méas adecuada al fin propuesto.

No obstante, fue en las calles de las

ciudades que crecian vertiginosamente al
final del siglo XIX donde se presentaron
los carteles como una expresion de vida
econdmica, social y cultural, compitiendo
por la atencion de los compradores de las
nuevas mercancias y audiencias para las
diversiones.

Los carteles llenos de colores, impresos
en un actualizado sistema litogréfico,
atrapaban la atencion de los transeuntes.
Las ilustraciones, ayudadas por el texto,
revelaban un contexto preciso,
introduciendo una nueva estética de
imagenes simplificadas ordenadas por los
medios de reproduccién grafica.

En su libro "Introduccién al disefio grafico",
Peter Bridgewater enfatiza la influencia de
Toulouse-Lautrec, al utilizar la litografia a
gran escala, en el desarrollo del disefio
grafico de los carteles: "Henri de Toulouse
Lautrec (1864-1901) influy6 notablemente
en la elaboracién del cartel moderno
(poster).

Entendia que los carteles eran un medio
de comunicacion con otras personas, que
se dirigia a cierta audiencia. Descubrio la
importancia de trasladar su trabajo a la
imprenta, y aprovecho la litografia a gran
escala. La tradicion clasica de la tipografia
centrada, usando varias formas de letras,
tuvo sus origenes en los letreros y en la
caligrafia, pero hubo innovadores que
estaban preparados para desafiar los
valores existentes, en busca de una forma
de comunicacion mas efectiva y original.”

Los artistas de todo el mundo miraban
Paris como la capital del arte mundial y
admiraban sus carteles. Sin embargo,
Amsterdam, Bruselas, Berlin, Munich,
Budapest, Viena, Praga, Barcelona,
Madrid, Milan y Nueva York también
nutrieron escuelas de artistas del cartel y
brillantes disefiadores individuales. Milan
produjo el nUmero mas destacado de
creadores de carteles, cuya originalidad
desafio a los de Paris.

Varios artistas estadounidenses integraron
con éxito ilustraciones en el letrero en sus
disefios. Will Bradley hizo un brillante



trabajo al revivir el Art Nouveau, el
manierismo de la Edad Media y el
Renacimiento.

Bradley absorbi6 la influencia no solamente
de Francia, sino también de Japén e
Inglaterra. Esta época es un ejemplo del
esfuerzo realizado para replantear el papel
del arte en una sociedad industrializada.

En Inglaterra, William Morris y otros
buscaron enfatizar el papel del artesano,
hacia los modelos del Renacimiento y a
un disefio mas vigoroso.

Los artistas de los carteles de este periodo
demostraron que la osadia de la libertad
estética primero exige un enfrentamiento
con la innovacion técnica en la produccion
y la reproduccion gréfica. Desde esta época
los artistas dejaran de agregar simplemente
textos tipograficos y empezaran a dibujar
tipos y a responsabilizarse de todos los
elementos que deberian ser reproducidos,
siendo entonces reconocidos como
disefiadores gréficos. EI movimiento Arts
and Crafts y William Morris van a
interesarse por la produccion de libros,
que se imprimiran en una variedad de
formatos, con decoraciones xilogréaficas y
un conjunto de letras, creadas a partir de
especificaciones propias y sacadas de
fotos de impresos del siglo XV. Estos y
otros libros de editoriales privadas figuran
entre los trabajos gréficos britanicos mas
admirados en el continente europeo.

Estas nuevas ideas se discutieron y
diseminaron por Austria, Alemania, Bélgica
e Italia. Algunas revistas publicadas en
Londres difundieron los trabajos del
movimiento Arts and Crafts, carteles de
Beggarstaff y de la escuela de disefiadores
de Glasgow (Charles Rennie Mackintosh,
George Walton y Margaret y Frances
Macdonald). Las influencias fueron
absorbidas por diversos artistas, arquitectos
y disefladores de estos paises.

Desde el inicio del siglo XX los desarrollos
experimentados en el disefio de los carteles
se extendieron a las tarjetas postales,
etiguetas adhesivas, estampillas y
embalajes. Esto fomento la economia en
el disefio y redujo el numero de colores
utilizados. En Alemania, los disefos

desarrollaron una estética refinada y
enérgica para anunciar los productos al
consumidor. En Berlin, un grupo de
disefladores asociado con una firma de
impresion (Hollerbaum und Schmidt)
rompié una nueva barrera: sus carteles
restringieron la imagen al objeto que se
estaba anunciando, y las palabras a la
marca del fabricante. Este estilo se conoce
como cartel - objeto (Sachplakat).

Si el empujon principal al desarrollo del
disefio grafico después de la primera guerra
mundial se centrd en los movimiento de
vanguardia y sus aspiraciones, una menos
agitada, pero no menos brillante evolucion,
tuvo lugar en el cartel comercial.

La primera guerra mundial establecio la
importancia del disefio gréfico. El gréfico,
la ilustracién y el letrero ayudaban a
informar e instruir de un modo econémico
y directo. La identificacién militar era un
codigo que se entendia instantaneamente.
Las insignias de los regimientos tenian
mucho en comun con el disefio econdmico
y con las imagenes poderosas y lemas de
los nuevos carteles. Los gobiernos los
utilizaron en los anuncios publicos, asi
como en la propaganda y para exhortar a
los ciudadanos a compartir el esfuerzo de
la guerra.

Las nuevas experiencias tipograficas
formaron parte del programa de los
futuristas y sus experimentos comenzaron
antes de la primera guerra mundial. En
Italia, el movimiento fue conducido por el
poeta Filippo Tommaso Marinetti, que, en
1909, habia publicado en Paris el primero
y méas famoso manifiesto futurista. Marinetti
empez0 su mensaje glorificando aspectos
del mundo moderno, tal como la velocidad,
los automoviles o los aeroplanos, que
hacian recorridos ruidosos sobre las
capitales europeas.

Los futuristas incorporaron elementos de
los anuncios en su literatura y también
extendieron el movimiento a la publicidad
porque estaban fascinados por la
tecnologia y se apropiaron de los
elementos de la produccion industrial.



En Alemania, al tiempo de la Nueva
Tipografia (Neue Tipographie) se habia
aprendido a enfatizar el significado de
palabras con el uso del espacio en blanco
dentro del disefio. Este tipo de
funcionalismo fue el mas importante para
muchos de los mas jovenes disefiadores
gue se habian asociado con el Futurismo.
Sus trabajos fueron presentados en el
primer niumero publicado de la revista
Campo Grafico (1933) y se presentaban
como una reaccion al creciente
nacionalismo, a la industria de impresion
neoclasica y al conservadurismo del
Renacimiento.

El Futurismo fue importante porque rompio
con el tradicional esquema simétrico de la
pagina impresa. Los dadaistas crearon el
precedente en las innovaciones tipograficas
en Alemania y prestaron su nombre,
Futurismo, al experimentalismo en Rusia,
gue precedid inmediatamente la revolucion
de 1917. En los afios que siguieron a la
revolucion rusa, el disefio gréafico se
desarroll6 en las peliculas como un medio
de comunicacion masivo. Este nuevo
idioma se exportd hasta llegar a ser una
influencia importante en Alemania y
Holanda, entre las dos guerras mundiales.
Rusia ya tenia una tradicién visual
poderosa expresada en los grabados en
madera, los iconos y las revistas politicas
ilustradas.

En los primeros afios de la revolucion rusa,
los carteles se convirtieron en los heraldos
publicos, con lemas visuales e ilustraciones
de apologias politicas. La revolucion
desarrolld y aproveché los nuevos recursos
de la fotografia y, con ellos, las habilidades
de disefiadores en la ilustracion, para la
presentacion de estadisticas y cartografia.
Los disefiadores produjeron imagenes que
trascendieron la objetividad en la
presentacion poética del progreso soviético.

El disefio grafico soviético mantuvo la
geometria y los colores primarios del
constructivismo abstracto, pero el trabajo
mas complejo derivo en una forma grafica
gue buscaba aclarar su significado.

Hasta que Stalin suprimié el movimiento
vanguardista, en Occidente parecia que

la Unién Soviética habia reconciliado las
demandas sociales con la estética
revolucionaria y el disefio gréafico se habia
lanzado como la expresién de la nueva
sociedad.

En las principales ciudades de Europa, el
disefio grafico surgird como parte de la
moderna sociedad industrial, no solo a
través de los carteles, sino también en los
membretes, folletos de publicidad,
catalogos de componentes industriales y

ferias. El llamado arte comercial sobrevivira
en el trabajo de los artistas de los carteles.
Pero la comunicacion visual en los afios
20 estuvo dirigida por los artistas de
vanguardia.

Los movimientos artisticos mas destacados
justo al final de la guerra fueron el
Expresionismo y el Dadaismo. Los carteles
que produjeron masivamente los artistas
expresionistas estaban marcados por la
ilustracidon agresiva, cuyos contrastes
violentos se enfrentaban con el letrero libre
0 con el uso de pesadas letras.

En los afios 60, el disefio gréafico ya
formaba parte de la cultura y de la
economia de los paises industrializados.
Sin embargo, a pesar de los avances de
la tecnologia de la comunicacion que
permitieron que la informacion fuera
repartida rapidamente por todo el mundo,
los desarrollos todavia eran
sorprendentemente localizados en
determinados paises y la mayoria de los
disefiadores trabajaban como parte de un
equipo.

La revolucion electrénica ofrecio la
posibilidad de utilizar imagenes
almacenadas desde periodos anteriores
y de transformar sus contenidos en algo
contemporaneo, a través de la
manipulacion digital. La evolucién de la
comunicacion impresa se debi6 entonces,
principalmente, a los avances de las
nuevas técnicas y de la tecnologia
informatica, que entregaron al disefiador
el control sobre los medios graficos de
produccion y reproduccién. Pero los
cambios de estilo estuvieron provocados,
mas alla de los avances de la tecnologia



y de los medios de comunicacion, por las
mudanzas en el comportamiento de la
sociedad.

Las transformaciones sociales que
ocurrieron en el occidente en la década
de los 60 se reflejaran también en la
expresion grafica y la comunicacion visual
llend espacios entre el gusto mas popular
y el cerebral disefio estilo suizo, que
entonces dominaba la escena
internacional.

El disefio grafico fue llamado a solucionar
problemas de comunicacion y acabd siendo
reconocido por los consumidores como
sinébnimo de moda y buen gusto. En esta
época, los académicos profundizaron en
los estudios sobre la influencia de la
comunicacion en la sociedad. La teoria "el
medio es el mensaje", del canadiense
Marshall McLuhan, acordd que la tradicion
tipografica comenzada con Gutenberg
pertenecia a la edad mecanica, un hecho
gue condujo a modelos de pensamiento
gue fomentaban la especializacién y la
alienacién, como ya habia ensefiado
genialmente el personaje de Charles
Chaplin en la pelicula "Tiempos modernos”
(Modern Times), de 1936.

McLuhan reconocio la interseccion entre
tecnologia y cambio politico, proponiendo
gue los nuevos medios desarrollados por
la tecnologia electrénica acabarian por
crear una "aldea global", donde todos los
ciudadanos del mundo, sin importar la
ubicaciéon geografica, estarian
interconectados en una verdadera sociedad
de la informacioén.

Para Richard Hollis, autor del libro "Graphic
Design - A Concise History" (Thames and
Hudson,1996), los disefiadores graficos
fueron quienes quizas antes comprendieron
qgue la comunicacién iba mas alla de su
contenido obvio, porque su profesion
resulté de los sucesivos cambios en la
tecnologia de impresion.

El desarrollo de la tecnologia gréafica
propicio el control casi absoluto del
disefiador sobre la produccion, porque
antes sélo preparaba instrucciones para

el montaje del trabajo en el taller y cualquier
cambio en el tamafio o en la posicion de
los elementos era dificil de realizar. Con
la revolucién de los ordenadores
personales y con la digitalizacion de los
datos, el disefiador pudo presentar el
trabajo para impresion con todos los
componentes definidos e incluso, cuando
fuera necesario, cambiarlos hasta en el
ultimo momento. Desde los 60 hasta el
auge de los 80, la informatica permitié
progresivamente que la creacion, la
organizacion y el almacenamiento de los
elementos graficos se concentrasen en el
ambito controlado por el disefiador.

En la década de los 70, el disefio grafico
ya tenia un papel destacado en las
estrategias de marketing para identificar
los productos y las empresas fabricantes
junto a los consumidores, a través de la
programacion visual de embalajes,
creacion de marcas y logotipos, y asimismo
de la identidad corporativa global. El disefio
grafico se involucrd en el proceso de
comercializacion de los productos y se
torn6é un elemento importante para la
industria de ocio y de los medios.

Hacia los afios 80 surgieron alternativas
al enfoque modernista. El Punk,
primeramente en Inglaterra y después en
otros paises europeos, utilizd6 en sus
publicaciones tipos e imagenes recicladas
de los periddicos populares y textos hechos
a mano o con maquinas de escribir en una
clara transgresion de las normas
concertadas como "buen disefio". En
Estados Unidos, el New Wave de
California, reteniendo elementos del estilo
suizo, utilizé la tecnologia fotografica y
electronica para alcanzar soluciones
graficas mas informales. Este es el
momento en que los ordenadores
personales y los nuevos programas
informaticos gréaficos ofrecieron a los
disefiadores la oportunidad de generar
relaciones complejas entre texto e imagen,
mas alla de la omnipresente red ortogonal.

Durante el siglo veinte, los medios de
comunicacion adoptaron nuevas formas y
cada nueva técnica desarrollada aporté al
disefiador un control mayor sobre el



proceso grafico.

Es innegable, pues, que en los afios 90
las nuevas formas de comunicacion de la
era digital, como es el caso del sistema
de distribucion de informacion World Wide
Web de Internet, estan presentando nuevos
desafios al disefiador y por ende al futuro
del disefio grafico.

Las paginas web son en realidad
documentos electronicos con enlaces de
hipertexto o hipermedia que posibilitan la
navegacion virtual por las informaciones
disponibles en Internet.

Las web tienen ahora muchos mas colores
en sus fondos y también diferentes
texturas, botones, barras y una infinidad
de iconos. Pero, al mismo tiempo que los
nuevos recursos graficos afiadieron
alicientes visuales capaces de seducir a
los usuarios, trajeron muchas veces una
organizacién visual confusa y perjudicial
para el entendimiento del contenido de las
paginas. En verdad, la WWW es un nuevo
y complejo campo para el disefio grafico.
Su particular arquitectura y las multiples
posibilidades de afiadir imagenes moviles
en animacion o en video, fotos, graficos y
textos en un ambiente interactivo, exigen
un estudio de disefio grafico mucho mas
profundo, porque al revés que el grafismo
impreso, aun no ha habido tiempo para
establecer patrones estables para la
reciente interfaz gréafica de la Red.

El disefio grafico debera seguir adquiriendo
protagonismo en la construccion de la
nueva sociedad de la informacién que
anticipa Internet.

Las paginas web, que son ahora el
escaparate visible del futuro de la
informacién digital, se desarrollan con
celeridad al integrar técnicas de
comunicacion visual, disefio cognitivo,
disefio de la estructura de navegacion
hipermedial y, por supuesto, de disefio
grafico.

2.31 Fundamentos del disefio

En una sociedad tan pragmatica como la
nuestra, el mundo del disefio, en todos
sus aspectos, tanto el disefio grafico, como

el tridimensional o el de interiores son de
una importancia vital. Tenemos que crear
ciudadanos que sepan expresarse y
comunicarse en una sociedad competitiva,
a la vez que libre y creativa.

El disefio gréafico tiene sus antecedentes
en las artes plasticas, lo que define, dado
la diversidad y amplitud de éstas, su
postura paradigmética.

La “artisticidad” del disefio gréafico se deriva
de los escritos tedricos, la literatura y el
ambiente artistico del prerrafaelismo,
encarnado éste, entre otras figuras
destacadas, en William Morris (1834-1896,
creador del movimiento “Arts and crafts”)
un hombre que se inicié como disefiador
de motivos orna-mentales y termind
configurando una tendencia editorial que
conjugaba el disefio tipografico, la
ilustracion y la diagramacién. Con estos
antecedentes surgié en Inglaterra, y
posteriormente en el resto de Occidente,
el disefio grafico moderno, que confrontd
la naturaleza artistica con su potencial
como producto serial o industrial, con el
uso de nuevas tecnologias para la
produccién y reproduccion de imagenes.

Como caracteristicas fundamentales del
disefio grafico podemos mencionar la
tecnicidad y el oficio al servicio de la
produccion de prototipos graficos para su
reproducciéon mecanica, destinados a la
aplicacién utilitaria diversificada, mas alla
de su posible contemplacion estética y una
paulatina difusion en diversos sectores
sociales.

A medida que evoluciond la tecnologia, la
creatividad del disefiador adquirié6 mayor
trascendencia dentro de los esquemas
culturales de cada época y asumio un
papel de importancia creciente en las
distintas ramas del desarrollo socio-
multidisciplinario.

En la historia del desarrollo del disefio
grafico han desempefiado un papel
fundamental la evolucion de la teoria de
la comunicacién y la semiotica, asi como
las opciones econémicas y politicas de los
diversos bloques que configuraron en
diferentes etapas de la historia el panorama
de las sociedades, dinamica que en la fase



contemporanea adquiere mayor
importancia por la interaccion de relaciones
internacionales caracterizadas por un
complejo e irreversible proceso de
globalizacion.

2.32 Disefio Grafico como Proceso
de Creatividad

Cuando decimos disefio grafico
¢conocemos realmente a qué nos estamos
refiriendo?. Lo mejor es comenzar por las
definiciones de cada palabra. Disefio nos
remite a todo aquello que se relaciona con
el arte y la creatividad: traza, bosquejo,
disposicion de tipografia y textos en todo
tipo de impresores. Por otra parte, Gréfico
se refiere a las descripciones y operaciones
representadas con figuras o signos. Sin
embargo, el disefio grafico es mas que la
suma de estas dos definiciones ya que
abarca un proceso. Precisamente es desde
este punto de vista que el profesor Jorge
Frascara define al disefio grafico como el
proceso de programar, proyectar, coordinar,
seleccionar y organizar una serie de
factores y elementos con miras a la
realizacién de objetos destinados a producir
comunicaciones visuales.

¢, Pero en qué consiste el trabajo del
diseflador grafico? De lo enunciado
anteriormente podemos decir que un
verdadero disefiador grafico sera aquella
persona capaz de: recopilar, orientar y
definir un objetivo, dirigir entre varios y
diferentes elementos para luego “"crear"
comunicacion grafica valiéndose del arte
y la creatividad. Todas estas acciones
construyen el camino para persuadir
correctamente sobre un definido receptor
por supuesto que ese camino debera estar
sostenido por una efectiva estrategia.

Ahora bien, ¢,como podemos describir ese
proceso en la practica? Concretamente
todas estas consideraciones tedricas se
ponen a prueba cuando un comitente real
nos encomienda un trabajo ya sea una
campafia publicitaria, una imagen
corporativa o un disefio editorial. Porque
es en ese momento cuando comienza
nuestra verdadera aventura para elaborar
el disefio.

Como punto inicial, una reunién con el
comitente nos servira para saber como
son su ideas, cudles sus necesidades y
asesorar acerca del tipo de trabajo que
requiere. El siguiente paso es el relevo,
gue consiste en recoger la mayor
informacién posible y depurarla hasta poder
definir la estrategia visual, qué tipo de
recurso persuasivo, cuantas y cuales
piezas graficas se necesitan crear.

El trabajo se va enriqueciendo con el aporte
cada vez mas creativo: la estética de las
piezas graficas. De estas ¢.cudles seran

realmente las mas representativas del
mensaje a comunicar? Hay que tener en
cuenta el grupo social al cual pertenece el
receptor, qué imagenes consume, cOmMo
vive cotidianamente, cuéles son sus gustos
y habitos, etc. Estas respuestas definiran
el estilo y el recurso retérico de las piezas
graficas.

En esta apasionante tarea sabemos que,
por mas pequefia que sea, cada pieza,
siempre tiene un valor funcional y simbolico
gue no debemos descuidar. Cada decisién
es importante dentro de un largo proceso
de analisis y creatividad. Asi se va
templando nuestra paciencia y ejercitamos
nuestra capacidad para disefiar.

Sin embargo, mas alla de seqguir los pasos
prolijamente, nuestra creatividad tiene algo
de misterioso. Ese plus misterioso excede
al talento particular de cada disefiador.
Como disefiador grafico, vivir el proceso
del disefio es una experiencia fascinante.
Es un verdadero periplo creativo, es
sentirme en un mar de ideas donde soplan
las musas inspiradoras. Siempre vale la
pena aceptar el desafio de la creatividad.
No so6lo por la aventura de llegar a buen
puerto, sino por la incomparable emocién
de ver como la obra final cobra su propia
identidad para luego pertenecer al mundo
de las comunicaciones visuales.

La funcion comunicativa del disefio gréafico
es también parte fundamental de la
interrelaciéon entre grupos humanos de
diferente grado de desarrollo cultural.
Puede afirmarse que esta disciplina ha
recorrido una trayectoria que va de la
concepcién estética primigenia del



2.33 Antecedentes de la Carrera de
Disefio Grafico en Guatemala
(USAQC)

A finales de 1985, en funcion de lo
establecido en el “Reglamento del
Congreso de Evaluacion de la Facultad de
Arquitectura —-CONEVAL-84", los estudios
realizados desde 1972 por diferentes
comisiones y organismos de la Universidad
de San Carlos de Guatemala, y a instancia
del Coordinador Académico, se nombra
una comision para que realice un estudio,
a través del cual se asienten las bases
necesarias para la creacion y desarrollo
de la Carrera de Disefio Gréafico. Esta
Comisién estuvo formada por los
arquitectos Gladis Mendizabal, Roberto
Leal, Felipe Hidalgo, Byrén Rabé y la
Licenciada Zuly Molina.

La comisiéon nombrada realiza el estudio
a través de una recopilacion y analisis de
los curricula vigentes en distintas
Universidades y Centros de Educacion
Superior, a nivel nacional e internacional,
entrevistas a disefiadores graficos (que se
desenvuelven en el pais) y el estudio de
extensa bibliografia sobre Disefio Grafico.
Se adecua la experiencia y conocimientos
de Disefio Grafico en la investigacion, a la
realidad guatemalteca y se elabora una
propuesta para la creacion de la carrera
de técnico en Disefio Gréfico.

La propuesta, luego de ser revisada por
la Junta Directiva de la Faculta de
Arquitectura y por el Instituto de
Investigaciones del Mejoramiento
Educativo (IIME), fue aprobada en el mes
de Noviembre de 1986 por el Consejo
Superior Universitario, ese mismo mes, la
junta directiva selecciona, en terna, al
primer coordinador del programa Arq.
Byron Rabé, quien establece directrices y
criterios que, con base en los fines de la
USAC, deberan regir la carrera.

El primer semestre de 1987 se inician las
labores académicas y administrativas. La
demanda estudiantil crece aceleradamente
afio con afio, a tal punto de triplicarse la
poblacion estudiantil, el primer ingreso, en
sdlo tres afios.

En 1989 cierran curriculo 26 estudiantes
de la primera promocién, todos ellos
cumplen satisfactoriamente su préactica
supervisada con muy buenos comentarios
sobre su desempefio por parte de las
entidadesen las cuales realizaron dicha
practica.

2.33.1 Perfil del Disefiador Gréfico
(USAC)

Identificar, categorizar y solucionar distintos
tipos de problemas del disefio visual.

Distinguir e interpretar el contexto social
en el que trabaje

Comunicar sus ideas en forma verbal,
escrita y grafica. Disefiar y cumplir
programas de trabajo.

Dibujar distintos tipos de formatos y formas
a mano alzada y con instrumentos, con
razos rapidos y de memoria.

Observar diferentes tipos de disefio y
discutirlos con criterios estéticos e
histéricos.

Apliocara distintas técnicas de dibujo y de
pintura en blanco/negro y color.

Tomar fotografias en blanco/negro y color.

Dibujar y disefiar distintos tipos de
tipografia.

Levantar texto de distintas caracteristicas.

Preparar colores para fotomecanica.
Construir un arte final.

Seleccionar y elaborar especificaciones
técnicas.

Supervisar trabajos de de laboratorio e
imprenta.

Comunicarse con técnicos de arte gréaficas.
Aceptar criterios técnicos diversos y
transmitir y dar a entender los propios.



Corregir y mejorar los trabajos de impresion.

2.33.2 Disefio Gréfico se proyectaala
comunidad.

Las limitaciones econdmicas y laborales
gue que impiden iniciar y completar una
carrera profesional en la sociedad
guatemalteca, no son obstaculo para los
estudiantes del programa de disefio grafico
de la Facultad de Arquitectura de la
Universidad de San Carlos de Guatemala
guienes proyectan eficientemente a la
poblacién.

El programa surge en 1987, derivado de
la exigencia de un mundo globalizado y de
la incorporacion al mercado laboral en el
pais. Estudiantes, docentes y autoridades
decidieron emprender un esfuerzo para
capacitar y educar integralmente al
egresado, resultado de ello son las mas
280 tesis de graduacion en las que se
abordan problemas sociales y culturales.

“ Pese a atravesar por diversos problemas,
nos motiva que el estudiante colabore y
aporte su creatividad y esfuerzo para el
bien de la sociedad”, expreso la arquitecta
Elda Velasquez, Coordinadora de dicho
programa, quien en los ultimos cuatro afios.

2.33.3 Perfil del egresado del
Licenciado en disefio Grafico de la URL.

La Universidad Rafael Landivar a través
de la Facultad de Arquitectura ofrece la
carrera de Licenciatura de Disefio grafico.
El profesional del disefio grafico debe
utilizar la creatividad y la investigacion para
promover el desarrollo de su pais haciendo
uso de cdodigos visuales para transmitir
mensajes partiendo de las necesidades de
comunicacion de sus grupos de referencia
y de su grupo objetivo.

Debe de ser un disefiador emprendedor
de proyectos, tendra una gran capacidad
de visualizacion, sintesis y planificacion
sistematizada. Generara soluciones
practicas e innovadoras en lo que se refiere
al disefio y desarrollo de un medio
humanizado. Siendo capaz de humanizar

de configurar a detalle las soluciones en
lo comunicacional y lo grafico aplicando
criterios regidos por las normas del disefio.
El profesional del disefiado grafico debe
estar conciente de la realidad nacional
aprovechando y optimizando los recursos
con los que dispone.

2.34  Del oficio ala profesion:
El disefio grafico en Guatemala

Es dificil establecer cuando se dan las
primeras manifestaciones de disefio grafico.
En Guatemala ha existido de una forma u
otra desde hace muchos afios, aunque al
principio no se conocia el concepto de
disefio grafico,palabra que hace pocos
afios fue de poco uso..

En la primera etapa se considero la
actividad del dibujo publicitario o comercial
como ofico, quienes se ocuparon de esta
actividad fueron dibujantes o pintores con
gran habilidad, aunque autodidactas o
empiricos. Podemos establecer que se
concibe el disefio grafico como una
profesion a finales de los setentas y
principio de los ochentas, porque se inician
los estudios de disefi y se abre la carrera
técnica en escuelas de disefio.

Ademas el mercado publicitario se
desarrolla y crece, demandando cada vez
mas talento especializado, como sucede
a finales de los ochenta y la decada de los
noventa.

En 1981 fue organizada una actividad de
disefio que se titulé Primera Muestra de
Disefio Grafico en la que participaron
disefiadores, los mejores de nuestro medio
en esa épocay en la que se pudo apreciar
el enorme desarrollo y nivel técnico que la
especialidad estaba alcanzando.

Entre quienes participaron se puede
nombrar a Erwin Guillermo, Carlos Letona,
Oscar Solorzano, César Barrios y Moisés
Barrios, este ultimo a mi criterio, ha sido



quien mas apporto a la profesionalizacion
del disefio grafico en
Guatemala,inyectandole estilos y
tendencias vanguardistas a su regreso de
Madrid en 1976, después de casi diez
afos fuera del pais.

El disefio grafico que se aploicaba en la
mayoria de publicaciones locales aln no
esta lo suficientemente desarrollado,
dando la impresién de barroco o neo
barroco. Yo diria que se trata de
ornamentar mas de la cuenta, pienso que
es por falta de control enla técnica o
sencillez que debe caracterizar al disefio
gréafico.

2.34.1 Qué futuro le vislumbra el
disefio grafico nacional

Un futuro prometedor aunque con mucha
competencia y muchas veces hasta
desleal pero sera lo que marcara a un
disefiador con experiencia a comparacion
de los demas, nada facil ni sencillo. Se
requiere de mucho esfuerzo y dedicacion
para cumplir con las espectativas de hoy
en dia. Yo me inclino por pensar en que
hay mucho futuro en esta carrera o
disciplina., sin embargo, en la medida que
el diseflador no se aparte de su finalidad
de comunicar artisticamente pero con
claridad y facil entendimiento, y por otro
lado el empresario haga uso su objetivo
de él, no preocupandose tanto por los
costos, comprendiendo que el disefio
grafico no es publicidad, aunque la
publicidad, encuentre en el disefio gréafico
uno de sus principales recursos, en esa
medida el disefo grafico se podra
proyectar y desarrollar generando con ello
un futuro muy prometedor para todo aquel
que lo practique seria y formalmente.



2.35 Disefio grafico en breve...

Reunir criterios establecidos desde
el ambito cultural, para confrontarlo
con los aportes tecnoldgicos y
proyectarlos a un objetivo en comun,
seran los requisitos basicos, a fin
de establecer un nuevo aporte en
esta materia y delimitar sus
alcances.Podemaos definir el disefio
grafico como el proceso de
programar, proyectar, coordinar,
seleccionar y organizar una serie
de elementos para producir objetos
visuales destinados a comunicar
mensajes especificos a grupos
determinados.A su vez, es preciso
tomar conciencia de que cada
programa especifico de disefio
requiere de una formacion integral,
gque ayudan a comprender la
esencia misma de esta , con nuevos
criterios que consolidan, aun mas,
su autonomia.

La funcion principal del disefio
grafico sera entonces transmitir
unainformacién determinada por
medio de composiciones
graficas, que se hacen llegar al
publico destinatario a través de
diferentes soportes, como
folletos, carteles, tripticos, etc.
El disefio gréfico busca transmitir
las ideas esenciales del mensaje
de formaclaray directa, usando
para ello diferentes elementos
graficos que den forma al
mensaje y lo hagan facilmente
entendible por los destinatarios
del mismo. El disefio grafico no
significa crear un dibujo, una
imagen, una ilustracién, una
fotografia. Es algo mas que la
suma de todos esos elementos,

aunque para poder conseguir
poder comunicar visualmente un
mensaje de forma efectiva el
disefiador debe conocer afondo
los diferentes recursos graficos
a su disposicion y tener la
imaginacion, la experiencia, el
buen gusto y el sentido comun
necesarios para combinarlos de
forma adecuada.El resultado final
de un disefio gréafico se denomina
grafismo, y es una unidad por si
misma, aunque esté compuesto
por multitud de elementos
diferentes. Podemos establecer
una analogia entre un grafismo
y un plato de cocina. Ambos
estan compuestos por diferentes
elementos individuales que,
unidos correctamente y con
sabiduria, componen una obra
final Unicay definida que va mas
alla de la suma de las partes que
la forman.

Toda obra de comunicacion visual
nace de la necesidad de transmitir
un mensaje especifico. Un
disefiador grafico no es un creador
de formas, sino un creador de
comunicaciones, un profesional que
mediante un método especifico
(disefio) construye mensajes
(comunicacién) con medios visuales
(grafismos). No es el creador del
mensaje, sino su intérprete.El
principal componente de toda
composicion gréafica es pues el
mensaje a interpretar, la informacion
que se desea hacer llegar al
destinatario a través del grafismo.
Esta informacién se debe
representar por medio de diferentes
elementos graficos, que pueden ser



muchos y variados, aunque los mas
comunes son:

Elementos gréaficos simples:
puntos y lineas de todo tipo
(libres, rectas, quebradas curvas,
etc.)Elementos geométricos, con
contorno o sin él: poligonos,
circulos, elipses, o6valos,
etc.Tipos: letras de diferentes
formas y estructura, utilizadas
para presentar mensajes
textuales.Graficos varios:
logotipos, iconos, etc.

llustraciones
Fotografias.

Cualquier otro elemento visual apto
para comunicar un mensaje.

Estos elementos basicos se
combinan unos con otros en un
grafismo, y de esta combinacién
surge un resultado final en el que
tienen mucha importancia una serie
de conceptos propios del disefio
grafico, entre los que destacan:

Las agrupaciones: conjuntos de
elementos relacionados mediante
proximidad, semejanza, continuidad
0 simetrias.

La forma: forma de cada elemento
grafico aislado y de las
agrupaciones de elementos.

Los contornos: partes limites de
los elementos, que permiten
distinguirlos de los demas y del
fondo, pudiendo estar definidos
mediante border, cambios de color
0 cambios de saturacion.

La ubicacion: lugar que ocupa cada
elemento grafico o agrupacion de
ellos en el espacio del grafismo.

El tamafo: tamaﬁo relativo de cada
elemento grafico respecto los que
le rodean. Escalas.

El color: color de cada elemento
individual, colores de cada
agrupacion de elementos, conjunto
total de colores usado en un
grafismo, disposicion relativa de los
elementos con color y armonia entre
colores.

El contraste: intensidad de
visualizacion de cada elemento con
relacion a los que le rodean y al
grafismo completo.

El equilibrio: cada grafismo
conlleva un sistema de referencia
espacial que consigue un nivel de
equilibrio mayor o menor.

La simetria : disposicién espacial
regular y equilibrada de los
elementos que forman la
composicién grafica.

Los diferentes elementos de un
grafismo son percibidos por el
destinatario de acuerdo con la
influencia que ejercen cada uno
estos conceptos a nivel individual,
grupal y total. Pero la unién de todos
ellos, la obra grafica, es una entidad
comunicativa individual y completa,
cargada de complejos elementos
humanos asociados con el lenguaje,
la experiencia, la edad, el
aprendizaje, la educaciéon y la
memoria.



2.36  Creatividad, Comunicacién
visual, disefio gréafico y Publicidad
2.37  Disefio Publicitario

Si tenemos que definir que significa el
disefio publicitario podriamos optar por
una definicion simple pero completa: se
entiende por éste la creacion y maquetacion
de publicaciones impresas tales como
tripticos, flyers, revistas, libros y periddicos.
Los graffitis (pintadas en las paredes que
realizaban los romanos con el fin de
comunicar un mensaje). Fueron los
primeros medios de comunicacion grafica
gue surgio entre los individuos, con el paso
del tiempo, éstos fueron evolucionando
mediante la ayuda de las tecnologias
emergentes. Aparecieron los carteles, las
primeras comunicaciones de prensa
gratuitas, y por ultimo las revistas; este fue
el comienzo de la evolucién de los medios
masivos, extendiendose luego a la radio y
a la televisién. Los anuncios publicitarios
son parte fundamental de cualquier
compaifiia, son los que de alguna forma,
daran a conocer sus productos y servicios.

Es por eso que cuando un hombre de
negocios paga buen dinero a un grupo
creativo por publicidad, la misma tiene que
tener ese efecto tan deseado y buscado
sobre los potenciales consumidores. La
publicidad, no importa su clasificacion, es
crucial para que la compafiia obtenga una
buena aceptacion del bien producido en
el mercado. Pero no todos los anuncios
publicitarios estan confeccionados de la
misma manera ni tampoco se transmiten
por los mismos medios masivos de
comunicacion; existen avisos publicitarios
disefiados para radios, televisién y para
los medios gréficos. Internet también se
ha sumado a estos medios; existen marcas
muy reconocidas que solo estan
interesadas en publicar sus productos por
internet. Para ello la temética de confeccion
del aviso animado serd completamente
diferente al que vemos por television;
habitualmente en estos casos, el proceso
publicitario suele ser mas prolongado.

El disefio publicitario es una herramienta

gue nos ayuda a enviar mensajes claros
a nuestros clientes, buscando, a través de
la creatividad y la tecnologia, plasmar ideas
impactantes que lleguen directamente a
los consumidores traduciendose asi el
posible éxito de su empresa.

Algunos de los servicios que el disefio
publicitario realiza es la optimizacion de
imagen, el desarrollo de la imagen
corporativa, empaques y etiquetas, el
disefio editorial y la realizacion de
personajes. El disefio publicitario se aplica,
en todos los ambitos y se encuentra por
todas partes.

Dentro del mundo digital, en toda la red,
internet. Disefio en el mundo publicitario,
revistas, periédicos, libros, manuales.
Encontramos disefio en nuestro mobiliario,
una silla, un mueble (disefio industrial y
ergonomia). Divisamos el disefio en el
mundo multimedia, el cine, la television,
videos, musicales, trailers, y demas efectos
especiales.

Las posibilidades del disefio publicitario
son infinitas, ya que cada vez son mas los
campos en los que se emplean elementos
creados a través de la computadora. El
disefio se podria dividir en tres grupos
principales:

La edicién, disefio de todo tipo de libros,
periddicos y revistas.

La publicidad, disefio de carteles
publicitarios, anuncios, folletos.

La identidad, disefio de una imagen
corporativa de una empresa.

Antes de empezar a trabajar cualquier
disefio publicitario hay que tomar en cuenta
los siguientes aspectos:

El producto que se va a disefar.
Grupo de personas a quien se va a dirigir
el producto.



Los medios que se van a utilizar para
difundirlo.

Caracteristicas de la competencia.
Aunque el disefio publicitario ya no sea el
mismo, desde que este naci6 hasta ahora,
siempre ha sido importante considerar los
puntos mencionados con anterioridad.

2.38 Tendencias y evolucién del
disefo publicitario

El disefio publicitario se encuentra en un
punto imposible de determinar, ya que se
encuentra reproducido en muchos ambitos,
con sus variables y tendencias.

El disefio de publicidad se hace muchas
veces indeterminable y esto se debe a que
se encuentra reproducido en diversos
ambitos, con distintas tendencias y variables
que lo limitan. El disefiador grafico tiene
como objetivo transmitir ideas utilizando
cualquier elemento, no interesa si es un
texto 0 una imagen; pero la utilizaciéon de
ambos estara marcada por una tendencia
que regira en el mercado y en la sociedad.

Entendemos por tendencias, aquellos gustos
o preferencias que son compartidos por la
mayor parte de la sociedad en que vivimos;
las mismas coinciden al representar un
disefio marcado por un estilo el cual influira
sobre el resto. La moda, ese factor que
marca a fuego los disefios, pero éstos son
empleados por disefiadores de renombre.
Las tecnologias y métodos utilizados
antiguamente para transmitir la
comunicacion visual, se han ido modificando
sucesivamente, actividad que hoy
conocemos por disefio gréafico, hasta el
punto, de confundir el campo de actividades
y competencias que deberia serle propio,
incluyendo por supuesto, sus lejanas fuentes
originales. El desarrollo y la evolucién de
los productos y servicios de las empresas
y particulares, ha crecido espectacularmente,
lo que obliga a competir entre si par ocupar
un sitio en el mercado. Es en este instante,
cuando surge la publicidad, y con ello la
evolucion del disefio grafico como forma de
comunicar, atraer y salir victoriosos en la
batalla frente a los competidores.

El disefio es una pieza con cierto atractivo
visual, con personalidad y de un gran
equilibrio estético.

2.39 El Disefio Gréfico

Se dice del disefio grafico que este no es
un trabajo... sino veinte, si un disefiador
desea ver la aceptacién de sus disefios,
debe recurrir a un buen y habil vendedor;
sin embargo la mayoria de los disefiadores
opinan que las habilidades en comunicacién
representan solo un segundo o tercer lugar
en importancia para el éxito de la carrera.
Con el tiempo, la especializacién se
convierte en el. Verdadero nombre del juego,
ya sea en el disefio de productos, el disefio
de su empaque, uso de algin material o en
la disposicion de los mismos.

El disefio gréafico se ha convertido en algo
tan significativo, como nunca lo fue, con el
advenimiento de la tecnologia de la
computacién, las cuales son ya del
conocimiento y dominio universales. En la
actualidad méas comparias comprenden que
un logotipo distinguido y Unico, que
identifique a su empresa y a los disefios
de sus productos, puede ser la gran
respuesta a la venta exitosa de sus
productos.

El Disefio Grafico pertenece al universo
totalizador del disefio, siendo la disciplina
que posibilita comunicar visualmente
informacion, hechos, ideas y valores Utiles
al hombre. Esto lo hace mediante una
actividad proyectual en el cual se procesan,
sintetizan y expresan en términos de forma,
factores estéticos, perceptivos, culturales,
sociales, ambientales y tecnoldgicos.

2.40 Los disefiadores graficos

Crean las presentaciones visuales y el
disefio de cualquier producto, desde
marcadores hasta cajas de detergente,
desde cubiertas para albumes hasta lastas
de comidas para perros. Su trabajo
generalmente es hecho sobre la base de
proyectos. Estos deben ser capaces de
trabajar , bajo extremas condiciones de
presion y bajo limites de presupuestos y de
disefio precisos, para producir un material



cuya calidad quede enmarcada entre tales
limites.

Cuando los proyectos estan bajo desarrollo,
los disefiadores cuentan con que deberan
trabajar largas horas ideando e
inspirandose para luego reunirse con los
ejecutivos para presentarles sus ideas y
discutir aspectos del proyecto.

Deben de tener la capacidad de definir las
ideas recibidas de diferentes fuentes para
producir imagenes concretas y distintivas,
haciendo uso de las investigaciones
efectuadas por un departamento de
mercadeo y de los costos fijados por un
departamento de presupuestos; deben
producir cierta cantidad de disefios y
modelos que aborden diferentes angulos
a cada producto. Para esto se necesita a
una persona que escuche comentarios,
tener aptitud para el disefio estético y buen
gusto, sensibilidad para el color y una buena
comprensién de las necesidades del
mundo corporativo.

También deben de tener la capacidad de
trabajar con una variedad de medios de
comunicacién y de cumplir con los limites
de tiempos de entrega del material
terminado, fijar limites de ordenamiento y
de tamafio de los disefios y restricciones
financieras, especialmente aquellos que
desean trabajar como disefiadores graficos
libres (freelance) , al servicio de cualquiera,
bajo contrato y no precisamente trabajar
como empleados a sueldo en cualquier
empresa.

El disefiador gréafico es un comunicador
visual, capaz de integrar su inteligencia
sensible con el conocimiento tedrico y
tecnolégico, con el fin de generar ideas y
conceptualizarlas para el desarrollo de
proyectos de disefi, capaces de dar solucién
a problemas y necesidades de informacion,
comunicacion, persuadio y educacion, es
un profesional que con sentido ético,
intencion estética y actitud critica, es apto
para elaborar disefio para publicaciones,
objetos manufacturados, identificaciones
institucionales, campafas publicitarias,
programas y promocion; competente para
el manejo de medios, técnicas, instrumentos

y sistemas de comunicacién grafica o
audiovisual.

2.41 Eldisefoy lapublicidad

La publicidad es un espejo que refleja las
tendencias del mundo real, lo que sucede
en la moda, el cine y el arte en general.
Encontrar soluciones efectivas para
transmitir una idea y establecer una
comunicacién visual con futuros clientes
es el suefo de todo publicista.

El disefiador debe visualizar las diferentes
soluciones y luego seleccionar, de entre
ellas, las mas novedosas y cargadas de
metaforas visuales y en ello buscar la
aprobacién de los clientes consumidores
gue como el haran una misma significacion
que potencia la comunicacién.

El publicista es quien elige, dispone y
estructura los elementos y signos del
lenguaje utilizando técnicas que expresen,
de la mejor manera, el comunicado,
permitiendo asi un impacto con mayor
eficiencia en el receptor.

El disefio trata de organizar, tomando como
base el espacio- formato, los elementos y
signos segun una idea prefijada, de manera
que se logre el efecto pretendido por la
presentacién en forma estéticamente
agradable y facilmente comprensible.

Para ello el publicista debe analizar que

pasa en el receptor. Debe entender el
proceso de aprendizaje en dicho individuo.
Debe interpretar su proceso de
conceptualizacién (como utiliza su
pensamiento inductivo-deductivo). Para
ello determina esquemas en los cuales se
estudia como comprende , observe,
reconoce y lee una imagen determinada y
qué aspectos, tanto psicolégicos como
fisicos, intervienen en proceso de
significacion.

En el Disefio grafico intervienen diversos
entes de cuya acertada conjuncion
dependera la eficacia pretendida. Los



soportes, los signos graficos, el mensaje y
la forma de ordenar todos los elementos
en juego, es decir, su estructura y
composicion son la base sobre la que se
disponen los elementos o signos visuales
de caracter grafico ademas de cualquier
otro material capaz de contener
bidimensionalmente los signos gréficos. Se
consideran signos, las letras, los colores,
las lineas, las texturas, los tonos, o los
espacios vacios.

La vista se siente atraida en especial por
ellos y hacen que el mensaje llegue y
penetre en el espectador.

2.42  El disefiador gréafico y el
publicista

El Disefiador Grafico es un profesional que
interviene en la programacion y produccién
de mensajes visuales. Las areas de
intervencion son las de comunicacion
informativa, educativa y persuasiva.
Desarrolla proyectos especificos de
identidad visual y gréfica de envases,
publicidades y editorial. Se desempefia
fundamentalmente en departamentos de
comunicacion visual de estudios de disefio,
agencias de publicidad, medios
periodisticos, consultoras de marketing,
empresa e instituciones publicas y privadas.
El desempefio del disefador es comunicar
claramente mensajes visuales,
respondiendo a requerimientos especificos.

El Disefiador Grafico trabaja realizando
piezas con distintos objetivos

Informar: guia telefénica, folleto explicativo
sobre la utilizacion de un electrodoméstico,
panel de exposicién de informacion en una
institucion.

Educar: libros , revistas, afiches y folletos
de campafias de bien publico, sefiales
viales.

Administrar: Planillas con datos para un
hospital, papeleria interna de empresas,
disefio de modas y billetes.

Identificar: logotipos de empresas,
aplicacion en uniformes y vehiculos, grafica
aplicada en la arquitectura de empresas.

Sefializar: organizar la organizacion de
personas en espacios mediante todo tipo
de carteles.

Persuadir: piezas cuyo objetivo es
fundamentalmente vender, que se
enmarcan de una estrategia publicitaria,
como afiches, folletos, etc.

2.42.1 Cual es ladiferencia con el
publicista

Como se ve en punto anterior, el disefiador
grafico puede trabajar en equipo con el
Publicista, a fin de lograr un objetivo de
persuasion determinado. En este trabajo
el disefiador se especializa en la
comunicacion visual, en el manejo de
herramientas para comunicar claramente,
mientras que el publicista articula planes
de medios y redacta, generando estrategias
para la difusion de las piezas. De todas
formas, el disefiador trabaja en equipo con
otros profesionales como los relacionistas
publicos, por ejemplo, proyectando un
evento junto con

fotégrafos, periodistas, ilustradores, etc.

Todo el proceso de disefio es un recorrido
entre la construccion y la invencion

—creatividad-. Sin esta herramienta cualquier
tecnologia carece de sentido. La
computadora fundamentalmente facilita la
etapa final del disefio y de la publicidad.

Disefio Gréfico es el arte de combinar texto,
graficos y comunicar un mensaje efectivo
en logotipos, folletos, posters, hojas
informativas, sefiales y otro tipo de
comunicacion visual. El disefiador es un
profesional accesible que esta abierto a
sugerencias y a colaborar con el cliente,
ejecutivo de cuentas, escritores , estrategas
e incluso con otros disefiadores gréficos.

La publicidad es esencialmente una
actividad de comunicacion que forma parte
de un proceso y del sistema de
comunicacién que apunta a promover la
venta de un articulo, producto o servicio; a
fomentar una idea o lograr cualquier otro
efecto que desee conseguir el anunciante.



Aparecen objetivos comerciales o no. Que
un mensaje sea o0 no publicitario no
depende de quién es el emisor.
Tampoco es determinante que el objetivo
sea vender productos o conseguir clientes,
puede tratarse de una campafia que busca
evitar el consumo o promover el cambio
de determinadas conductas sociales.

El disefio gréafico es indispensable para
una publicidad exitosa, cada dia crece una
gran cantidad de estimulos y tecnologia
alrededor de la comunicacion. No por hada
el disefilo aparece especializado en
distintas areas ( multimedia, industrial,
tecnoldgica, etc.)

Publicidad y Disefio Grafico van de la
mano, se complementan. Cuando se tiene
una idea creativa se necesita de un
disefiador para que la pueda apoyar. Un
disefiador gréafico a criterio de muchas
personas crea el resultado final. El
publicista se es el que concentra en realizar
y organizar el mensaje, en crear la idea
primaria y de un proceso de brainstorming.

La verdad es que ambas ramas van muy
relacionadas y son muy populares
especialmente entre quienes demuestran
tener buena creatividad. La Creatividad
es la clave de ambas.

La Publicidad es una actividad mas amplia
y consiste en procesos de comunicacion
sobre los beneficios de un producto o una
empresa a traves de diversos medios
colectivos, la cual comprende desde la
elaboracion y disefio del mensaje,
establecimiento de los objetivos y medios
a utilizar, creacion de diversidad de
comerciales, pauta del mismo y otra
variedad de actividades sociales.

El disefio es una disciplina que pretende
satisfacer necesidades especificas de
comunicacion visual mediante la
configuracion, estructuracion vy
sistematizacion de mensajes significativos
para su medio social.

Mas alla de discusion de si la publicidad
€s una ciencia, una técnica, una forma de

arte o la combinacion de todas ellas, la
publicidad es un fenémeno a través de la
cual una marca nace, se posiciona, crece
y a veces hasta se reproduce.

La publicidad da a conocer un producto y
persuade al mercado a experimentarlo,
es decir “la publicidad construye marcas”.
La publicidad es el proceso de
comunicacién que se enfoca a crear en
un publico determinado, la curiosidad
activa por experimentar un producto o
servicio, a través de mensajes producidos
en forma planeada y sistematizada, para
ser emitidos por medios e instrumentos
de comunicacion masiva.

La Publicidad no vende por si misma, se
auxilia de un equipo, es simplemente un
instrumento de persuasion que convence
al consumidor a la experimentacion del
producto, esto alcanza tan solo para una
primera compra del producto y este ultimo
que tiene realizar el resto de la tarea, si
cumple con lo ofrecido seguira en el
mercado, de lo contrario sera historia, esto
demuestra que cliente y agencia ,
publicistas y desefiadores deben hacer
equipo para asegura el éxito de ambos.

La agencias generalmente son
responsables del contenido de una
campafia, por lo que en su staff cuentan
con un redactor publicitario o analista de
contenido, los estudios son comunicadores
visuales preferentemente, por lo que toman
el contenido del cliente y los transmiten
de la manera mas adecuada. De todos
modos la linea que los divide es muy
delgada sobre todo en un caso de un
estudio de disefio, que por conservar un
cliente es capaz de generar la redaccion
a fin de no incrementar el presupuesto del
mismo. Usualmente las agencias tienen
publicistas y disefiadores que son
responsables de idear el concepto creativo
y dar forma a la ejecucién, con frecuencia
trabajan en equipo.

Por lo regular disefiadores y los publicistas,
ambos miembros del equipo creativo
aportan ideas para el concepto al igual
que ideas para el texto y las imagenes.
Su experiencia en redaccion o disefio se



pone en practica la creacion de idea una vez
gue llegan a un acuerdo.

El concepto puede desarrollarse como una
imagen una frase 0 un pensamiento que
empleas expresion tanto visual como verbal.
Si comienza como una frase, el paso siguiente
consiste en tratar de visualizar como se ve
el concepto. Si comienza como una imagen,
el paso siguiente consiste en encontrar las
palabras que expresen lo que dice la imagen.

La publicidad es un campo disciplinado,
orientado hacia los objetivos que intenta
transmitir el mensaje correcto a la persona
adecuada ene. Momento propicio. El objetivo
es la persuasion que da como resultado ya
sea un cambio de opiniéon o una venta.

En los dltimos tiempos los disefiadores
graficos siempre han asistido a un cambio
sustancial en la forma en que los publicitarios
dirigen sus mensajes a los consumidores.
Desde siempre, el conocimiento del producto
ha sido una de las necesidades del creativo
publicitario y uno de los requisitos previos a
la elaboracién del mensaje. Ayudado por la
estrategia, el creativo trata de encontrar lo
mejor del mismo, aquella caracteristica o
cualidad que lo convierta en algo deseable
0 necesario para el futuro comprador.

En el proceso de creacion se clarifican varios
de los conceptos, pensamientos, aspectos
tedrico y practicos que se conjugan y
entremezclan al momento de dar vida a un
mensaje publicitario, ademéas de ir
congregandolos en y a través del disefio y
aplicacion de la matriz descriptiva de
componentes y criterios gréaficos.

La ejemplicacién y presentacion de algunos
anuncios publicitarios, los cuales se
convierten en infografias, ayudan al lector
en la misma direccién que lo hacen los mapas
visuales, pues dan razén de esta otra forma
de lectura que se puede ofrecer a cualquier
persona que en la ruta de la transmision de
conocimiento encuentra una visualizacién
mas simplificada y directa que las palabras,
para recibir y producir informacién sin tener
que seguir la via de lo literario y lograr

comunicarse.

2.43 Diferencia entre Agencias de
Publicidad (AP) y Estudio de Disefo

Grafico (EDG)

Las AP son visualizadas como ligadas al
aspecto estratégico del negocio

Los EDG son vistos como ligados a la parte
tactica del negocio.

Las AP suelen ser evaluadas por periodos
de tiempo.
Los EDG suelen ser evaluados por trabajo
realizado.

Las AP son elegidas cuando se embarcan
en campafias en las que es necesario
manejar distinto medios.

Los EDG para trabajos puntuales (papeleria,
catalogos, etc).

Las AP son poco flexibles por su
infraestructura.

Los EDG son flexibles, responden a las
urgencias.

Las AP no tienen buena calidad de trato con
empresas medianas, hacer notar que no son
sus principales clientes.

Los EDG suelen tener buena calidad de trato,
hacen sentir que son sus principales clientes.

Las AP suelen tener grupos de trabajo
dedicados a uno o dos clientes.
Los EDG trabajan para todos los clientes.

Las agencias generalmente son responsables
del contenido de una campafia, por lo que
su staff cuentan con un redactor publicitario
0 analista de contenido, los estudios son
comunicadores visuales preferentemente,
por lo que toman el contenido del cliente y
los transmiten de la manera mas adecuada.
De todos modos la linea que los divide es
muy blanda sobre todo en el caso de un
estudio de disefio, que por conservar un
cliente es capaz de generar la redaccién a
fin de no incrementar el presupuesto del
mismo.

2.44  Disefio, Comunicacion Visual y
Publicidad



Se debe de entender que una gran parte
del aprendizaje es de caracter visual,
cuando se ve un objeto que es agradable
para quien lo contempla, dice que tiene
“buen disefio” que invitan a ser poseidos.
Los objetos con buen disefio hacen que la
existencia humana resulte mas grata con
su presencia o pudiendo ser no mas que
una apariencia, imposicién o moda
(Ejemplo: la belleza femenina y sus
cambiantes canones, el vestuario y lo
efimero de la moda, etc). Nada se crea,
nada se fabrica, nada se hace, nada se
expande que no haya sido antes disefiado,
proyectado o estudiado en cada uno de
sus aspectos simples y complejos. El buen
disefio es sefial inequivoca de éxito y por
lo tanto tendra una buena aceptacion
aunque sean publicos muy exigentes.

Seleccionamos los objetos por la presencia
de la informacién, si la publicidad no
existiera no podriamos hablar de marca,
se elegirian los objetos por las mejores
circunstancias estéticas que por otros
factores. La publicidad genera un mundo
de mayor competencia haciendo que los
objetos y cosas sean cada vez mejores.

El disefio es la disciplina que posibilita
comunicar visualmente informacion,
hechos, ideas y valores utiles al hombre
mediante una actividad proyectual en la
cual se procesan, sintetizan y expresan
—en términos de forma- factores sociales,
culturales, perceptivos estéticos,
tecnoldgicos y ambientales.

La comunicacién visual es el lenguaje de
la vision, con imégenes, es directo, global
y universal. Esto ultimo ya que la
comunicacion visual deja a un lado todo lo
gue son idiomas, son imagenes con
significados, simples de entender.
Las particularidades de este lenguaje visual
son la globalidad de los mensajes que
transmite y la velocidad en que es captado,
entonces globalidad del mensaje y rapidez
de captacion. La funcion de la comunicacion
visual es poder expresar algo a través de
una imagen, y que esto que se quiere
expresar, transmitir, pueda ser entendido
por el receptor. Este mensaje debe ser
claro, preciso y muy contundente. La
comunicacién visual, a grandes rasgos, es

un proceso dinamico entre el emisor vy el
receptor para crear comunicacion.

Una de la funciones del disefio son los
aspectos funcionales que se dan por
supuestos al adquirir un objeto. Los objetos
y disefios se crean para cubrir necesidades
muy concretas de un puablico y no solo para
admiracion o contemplacion, satisfacer
gustos y exigencias al igual que un buen
servicio para el disfrute y mejor calidad de
vida sin el atropello o deterioro del medio
ambiente, teniendo en cuenta el desarrollo
sostenible y atendiendo a las necesidades
de los consumidores con responsabilidad
social.

El disefio gréafico y la comunicacion visual
es como el ordenamiento, composicion y
combinacion de formas, figuras, imagenes
y textos que permiten una ldgica
interpretacion de lo que vemos, leemos u
observamos; es un conductor de
comunicacion grafica y visual. El disefio es
una herramienta basica del engranaje para



la movilizacién de la industria moderna, la
tecnologia y globalizacion del comercio.

La palabra publicidad proviene de la
palabra publicar, informar, advertir,
estrategia persuasiva y comunicacion. El
disefio grafico y la publicidad son una
combinacién que ha revolucionado las
formas de la comunicacién. Hablar de
publicidad es sinénimo de comunicacion
de ideas, argumento de venta o
aclamaciones en lo individual o en lo
integral. La publicidad también incluye la
imagen o impresion que proyectan los
vendedores, secretarias y personal, su
apariencia, forma de hablar, tarjetas de
presentacion y su personalidad en general.
La publicidad influye en el comportamiento
de la gente, es decir, marca rumbos.
También provoca frustraciones y
promueven productos y o servicios que
dafian a la especie humana (cigarrillos,
licores). Si la publicidad necesita conectar
con sus receptores, necesita, asimismo,
descubrir las claves de acceso a ellos para
asegurarse el éxito de sus mensajes y
nada mejor que el acercamiento y el
estudio del receptor para descubrir como
es y como se comporta aquel a quién dirigir
la comunicacion.

2.45 Publicidad, disefio y creatividad

Todo el proceso del disefio es un recorrido
entre la construccion y la invencion
—creatividad- Sin esta herramienta
cualquier herramienta, cualquier tecnologia
carece de sentido. La computadora
fundamentalmente facilita la etapa final del
disefio. El disefiador concluye los layouts
para llevar a la imprenta para la
reproduccion.

La publicidad motiva a los seres humanos
al hacer un llamado a sus problemas,
deseos y metas; no es creativa si no vende.
Detrds de toda buena publicidad se
encuentra un concepto creativo, una gran
idea que hace que el mensaje sea
diferente, capte la atencién y pueda
recordarse. Las ideas creativas no se
limitan a la publicidad. Personas como
Henry Ford quién cred y después anuncio
su modelo T, y Steven Jobs, el fundador

de Apple Computer, son muy creativas.
Son personas con ideas, que resuelven
problemas en forma creativa y pensadores
muy originales. Las personas creativas se
encuentran en los negocios, la ciencia, la
ingenieria, asi como en la publicidad.

El propdsito de la publicidad es primero y
mas que nada vender el producto, servicio
o idea. No importa cuanto les guste una
idea a las personas creativas, al cliente o
al ejecutivo de cuenta; si no comunica el
mensaje adecuado o la personalidad
correcta del producto a la audiencia
correcta, no funcionara. No es suficiente
gue la idea agrade, para esto la creatividad
tendra que generar la solucién.

La esencia de una campafia de publicidad,
es la creatividad, la sutil diferencia que
distingue un simple aviso, de un anuncio
publicitario, de la creatividad depende el
gue un mensaje sea original y convincente.
La creatividad esta presente en todas las
etapas del proceso, desde el concepto del
campania, hasta la produccién y planeacién
de medios. La estrategia creativa determina
los diferentes medios a utilizar, las etapas
a través de las cuales se pretende lograr
el objetivo y el camino creativo; humor,
drama , realismo, testimonial, demostrativo,
comparativo, apoyado por un personaje,
analogia o presentador. Orienta también
el lenguaje, voz, imagenes, colores y en
general todos los elementos utilizados en
la campafia. En publicidad, nada debe ser
accidental ni de coincidencia, todo es parte
de una estrategia bien pensada y calculada.
La estrategia creativa determina como se
manejara un concepto para lograr el mayor
impacto en el auditorio, incluyendo las
formas tradicionales como comerciales de
television, anuncios de radio o prensa, etc.

“Lo que conmueve a la gente, no es lo
que dices, sino ¢como lo dices?
“Con creatividad, un solo comercial hace
el trabajo de 10”Bill Bernbach.

La creatividad tiene su base organica en
el funcionamiento del hemisferio izquierdo
del cerebro, en tanto que los centros que
procesan el pensamiento légico se ubican



en hemisferio derecho. Una excelente
manera de ver como ambas unidades se
conjugan para generar respuestas
novedosas y originales a las necesidades,
deseos y problemas del individuo, es a
través de la publicidad, eslabon clave en
todo plan de mercadotecnia. No puede
existir publicidad sin creatividad, ya que la
creatividad publicitaria siempre esta
asociada a la efectividad y, si no fuera asi,
se convertiria en arte y no en publicidad.

Ambos elementos devenir ligados, de lo
contrario sera una perdida de tiempo y
dinero si se cree que los consumidores
compraran los productos del cliente s6lo
por salir a cada momento en la pantalla.
La gente no busca la publicidad, sino que
aparece de la nada, por lo cual uno debe
establecer esa afinidad siendo creativo. La
creatividad y la efectividad deben ir de la
mano, es una condicion nata de la
publicidad.

2.46
Visual

Creatividad y Comunicacion

La creatividad, al igual que la facultad de
conocer, y de comunicarse, son categorias
susceptibles de estudiar e implementar
desde métodos apropiados. La creatividad
como potencial del hombre, alcanza distintos
niveles de desarrollo segun el medio social
y la época en que el individuo crece y se
forma, en un medio determinado, es decir
en un contexto.

En comunicacion visual, la construccion del
mensaje requiere de un grado de sintesis,
gue conjugue estos elementos que el emisor
debe alcanzar para lograr su finalidad.

La creacion es exclusivamente humana y
surge del saber, el conocimiento y la
interaccion con el entorno que sustenta la
intencion de comunicarse. A partir de esta
vision se pueden considerar las diferentes
opciones que el emisor tiene de transmitir
un sentimiento, una idea, un significado.

Estos contenidos se transforman en
mensajes que pueden ser orales, escritos,
corporales, auditivos, visuales, etc. De esta
manera se establece el vinculo con los
otros.

Ahora bien, la llegada masiva de la
computadora, los canales de cable y el
acceso a internet, generé en menos de una
década una doble perspectiva, se ampliaron
las herramientas que permiten articular la
sintaxis del mensaje, asi como también las
capacidades significativas del lenguaje, ya
que la inmensa capacidad combinatoria de
los codigos de los distintos medios, sumados
a las posibilidades concretas de visualizarse
a través de la computadora, generan
deslumbramiento y desconcierto. El lenguaje
se amplio en sus impensables posibilidades,
pero se empezo a diversificar la capacidad
de articular mensajes creativos y sensibles.

El creativo esta constituido por la capacidad
de lograr una sintesis superadora de los
elementos conceptuales, instrumentales y
significantes en una propuesta
comunicacional. La creatividad visual implica
lograr que el analisis y la ejecucion de un
producto comunicacional, de un mensaje,
sea parte de un mismo proceso y no
acontecimientos separados.

La sintesis creativa es la posibilidad deponer
en juego un conjunto de conocimientos
conceptualizados y de destrezas
instrumentales, en funcién comunicacional.

La originalidad de una propuesta radica en
su capacidad de imaginar lo diferente, lo
diverso. Desechar la repeticion, para
conseguir decirlo de tal modo que sea
expresivo y aqui radica la principal funcién
del emisor: el vuelo de la imaginacién, la
capacidad expresiva, el repertorio
instrumental, el logro comunicacional.

funcion de la significacion, en el compromiso
con la construccion de sentido para una
interpretacion social. El receptor merece el
esfuerzo del comunicador, para lograr la
estética, legibilidad y seduccion del mensaje



La creatividad es un tépico esencial y es
una bUsqueda conciente, es una
construccion intencional, no es fruto de
una aparicibn magica o casual.

2.47 Razones porque disefiadores y
publicistas trabajan en conjunto

Los disefiadores convierten una idea
simple en algo magnifico, combinan formas
colores y espacios de una manera
impactante y un publicista se debe de
quitar el sombrero ante esas creaciones,
pero no es asi, por lo general a veces se
genera una guerra entre disefiadores y
publicistas sin cuartel, como para alquilar
balcon.

Aguellos que se dedican a graficar muchas
veces no tienen en cuenta la parte
conceptual en lo cual los publicistas que
estan dirigidos a ser estrategicos.

La semiologia, aquella ciencia que estudia

el significado de las formas, simbolos y
signos, gestos, entre otras manifestaciones
auditivas y visuales se convierte en
enemigo de muchos graficos que no
entienden que si tienen un disefio que todo
el mundo admira pero que este no
funcionara, usualmente esto molesta a
gran parte de los disefiadores. Pero es
parte del trabajo y del proceso de la
creacion.

Entre la premisas que tiene la publicidad
hay una que dice “La publicidad no debe
de ser bonita, pero si debe de ser efectiva”
en sintesis esta debe funcionar y lograr
un cometido. Cuando se hace disefio se
debe saber el porque de cada elemento
que lo compone.

Una de la situaciones mas dificiles para
los disefiadores gréaficos y a clientes es
que el disefio no se hace por que vaya a
quedar bonito. Se tiene que elaborar de
una manera eficiente para que este logre

llegar a publico objetivo o al receptor que
sera el que vaya a comprar el producto o
servicio que se este tratando de dar a
conocetr.

No es lo mismo ser creativo que
conceptualizador, hay que establecer bien
los roles de cada uno, al igual que ser
publicista o disefiador grafico,
organizandose y trabajando en dupla o en
equipo es posible resolver situaciones y
proyectos creativamente.



2.48 Publicida, disefio creatividad y
comunicacion visual

CONCEPTOS GENERALES:

El entorno visual, la esteética y
funcion.

EL ENTORNO VISUAL.

La visién define el acto de ver en
todas las dimensiones. Se requiere
de un esfuerzo mental para lograr
ver con detalle y nitidez el objeto
visual. El entorno visual es nuestro
mejor maestro, y como seres
pensantes memorizamos los
objetos y las cosas externa e
internamente. Establecemos una
relacién econ la experiencia, con
los objetos, los reconocemos y
codificamos. Como producto de la
evolucion y la historia vemos el
mundo que nosotros mismos
hemos construido, moldeado y
transformado.

DEBEMOS ENTENDER QUE UNA
GRAN PARTE DE NUESTRO
APRENDIZAJE ES DE
CARACTER VISUAL.

Hemos pasado de ser homo
sapiens a homo visuales.

PERCEPCION Y
COMUNICACION VISUAL.

Expresamos y recibimos mensajes
visuales en tres niveles:

a) Nivel representacional. Aquello
gue vemos y reconocemos desde

el entorno y la experiencia.

b) Nivel abstracto (abstractamente):
Cualidad genérica de un hecho
visual reducido a sus componentes
visuales y por los significados
emocionales en la construccion del
mensaje.

c) Nivel simbdlico (simbdlicamente):
El amplio universo de los sistemas
de simbolos codificados que el
hombre ha creado arbitrariamente
y al que describe un significado.

Estos términos se mantienen
siempre interconectados con la
comunicacion.

EL MODO VISUAL.

Constituye todo el cuerpo de datos
los cuales estan situados a
diferentes niveles de utilidad, desde
el puramente funcional a las mas
elevadas expresiones del mundo
del arte.

¢CUANTO Y COMO VEMOS?

Esta simple pregunta abarca un
amplio espectro de procesos,
actividades, funciones y actitudes
como comprender, contemplar,
observar, visualizar, descubrir y
reconocer, examinar, leer,
relacionar.

Interpretar el pensamiento que va
de lo inductivo a lo deductivo.



Relacionemos algunos aspectos:

La visiobn como experiencia
directa en el reconocimiento del
universo.

La apreciaciéon y visualizacion
para establecer la comparacion
y la diferenciacion.

DISENO GRAFICO Y
COMUNICACION VISUAL.

Puede decirse como el
ordenamiento, composicion y
combinacion de formas,
figuras,imagenes y textos que
permiten una légica interpretacion
de lo que vemos, leemos u
observamos; es un conductor de
comunicacion graficay visual. Se
elaboran con el fin de ser impresos
en cualquier medio escrito o medio
de comunicacion, o visualizados
por procesos multimediales
informaticos para ser escuchados
y Vvistos.

Entendemos que el disefio grafico
es una parte del mundo global del
disefio y al ser una disciplina como
tal, debe cumplir unos objetivos o
funciones que estan relacionados
basicamente con la interpretacion
de la imagen y su comunicacion.
Gran parte de la historia del disefio
gréfico esta ligado con el arte y la
ilustracion, y a su vez la ilustracion
ha servido como complemento
narrativo en manuscritos y libros
desde documentos ilustrados
antiguos (libro egipcio del papyrus,
el libro de los celtas, los escritos

chinos, la narrativa griega y
romana) hasta la documentacion
de escritos de la edad media al
renacimiento y los tiempos
modernos.

La ilustracion y el disefio deben
realizar una funcion basada en
razones definidas de existencia.
Segun Milton Glaser el disefio
debe comunicar una informacion
basada en los conocimientos
previos de un publico que reclama
unas exigencias definidas del
objeto del disefio. El disefio en la
actualidad es una herramienta
basica del engranaje para la
movilizacion de la industria
moderna, la tecnologia vy
globalizacion del comercio.
Escuelas del disefio como el
constructivismo, cartelismo, la
bauhaus y minimalismo hace parte
de estos procesos inacabados en
al busqueda de nuevas alternativas
decomunicacién grafica vy
publicitaria.

El disefio se concibe como un plan
destinado a la configuracion de
una obra de caréacter formal, un
sistema visual o audiovisual,
bidimensional o tridimensional.
Es una forma expresion y creacion
continua, inacabada, en constante
proceso de evolucién y ninguna
forma de disefio tiene la dltima
palabra en cuanto a caracteristicas
y tendencia. El disefio se traduce
en un producto con una forma
determinada pero inacabada.
La palabra disefio es un anglicismo
de: desing, que significa plan
mental, proyecto, programa. Lo



gue define la idea de disefio es el
hecho de que las formas
resultantes, surgen de un plan, un
programa, de una estrategia de
abordaje cumpliendo objetivos
precisos. La justificacion de la
existencia del disefio se fundamenta
en la solucién de problemas. La
forma mas adecuada de cémo
entrar a resolverlos, es decir,
desarrollar un plan mental para
llegar a la solucion mas acertada.
Es una estrategia y una tactica de
la mente. (conectar el cerebro)
fundamentada en el manejo de una
herramientas, hasta lograr la
concrecion final. Forma, estética y
funcién son una sola expresion.

LO QUE LA PUBLICIDAD PUEDE
HACER Y NO HACER.

La palabra publicidad proviene de
la palabra publicar, informar,
advertir, estrategiapersuasiva.
Comunicacion.

El disefio grafico y la publicidad
son una combinacion que ha
revolucionado las formas de la
comunicacion. Curiosamente en lo
gue casi todos coincidimos es en
gue nos consideramos conocedores
de la publicidad expresando
nuestros puntos de vista y juicios
acerca de los BUENOS y MALOS
anuncios.

Un creador de anuncios puede estar
medio loco si cree que una sola
campafa GENIAL vendera muchos
productos. Un anunciante que
piense en la genialidad de producir
directamente campafas de
publicidad cuando no esta

técnicamente preparado, puede
estar medio equivocado.

La publicidad no hace milagros ni
cura casos de cancer tales como
los productos de mala o pésima
calidad, distribucion o politicas de
venta. Por si sola, la publicidad no
puede salvar, a una empresa con
problemas de venta. Dificiimente
llegara a triunfar un nuevo producto
0 servicio que no ofrezca beneficios
0 ventajas diferenciales verdaderas
y entendibles por sus clientes meta.

La publicidad como parte del
esfuerzo de mercadotecnia.
Como un elemento clave para el
uso eficaz de diversos esfuerzos
de mercadotecnia, los cuales en
conjunto formaran un frente
competitivo, la publicidad y
promocion son el eslabon final de
la cadena. Un nuevo concepto de
venta o producto con una gran
distribucion dificilmente se venderan
si no cuentan con la difusién
requerida. Asimismo, una agresiva
campafia de publicidad no ser&a
exitosa si el producto, el precio o la
distribucién son inadecuados.

Muchas personas tienden a
confundir la mercadotecnia con la
publicidad, lo cual es un serio error.
Por su parte, otras acostumbran a
pensar en que la publicidad es
independiente de los otros
esfuerzos de la mercadotecnia. El
asunto es balancear los diferentes
elementos.

Hablar de publicidad es sinbnimo



de comunicacién de ideas,
argumento de venta o aclamaciones
en lo individual o en lo integral.
La publicidad también incluye la
imagen o impresion que proyectan
los vendedores, secretarias y
personal, su apariencia, forma de
hablar, tarjetas de presentacion y
su personalidad en general. La
publicidad influye en el
comportamiento de la gente, es
decir, marca rumbos, También
provoca frustraciones y promueven
productos y o servicios que dafian
a la especie humana. (Cigarrillos y
licores.)

Realidad y creatividad en el
disefio

“Con esta o6ptica, los
disefladores aparecerian como
los guias, los consejeros que,
apoyados en una practicay una
experiencia profundizada,
aportarian a los usuarios y a
los que toman las decisiones
la originalidad de sus anélisis,
su imaginacién creativa y su
realismo”

J. Mullinder Director del Centro
de Creacion Industrial de Francia.

Disefiadores Graficos,
construyendo creatividad

Disefo nos remite a todo aquello
gue se relaciona con el arte y la
creatividad: traza, bosquejo,
disposicién de tipografia y textos

en todo tipo de impresores. Por
otra parte, Grafico se refiere a las
descripciones y operaciones
representadas con figuras o
signos. Sin embargo, el disefio
grafico es mas que la suma de
estas dos definiciones ya que
abarca un proceso.

disefo grafico es el proceso de
programar, proyectar, coordinar,
seleccionar y organizar una serie
de factores y elementos con miras
a la realizacién de objetos
destinados a producir
comunicaciones visuales

un verdadero disefiador gréafico
serd aquella persona capaz de:
recopilar, orientar y definir un
objetivo, dirigir entre varios y
diferentes elementos para luego
“crear” comunicaciéon grafica
valiéndose del arte y la
creatividad. Todas estas acciones
construyen el camino para
persuadir correctamente sobre un
definido receptor por supuesto
gue ese camino deberd estar
sostenido por una efectiva
estrategia.

Casi siempre emparentamos a la
creatividad con procesos artisticos
o de disefio, sin embargo todas
las profesiones y oficios dependen
de esto; un abogado que no es
creativo no sabra como defender
adecuadamente a un cliente al
gue le cerraron lo que parecia ser
la “salida logica.” Del mismo modo
un historiador no podria relatarnos
lo que ha sucedido en



civilizaciones pasadas si no tiene
la capacidad de imaginar lo que
pasoé

Debemos estar concientes de que
la creatividad no es un ente que
baja junto a la inspiracion divina,
es una habilidad que debemos
desarrollar dia a dia. Tendemos
a pensar que es dificil crear de la
nada, lo cual es bastante correcto,
sin embargo tenemos tantos
elementos a nuestro alrededor
gue pasamos por alto. Creemos
gue aquello que la légica no una,
nada lo une. Para desarrollar
adecuadamente esta habilidad es
indispensable comportarnos como
un nifio lo haria, pensar que es la
primera vez que vemos el mundo
gue nos rodea.

Observar nos abre paso a la
siguiente fase para desarrollar la
creatividad: el andlisis. El proceso
creativo puede llegar hasta donde
gueramos, no posee limites pero
hay que saber mediar entre la
creatividad y la resolucion de
problemas: podriamos decir que
para acabar con la pobreza
sembraramos monedas de oro
para que crecieran arboles de
dinero, aunque sabemos que en
un contexto real esta solucién no
cabe. No todo es creatividad, pero
el humano subsiste de ella, como
todo en la vida requerimos de una
mediacion que, si somos capaces
de encontrarla, entonces seremos
mas que disefiadores, seremos
verdaderos creadores de disefio.



CAPITULO 1l
Marco
Metodolégico

3.1 Tipo de investigacion
3.1.1 Metodologia:

Se realizara una investigacion bibliogréafica
sobre el disefio grafico y la publicidad en
Guatemala.

3.1.2 Investigacion bibliografica:

La comunicacion visual.

La imagen como instrumento comunicacional y
sus elementos.

La creatividad.
La creatividad publicitaria.
Que es publicidad.

Tipos, desarrollo, caracteristicas e historia de la
publicidad.

Que es disefio grafico.

Campo , conocimientos y antecedentes
del disefio.

3.2 Objetivos

La fusiéon de la creatividad artistica del disefiador
y la creatividad ideoldgica del publicista logran
resultados de convencimiento en la venta de
productos y servicios sociales, politicos, culturales
entre otros existentes en desarrollo de la sociedad
humana.

Conocimiento de aspectos de ambos campos
profesionales para poder integrarse y tener el
conocimiento de como pueden apoyarse
estratégicamente.

La importancia que tiene el publicista sepa que el
disefiador es parte de su equipo profesional y que
por medio de estos se llega a lograr un mejor
funcionamiento en metas y objetivos determinados
en cualquier proyecto visual y de comunicacion.

Que el publicista no se limite a procesos de
creacion en los cuales sepa pero no intervenga



como en la realizacion de una pieza publicitaria.
Este objetivo es aplicable también para el
disefiador grafico como una retroalimentacion
para ambos.

Que el publicista cuenta con un apoyo visual y
un elemento importante como el disefio en el
desarrollo de sus campafias y realizacién de
piezas publicitarias.

3.3 Técnica

Investigar en las distintas universidades en las
cuales se imparten publicidad y disefio grafico.

Investigar estructuras de Agencias de publicidad
y estudios de disefio grafico.

Recolectar piezas publicitarias en donde se
evidencia la participacion de publicistas y
disefiadores.

Valoracion en la Universidad de San Carlos de
Guatemala especificamente en la Escuela de
Ciencias de la Comunicacién y en la Facultad de
Arquitectura, Programa de Disefio gréafico acerca
del tema sugerido en esta investigacion.

3.4 Instrumentos:

La relacion de datos consistira en la investigacion
bibliografica, documental, a través de la entrevista
y la encuesta.

La entrevista. Se entrevistara a publicistas y a
disefiadores graficos profesionales para auxiliar
el marco metodoldgico.

Encuesta. Se elabora un cuestionario con 10
preguntas de respuesta abierta y cerrada para
conocer sobre los siguientes aspectos:
- Importancia del disefio grafico en la publicidad.
- Que tanto sabe el publicista de disefio.

- Implementacién de catedras al curriculum de
publicidad y disefio grafico.

- Conocimiento de disefio grafico y publicidad.



- Importancia de ambas carreras para el desarrollo
de piezas publicitarias.

- Opiniones de disefiadores publicistas acerca de
sus carreras.

3.5 Poblacion:

El universo que se estudié en esta investigacion
estuvo compuesto por 100 alumnos, hombres y
mujeres, distinto nivel socio-econdémico y raza
etnica, que estudian en la Universidad de San
Carlos en la Escuela de Ciencias de la
Comunicacioén carrera de Publicidad y de la
Facultad de Arquitectura, Escuela de Disefio
grafico ambos de diferentes semestres, ubicados
en la ciudad capital.

3.6 Muestra:

Para efecto de esta investigaci6 bibliografica se
tomo una muestra de 50 alumnos de
la carrera de Publicidad y otros 50 alumnos de
Disefio, ambos de diferentes semestres para que
las opiniones fueran diversas pero apegadas a
la certeza.

3.7 Procedimiento:
Se recopil6 informacion bibliografica documental
y por internet todo relacionado con el tema.

Se reunio informacion por medio de la busqueda
y la investigacion.

La encuesta se estructuré con un contenido de
9 preguntas directas y 1 abierta.

El autor encuest6 en las diferentes aulas a los
alumnos de publicidad y disefio, objeto de estudio.

Posteriormente se procedio al procesamiento de
los datos y al analisis de los resultados mediante
la aplicacién de técnicas de estadistica para esta
investigacion.

Por ultimo se realizé un analisis descriptivo de
los resultados obtenidos de la poblacion
encuestada.



CAPITULO IV
Encuestas

4.1 Procedimiento de
validacién de encuestas

El procedimiento de validacion
se llevo a cabo por medio de
entrevistas a un grupo de 50
estudiantes de disefio gréafico y
50 de publicidad dando una
totalidad de 100 estudiantes la
Universidad de San Carlos en
las carreras de la Facultad de
Arquitectura de la Escuelas de
disefio grafico y de la Escuela
de Ciencias de la Comunicacion
del area de publicidad.

Los estudiantes comprendian
entre 20 a 30 afos de edad y
de ambos sexos

Después de entrevistarlos,
colaboraron en una encuesta la
cual estaba conformada por 10
preguntas, 9 de ellas cerradas
y una abierta, todas las
preguntas eran acerca sobre
que opinaban de ambas
carreras universitarias y el
importante papel que juegan en
la creatividad y la comunicacion
visual.

Posteriormente se tabularon las
respuestas y se graficaron en
diagramas de barras hechas en
Excel.

de 20 a 30 afos con una
preparacién intelectual
universitaria con énfasis en la
respectiva carrera en donde
fueron evaluados.



4.2 Anadlisis de los contenidos
(Estudiantes de la ECC)

El total de nuestro grupo
encuestado fue de 100
estudiantes de las carreras de
Publicidad y Disefio grafico,
entre las edades de 20 a 30
aflos con una preparaciéon
intelectual universitaria con
énfasis en la respectiva carrera
en donde fueron evaluados.

Del total del grupo de los
50 estudiantes
entrevistados en la
Escuela de Ciencias de la
Comunicacion del areade
Publicidad opinaron lo
siguiente:

El 98% de ellos piensan que los
publicistas deberian de recibir
conocimientos mas especificos
de disefio grafico y el 2% que
no.

El 100% de los estudiantes
opinan que el disefio grafico
también es importante para el
desarrollo del publicista.

El 90% de los estudiantes
opinan que el publicista no debe
solo dedicarse a crear
estrategias y campafnas sino
también conocer técnicas de
disefio.

El 100% de los estudiantes
creen que el publicista y el

disefiador como equipo creativo
pueden crear efectivas
campanas y mejores campanas
creativas.

El 90% de los estudiantes creen
que el diseflo gréafico es
importante para crear campana
y estrategias creativa.

El 93% de los estudiantes cree
gue no recibe suficientes
conocimientos de disefio en el
transcurso de la carrera de
publicidad.

El 96% de los encuestados
opian que el disefio y la
publicidad poseen muchos
elementos en comun.

EL 98% de los encuestados
estan de acuerdo que el
punsum de publicidad seria
recomendable incluir mejores
catedras acerca de de diseio.

El 100% de los estudiantes
creen que la publicidad y el
disefio grafico creen que la
publicidad son aliados creativos
para crear comunicacion visual.



4.3 Resultado estadistico

encuestas realizadas en:
La Escuela de Ciencias de la
Comunicacion,

Estudiantes de la carrera
de publicidad

PERIODO DEL 2008 AL 2009

5]
a0
40
30
20

éCree usted que los publicistas deben de recibir
mas conocimientos acerca de disefio grafico?

Eno
Osi

=il

a0
40
30
20
10 4

¢ Cree usted que es importante el disefia grafico
en la publicidad ?

50
40
30
20

¢ Cree usted que el publicista debe dedicarse
solo a crear estrategias, camparias o debe
tambien conocer tecnicas de disefio ?

mno
Osi

B0
a0 1
40 1
30 A
20 1

¢ Cree usted que el publicista y el disefiador
grafico como equipo pueden crear magnificas
piezas creativas ?




Resultado estadistico

encuestas realizadas en:
La Escuela de Ciencias de la

Comunicacion,

Estudiantes de la carrera

de publicidad

PERIODO DEL 2008 AL 2009

PREGUNTA 6 (ABIERTA)

a0
40
a0
20

¢ Usted como publicista considera que el disefio
grafico es importante para crear camparias y
estrategias creativas ?

o
Osi

6 Usted como publicista que opina del disefio grafico?

n

o o M W

~

10.

11.

12.
13.

Herramienta de apoyo.

Tiene como objetivo plasmar ideas en
medios impresos.

Es esencial.
Elemento indispensable en la publicidad
Expresion artistica de un mensaje.

Indispensable, en el medio es un
conociemto obligatorio.

Primordial.
Tecnica indispensable.
Ayuda a manifestar ideas creativas.

Trabajo importante dentro de la
comunicacion.

Potente herramienta para crear piezas
creativas.

Complemento de la publicidad.

Tecnica que sirve de base de ideas
creativas y generar sentimientos.

14. Medio en que se pueden plasmar

1.5¢

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

ideas sin necesidad de palabras.

Tecnica que sirve para vender y
posicionar productos o servicios.

Importante para la realizacion y mejora
de ideas.

Tecnica par alaborar ideas.
Tecnica esencial para el publicista.

Indispensable para estar actualizado
y ser un publicista competente.

Importante para vender ideas.
Otorga poder de atraccién a cualquier
producto y ofrece inagotables
posibilidades al creativo.

Herramienta por la cual podemos
difundir nuestras ideas

Parte importante en la publicidad en
su forma visual y estética.



Resultado estadistico

encuestas realizadas en:
La Escuela de Ciencias de la
Comunicacion,

Estudiantes de la carrera
de publicidad

PERIODO DEL 2008 AL 2009

8

¢ Usted como publicista considera que recibe
suficientes conocimientos de disefio en su
carrera ?

50
40 1
30 1
20

Wno
Osi

50

¢, Considera usted que la publicidad y el disefio
grafico poseen elementos en comun ?

40
30

20

o

mno
Osi

B0

¢ Estaria usted de acuerdo en que el pensum de
publicidad le afiadan mas catedras de disefo ?

50
40

30

20

mno
Osi

& Cree usted que la publicidad y el disefio grafico
son aliados creativos para crear comunicacion
visual ?

B0

50 1
40 1
30 A
20 1




4.4 Andlisis de los contenidos
(Estudiantes de Disefio grafico)

Con lo que respecta a los
estudiantes de disefio grafico
gue fueron entrevistados en la
Facultad de Arquitectura de la
Escuela de disefio grafico
opinaron |lo siguiente con
respecto a el area de la
publicidad

El 100% de estudiantes de disefio
consideran que deben de recibir
mas conocimientos de publicidad.

El 99% de estudiantes coinciden
gue el disefio es importante en la
publicidad.

El 92% de los encuestados opinan
gue el disefiador no solo debe
dedicarse a crear imagenes e
ilustrar sino también tener
conocimientos de estrategia y de
realizaciobn de campafas

El 100% de los estudiantes cree
gue el publicista y el disefiador
como equipo pueden crear
mejores piezas creativas.

El 100% de los estudiantes estan
de acuerdo que la publicidad es
importante par a crear campafias
y estrategias creativas.

El 75% de los estudiantes de
disefio grafico considera que no
recibe suficientes conocimientos
de publicidad.

El 98% de los estudiantes

considera que la publicidad y el
disefio poseen elementos en
comun.

El 96% de estudiantes de
estudiantes esta de acuerdo que
el pensum de disefio se integren
mas conocimiento en las catedras
acerca de publicidad,.

El 100% de encuestado creen que
la publicidad y el disefio gréafico
son aliados creativos para crear
comunicacion visual



45 Resultado estadistico

encuestas realizadas en:
La Facultad de Arquitectura

Estudiantes de la carrera
de disefio grafico

PERIODO DEL 2008 AL 2009

B0

a0 1
40 1

a0

20 41

¢ Cree usted que el disefiador deben de recibir
mas conocimiento de publicidad ?

-

¢ Cree usted que es importante el disefio grafico
en la publicidad ?

0
50
a0
&l
20
10
i
1 2
¢ Cree usted que el disefador solo debe
dedicarse a crear imagenes e ilustar y no dominar
tecnicas de investigacion, estrategias y
- campafias como el publicista ?
40 +
30
20
10 4
D e
1 2
¢ Cree usted que el publicista y el disefiador
grafico como equipo pueden crear magnificas
piezas creativas ?
50
50 4
40 4
20 4
10
o4
1




Resultado estadistico

encuestas realizadas en:
La Facultad de Arquitectura

Estudiantes de la carrera

de disefio grafico

PERIODO DEL 2008 AL 2009

PREGUNTA 6 (ABIERTA)

B0
a0
40
30
20
10

¢ Usted como diseRador considera que la
publicidad es importante para crear campafias y
estrategias creativas ?

e Usted como disefiador grafico que opina de la publicidad ?

e 1l L

10.

Medio por el cual se expresa el disefio
Base importante para crear un negocio.
Efectiva cuando es bien aplicada.
Mundo para crear ideas.

Medio importante para dar a conocer
productos y beneficios.

Factor de apoyo para el disefiador
grafico.

Medio para interactuar con las masas.
Medio para desarrollar la creatividad.
Herramienta de conocimiento que
puede utilizar el disefiador para
lograr mejores resultados
para cualquier proyecto.

Medio de comunicacién para la
sociedad

11.

12.

13.

14,

1LSH
16.
17.

18.
19.

Herramienta para transmitir mensajes
a un publico masivo para obtener
resultados favorables.

Medio que influye en la toma de
decisiones en la personas.

Importante para la realizacion de
estudios de investigacion y
elaboracién de campafias.

Herramienta importante en la
sociedad de consumo.

Primordial para vender ideas.

Van de la mano con el disefio grafico.
Publicistas y disefiadores son
creativos, con la diferencia que el
disefiador manipula las imagenes.

Es la base del disefio grafico.

La publicidad es el elemento
fundamental para la creatividad.




Resultado estadistico

encuestas realizadas en:
La Facultad de Arquitectura

Estudiantes de la carrera
de disefio grafico

PERIODO DEL 2008 AL 2009

Usted como disefiador grafico ; Considera que
recibe suficientes conocimientos de publicidad
en su carrera ?

40
35
30
% mno
20
15 asi
10
4
1] T
1 2
¢ Considera usted que la publicidad y el disefio
grafico poseen elementos en comun ?
B0
50
40
mno
Osi
20
10
u] T
1 2
¢, Estaria usted de acuerdo en que el pensum de
disefio le afladan mas catedras de publicidad ?
a0
40
30 mno
0 Osi
10
P | .
1 2
¢ Cree usted que la publicidad y el disefio grafico
son aliados creativos para realizar comunicacién
visual 7
50
50 4
40 1
a4

20 41
101




Conclusiones

El contenido esencial de éste
proyecto nos enfatiza que la
publicidad y el disefio grafico son
un conjunto, logrando con tal
fusién, efectividad en proyectos
visuales, comunicacion social,
cultural y econémica.

La publicidad y el disefio gréfico
desarrollan un papel importante
en la realizacion de campafas
publicitarias y otra cantidad de
proyectos. La busqueda de metas
y objetivos especificos se facilitan
cuando estos dos profesionales
trabajan con la misma finalidad.

El incremento y la adaptacion de
talleres y cursos a los pensums,
pero con la tendencia de no crear
divisionismos sino de engendrar
armonia entre ambas carreras, y
no verse como dos profesionales
distantes. Lo contrario provoca
vacios que el estudiante debe
conocer, para que en el futuro
ninguno de los profesionales le
surjan dudas e inconvenientes a
la hora de tomar decisiones
Importantes, en el basto mundo
de los medios de comunicacion.

De acuerdo a los resultados que
se obtuvieron cuando se realizo
en la encuesta (Periodo 2008-
2009), este material es apto para
gue ambos profesionales o
estudiantes de disefio o
publicidad, en si el comunicador
social pueda informarse acerca
de temas como la creatividad, la
comunicacion visual, la publicidad
y el disefio grafico.

El 90% de los estudiantes
encuestados (Periodo 2008-2009),
reflejaban cierto desagrado en los
contenidos de las catedras que
se daban en sus respectivas
escuelas, una readecuaciéon en
determinados programas
mejoraria la apatia que se tiene
a determinados cursos ya sea de
disefio o publicidad.

Recomendaciones

La Escuela tuviera mas exito si
implementara mejores programas,
0 su estructura fuera mejorada en
las catedras de disefio que ya
posee, catedras como Disefio
publicitario, un poco de arte no le
afectaria a los publicistas. En lo
personal he sabido que muchos
estudiantes al verse copados por
algun examen en disefio deciden
buscar publicidad para llenar
muchas expectativas artisticas
gue siguen, como estudiantes y
futuros profesionales de la
Universidad de San Carlos.

Que el publicista se ponga en
contacto y se asocie con mas
temas de disefio asi este puede
ser considerado como
multifacético e integrarse a los
equipos de procesos creativos.
Esto hace que cualquier creativo
sea mas competitivo en cualquier
medio de comunicacion. Con esta
ventaja intelectual el publicista
lograra mejores resultados
visuales y de interpretacion.
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
LICENCIATURA EN PUBLICIDAD

ENCUESTA PARA ALUMNOS DE PUBLICIDAD

Semestre:
Edad:

Carrera
Agencia:

Nombre:
Puesto

PUBLICIDAD

1. ¢ Cree usted que los publicistas deben de recibir mas conocimientos de disefio gréafico ?

¢ Porqué ?

si_no

Ctl]s

2. ¢ Cree usted que es importante el disefio grafico en la publicidad ?

¢ Porqué ?

Si__no

m—n

3. ¢ Cree usted que el publicista debe dedicarse solo a crear estrastegias, campafias o debe
tambien conocer tecnicas de disefio ?

Si__no

, Por qué 7 [1]
4. ¢ Cree usted que el publicista y el disefiador grafico como equipo pueden crear
magnificas piezas creativas ? si no
¢ Por queé 2 [1]
5. ¢ Usted como publicista considera que el disefio grafico es importante para crear )
campaifias y estrategias creativas ? si__no
¢ Por qué ?

__ 0




UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
LICENCIATURA DE PUBLICIDAD

ENCUESTA PARA ALUMNOS DE PUBLICIDAD

6. Usted como publicista ¢, Que opina usted del disefio grafico ?

Semestre
Edad:

7. ¢ Usted como publicista considera que recibe suficientes conocimientos de disefio en si no
su carrera ?

¢, Porqué ?

—"

8. ¢ Considera usted que la publicidad y el disefio grafico poseen elementos en en comun ?

.4 in
)
E o ¢, Cuales ?

[0)

T o
o<
9. ¢ Estaria usted de acuerdo en que el pensum de publicidad le afiadan mas catedras
de disefio ? si no
¢ Porqué? I:I:I
g5 ]
g i) 10. ¢ Cree usted que la publicidad y el disefio grafico son aliados creativos para crear .
S % comunicacion visual ? SI_no
20 ¢, Porqué ? I:I:I
a
<
a
)
-
m
)
o




UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
LICENCIATURA DE PUBLICIDAD N
ENCUESTA PARA ALUMNOS DE DISENO GRAFICO

1. ¢ Cree usted que el disefiador deben de recibir mas conoccimientos acerca de publicidad ? _si _no
¢ Por qué ? I:D
s
=]
D o
i)
E
(o]
wuw
2. ¢ Cree usted que es importante el disefio gréafico en la publicidad ? si_no
¢ Por qué ? I:I:I
3. ¢ Cree usted que el disefiador solo debe dedicarse a crear imagenes e ilustrar y no .
N dominar tecnicas de investigacion,estrastegias, campafias como el publicista ? Iilfl
< .G )
o g ¢ Porqué ?
S o
o gS)
o<
4. ¢ Cree usted que el publicista y el disefiador grafico como equipo pueden crear
magnificas piezas creativas ? si_no
¢ Por qué ? I:I:I
I e ’ 3 ’
88 5. ¢ Usted como disefiador considera que la publicidad es importante para crear )
c $ campafias y estrategias creativas ? Si__no
Z0o ¢ Por qué ?
o8
Z =
L
n<g
=) 0
O]




UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
LICENCIATURA DE PUBLICIDAD .
ENCUESTA PARA ALUMNOS DE DISENO GRAFICO

|

6. Usted como disefiador gréafico ¢, que opina de la publicidad ?
é
Z.
E3
[l
nuw
7. Usted como disefiador gréafico ¢ considera que recibe suficientes conocimientos de publicidad si no
en su carrera ? I:I:I
¢ Porqué?
8. ¢ Considera usted que la publicidad y el disefio grafico poseen elementos en comin ?
si_no
© .8 ¢ Porqué ? I:I:I
=0
[ =
IS
o<
9. ¢ Estaria usted de acuerdo en que el pensum de disefio le afiadan méas catedras
de publicidad ? si no
¢ Por qué ? I:I:I
g o 10. ¢, Cree usted que la publicidad y el disefio grafico son aliados creativos para crear .

7] comunicacion visual ? si_no
58 (1]
g = ¢ Por qué ?

O
S0
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n<g
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