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PROLOG O

PROLOGO:

Nos encontramos formando parte de una comunidad en la cual es necesario comunicarse , En la
anligiiedad los hombres sdlo se valian de la narracion oral para poder recordar los acontecimientos ocu-

rridos, por lo que se transmitian errores.

El "mensaje visual' o comunicacién escrila, nacié como una respuesta necesaria dal hombre de
conocer, transmitir y recibir los conocimientos del mundo que los rodeaba

La importancia del disefio editorial reside en que las publicaciones pueden llegar a ser la llave del
desarrollo educacional y social de un pals .

Un disefiador editorial necesita conocer las finalidades o propésitos de las publicaciones, para
que por medio de sus experiencias y conocimientos, le pueda dar una forma adecuada . Se dice que un
buen disefio editorial, es aquel que satisface las necesidades del productor y del leclor.

El objetivo del presente trabajo, es la elaboracién de un nuevo disefio para la revista "Publicidad
2000" el cual aporte lo necesario para el mayor impacto de la publicacion, abstrayendo lo mds sobre-

saliente de las ediciones anteriores y desechando los errores en cuanto a disefio se refiers.

Publicidad 2000, es una revista que va dirigida a la Comunidad Israelita de México. Su escencia
8s la publicidad, como lo dice su nombre aunque incluye varios temas de interés comdn,

En el primer capitulo explica todo lo relaclonado a la revista: Publicidad 2000 ( su clientela,
usuario, competencia, objetivos, necesidades efc. ).

En los siguientes capitulos presento las caracterfsticas y elementos necesarios para el
disefio @ impresidn de la revista , es decir, el marco ledrica.

Finalmente aparece la aplicacin de los capitulos anteriores, enfocada al nuevo disefio de la

revista asi como un andlisis completo de su contenido.




INTRODUCCION

INTRODUCCION:

Las revistas, son uno de los medios publicitarios mas competitivos hoy en dia. Enla actualidad
han surgido una cantidad enorme de pubiicaciones de gran calidad, por lo que el usuario tiene muchas
opcicnes de eleccion,

Entre lodas las publicaciones existentes, esta lesis se basa Unicamente en las revistas,
las cuales son publicaciones periddicas que tratan una variedad de articulos de temas Iguales o distintos,

escritos por uno o varios autores y que se reunen en un solo volumen o cuaderno,
Lafinalidad de la revista es:

- Satisfacer a un nimera determinado de lectores en cuanto a un tema especifico, ya
sea poputar o comerclal.

- Servir como lazo profesional entre miembros que se dedican a una misma actividad.

- Senvlr de enfretenimiento.

Publicidad 2000, es una revista publicitaria la cual quiere obtener en su tercera edicion una nueva
imagen o formato que impacte al usuario. Se busca reunir disefios modernos para darle un nugvo perfil
que conjunte distintas variantes y una publicidad integral,

En esta revista se pueden enconirar distintos productos y servicios de una manera répida y eficaz.

H NCEPTUAL:

Si ¢l objetivo es lograr mayor impacto en el usuario e Incrementar los anuncios, s necesario
crear una nueva imagen por medio de cambios relacionados con: el redisefio de la portada, el formato y
cambios en cuanto al disefo grafico de las paginas.
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PUBLICIDAD

2000

1.- PUBLICIDAD 2000:

La revista " PUBLICIDAD 2000 " fue creada en el afic de 1993 por laempresa Grupo Macuper,
la cual se encarga de la produccidn y financiamiento de la misma.

Laidea de crearla surgio a partir de la necesidad existente en la Comunidad Israelita de México,
de conocer ventas y servicios proporcionados por la misma comunidad,

En un principio se penso en realizar un directorio de paginas amarillas, que reunieradelaAalaZ
toda la publicidad existente dentro de este grupo; pero se descartd la idea ya que es sumamente difici
recaudar lodes esos datos.

Finalmente se decidi¢ crear una revista de calidad la cual reuniera a varios anunciantes y ala vez
funcionara como una gufa de los distintos centres de entretenimiento, existentes en México (Restaurantes,
bares, teatros, beliches, discotecas , musecs, elc. ), asi como una gula de los diferentes hospitales y hote-
les primordiales.

Para darle dinamismo a la revista s& integraron varlas secciones informalivas que van dirigidas a
distintos usuarios y varian de nimero a nimero.

Publicidad 2000 lleva Gnicamente dos ejfemplares en circulacién los cuales tienen diferencias entre
sl aunque su escencia as la misma:

1.1.- Primera Edicion ( 1993 ):

ERI LES:

- Esta edicicn consta de 96 paginas intericres més forros ( portada, contrapertada, segunda y ter-
cera de forros ),

- Su formato es de 22 x 29 ¢m { lo cual hace a la ravista diferente a las demds ),

- El papel utilizado es couche mate palma, de 135 gramas,

- El tiraje de la revista es de 12,000 ejemplares,

- Su publicacidn es anual,

- Va impresa en blanco y negre con excepcién de la portada, contraportada, segunda y tercera de
forros, el indice, carta del editor y ciertos anuncios de plana entera.

ANALISIS DE LA REVISTA:

1.- PORTADA!

En la porfada se manejd un colagge que corresponde a las diferentes secciones que integran la
revista. Se ulilizaron colores neutros y serios: ( vino, azul grisaceo obscuro, azul grisaceo ¢laro, morado,
etc. ). Estos colores dieron a la revista un enfoque de seriedad,

El Fonograma se colocd en la parle superior izquierda. Para darle importancia y reaice se integré
un recuadre de color beige opaco. E! fonogramamanejo colores apagadoes, los cuales no le dieron
lucimiento. La tipogratia utilizada fue muy mondtona y no liamaba la atencién del lector.

El Slogan de la revista fue; " La guia de todos los dias " y se integrd al fonograma haciéndolos
uno mismo,
El nimero de la edicidén se colocd en el angulo inferior derecho del recuadro del fonograma.




PUBLICIDAD lDo00D

Finalmente se incorpord un anuncio publicitario de la emprasa Dormimundo. El logotipo se colocd
en la parte inferior derecha en un tamafio tal que se apreciaba muy facimente. El logotipo se percibla a
primera instancia por los colores vivos que lo integraban en contraposicion a los colores apagados de!
fonograma, lo cual le resto clerta importancia al logotipo de 1a revista,

2.- CONTRAPORTADA, 22 v 33 DE FORROS:

Se incluyeron a éstos distintos anuncios publicitarios da plana entera los cuales fueron disefiados
por las respectivas compailas,

3. INDICE O CONTENIDO:

Se manejo un color azul claro como fondo de la pagina con cabezas color azul obscuro, lo cual no
fue muy impactante ya que no se aprovechd bién el color. En esta seccidn se utilizaron las diferentes por-
tadas de las secciones que integraban la revista y se construyd de la sigulente forma:

- En el lado superior izquierdo, se colocd la portada da la revista en tamario reducido.

-Las portadas de cada seccidn se pusieron en forma escalonada descendiente y debajo de ellas
se enlistaron todos los puntos que integraban cada seccion. Esto produjo en el (dice, un aspecto dinamico
y original, lo que atrajo mucho al lector.

La desventaja que trajo el color utilizado en el Indice fus, darle un tono de suma seriedad a una
ravista “alegre’”,

4.- FORMATO ¥ RETICULA:

Como se ha mencionado, el formato utilizade fue de 22 x 29 cm. En la ravista se utilizaron retlou-
las de dos, tres, cuatro y seis columnas, Aparte se utilizo reticulas de una columna las cuales se usaron
para anuncios publicitarios de una plana, asl como en fa seccidn de recatas.

Los mérgenes fueron:

- Margen de cabeza: 2cm
- Margen de pie: 1.5cm
- Margenes laterales ( variabanentre ): 1.5y 2cm

5. SECCIONES DE LA REVISTA:!

a) AMARILLA 2000

En esta seccion se integran los distintos anuncios publicitarios de la edicion: audio, autos, bienes
raices, calé depositos y expendios, casas financieras, calzado, centros especializados, colchones y mue-
bles, computacion, gimnasios y aparatos deporiivos, hoteles, joyerias, jugueterias, laboratarios, llantas,
madererias, motos, nutricion, panaderias, papelerias, publicidad, productos alimenticios, restaurantes y
cales, ropa deportiva, ropa y regalos, sanatorios, supermercados kosher, seguros y fianzas, tapetes, telas
y telefonia.

Todos los anuncios publicitarios con ciertas excepciones, fueron entregados en su totalidad
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con sus respectivos disefios.
RLUTILADY:
Esta seccidn se cred pensando en la mujer, lanto en la hogarefa como en |a dinamica y trabajade-

ra. Se manejarcn los siguientes temas: comida tradicional , dieta de los fres dias, Kosher dialog, productos
Kosher, moda y ABC de manchas dificiles.

¢} GUIA EJECUTIVA:

Esta seccion fue creada para el pdblico masculin en su mayoria, por lo general adultos de 18
anos en adelante. Se integraron las nolicias mas reelevantes del afe. los temas que se incluyeron fueron:
¢ Que es el TLC?, comercio de bienes y sectores especiales,

d) 2000 Y ALGO MAS:

Se pusieron temas variados para los distintos gustos de todos los usuarios y para todas las
edades: museos y galerfas, primeros auxilios, reglas ortograficas, calendario 5753, y calendario 1983.

Todas las secciones mostraran fotografias e flustraciones variadas, Al comienzo de cada seccién
se colocd una pagina negra para diferenciar una de ofra; a ésto se le considerd un espacio inttil el cual
pudo haber sido aprovechado,

Se integraron grafismas para realzar cada pagina y se colecd una pleca con formas variadas en el
margen de cabeza para brindar a la revista una unifermidad. Se aplicé un rectangulo en la orilla de cada
pagina junto a los margenes laterales para causar una impresién de elegancia y refinamiento al disefic de
la revista.

Cada pagina lleva el titule de la seccidn a la que corresponds, en la parte central del margen
suparior. Esto seaplicé para distinguir una seccion de otra,

Finalmente se coloco en todas las paginas, el legotipo de la empresa Dormimundo en la parte

superior izquierda.

6.- FoLtos:

Los folios se colocaron en la parte central inferior con el acompaniamiento de dos triangulos
laterales. Elpuntaje utilizado fue de 12 y los nimeros iban en negritas.

7.- ENCUADERNACION:

En los forros se uso cartulina couche brillante de 250 gramos. El método de encuademacién uti-
lizado fue el “ Pegado Hotmelt *, 1o cual brindé ala revisia categoria y resistencia.

B.- AcaBADD:

El acabado que se le did a los forros fue " barniz UV " ( ultra vicleta ).
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1.2.- Segunda Ediclon 1994 ):
T ENERALES:

- Al igual que la edicion anterior, consta de 96 paginas interiores mds forros.

- Su formato es de 22 por 29 cm

- El papel utilizado en esta ocacion es: couche semimate de 110 gramos, Se sustituyé el papel
usado en |a primera edicidn, ya que tenfa una repercucion elevada en el presupuesto la que no podia ser
cublerta por la empresa. Se requeria un papel mas barato y con menor gramaie, que siguiera la misma
linea que la revista anteriar.

- El tiraje de esta edicién es de 12,000 ejemplares

- El color utilizado en la impresién de la revista fue negro en su mayoria con la excepcion de: porta-
da, contraportada, segunda y tercera de forros, indice y en ésta edicién incurclonaron més paginas en
seleccidn de color incluyendo las portadas de las secciones, algunos anuncios de plana entera y otras.

ANALISIS DE LA REVISTA:

1.- PorTADA:

Esta portada se diferencid de la anterior por la utilizacién de una fotografia | la cual cred la imagen
visual de |a revista. La fotografia se efectud en dos tintas contrastantes ( negro intenso y amarillo palido ).
Se colocaron varios cuadrados ( cada uno de un color primario), de una manera muy versatil: uno en la
parte izquierda y cuatro de distintos tamanos en la parte inferior derecha,

El ndmero de la edicion se colocd entra los cuatro cuadrados inferiores,

El fonograma de la revista se colocd en [a parte superior central a un tamafio considerable para
llamar {a atencidn del lector,

En esta edicion se cambid todo el manejo del fonograma con respecto al anterior: los colores
fueron, rojo Intenso y azul rey los cuales crearon un contraste muy llamativo, Se uso el rojo, para impactar
al lector y llamar su atencién, y el azul ya que brinda seguridad y confianza lo que trata de evocar
Publicidad 2000. El fonograma utilizé tipografia Bookman bold, con efecto zoom de azul a rojo. Esto oca-
ciond un efecto mas dindmico y divertido a diferencia de la edicidn anterior,

Se aplicé el mismo slogan que en la primera edicién, pero en color amarillo limdn, para hacer juego
con los cuadros,

Esta porfada atrajo mucho la atencién por el contrasle creado entre la fotografia y el manejo de
colores vivos que tuvieron mucho lucimiento.

2.- ConTRAPORTADA, 22 v 32 pE FORROS:

Se incluyeron a éstos distintos anunclos publicitarios de plana entera los cuales fueron disenados
por las respectivas compafilas.

La Contraportada, segunda y tercera de forros, se manejaron de la misma forma que la primera
edicion.
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3.- Incice o ConTembo!

Este se manejé igual que la revista anterior; inicamente se cambiaron las cabezas  la tipografia,
Este Indice tubo mucho colorido, lo cual lo hizo mds llamativo.

4.- FormaTo ¥ RETICULA:

El formato de la revista fue el mismo que la edicion anterior, Sa usaron reticulas de una, dos, tres
y cuatro columnas,

Los margenas utilizados fueron:

-Margen de cabeza:  Zem
- Margen de pie: 1.5cm
- Margenes laterales:  1.5cm

5.~ SECCIONES DE LA REVISTA:

En esta edicion hubo un cambio, el cual consistia en intercalar los distintos anuncios y servicios
( expuestos en la revista ), entre las diferantes secciones. Esto se decidis, ya que mucha gente lefa Unica-
menle las secciones y solo hojeaba la publicidad, lo cual fue un problema serfo ya que la escencia de
" PUBLICIDAD 2000" son sus anuncios publicitarios.

El intercalo de anuncios hizo mas 4qgil a la revista y logré que el usuario brindard su atencidn a la
publicidad contenida en esta edicion.

f I PUBLICITARIOS:
Los anuncios y servicios que se expusieron en esta edician fueron:

Agencias de viaje, Articulos fotograficos, Autos, Boliches, Boutiques, Bares y Cantinas,
Computacion, Chocolates, Centros especializados, Discotecas, Disefio, Dulcerias, Ejercicio, Editoriales,
Farmacias, Gimnasios, Hoteles, Hospitales, Joyerias, Librerlas, Madererfas, Museos y Galerlas,
Restaurantes, Ropa, Seguros, Servicios telefanicos, Telas y Tefidos, Television por cable y Video.

En la segunda edicidn se manefaron cuatro secciones, las cuales fenian respectivamente una por-
tada a todo color, lo que las diferenciaba entre sl y les daba lucimiento, Aligual que |a revista anterior,
cada seccidn tenfa un logo correspondiente a la misma, el cual fue colocado en la parte central superior de
cada pdgina.

Las secciones fueron:
ARTE:
Creada para todo lipo de publico, con el fin de dar publicidad a las diferentes ramas del arte mexi-

cano. En esta seccion se incluyeron temas como: En exclusiva ( entrevista a unartista ) y Cartelera
teatral,
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I A

Esta seccion fue creada en la primera edicion. Los articulos expuestos fusron: Grupo financiero
Probursa y Crédilos.

¢) HABLANDO DE LOS SUENQS:

Se incertd esta saccion, con el fin da variar ndmero tras nimero [a tematica. Se cred para brindar
entretenimiento a usuarios de todas las edades, manejando temas de interés comun.

Finalmente se integrd el horéscope correspondiente a cada signo zodiacal para hacer mas com-
pleta la edicldn,

En la seccidn Publicitaria, se adaptaran en la parte superior de cada pagina, unos recuadros que
conlenian la letra correspondiente a éstas, con el fin de que el usuario buscara de manera facil el medio
informativo que desease.

Las ilustraciones, Fotograflas y Grafismos se manejaron igual que la primera edicidn,

6.- Fouios:

Se colocaron en la parte inferior cantral, acompafados de un recuadra gris con un marco negro.
Los folios tubieron un problema en esta edicion: fueron disefiados relativamente grandes, lo que los hacia
resaltar mas de o requerido en cada pagina.

7.~ ENCUADERNACION:

Los forros fueron creados en cartulina couche briflante de 235 gramos. El medio de encuader-
nacidn elegido fue: * Pegado Hotmett ", el cual diferia del nimero anterior pero al igual que él brindaba a la
revista resistencia.

B.- AcaBapo:

El acabado que se le dit a los forros fue "Plastificado”, el cual did calidad y fue un medio més

econdmico que el utilizado anteriormente.

LOGOTIPOS DE LA REVISTA:

PUBLICibAY

B PUBLICIDAD s
clil 2000 2000

Logetipo en la Logotipo en la Logotipo auténtico
primera ediclon segunda edicidn de la revista
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1.3.- Objetivo:

Brindar al usuario una opcidn mas en la publicidad, que sea: innovadora, funcional, eriginal,
dinamica y profesional; con la cual se identifique, Asf como crear un intercambio de necesidades comer-
ciales entre el anunciante y el usuario.

14.- Utilidad:

La revista* PUBLICIDAD 2000 *, contiene un directorio organizado alfabéticaments de los diverses
giros comerciales existentes en el mercado ( Mexicano ).

Este drgano publicitario contiens a su vez, secciones de entretenimiento e investigacion para
hacer mas amena la blsqueda de publicidad en el interior de la revista,

La revista* PUBLICIDAD 2000 *, fue creada para satisfacer las necesidades de compra-venta de
la Comunidad Israelita de México, conjuntando informacidn comercial de gran interés que permita a dicha
comunidad, realizar sus compras de una manera mas organizada, facil y eficaz,

La revista fue sometida a un estricto estudic de mercado, para lograr en ella el mas alto resultado
en cuanto a publicidad se refiere.

Esta revista, integra anuncios y secciones, con el fin de generar un estilo innovader y distinto en la
lectura de revistas y directorios que manejen lineas similares.

Practicamente se logra realizar la primera revista directerio, mejor planeada y organizada dentro
de la Comunidad Israelita de México.

1.5.- Cilente y Usuarlo:
CLIENTE:

La revista " PUBLICIDAD 2000 *, busca ofrecer a sus clientes apoyo y resultados para la promo-
cign de sus productos y servicios.

La empresa brinda una atencién integral que va desde el bocetaje, hasta el anuncio final y una
incercion estratégica de tos anuncios ya elaborados que entrega la clientela.

La revista ofrece a demas de los espacies contratados, ventajas gratuitas que permiten al cliente,
realizar una publicidad de gran impacto,

Aunqgue la ravista tiene una difusidn exclusiva dentro de la Comunidad |sraelita de México, ofrece
sus servicios a aguellos clientes interesades en penetrar al mercado que maneja.

USUARIQ:

El perfit de la revista , va dirigido hacia un usuario de nivel secioecondmico elevado | de clase
media a alta }, con ingresos que varian de N$ 5,000 en adelante. E! medio a quién va dirigida ia revista
tizne un alte nive! cuitural, con estudios que van de primarios a postgrades. Los usuarios pertenecen ala
Comunidad Israelita de México,

La revista va enfocada a usuarios de 15 afios en adelante,

* PUBLICIDAD 2000, se dirige en un 40% al género masculina y un 60% al femenina; ya que el
porcentage mayoritario se encuentra mas tiempo en el hogar, siendo éste el destine de la revista.

La revista trata de abarcar temas que varien conforme a las edades de los usuarios, para que
todos y cada unc de ellos encuentre articules de interés personal.

El usuaric al recibir la revista, suele colocarla junto a sus directorios telefénicos, ya que 1a rela-
clona automaticamente con ellos en base al concepto simitar gue manejan.
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1.6.- Economia:

" PUBLICIDAD 2000, es repartida de manara gratulta y se sostiene con la venta de espacios
publicitarios slendo ésta, la utilidad de fa revista.

El plan de ventas esta conformado por un triptico qus contlene la imagen visual da los espacios
publicitarios junto con sus medidas y precios. El folleto tiene ademas una explicacién detallada de! can-
tenido, lo cual permite al anunciante escoger el Area de incercidn de! anuncio deseads.

Las medidas de los espacios son;

1- Bx5cm

2- 10x5¢cm

3- 1/4 de pagina

4-1/2 pagina

5- Plana entera ( blanco y negro )
&- Plana entera ( color )

7-2%y 33 da forros

8- Contraportada

Cada espaclo publicitario varia en cuanto a su costo en relacidn a su tamafio. Estos precios se
rigen de acuerdo a la situacion econdmica vigents en la fecha de ventas de la edicion de cada revista.

“PUBLICIDAD 2000 °, es repartida en midulos, los cuales estan colocados en las distintas instilu-
ciones que conforman a la Comunidad Israelita de México.

En ocaciones es enviada por mensajeria pagada.

La revista, guarda una cantidad programada de ejemplares para agquellos usuarios no
perfenecientes a la comunidad, y que deseen adquirifa. Estos ejemplares le son entregados de manera
gratuita.

Parts de los ingresos de la revista, van destinados a la adquisicidn de nuevos sistemas computa-
cionales de disefio y maquinaria de impresién, para preducir cada edicidn con mayor eficacia y calidad.

1.7.- Necesidades:

“PUBLICIDAD 2000 ", tiene la necesidad en cada una de sus ediciones de ampliar su publicidad,
para ofrecerle al cliente mayores y mejores opciones de compra-venta y de igual forma mantenerse al dia,
an cuanto a calidad, ya que este es un punto reelevants del concepto de |a revista.

Se busca:

- Dar ala portada un nusvo enfogque, para hacerla mas atrayente.

- Crear un giro en la imagen, en cuanto a formato y reticulas.

- Lograr que |a revista sea utilizada por el usuaris, de principlo a fin.
- Crear un disefio Innovader y memorable.

“PUBLICIDAD 2000 ", desea en su tercera edicién, reduclr el volumen de sus paginas ( un 30%
aprox, ), por la situacion econdmica que atraviesa la empresa.

o
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1.8.- Competencia:

" PUBLICIDAD 2000 “, por su conceplo auténtico y original, se distingue ante |a competencia.

Hoy en dia existen infinidad de medios publicitarios y la competencia cada vez esta mas fuerts,

Hoy en dia en lodos lados se ve publicidad y la mayoria de la gente conoce todos lo medios que
manejan publicidad, " PUBLICIDAD 2000, pertenece al grupo de las revistas ( editorial )} y gor lo
consiguiente su competencia direcla son aquelias que utilizan el mismo concepto y lematica que ésta.

La competencia indirecta de “ PUBLICIDAD 2000 *, serian:

- Anuncios Publicitarios tele-auditivos { television |

- Anuncios Publicitarios auditivos ( Radio )

- Vallas { carteles publicitarios )

- Anuncios expuestos por medio del Cing

- LaPrensa ( Segunda mano, Uno méas Uno, Ecos etc. )
- Folletos, Catalogos y demas

La competencia directa sarian las mismas revistas o directorios existentes dentro de México, entre
los cuales los mas importantes son:

- L sECCION AMARILLA ( directorio telefonico general y zonal )
- DE POLANCO PARA FOLANCO

La Seccidn Amatilla:

La Seccion Amarilla, es un directorio telefdnico , el cual reune aproximadaments toda la publicidad
existente en el mercado mexicano. Este directorio se maneja tanto en forma general, repartiendose en
toda zona metropolitana, coma en forma zonal, el cual reune Unicaments la publicidad correspondianta a
cada zona,

La Seccién Amarilla, sale cada afio y es repartida gratutamente a la mayoria de la poblacion de la
ciudad de México. Su difusion es tan amplia que llega a todos los estados de la replblica con su public-
dad correspondients,

La finalidad da este directorio es brindar al clients una opeidn facil y dinamica, en la cual ésta
pueda encontrar todos los servicios y publicidad que deses.

La Seccién Amarilla, es considerada como la mayor competencia de " PUBLICIDAD 2000 “ por el
similar concepto que abarcan, aungue cada una de ellas maneja diferantes estilos y disefios,

Este directorio es dirigido a usuarios de aproximadamente 12 afios en adelante con distintos nive-
les socioecondmicos,

VENTAJAS:

- Tiene gran difusion | abarca toda la repiblica Mexicana )

- El usuario fa recibe gratuitamente

- Se renueva afio tras afio

- Es funcional

- El usuario encuentra en ella todo lo que desea ( tanto por la cantidad de informacién que con-
liene como su disefio simple pero dinamico )




PUBLICIDAD 2000

DESVENTAJAS:

- Es muy gruesa y pesada, por lo que su transportacién es dificultosa

- Calidad de disefio { su papel es de baja calidad y se estropea facilmente )

- Color ( esta es impresa en su mayoria a dos tintas, y el usuario no puede ver el color del produc
1o deseado )

- La compra-venta de espacios publicitarios es relativamente cara

De Polanco para Polanco:

De Polanco para Polanco, es una revista publicitaria la cual reune servicios y anunclos publicitarios
correspondientes a las distintas zonas que ésta abarca.

De Polanco para Polanco se distribuye por medio del servicio postal mexicano, en las colonias que
forman Polanco, Anzures, Lomas, Tecamachalco, Bosgues de las Lomas, Lomas da las Palmas, Lomas
Andhuac, Lomas Hipédromo, Lomas Bezares, Vista Hermosa, Herradura y Bosques de Herradura.

La publicacién de esta revista es bimestral,

La revista a parte de contener publicidad, contiene distintos temas, los cuales varian edicidn tras
edicién abarcando informacidn muy interesante.

De Polanco para Polanco se dirige a usuarios con un nivel socioecondmico elevado, por las zonas
en las cuales se difunde y abarca leciores de 18 afios en adelants, ya que los temas que maneja son pan-
sados y escritos especialmente para éstos, Es considerada como competencia de Publicidad 2000, ya que
llega a la mayoria de las zonas, donde por lo general viven los usuarios de |a revista publicitaria.

VENTAJAS:

- Es funcicnal

- Se dirige exactamente al plblico deseado por los distintos anunciantes

- Es da gran calidad y muy resistents

- Bu disefic es limpio aunque simple

- Los temas que manejan involucran al usuario en la publicidad de la misma.
- Facil de transportar

- El color ( toda la revista es impresa en seleccidn de color )

DESVENTAJAS:

- En comparacidn a la competencia tiene menos difusidn

- Abarca muy poca publicidad

- La publicidad correspondiente a cada edicion resulta dificultosa en cuanto a su localizacion
inmediata

Publicidad 2000:
VENTAJAS:

- El usuario la recibe gratuitamente

- Llega directamente al piblico ideal para la publicidad que maneja
- Es de gran calidad y su material es resistente

- Se renueva afio lras afio
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- Su disefio es versatil, atrayente, limpio & innovador

- Las secciones que maneja, dan dinamismo a la revista e involucran al usuario en los diferentes
servicios y anuncios publicitarios que ésta maneja

- Facil de transportar

- La compra-venta de espacios publicitarios es relativamente barata

DE :
=" - En comparacidn con la competencia, tisne mencs difusidn
- No abarca toda |a publicidad del mercado | Mexicano )
- 56lo lega a un nicleo determinada de la poblacidn
- Colar ( 1a revista es impresa en su mayoria en blanco y negro, por lo que los lectores no puadan
observar, g! color del producto deseado
1.8.1.- Tabla comparativa de la competencia:
=it Lme———"—— e el m— s S, S e sl an S A e s =)
o SECCION AMARILLA De PoLanco paRa PaLanco PusLicioap 2000
e e P e e e )
Formato Tamafio cara | general ) 23x3dcm 22 x 29 cm
17.8 X 21.5¢cm{ zonal )
Reticulas 4 columvias | general ) 2 columnas 2,34y B columnas
3 columnas  2anal §
MNimearo de varia seginla edicidn 32 paginas 8B paginas
pdginas
Papel { forros) Carluiina Coucha Couche Semimala Couche brillanta
dos caras 235 gr, 135 g, 235gr.

Papel revolucidn de 35 gr. Coucha samimate Couche semimate
( pdginas intarnas) [ coler amarilla } 110 gr. 1104
Color Impresidn a dos tintas Selecclén a calor Impeesldn a una
[ rojoy negro ) fimta ( negra )y
y seleccidn a color Seleccldn a color
| paginas seleclas ) | paginas selactas)
Impresidn Cilset Offset Offsat
Encuadernacion Pegado Engrapado a Pegado Hotmelt
cabalis
Acabado X X Plastificada
Logotipo i"m';;l P_ FuBLISIDAD
(I 2000

13
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-Diserio

- Estructura, Sintesis y Significado
- Formato y raticula

- Elementos tipograficos

- Cabezas

-Subtitulos

-Textos

-Folios

- Indice

- Portada

- Fotogratia e lustracion

- Elementos del disefio de exteriores
- Contenido
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2.- Las Revistas:
2.1.- Importancia y clasificacion:

Las revistas han justificado por mas de dos siglos su utilidad como medio de divulgacion
de informacian,

Las revistas son publicaciones periddicas que por medio de varios articulos de igual o distinto
tema, informan al lector una idea en forma Agll, corta e inmediata, Estas son de gran importancia ya que
aportan informacion mucho mas rapido que un libro y en una forma mas extensa que un periddico.

La revista es un invento de la revolucion Industrial y como tal, ha madurado en una relacion de
mutua dependencia con el movimiento moderno en el Disefio Gréfico.

La revista moderna nacié de la reproduccion fotografica y de la automatizacién de la imprenta.

Las revistas pueden clasificarse bajo dos aspectos:

1.- CLASIFICACION SEGUN EL PATROCINADOR:

- Revistas comerciales: Cuando las revistas se sostienen por medio de anuncios o mensajes
publicitarios de distintos servicios o productos.

- Ravistas Informalivas: Cuando existe una persona o institucion que patrocina el costo de la
misma. Estas revistas no persiguen fines lucrativos,

2.- CLASIFICACION SEGUN EL TEMA DE LA REVISTA:

- Profecionales; Revistas de asociaciones, socledades o gremios que sirven como enlace
profesional entre varios miembros dedicados a una misma actividad.
- Clentificas: Describen varios conocimientas ya sea literarios o técnicos,

Publicidad 2000, pertenece a la clasificacién de revistas comercizles, ya que ésta se sostiens
por medio de los diversos servicios y anuncios que integran la revista.

2.2.- Disefio:

Al disenar una revista , en este caso "Publicidad 2000”, se debe analizar cada uno de los ele-
mentos que la componen. Para que el disefio sea satisfactorio es importante que todos los elementos
estén dispuestos en forma adecuada, es decir balanceada, ordenada y estética y que vaya de acuerdo
con los fines persequidos.

La revista brinda al disefiador una posicion de experimentacidn gréfica, El disefiador va a ser libre
de "crear” aunque esa libertad va a estar limitada por la técnica impuesta y las intenciones editoriales.

"El alcance intelectual de la revista se ha hecho tan amplio, y la impresidn tan sofisticada, que la
forma de su presentacidn visual no tiene ofras limitaciones técnicas y estéticas que las detarminadas por
su familiar envoltorio, EL PAPEL". (1)

El papel primordial del disefador es comunicar y expresar un contenide; actuar como
intermediario entre el mensaje y el lector.

Muchos tipos de revistas se basan en el periodismo visual producido por la interaccidn entre el
ascritor, el fotdgrafo, el editor y el disefiador, hasta el punto que la responsabilidad del disefiador de revis-
tas aumenta hasta llegar a la de autor.

{ 1) Owen Willam, DISERO DE AEVISTAS, Ed. G. Gili 1991 Pag: 126 14
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Existen varlas circunstancias que determinan o configuran la forma de una revista:

a) El presupuesto, determina el alcance del color, el lujo de |a folografia e ilustracidn, los recursos
en funcion del tiempo y el personal que pusde asignarse a cada aspecto de la produccién editorial,

b) Los métodos de Impresién, determinan los piazosy la tipogralia,

¢) Las necesidades publicitarias influyen en la paginacion.

d) El buen juicio en las consideraciones de mercado influye en el disefio de la poriada.

e) La naturaleza del material y el plblico lector mandan sobre la expresidn visual.

Dentro de estas restricciones y sacando el maximo provecho a los recursos disponibles, el
disefiador tiene la misién de comunicar el mensaje de acuerdo con las limitaciones da la funcionalidad.
“La habilidad del disefiador estd en emplear las herramientas disponibles ( tipo, color, textura e

imagen), para explicar, relatar o presentar una historia y mantener el interés, La medida del éxito la dara el
resultado obtenido ", {2)

Existe un "Nuevo disefio de la ravista" debido a que existen nuevos criterios culturales,
editoriales y nuevos métodos de produccidn. Este nuevo disefio, estd basado en cuatro condiciones:

1.- Liberacidn de los disenadores de ciertas ataduras gracias a las nuevas tecnologias de
impresidn,

2.- La influencia de la televisidn en las espectativas del lector y en sus habitos de percepcion.

3.- El establecimiento de nuevos productos editoriales de caracter general que no conforman las
nociones tradicionales de la publicacién.

4.- La mejora de la posicion de los disefadores en el proceso editorial, como comunicadores de
ideas.

Unas de fas tendencias innovatorias mas conocidas son, la composicidn digital y 1a tecnologla de
publicacion computerizada; éstas han dado al disefador un mayor confrol scbre el proceso de produccidn,
y en particular, sobre la manipulacion de tipo & imagen.

La composicién de una pagina es una cuestion de disponer los elementos de 2 misma ( titulos,
taxto & imagenes ), de una forma légica y con un equilibric armdnico.

2.2.1.- Estructura, sintesls y significado:
2.2.1.1.- Formato y Reticula:

FORMATO:

Es la proporcidn de un impreso, determinado por su posicion o relacion de lados y por sus
dimenciones.

El formato de la revista es la base de su identidad visual; es un esquema regular de tipografia y
espacio el cual ayuda a la produccidn y al disefio favoraciendo su reconacimiento.

El formato propuesto para la 3¢ edician de Publicidad 2000, 25 de 21.5 cm x 28 ¢m (tamano canta)
ya que es un formato muy flexible, muy tacil de archivar y muy usug. Se descand la posibilidad de utilizar
al formato anterior (22 cm x 29 cm) Porque contribuye al desperdicic de papel y lo que se busca s el
ahorro absoluto del misme. Otro formato que se tenia en mente es ¢l de: 14 x 21.5 em ( media cana ), pero
no se tomd en cuenta ya qué na era la imagen que requeria la revista.

{2 ) Owen Witizm, DISERID DE REWSTAS., B4 G. (30 1591 Pag 127 15
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RETICULA:

El esquema espacial, la reticula, divide el espacio en secciones moduladas sobre las que se
coloca el tipo; determina dande deben situarse el tipo v las imagenes, de acuerdo con los requerimientos
editoriales ( la naturaleza de la flustracion, la longitud de los articules, como se combinan dentro de la pagi-
nay dentro de la revista etc.), y también con los requerimientos técnicos del papel, laimpresion y el pre-
Supuesto.

La elaccion del formato atiende a un fin utilitario y de adaptabilidad tanto a las necesidades dal
lector como al factor econdmico o de costo. * El fin del Formato y de La Hetl’cura es el de facilitar la
produccidn y dar coherencia y claridad a la forma ™, (3 )

El Formalo de Revistas més comn es el rectangulo vertical, Esto obedece principalmente a las
caracteristicas del papel donde se va a imprimir.

El papel para la impresién viene en plieges cuyas medidas mds comunes son:

. 50 x 65 cm . B4 % B8 cm
CS2 Y0 cm L B5 %30 cm
. 56 x 88 cm .70 % %5 ¢m

Relaclonando estos tamarios con las caracleristicas que debe tener el impreso ( fécil de trans-
portar, archivable efc., en |a revista se va a utilizar como se menciond, un formato de 21.5 x 28 cm.

El formato de papel que se usard para |a impresidn va a ser de 70 x 95 cm en &l cual caben 8
hojas tamafio carta. ( ver el capltulo # 3 donde se hablar mas a fondo del papel y sus formatos correspon-
dientes ).

Al elegir el formato del impreso, se debe definir como se va a distribuir la informacién dentro de la
pagina. Para esto se utlliza un mecanico o red que sirve como patrdn de localizacion de los elementos que
van a componer cada pagina. Para el disefio de esta red, se puede usar un juicio Infuitivo o basarse en los
sistemas o reglas establecidas sobra |a division de espacios, tomando en cuenta la teorfa sobre el cuadra-
do, el doble del cuadrado y las proparciones estaticas y dinamicas.

Aqui se va a fijar la relacidn entre las divisiones verticales y horizontales de la pagina.

Los elementos que companen el mecdnico son:

1.Caja z
| e !
2. Mdrgenes
3, Columnas -
2| 2 B .
4. Medianiles |+
ra
5. Indicador de folios
6. Divislonas horizontales —
= 2 |

{3 ) Uslapad Hass Ana, GLNA PARA EL DISENG DE AEVISTAS , Universidad Ibercamericana, Tasls, 1989, Pag: 9 1
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1.- La Caja, &s el drea maxima de impresién dentro de la pagina. Al material que rebasa este
limite se le llama, “material rebasado”. Eltamafio y proporcion de la caja con respecto al tamafio de la
pagina puede variar de una manera arbitraria, La caja se mide en centimetros tanto a lo ancho como a
lo alto.

2.- Los Margenes, son los espacios blancos que rodean a la caja. Segtin su posicion se
dividen en;
a- Margen superior o de cabeza.
b- Margen de lomo ( es &l que se localiza del lado del lomo del imprasa ).
¢c- Margen inferior o de pie.
d- Margen de corte ( es el que se localiza del lado del corte del impreso ).

Para poder determinar el tamadio de los mérgenes de una revista, debemos basamos en tres
criterios:
- Igualar los cuatro margenes
- Aumentar de manera gradual el tamafio de los mismos en el siguiente ordan: loma,
cabeza, corte y pie.
- La altura da 1a caja dabe ser igual &n proporcidn , ala altura de la pagina. Asiel alto de
la caja va a quedar igual al ancho del farmato.

Segun estos criterlos se establecieron las medidas de la caja y los margenes de la revista para su
32 edicidn.

La caja, fiene las siguientes medidas:
18.5 x 24 cm., esta medida va brindar una amplia érea en la cual se va a disefiar con facilidad.

El margen superior:  2¢m
Eimargandeloms:  1.5cm
El margen inferior; 2 tm
Elmargendecotte:  1.5cm

Los margenes se la mayoria de veces se miden en cuadratines ( Ver el apéndice B ), aunque se
pueden utlizar diversas medidas, segun el disefiador lo desee.

1
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3.~ Las Columnas, son los espacios verticales que dividen a la caja en una, dos o mds pares y
determinan el largo de la linea del texto. Se miden en cuadratines.

En &l disefio de revistas se utiliza una variedad de distintas reticulas con sus columnas
correspondientes; las mas usuales son:

- Reticula simple de una columna
- Reticulas de 2 y 4 columnas
+ Reticulas da 3 y 6 columnas

En Publicidad 2000, se van a utilizar reticulas simples en los anuncios de plana entera:
Reticula simple de 1 columna:

- SIMPLE: cuando son columnas una ‘ras ofra, todas verticales sin imporar el nimera ni €l ancho
de las mismas.

La columna simple es, la opclon mas simple. Se llama columna a esta area, porque el espacio
destinado a disponer la informacin tipografica en lineas, una por debajo de la otra, es similar en aspecto y
proporciones a las grandes columnas de los edificios piblicos en Grecia y en Roma, sobre las que se
expon(a la informacion plblica. Hay muchas férmulas de divisién del espacio que pueden ser apropiadas
para diferantes proyeclos .

1- Margenes normales

2- Margenes anchos

3- Margenes inlenores anchos

4- Mdrgenes anchos

5 Marpen Iradicional para ibros
& Mdrgenes especulares

7= Imagan Repeliliva

8 Mdrgenes parimalrates radicionales
% Mayor espacio en la cabera

10- Mayar espacic al pie da pdging
11= Anchos mdrgenes iquales

12- Mirgenes gemarosos

Las reticulas simples de 1 a 2 columnas se usan por lo general, para la realizacion de panfletos,
etiquetas, carieles, anunclos publicitarios, dipticos y tripticos,

Los margenes que se usaran para la realizacion de anuncios de plana entera son los siguientes:

a) Imagen Repetitiva: éstas son reticulas repetidas. La imagen aparece exactamente en las mismas
divisiones proporcionales en cada pagina, Esto permite crear un articulo en dos o mas paginas conce-
cuentes para que el usuario identifique la parte secuencial de su lectura,

b) Anchos margenes iguales: el espacio es amplio & igual en todos los mérgenes; proporciona un forma-
to simple. Es il para hacer portadas o sobrecubiertas. Con este tipo de mérgenes se obtiene un disefio
muy varlade de poriadas o anuncios de plana entera.

c) Mdrgenes generosos: |a variedad de opciones graficas va a crear sensaciones de lujo, tensidn, forma-
lidad & informalidad y va a proporcionar al tema, enfasis diferentes. Este estilo fue seleccionado ya que
con &l se obtiene una variante, en relacién a! disefio de pagina para hacer mas dindmica la revista.
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a b 0
| i1
| |

Imagan

fepelida Anchos Margones
oo Genaroscs

iquales
Pliagua canlral

Para el disefio de las paginas inferiores se van a utilizar:
Reticulas de 2 y 4 Columnas:

Estas, permiten una considerable flexibilidad ya que la reticula de 2 columnas se mantiene por sf
misma para cualquier tamario del espacio de disefio o subdividirse para crear 4 columnas. Al dividir el area
del disefio en 4 columnas, es facll dejar una de ellas sin utilizar para los elementos del disefie, con lo que
va a quedar un amplic margen para contrapesar el texto. Aunque la reticula esté subdividida en medidas
iguales, no es preciso llenar toda la pagina.

Estas reticulas se pueden emplear con gran elegancia. Las 4 columnas pueden convertirse en 8.

Estas columnas se usan generalmente para catalogos, revistas, reportes anuales y memorias
gréaficas.

Anteriormente se utlizd varios tipos de reticulas dentro de la misma revista; ésto hizd que las pagi-
nas en conjunto s vieran fuera de formale, por lo que piense que debe establecerse una medida similar en
lodas las paginas, para cumplir con las reglas establecidas editoriaimente hablando,

4. Los Medianiles, son los espacios blancos que separan a las columnas.

El ancho de los medianiles depende de varios factores: ancho de columna, ancho de la caja, y
ancho de los margenes laterales ( corte y lomo ). Los medianiles son de igual 0 menor tamario que los
margenes laterales y se miden en cuadratines.

El tamanio de medianiles que se va a usar en la proxima edicion es de 5Smm. lo cual da una sepa-
racion suficiente entre celumna y columna,

5.-Elin r ios, Unicamente sirve para saber en donde va a ir colocada la numeracidn
de las paginas.

Este va a ir localizado en la parte inferior central por debajo del margen de pie.

6.- Las divisiones horizontales, dividen a ia pagina en dos o mas pares para que el disefiador
las utilice como gufas a lo largo del disefo de |a revista.

Estas divisiones variaran segln el disefio de cada pagina, para que en conjunto éstas no se vean
mondtonas.
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2.2.1.2.- Elementos tipograficos:

Se refieren al material escrito que contiena una revista.

* El esquema tipogréfico proporciona un sistema de produccion regular y el reconocimiento,
mediante la creacion de un estilo individual para la Revista y distinguiendo entre texlo y publicidad. Las
aslructuras tipograficas determinan el estilo de los elementos de la pagina *. (4 )

Los elementos tipograficos segin sus caracteristicas se clasifican en: cabezas, lexlos y folios.

2.2.1.2.1.- Cabezas:

Son los titulos de los articulos que componen una revista, Se utilizan para identificar el texto o
articulo que se va a leer, para llamar la atencion del lector. Introducen la historia concreta.
Las cabezas se puaden analizar desde el punto de vista de sus caracteristicas principales:

a) Eslilo Tipografico:

Para elegir el estilo del tipo de las cabezas, se debe lomar en cuenta que éstas pueden contrastar
con el texto o sequir el estilo mismo,

Si se desea contrastar, el estilo debe ser distinto al ufilizado en &! texte. Si se sigue con &l mismo
estilo pueden o no variarse los rasgos de peso, proporcidn, gje y forma.

» Por su peso, las cabezas pueden ser Light, Medium o Bold. ( en las revistas se utiliza bold por
lo general ).,

- Por su proporcion, condensadas, redondas o extendidas, se prefieren las redondas, excepto en
cabezas largas donde se utilizan letras condansadas,

- Por su eje, pueden ser rectas o inclinadas, usdndose mas el eje recto,

- Por suforma ( allas y/o bajas ), escogemos a las cabezas enire las sigulentes posibilidades:

e Solo Altas: ésto se usa cuando la cabeza es corta, Es cldsica por su ambiente de dislincion y
legibilidad, ya que equilibra las fuerzas verticales y horizontales que forman las letras.

e Sdio Bajas: éslas se ulilizan poco, ya que na son un simbolo de un titulo. No son muy
recomendables.

« Poner en Allas las primeras letras de lodas las palabras.

o Paner Altas las primeras letras de palabras con major importancia. Esto se usa mucho ya que
cumple con las reglas ortograficas.

o Poner Alta inicamente la primera letra da la primera palabra. Esto se utliza mucho y no tiene
problemas de legibilidad.

De acuerdo a las caracteristicas mencionadas, se va a utilizar una tipografia llamada CASSIA la
cual conlrasta perfectamente con la tipografia que se usard en el texlo. La tipografla serd light ya que ésta
tipografla es gruesa y no se necesita hacerla bold, Las cabezas irdn extendidas ya que se colocaran hori-
zontaimente buscando que abarguen todo lo largo de la caja lipografica. Estas seran rectas, para facilitar
su legibiligad. Finalmente se colocaran lodas las cabezas en altas para que se distingan con el resto del
texto y den un equilibrio a las paginas. ( Ver apéndice A, estilo y clasificacion de tipos )

{41} Owan Wilkzm, DISENC DE REVISTAS | E4. G Gili 1931 Pag: 158 20
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b) Tamafio:

Eltamafio de las cabezas se refiere al alto de |a tipografia utilizada y &l ndmero de lineas de texto
por las qué esta formada.

" Para las cabezas se utlliza por lo general tipos de 14 puntos en adelante, ya que a los tipos
menares se les consideratexto . (5)

El nimero de lineas depende del nimero de palabras, del ancho destinado & la cabezay de la
comprension del texto. Si las cabezas estan compuestas por mas de una linea, éstas se puaden justiticar
de distintas formas.

1. Alineadas a la izquizrda.
2. Miinzadas a la derecha,
3. Centradas

4, De forma asimatrica

5. Justificado

De acuerdo a estas reglas, el tamafio de las cabezas en la seccién de anuncios sera de
14 puntos ( Ver apendice B ), para que se distingan del texto,

En las secciones que integran la revista se usaran cabezas de disfintas medidas mayores de 18
puntos, segun requiera cada pagina ; los titulos se colocardn dependiendo el mayor lucimiento de éstos.

En la actualidad, el 75% de las veces se utilizan |as cabezas en una sola linea o justificadas ala
izquierda, ya que es el orden més legible en nuestro idioma,

¢) Color:

La mayorfa de los lextos se imprimen con tinta negra utilizando fondo blanco.
Las cabezas pueden variar su color, utilizando |as reglas de visibilidad. Se sugieren las siguientes
opciones:

- Parar la cabeza en blanco sobre fondo negro,
- Parar la cabeza sobre una fotografia en el color que contraste con el de la misma.
- Pararla en colores complementarios, ( rojo sobre blanco, plrpura sobre amarillo etc.).

Todas las paginas interiores se imprimirdn en blanco y negro. Los titulos de cada paaina que infe-
gre la revista se parard en blanco sobre fondo negro, para que luzca con respecto al texio y a la vez
cumpla con las regias de visibilidad,

d) Caracteristicas de Relacidn:

- Espaclo entre letras: Depende de la forma que se esté utilizando: altas y bajas. Al ulilizar altas
en cabezas, 5@ necesita hacer ciertos ajustes opticos.

- Espacio entre palabras. Se debe utilizar el mismo espacio entre todas las palabras de la cabeza,
a una distancia suficiente para distinguir a una de otrz. { por lo general se utiliza espacio entre 1/4 y 1/8 de
la distancia EM )

- Espacio entre lineas o interlinea: Al disenar cabezas, el disefiador debe tomar en cuenta |a inter-
linea y analizar las irregularidades dpticas que pueden crear las ascendentes y descendentes.

(§ } Listopad Hass Ana, GLTA PARA EL DISERD O AEVISTAS, Urivarsidad [bercamaricana, Tasis, 1988, Pag: 15 H
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2.2.1.2.2.-5ubtitulos:

Entre los titulas y el texto es necesario incluir olro elemento; éste es el subtitulo, el cual puede uti-
lizarse para alegrar el disefio y para dar més variedad al conjunto.

Los subtitulos crean una introduccion més detaliada, pero todavia breve conclsa. Hay que estudiar
con cuidado el peso de los elementos y probarlos en diferentes posiciones dentro de |a reticula compositi-
va,

2.2.1.2.3.- Teuto:

Es la composicion corrida da un escrito, Esta compuesto por palabras colocadas ordenadamente
formando lineas.

- Columnas de Texto: es el conjunto de lineas y espacios blancos entre llas ( Interlineas ).
- Caracteristicas del Texto: para que un lexto sea legible y comprensible se debe analizar cada
una de sus caracteristicas:

a) Estilo tipografico:

* Se recomienda utilizar el menar nimero posible de estilos tipograficos distintos dentro de los
articulos de una revista, ya que se desea una uniformidad *. { 6 )

Al gefinir ! estilo tipografico puede darse movimiento y dinamismo & lo largo de la revista, con las
caracterisiicas de peso, eje y proporcion. En cuanto a la forma, altas o bajas, siempre se usa la combi-
nacidn de ambas siguiendo las reglas gramaticales.

« Por su peso, el texto puede ser Light, Medium o Bold. { El medium es el mas utilizado ) .

«Por su eje, recto o inclinado, el recto es el mas comin, aungue el inclinada se utiliza en

didlogos.

« Par su praporcidn, los tipos pueden ser condensadas, redondos o extendidos. Las letras

condensadas compactan el texto, lo cual es (til cuando el disefiador desea reducir espacio. Esto
se utiliza en textos cortos con moderacién. Los tipos extendidos alargan el texto, par lo que rara vez se uti-
lizan, [ verapéndica A)

En relacidn a estas caracteristicas se usard dentro de |2 revista Unicamente un estilo tipografico.
Se eligio Ia tipografia Helvétia entre [a Times y la Avant Garde, ya que es la mas flexible de las tres, se
utiliza en la mayorfa de los escritas y visualmente es muy legible. Unicamente se eligié un estilo de tipos,
para que lodos los artfculos correspondan entre si y con el disefio lotal de la revista, El texto general-
mente ird recto, en letras medium y se usardn altas y bajas,

b) Tamafio:

Eltamana del texto se refiera al alio de la tipografia que se utilice, al largo de cada linea y al
numera de lineas que lo farman,

“ Por lo general, en textos escritos para adultos, el alto del fipo varfz entre 3 y 13 puntos . ( 7)

Ellargo de la linea delermina el ancho de la columna de texto y depende directamenta del tamafio
del tipa. Se aconseja que el largo de |2 linea sea entre 2 y 21/2.

{6 ) Listapad Hass Ara, GUI4 PARA EL (VSEND DE REVISTAS , Universidad aesoamaricana, Tesls, 1989, Pag: 127 |
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Las lineas muy largas causan fatiga y hacen que facilmente se pierda la conlinuidad; las lineas coras
separan palabras o ideas que deben aparacer juntas.
“ Se acostumbra determinar el large de la linea por &l numero de palabras promedio que entrarian
en cada linea, por lo que segun, este criterio, el nimero minimo de palabras por linea debe ser cinco'. (8)
Al analizar el nimero de lineas de un texio se debe tomar en cuenta la justificacidn de cada linea
respecto a la columna.

Texto denso: se utiliza una familia tipografica y un mismo puntaje conservando siempre la
interlinea.

Texto claro: Viene a ser, &l uso de una familia tipografica aumentando la interlinea (en todo el
bloque tipografico). La separacidn entre rengldn y rengldn aumenia.

Los tipos que integran el texto de |a revisla seran de 10 a 12 puntos en sumayoria, E | texto porlo
general sera denso para que s observe una uniformidad y limpieza en cada una de las paginas. En frases
que se deseen resaltar, se va a ulllizar el texto claro para que éstas sobresalgan por sl mismas de manera
justificada,

Existen cinco formas de justificar las iineas de un texto:
Columna an blogue, Texto justificads 2 (a izquiarda, texto jusiificado a la darecha, centrado y taxfo asiméirico.
En el rediseric de Publicidad 2000, se van a usar 4 formas de justificacion del texto las cuales son:

1.- COLUMNA EN BLOQUE:

Es aquella en la cual las lineas estan justificadas tanto a la izquierda como a la derecha dela
columna; por lo tanto todas las lineas del texto miden lo mismo.

- Las ventajas de ésla son:
. mantener confortable la lectura.
. la pdgina queda censtruida en forma simple sin distraer al leclor, quien se concentra
mas en el contenido del texto y no en el disefio del mismo.
. s recomienda para textos largos.
- Las desventajas de ésta son: que si |a columna es muy angosta se corre @l riesgo de que el
espacio entre las palabras sea desigual linea con linea, haciéndolo cansado y poco estético.

2.- TEXTO JUSTIFICADO A LA IZQUIERDA:

Las lineas se encuentran alineadas a la izquierda y desalineadas a la derecha. Por lo general es
utilizade en columnas angostas,

- Las ventajas de éste son; El espacio entre las palabras es siempre igual, con lo que &l texto se ve
uniforme y la lectura es mas rapida. Se elimina |a posibilidad de rios verticales blancas ( lamados
callejones ) . Se evita separar palabras con gulones. El lector sigue con facllidad a linea sigulente.
Los blancos generados al lade derecho, hacen un disefio interesante a la vista.

- Las desventajas de éste son: Sl las lineas no son mas o menos del mismo large, llegan a

i interrumpir la lectura.

| 8 ) Listopad Hass Ana, GLYA PARA EL CISENC DE REVISTAS , Univarskdad lbaraamaricana, Tesis, 1880, Pag: 26 B
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3.- TEXTO JUSTIFICADO A LA DERECHA:
Las lineas estan alineadas a la derecha y desalineadas a la izquierda.

- Las ventajas de éste son: El espacio entre palabras se mantiene constante; se puede crear un
disefio interesante ya que se Usa en pocos textos.

- Las desventajas de éste son: Aunque es interesante, el diseno requiere de mayor atencion del
lector. El lector esta acostumbrado a leer de izquierda a derecha, y al estar desalineadoa la
derecha la lectura se dificulta. Si el texto es largo, el lector pierde el interés a la mitad del articulo.

4.- CENTRADO:
Este texto esta justificado a un gje central, Ambos lados estédn desalineados.

- Las ventajas de éste son: El disefic es Interesante, el espacio entre palabras es igual. El largo de
las lineas debe variar para que Ia silueta resulle interesante.

- Las desventajas de éste son: Este texto exije mayor atencion por parte del lector, Se utiiiza en
textos corios,

En las secciones que integran la revista el texto debe ir en blogue o justificado a la derecha, lo que
hace mas facil su lectura y no cansa al lector. En pérratos cortos asi como en los distintos anuncios, e uti-
lizaran textos centrados y justificados a la derecha porque crean un disefio armdnico y versatil en cada
pagina .

c).Color;

La utilizacion del color, en la tipogralia asl como en los grafismos, es una de las herramientas mas
imporiantes y mas versdtiles, ya que las combinaciones se emplean para modificar nuestra percepcion del
material visual. Por lo que, una variacién en el tono ( la densidad relativa de un maliz determinado ) supone
una diferencia, y resulta 0til cuando hay restricciones presupuestarias,

El color se utiliza para atraer la atencion de distintos grupos de personas creande una imagen mas
atractiva.

El color, igual que los diferentes cuerpos y tipos, se puede ulilizar para la distinccion de niveles o
bloques de infarmacidn. Resulta Uil cuando la infermacion que debe leerse es compleja, como en tablas de
horarios, informes anuales, listados estadisticos, catdlogos detallados o clertos libros de consulta,

La legibilidad disminuye sl el fondo o el espacio circundante estan también coloreados ya que
pueden competir con &l tipo. También surgen otros problemas si se utilizan tipos calereados y un fondo de
colores para textos que exigen una gran legibilidad.

" La codificacion mediante el color es una herramienta especialmente Util en |a informacion plblica,
pudiendo convertirse en un lenguaje por derecho propie, leglble para personas de lenguas distintas *, (9)

{9 ) March Marlan, TIPOGRAFIA CREATIVA, Ed, G. Gili, 24 adicidn, Barcelena 1991, Pag 3035 A
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La mayoria de los impresos se imprimen con tinta negra sobre el color del papel que por lo general
es blanco. Es muy imporante que se mantenga el mismo tono del texto a o largo de la revista.

Publicidad 2000, en esta nueva edicidn, va a Ir impresa en su totalidad con tinta negra con la
esepcion de los forros y clertos anuncios de plana entera. Todos los titulos o cabezas van a ir sobre un
bloque negro con tipogratia blanca, para que resalten con respecto al texto general de cada pagina, El
texto se va aimprimir en negro al 100% a lo largo de toda la revista.

d) Caracteristi lagidn;

- Espacio entre letras: queda determinado por el sistema de composician en que se pare el texto.
- Espacio entre palabras: no existen reglas ya que depende del estilo del tipo y de la justificacion
de las lineas, Los tipos condensacos llevan menor espacie entre palabras que los tipos
extendidos. Si el espacio entre palabras es adecuado, va a haber mas legibilidad, ahorro de
espacio y uniformidad en el tono de la columna.

- Espacio enlre iineas o intariinea; La interlinea debe calcularse tomando en cuenta cieros
factores de la tipogralia que se esté utilizando:

o Enfasis Vertical: La relacion entre el alto total del tipo y el alto del cuerpo, van a determi-
nar el énfasis vertical del mismo. Mientras mayor es el énfasis vertical mayor es la inter-
linea,

« Tamario del Tipo: La interlinea debe ir proporcional al tamano o altura total del tipo,
Mientras menor sea el tipo, mayor debe ser, en proporcion, lainterlinea para aumentar la
legibilidad; por ejemplo: ( Los tipos de 10 puntos, usan interfinea de 2 puntos; los de 14
puntos usan 3 de interlinea ).

eLargo de Linea; Mientras més larga es una linea, necesita mayor interlinea.

o Tipos Sans-Serif; Estos requieren de mayor interlinea que los tipos con serif, Ya que el
anfasis vertical es mayor.

» Consideraciones Estéticas: La interlinea tiene una funcién estética. Cuando la interlinea
es cerrada, las lineas se ven apretadas y el texto se ve gris. Con interlinea ablera, el
espacio blanco entre lineas llama mds la atencion que el texto, lo que provoca distraccian,

Mi misién como disefiadora en esta edicion, es crear modelos interesantes con el texto, para
realzar y dar significado al disefio,

El tamafio de los caracteres ( Que se miden con el sistema de puntos o millmetros midiendo la
altura ), lo determina el diseho, Se trata de conseguir un equilibrio visual agradable, entre la posicion,
forma y peso del titulo v el aire general del texto insinuado,

2.2.1.2.4.- FOLIOS:

Es el nimero que indica el orden de las paginas. Los folics se analizan bajo las sigulentes
caracteristicas:

a) ESTILO: Deben ir con la misma tipografia que se utiliza en el texto.
b) TAMANO: Se utiliza tipos de dos o cuatro puntos menores al tamanio del tipe que se utiliza en el

25
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texto, dependiendo de la proporcidn de la pagina y del estilo del tipo,

¢) CLASE: No hay una regla fija que delermine el tipo o clase de fefio; Debido a la variedad de
revistas existentes. Las revistas que utilizan folios explicativos, colocan el nombre de la revista y,
aveces, la fecha,

d) LOCALIZACION: El folio, por lo generai, va al pie de |a pagina, en el extremo exterior y
alineado con el texto.

{ Ver apéndice C " folios" )

NOTA: Cuando la pagina en su tolalidad esta compuesta por una fotogratia rebasada, se elimina el folio.

En larevista los felios llevardn la misma tipogratia que la mayoria del texto, en este caso:
Helvética; se colocardn en la parte Inferior central de la pagina por debajo del margen de ple y vanair
acompafiados por dos grafismos a sus lados.

GRAFISMOS:

Sirven para adornar, Los elementos que mas se utilizan son:
- Plecas

- Filetes

- Block

- Capitulares

- Color

- Pictogramas

- Caligramas

Los grafismos se van a utilizar una vez terminado el arreglo de los elementos o lay-out, para
brindar mayor atractive al elemento.

2.2.1.3.- INDICE O CONTENIDO:

“La portada es un cartel y el indice es una guia, superflua en algunos aspectos, dade que la
mayoria de los lectores hojea la revista empezando por el final." { 10)

Al decir ésto, de todas las paginas de una revista ésta &s la que tiene su funcidn mas claramente
definida, requiriendo una claridad tipegrafica que ponga de manifiesto la estructura de la revista, resalte los
distintos apartados y rasgos caracteristicos y las paginas donde encentrarlos.

El indica, es la guia de la revista, ahi se concentra lodo su contenido y muchas veces es o que
hace al pdblico comprar o no la publicacién.

El idice de la 32 edician se va a manejar igual que las revistas anteriores ya que cumple con lodos
los requisitos tedricos y graficos que debe tener, la tnica diferencia es que esta vez se va a imprimir en
tinta negra por cuestion de presupuesto.

(10) Owen Wiliam, DISERO DE REVISTAS , Ed. G. Gil 1991 Pag: %



i

ke

ot

Ll

[AS REVISTAS

2.2.2.- LA PORTADA:

Es la cara de la revista, La mejor portada de una revista es la memorable, la que se recuerda y se
graba en la mente. Para un editor, la mejor portada es la que se vende,

La portada es el area del disefio de revistas que esta sometido a un control mas estricto, ya que provoca
angustia y es la fuente de conflictos entre las ambiciones estéticas del disefiader y el objetivo basico del
beneficio, ya que en esta pagina se debe sefalar el caracter editorial como el contenido, va a depender

del destino de hasta el 40% de |a lirada de |a revista.

El disefio conservador contemporaneo de portadas, esta cimentado en el miedo al fracaso y la
saguridad de gue, si uno hace lo mismo que la competencia no le podra ir peor que a ella, En cuanto la
compelencia muestra alguna audacia, todo el mundo la sigue al mes siguiente.

* Sa requiere del disefiador una imagen atractiva y dindmica, recortada para crear la méxima
fuerza y equilibrio, un agudo sentido del color y [a habilidad para combinar un amplio nimere de lineas de
lipo, en un espacio pequeno,” ( 11)

La portada de una revista es una forma de anuncio, un cartel que exhibe las mercaderias del
interior.

Lo Unico que hace memorable a una portada son las cifras de venta.

Las fotografias e ilustraciones de portada, deben tener una calidad excelente, ya que dan la “cara”
de la revista.

Se manejan varios tipos de portada, algunas de ellas son:

-Portada de Rostros

-Montaje e ilustracidn
-Anticonvencionalismo o porfada conceplual
-Porfadas basadas en el texto

Publicidad 2000 es una revista que vende su interior, Su finalidad es el intercambio de bienes y
sarvicios gue beneficien tanto al cliente como al usuaric. Esta revista no esta a la venta como se menciond
en &l capitulo anterior, por lo que no es necesario meter como portada un rostro humano; ésta tiena la
posibilidad de crear, de disefiar y salirse de la monotonia, por lo que en su portada se pueden usar
cualquiera de los tres Ultimos tipos de portadas mencionados los cuales son:

Montaje e llustracidn:

Estas, se basan en forma de ilustracién o fotomontaje, lo cual brinda al disefiador més posibili-
dades de creacion.

Eslo es innovador y divertido. Estas revistas no se basan en la venla, aunque sus portadas sean
|lamativas.

(11 ) Ceen Wilkiam, YSENO DE REVISTAS, Ed. 0. @i 1531 Pag: 186136 z



e

IAS REVISTAS

Anticonvencionalismo o portada conceptual:

Esta , requiers planificacion, capacidad de sugerir de manera indirecta una redaccion de texto
inteligente y una ejecucion de primera, ya que presentar una idea buena de manera torpe es inatil,

Se utiliza el fotomaontaje y la fotogralia de estudic como ilustracion de los rasgos principales del
gjemplar.
" Generalmente, la ilustracidn conceplual de portadas y el disefio absiracto o a base de montaje, se dan
solo en las revislas que funcionan a base de subscripcion o en las de circulacion limitada " {12)

Eslas dan el lujo al disefiador de adoptar un planteamiento més libre e imaginativo en el disefio de
portadas.

Portadas basadas en el texto:

A lo figuralivo, narrativo y abstracto, se le afiade una alternativa, la portada basada en el texto. A
base de construcciones tipograficas, se pueden lograr confrastes can las imagenes visuales de las demds
revistas ordenadas sobre el estante del quiosco; éstas tienen la ventaja de la inmediatez. El resultado fun-
ciona perfectamente y ha sido ejecutado con una gran sensibilidad hacia el color y &l detalle tipografico.

* Es como un carel grafico, gue compensa la ausencla de una imagen potente mediante una figura domi-
nante constituida por un cartucho pictografico de dinamita, llamativamente dibujado en una forzada
perspectiva, " ( 13 )

Para la realizacion de la portada en la tercera edicidn de Publicidad 2000, se van a realizar tres
distintos bocetos basados en los diferentes estilos que se acaban de mencionar. Elfin de crear una porta-
da memorabile y original la cual cumpla con todos los requisitos que la revista exige.

{ 12 Owan Viliam, (ISENC DE REVISTAS . Ed. G. GII 1381 Fag: 15320 a8
I ImMaRLE
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2.2.3.- FOTOGRAFIA E ILUSTRACION:

Los elementos ilustratives son una marca visible en un papel, que comunica un conacimiente sin
utilizar palabras,

La finalidad de las ilustraciones es hacer mas atractivas las publicaciones, para llamar !a atencidn
del lector, haciéndolo mas receptive a la informacidn.

Las ilustraciones pueden acompanar a un texto cuande son interesantes por si solas o reforzarlo,
cuando son explicativas.

Las iiustraciones se clasifican por la técnica original en que estan hechas en:

- Fotografias
- Dibujos

En Publicidad 2000, se van ausar Unicamente fotografias ya qua tienen mayor impacto con
respecto a los dibujos { hablando de revistas ) y van a causar mayor impacto en las distintas paginas.

FOTOGRAFIAS:

Son llustraciones realizadas por medios mecanicos. Reprasentan la realidad concreta y un medio
igeal para llegar al publica.

La fotogralia es la columna vertebral de las revistas ilustradas, y su papel primario es el periodisti-
co: debe colaborar con el texto y dentro de la composicidn general. Pusde servir como textura de fondo o,
tipograficamente, coma unidad de puntuacion visual,

* Con la fotografia, como con la palabra escrita, €l disefiador interpreta y altera en un grado
considerabla &l original. " { 14)

El uso de |a fotografia requiere de sensibilidad, conocimiento de cudndao debe aislarse una
fotografia y cuande transformarla can un fin diferente, habilidad, instintiva en gran medida, reconocer una
buena fotogralla, comprension légica de cdma va a encajar dentro del contexto del contenido de fondo y el
disefio.

La fotografia es una de las contribuciones més importantes del cardcter de una revista, La
fotografia, como medio de dirigir |a respuesta del ojo, es un arma en el arsenal grafico; consiste en usarla
linea visual de un retrato, para dirigir al lector hacia el texto. { La linea de vision no debe salirse de la

pagina ).

La fotografia brinda profundidad y textura. Se pueda proporcionar una tercera dimensidn a la pagi-
na, varianda la escala de las imagenes de la misma.

En todos los tipos de lotegrafia { accion, retrato, moda, naturaleza muerta, arquitectura, técnica,
arte, etc, ), el contenida, forma, valores de iluminacién y textura de la imagen, deben armanizar sus cuali-
dades periodisticas con la arquitectura de ia pagina.

Las fotogralias deben estar organizadas, de tal manera que creen significadas en sus relaciones
con el texto 0 una secuencia de hechos y deben ser afines uncs con otros, La lotogralla proporciona
informacidn visual, evoca emociones y adopta formas figurativas.

En el disefio de revistas, es vélido: ( alterar fotogratias, difuminarlas, distorcionar el color, etc. ), ya
que esto da un enfoque mas creativo a la publicacidn.

(14 Owen Wiiiam, DISENO OF REVISTAS, Ed. G. Gid 1991 Pag: 198 9
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2.2.3.1.- Caracteristicas de las ilustraciones:

a) EstiLo: Las ilustracionas se realizan en base a una idea texto o literatura, por lo qua es nece-
sario que vayan de acuerdo a su estilo. El estilo queda también determinado, por el fogue del artista.

b) Tamaro: Una llustracidn es grande o pequefa al compararla con los demds elementos de la
pagina.

En las revistas es aconsejable sefalar la idea més grande en la ilustracién més grande, para
hacerla lo mas dominante posible. No conviene poner juntas muchas ilustraciones del mismo valor, ya que
no se nota preferencia por alguna.

La ilustracion debe llevar una relacion con la proporcion del formate; puede quedar dentro de los
limites de la caja o rebasarlos.

c) Tona: Segun su tono, las ilustraciones pueden ser de dos tipos:

1.- Material de linea: es el que Unicamente tiene un tono a parte del color del fondo del
papel. Aqui se clasifican las fotografias de aifo contraste asl como los textos,

2.- Material de tono continuo: es el material que tiene infinidad de variedades tonaies.

Las fotografias que se van a utilizar van a ir completamente de acuerdo con la lematica de cada
pagina, Estas van a Ir impresas en blanco y negro y variardn en tamao, tonalidad y peso.

Posicionamiento de las llustraciones;

Es necesario manejar las imagenes en diferentes formas dentro de una reticula. Una vez elabora-
do el disefio de la red, se procedera a posicionar ( arreglar ) la imagen de acuerdo a sus caracteristicas:

- En posicién, fuera de posicion, Sangrada y Siluetada o perfilada.
Enlarevista se utilizaran:
1.- En poslcion:

Se trabaja con una reticula modular, En posicién significa, utiizar uno, dos o mas médulos exac-
tos para lal fin ( recuerdese que nunca se padran invadir los medianiles ).

EJEMPLO:

Con ésle tlipo de posi-
cionamiento, se puedean colocar 1acil-
mente las fologralias con respecto al
{ewto en cualguiera de los mddulos que
ascala el disefiador. En Posicidn, s lo
mas wilizado en &l disefo ediorial, ya
gue répresenta [ amonia y la estabibi- T
dad.

- = —
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2. Fuera de posicion;

En el diseio actual, es muy comin mover las imagenes para dar mayor impacto al disefio, pero
ésto debera hacerse Gnicamente bajo la sigulente regla: * En la reticula original usada, debera trazarse
una diagonal, de |a principal de la columna a la terminal de la Gltima columna, y asl sucesivamente en
todos los mddulos,

La inclinacién producida serd de 10° a 15% aproximadamente, Scbre esta diagonal, se podran
colocar las imagenes fuera de posicion.

EJEMPLO:

Aqui se puede dar ur giro at T
disafic da pagina, para no hacer mong- Fie
tona la revista, El disenador tiens la i 1
opcldn de ulilizar su Imaginacidn y dar
mds dinamisma a las hojas.

3.- Siluetada o perfilada:

Este es un recurso que permite dar mucha versatilidad al disefio, ya que al igual que laimagen,
Ios textos también podran perfilarse anexos a la imagen; generando con ésto un movimiento editorial
mayor, El espacio entre la ilustracidn y el texto, debe ser el espacio de un medianil.

EJEMPLO:

Las revistas han
justilicado por
Al utilizar una fotografia siue- mas de dos siglos
tada, el disefiador d4 un toque de fan.
tasia a la pdgina caplande la atencidn
inmediata del usuaria,

su utilidad como
|rnadi:| de
divulgacién

1da Informa-

Icidn

3
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2.2.4- ELEMENTOS DEL DISENO DE EXTERIORES:

El disefio de extericr, se refiere al disefio de las cublertas o forros de una publicacidn.,
Las cublertas se dividen en;

- Primera de forros o Portada

- Segunda de forros

- Tarcera de forros

- Cuarta de forros o contraportada
- Lomo

2.2.4.1.- Contenido:

Elementos que componen el disefic exterior de una revista:

FIJO5: - Cabeza o fonograma de la revista
- Fecha
- Precio del ejemplar

ELEMENTOS
TIPOGRAFICOS | VARIABLES: - Editor (casa editora)

- Slogan
- Contenido de articulos
- Numero seriado del ejemplar

FIJO5: - Logograma

ELEMENTOS ,
ILUSTRATIVOS VARIABLES: - Fotografia de portada

- Hlustracién de portada

PORTADA

2a. DE FORROS PUBLICIDAD

Ja. DE FORROS PUBLICIDAD

4a. DE FORROS PUBLICIDAD

FIJOs: - Nombre de la revista
LOMO VARIABLES: - Afio
- Nimero
- Fecha
- Pais

kri
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Al desglosar los cuadros anteriores se tiene que analizar los puntos mencionados.

a) Cabeza o Fonograma de la Revista:

Esto se refiere al nombre de la revista. Elfonograma debe tener caracteristicas, estilo y personall-
dad propia, que permilan que una revisla se distinga de ofras.

Al crear el Fonograma, el disefiador debe analizar el mercado al que va dirigida la revista, apegan-
dose al interés de los lectores y del editor, para asf lograr dar imagen a la revista.

Por lo general el Fonograma se coloca en la parte superiar de la portada y en una praporcion tal,
que sobresalga de los demas elementos de la pagina.

b) Facha:

Se acostumbra colocar la fecha, dia, mes y ano de la publicacion, en alguna parte visible de la
ravista,

c) Editor;

Casa o Institucién que se encarga de la produccion de la revista.

d) Slogan:

Es una frase u oracion que acompana al fonograma.

No todas las revistas emplean slogan, a pesar de ser un medio muy importante en la promacién.
El slogan debe guardar una relacidn con el estilo y forma del fonograma y se debe colocar junto a éste
para identificarlo.

) Contenido o Adiculos:

El contenido o los articulos que tiene el ejemplar, se coloca, a veces en la portada de la revista,
con lo que se trala de atraer al lector. El tamario, estilo y ubicacién del contenido es libre.

f) Logograma:

Es el simbolo que expresa qué es la organizacidn, en este caso la revista, Puede ser en relacidn a
una idea, cuando se utilizan formas geométricas, 0 en relacién a una imagen, cuando se utilizan caracteris-
ticas concretas o reales. El estilo y forma del logograma, deben Ir relaclonados al andlisis de las cara-
taristicas del fonograma,

g} Publicidad.

Se refiere a anuncios publicitarios de diversos articulos o companias, que van dirigidos al plblico
que lee la revista,

" E| disefio de la Publicidad por lo general, no esta en manos de los disefiadores de la revista, por
lo cual son libres en estilo y presentacién. * ( 15 )

{15} Listopad Hass Ans, GUIA PARA EL DISEND DE REVISTAS , Univarsidad |bescamericana, Tosis, 1989, Pag. 36 3
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h}_Sumarig;

Es la reunidn de los siguientes datos:
- Articulos

- Crédito redaccional

- Credito ilustrativa y fotografico

- Ubicacién o localizacidn de los articulos dentro del ejemplar
- llustraciones de los articulos

i} Editarlal;

Es la redaccion sobre el punto de vista del director ( redactor o escritor ), sobre el contenido de la
edicidn o ejemplar,

j).Directorlo;

Contiene los siguientes datos:
- Razén social

- Perlodicidad

- Editorial.

eTodos estos puntos se aplicaran al redisefio de la revista en el capitulo # 7 .
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LA IMPRESION

- Sistemas de Imprasion
- El offset

- Los originales

- El papel

- Tipo, gramaje y peso

- El plegado de la hoja

- Encuadernacion

- Acabados

- Economia y costos

TESIS; REDISEAC DE LA REVISTA PuBeLicioaDn 2000
Susana mac, UniveERsIDaD Nuevo Munpo



LA IMPRESIDN

3.- LA IMPRESION:

Cuandao se habla de lograr un buen trabajo de Disefio Gréfico, no sélo nos referimos a |as cues-
tiones eslrictas de nuestra profesion como son las redes, la fipogratia, el coler, la imagen, efc., también se
habla de una cuestién fundamental que permite hacer realidad un trabajo de disefio: LA IMPRESION

La tarea de un disefiador esta intimamenta vinculada a la del impresor,

Es muy importante que el disefiador conozca bien todos los recursos de impresidn de que dispone,
y que trabaje conciente de lo que puede o no hacer.

La impresion es un aspecto escencial del disefio gréfico, representa la culminacién del trabajo y
afecta de manera definitiva su resultado, positiva o negativamente.

“La impresion &s definitivamente el brazo derecho del disefio y como lal debe de
aprovecharse”, (16)
Ambas profesiones deben ser compatibles, deben hacerse equipo.

La Imprenta; Es el conjunto de técnicas que conducen al producto imprese ( de cualquier clase:
libro, folleto, revista, ete. ).

Disefo: Es el proceso de elaboracion de estética de lo impreso; un impreso que histéricamants se
relaciona con los estilos y modalidades del arte en distintas épocas.

3.1.- Sistemas de Impresion:
Existen varios tipos de impresian:

-La Xilografia

-La Imprenta de tipos maviles
-La Calcografia

Lz Litografla

-La Linotipia

-La Monatipia

-El Huecograbado

-La Serigrafia

-La Fotocomposicion

-El Offset

Publicidad 2000 se va a imprimir en offset al igual que las ediciones anteriores, ya que es el méto-
do mds apropiado para una revista de poco tirajs.

3.1.1.-El Offset:

Impresion realizada 2 través de un cilindro de goma interpuesto, que transfiers el signo al papel.

La impresion Offset se basa en el principio de |2 litografia { impresion indirecta con piedra ).

La impresion se realiza mediante tres cilindros en contacte entre st El primer cilindro lleva la plan-
cha, que es humedecida y entintada; &l segundo, de goma, recibe laimpresidn y la traslada a fa hoja, 2 la
que ei tercer cilindro ( de presion ) ha dado vuelta.

Este métode también se denominga: " MPRESION INDIRECTA ",

35
{ 16 A DISERD GRAFICO , Afio 4, K9 18, 1695, Pag: 27
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MAQUINAS PARA LA IMPRESION OFFSET

Las principales maguinas utilizadas son;

1) La maquina plana: { prensa litografica ); su molde puede ser de piedra o de zinc. Mediante un cifindro
accionado a mano, la presién y el entintado se aseguran, Se emplea por lo general para la impresién con
tirada limitada de temas artisticos originales.

2) La Offset cilindrica de hoja: es la mas difundida, existen modelos en varios formates, desde 35x50cm.
a 120x60 cm, Enesta maquina todos los elementos { introductor de hojas, pinza, escuadra, rodillos
entintadores, elc. ), son similares a los de las maguinas tipogréficas planc-cilindricas, A ellos se afiaden
los rodilles, que llevan el agua a la plancha, matriz o molde.

3) Larotativa Offset: se basa en el mismo principio que |a offset cilindrica, El papel continuo de la bobina
pasa, langenclalmenta entre el cllindro de transferencia y el cllindro de presién, Se imprimen también
diarios con rotativa offsel.

Son cada vez mas corrientes las maguinas offset cilindricas de hoja y bobina para |a impresidn en
distintos colores. Los elementas de impresion se doblan o cuadruplican en el caso de maquinas de dos o
de cualro colores. Lahoja ( o el papel continuo ), pasa a traves de los elementos de impresidn y recibs
cada vez un color diferente.

Algunos tipos ds maquinas, pueden imprimir de manera simultanea en ambas caras de la hoja de
papél.

PREPARAC! PLANCHA P A

El molde para la maguina offsel, puade ser una plancha de zinc o de aluminio sensible a la luz
mediante fratamientos especiales. Sobre laplancha se dispone un disposttivo en pelicula, con los textos @
imagenes a imprimir y todo se expone a la luz intensa de la lampara de arco,

La plancha tnicamente recive la luz en las partes que dsjan al descublero los sujetos reproduci-
dos en la pelicula.

Gracias a un tratamiento con productos quimicos, las partes impresionadas absorben el agua y
repelen la tinta { hidréfilas ); un tratamiento con otros productos quimicos hacen que se vuelvan receptivas
para la grasa y repelentes al agua { lipdfilas ), aquellas partes por las que no ha pasado la luz y que estan
destinadas a ser las que se impriman,

Cuande los cilindros humidificadores llevan hasta la plancha el agua, ésta se va a depositar en las
partes no Impresoras, y luego, cuando los cilindros aportan latinta, ésta es depositada Unicamente en las
partes impresoras para ser transferida despusés, al cllindro de goma y finalmente al papel.

" El sistema Offset ha sustituido el sistema tipografico tradicional, gracias al perfeccionamiento del
fotolito { pelicula ) y a la introduccidn de planchas bimetalicas o plurimetalicas, cuya parte impresora estd
constituida por un metal mas receptive al agua{ cromo ). “{ 17)

Estos materiales son mas resistentes y parmiten grandes tiradas con mayor velocidad y sin
desgaste.

El sislema offsat no necesita commacciones de grosor, ya que el cilindro de cauche se adhiere al
cilindro de presién que arrastra el papel,

Al terminar la impresion se pueden conservar las planchas para reimpresiones sucesivas.

{ 17 } Ficeavanl Giceglo, QISEND ¥ AEPRODUCCION , ed. G. Gis, Barcolana 1548, Pag: 140-142 ¥
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VENTAJAS:

El offset &s un sistema de impresion econdmico y tiene |a posibilidad de imprimir tanto en maquina
de hojas como de bobina, y sobre papel de cualquier tipo, aungue sea de calidad madiocre.

Por medio de este sistema se impriman:
Periddicos, revistas, folletos, manuales, catdlogos ete,

IMPRESION DE INTERIORES Y EXTERIORES:

* El sistema offset, parmite una reproduccion de buena calidad en un material de medio tono, tono
continuo y color, por lo que es &l sistema mas utilizado an la impresion de revistas ( forros, y paginas inte-
fiores ), y la mayor parte de los impresos. (18

Por la calidad que se obtiene del impreso y de sus miltiples conbinaciones, &l offset ha tomado
gran importancia para las publicaciones que llevan ilustraciones a color junto con textos.

En el caso del disefio de Publicidad 2000, el proceso para imprimir va a ser:

INFORMACION

[ DIAFRAGNACION |
[ ORIGINALES |
[ MATRICES |
| IMPRESION

[ENﬁ UADE HNAC!5N|

1.- Reunir toda la informacién de manera ordenada y clara, adjuntando el material ilustrativo,

2.- Distribuir el material en &l nimero de paginas destinadas para la publicacién en base al formato
previamente establecido ( diafragmacion ).

3.- Hacer los originales para la impresidn.

4.- Procesar el material ilustrativo por separado.

5.- Reunir los negativos que se obtienen de los originales y del material ilustrativo.

6.- obtener las léminas o malrices para la impresién,

7.- Imprimir

8, Encuadernar: doblar, alzar y acomodar los pliegos, uniendo el material interior con la portada.

El disafiador grafico tiene la capacidad de determinar a legibilidad del texto con lo cual, la calidad
del impreso va a depender da |a persona que realice los originales y del que procese el material para su
impresidn,

El disefiador va a aceptar un original, antes de que proceda la Impreslon.

. k1
{ 18] Lisiopad Hass Ana, GLYA PARA EL DISEND DE REWISTAS , Universidad bemameicana, Tess, 1088, Pag 42



Ly

w

LA IHPRESION

3.2.- Los originales:

EPARACION:

Cualquier impreso se compone de texto o de texio e flusiraciones,

En el texto las indicaciones para la composicion se refieren al cuerpo, a las medidas, al interli-
neado y a todas las normas referentes a los signos de puntuacidn.

Para las ilustraciones, se refieren a la superficie ( base por altura ) v a |a calidad de la repro-
duccién. A los especialistas que se ocupan de obtener el clisé o el fotolito se les van a exigir los proce-
dimientos mas adecuados para cada operacion.

Ejemplo: { Si se quiere amortiguar el contorno de una figura, conviene que sea bien legitle en el original.
Las dimensiones deben estar indicadas con presicion segin la proporcion ).

Una indicacion importante para las Hustraciones, en mediatinta, es la intensidad de la trama, El
nimero de lineas por centimetro cuadrado, debe ser compatible con el tipo de papel que se va a elegir
para la impresion,

CARACTERISTICAS DE UN ORIGINAL DE UNA REVISTA QUE SE VA A IMPRIMIR EN OFFSET:

- El material de linea se debe colocar sobre una cartulina rigida, al tamafio que se va a imprimir
( o mayor } indicando la escala. Para cada pagina o doble pagina existe un original.

- Todo el material que se coloque deberd ser negro sobre blance; esto se debe a que la pelicula
que se utiliza para |a oblencidn de negativos es pelicula ortocromética, es decir, que Unicamente registra el
negra puro y un tono especifico de rojo.

- El material de linea, se debe procesar en cualquiera de los sistemas frios v calientes de
composicidn tipografica: letras autoadheribles, tipo movible, intertipo, IBM compugraphic o
fotocomposicién etc.

- El material de alto contraste se puede dibujar diractamente sobre la cartuling, en negro también o
se puede procesar junto con el malerial de tono continuo y de color.

- Enla cartulina se debe marcar el lugar correspondiente a este material, por medio de espacios
negros o ventanas.

- El color, papel y tiraje se deben especificar en una camisa o papel semitransparante ( albanane o
mantequilla ), con &l que se recubre la cartulina.

- El material de tono continuo y de color se procesa por separado, es decir, gue al tener listo el
material ya sea una fotogralia o un dibuje, se va a mandar a un proceso especial donde se van a oblener
los negalivos que se van a injertar en las ventanas de los negativos que se obluvieron del original o
carfulina.

- El material de tono confinuo se reduce o amplifica a la escala marcada, haciéndolo pasar por una
pantalla tramada, para oblener asi, el negativo Util para injertar en las ventanas o medio tono.

- El material de color va a ser procesado por el sistema de separacion de color o por seleccion de
color, para obtener los negativos que se van a injertar en las ventanas del negativo del original.

- La cartulina donde se va a trazar el original debe ser mayor al tamafio del impreso, ya que es
necesarlo indicar las lineas de corte o refine y las de doblez o lomo, segin sea el caso.

- Cualquier linea o dato auxiliar se puede marcar con azul cyan o cualguier l&piz sobre la cartulina
0 sobre la camisa.

- "Mientras mejor sea el original, mejor seré el resultado impreso”,
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3.3.- Papel:

*El papel forma parte importante de la personalidad de un impreso, ya que refuerza el mensaje
final". (19 )

La eleccién adecuada del papel se basa en el gusto y en la necesidad que tiene el disefiador de
adaptarse a una impresion determinada y funcional en cuanta al disefio y requerimientos econdmicos.

Es importante conocer los distintes tipos y calidades del papel, asl como sus propiedades fisicas,
apariencia y adaptabilidad a los métodos particuares de impresién.

3.3.1.- Tipo, gramaje y peso:

Se le da el nombre de papel, a un material de peso no superior a 150 gramos por metro cuadrado,
Las cartulinas oscilan entre 150 y 300g por metro cuadrado.

El papel que se va a utilizar para la tercera edicién de la revista va a ser:

- Todas las paginas interiores van a ir impresas en couche briflante de 100 gr,

- Los forros se imprimiran en couche brillante de 255 grs.

Les pliegos tienen un formato de 70 x 95 ¢m en los cuales caben nueve hojas tamafio carta. Se

eligit el papel couche ya que es el que se utiliza comdnmente en todas las ravistas, ya que les da calidad y
lucimiento.

Todos los datos correspondientes al papel se veran en el apéndice (D ).

Para elegir el tipo de papel adecuado para una impresidn, se deben tomar en cuenta varios
factores:

1) ELPROCESO DE IMPRESION:
Division de los procesos de impresién , segdn las matrices:
a) Con matrices en alto relieve.
b) Con matrices en hueco:
¢) Con matrices planas ( enfocado a offset );
El offset es un sistema de presion indirecta. La imagen es transportada de la matriz a un blanquet,

se comprime, adaptandose a las variaciones de la superficie del papel. Por estarazén, los papeles con
acabado rugoeso y liso dan buena calidad en cffset,

2) CONSIDERACIONES DE DISERD:

Un disenador bueno, se debe imaginar cémo se vera el lrabajo ya impreso, lo cual va a depender
del papel que escoja, También debe considerar la adecuacién de este al método de impresidn.

La adaptacidn del papel al sistema, va a depender de su acabado y absorbencia.
Cuando hay impresiones a color o medios lonos, cada punto impreso debe quedar bién definide:

{ 19 Listopad Hass Ana, GUIA FARA EL DNSEND DE REVISTAS . Universklad [basnamancana, Tesis, 1588, Pag: 33735



LA IMPRESIUON

- Absorcidn: Los papeles no estucados absorben tinta, lo cual produce falta de definicidn en los
puntos de medio tono. Los papeles estucados, por el contrario, no absorben tinta, con lo cual la imagen y
los puntes del medio tono, quedan mas definidos.

- Acabado: Sila superficie es lisa, la tinta se va aimprimir de manera uniforme, con detalles, buen
contraste y buen color. Si la supericie es rugosa, los puntos no estaran definidos y a la imagen impresale
faltara detalle y calidad,

3} FACTORES ECONCMICOS:

La calidad de! papel también, se refleja en su costo.

hay que elegir el pape! adecuado al presupuesto y necesidades de cada trabajo, para controlar el
costo. Enla actualidad, la mayor parte de las revistas, tanto comerciales como informativas se imprimen
en papeles “para libros", por lo ganeral en papai antigilo ¥ couchés.

El tipo d= papel que se utilza en cubierias o forres debe ser resistente, pesado y fusrte,

La funcidn de las cubiertas es de proteceidn al contenido.

Dentro de la amplia gama de papeles, existen ios |lamados “ para cublertas” que pusden ser da
acabado antiglo, liso, ondulado,y couché, También existen los de * acabado ingles”, que son mas lisos y
fuertes que el antiglic.

3.3.2.- El plegado de la hoja:

Al salir de ia maquina de impresidn, &l papsl se va a someter a un primer corte, para reducirlo al
formato apto para las maquinas dobladoras.

Estas maquinas pusden plegar en cuarto ( un pliegue ), en octave ( dos pliegues ), en 16 avo
( tres pliegues ), o en 32 avo ( cuatro plisgues ).

Los pliegues pueden ser en cruz o en paralelo, o sea perpendiculares o paralelos entre si.

Los términos cuarto, octave, 16 ave, 32 avo, ete. indican el nimera de paginas que se obtienen &n
cada tipode plegado. Siel papel es delgado se obtiene, con cinco pliegues, incluso el 64 avo. las hojas
plegadas que forman parte de un libro, se llaman "pliegos”.

Ejemplo: { una revista de 160 paginas pueds estar formada por 20 octavos ( 20 pliegos en
octavos) o por diez 16 avos [ 10 pliegos n 16 avos ) o por cinco 32 avos ( 5 pliegos en 32 avos) ).

"Es posible reunir pliegos con distinta nimero de paginas”,

Para facilitar &l control da la sucesion de los pliegos, se imprime en el exterior, en correspondancia
con el plisgue, unamuesca a altura diversa y en progresion constante. Si al finalizar la reunion de los plie-
gos ( operacidn que se realiza a mano, y &s conocida como alzado, o con una maquina especial ), las
senales forman una secuencia constante, significa que el orden de las paginas es exacto.

Si el paso del pape! es suparior a los 150 g, la hoja debe ser “marcada”. Con una maquina
apropiada se traza un surco én el papel, para facilitar el doblado y asi evitar las roturas.

Los dobleces puedsn ser paralelos o perpendiculares. En los paralelos, todas las lineas son
equidistantes y puede ser en rollo o en acordedn.

El doblez perpendicular, se emplea para periddicos y revistas. Todos los dobleces son perpen-
diculares entre si. Asf, un pliego se convierte en cuatro hojas, si se le dobla en angulo recto, después se
convierte en ocho y asi sucesivamente.
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3.4.- Encuadernacion:

Es la operacion que reune los pliegos { ya cocidos con hilo ) a una cubierta en condiciones solidos
y con materlales nobles y robustos.

El proceso de encuadernacion incluye: el doblez de los pliegos impresos o signaturas, el alzado o
acomodo de los mismos, el refine o corte al tamano final y la encuadernacién propiamente dicha, que se
refiere a la unidn de |as paginas entre si y con los forros,

Para poder encuadernar, es necesario doblar primero los pliegos ya impresos. Una vez doblados,
se intercalan o acomodan tal y como deben aparecer al lector. Al proceso de acomodo se le conoce con el
nombre de “alzado’,

Al elegir una forma de encuadernacion, se debe de tomar en cuenta lo practico, la permanencia, el
costo asi como la estética. La encuadernacion va ligada al tipo de publicacion y también a su grosor.

Existen varios tipos da encuadarnacién entre los cuales los principales son:

1.- ENGRAPADO

2.- ENCUADERNACION MECANICA
3.- PEGADO

4.-COCIDO

El encuadernado electo para el redisefio de la revista es el PEGADO el cual consiste:

PEGADO:

Es el método mas desarrollado en la industria actual de encuadernacién. Las paginas se unen
entre sl y con los forros por medio de su pasta adhesiva.

Una vez alzados |os pliegos, en el lado del fomo se " raspa ™ o “lija “ de tal forma que la superficie
queda aspera, para que el plegol se fije. En ciertos casos se refuerza el plegol o cera con una gasa espe-
cial, la cual se pega al lomo. Después se unen los formos, que pueden ser de material flexible o rigido.

Una vez unidos los forros y el contenido, se refinan los tres lados restantes. Al utilizar un material
rigido sa refina primero el contenido,

Este método es relativamente barato y se usa en novelas, manuales y libros de texto; un ejemplo
lipico seria, la encuadernacion del directorio telefonico.

Se eligio este método, ya que da elegancla y calidad a la revista.

3.5.- ACABADOS:

Para que los forros duren, protejan y resistan mds, existen diferentes procesos de acabado una
Vez Impresas,

- BARNIZ
- CALANDREADO
- PLASTIFICADO

L1l



Y

L

A IMPRESION

Se eligio ! plastilicade (al igual que en la segunda edicion ) el cual consiste:
IFIGA

Es un plastico muy delgado con el cual se cubre la superficie del papel mediante una prensa
caliente. Este acabado es méas resistente y brillante, le da al trabajo muy buena presentacidn y calidad.

3.6.- ECONOMIA'Y COSTOS:
Desde el momento que se empieza un trabajo hasta su presentacidn, e! disefiador debe tener en
mente lo referente a economia y costos.
Para poder calcular el costo de una revista, sin imporiar el tipo o fema de lamisma, se puede
seguir cualquiera de estos dos sistemas:
1.~ Dividiendo el andlisis en preparacidn edilorlal, costos de produccidn, promocidn y distribucidn:

- PREPARACION EDITORIAL’

Incluye la paga del que publica, la paga del autor y los salarios o pagos al ilustrador, el editor, al
traductor ( en caso de necesitarlo | y al disenader,

- PRODUCCION:

Se refiere al coslo de impresidn de la revista, desde el costo del papel, tinta, hilo, pegamento etc.,
tomando en cuenta la mano de obra y los tiempos de produccidn,

- PROMOCION ¥ DISTRIBUCION:

Incluye el trabajo del vendedor, embarques, expertos en mercadotecnia, promotores etc.

2.» Analizando como influye cada elemento en el costo final da fa revista:

- Qg; ST0S VARIARLES:

San los costos que autométicamente aumentan cuando aumenta el nimero de copias de la
revista:

o Pagos de royalties o palentes al autor.

e Pagos al impresor por impresion y acabados.

o Pagos de maleriales; { por medio del impresor o con el distribuidor; pagos de papel, tinta,
cubiertas, pegamento etc. ).

= §g§1 08 INVARIABLES,

Son los costos que no varian aungue varie el nimero de ejemplares de una revista.
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o Preparacion editorial incluye: ( edicidn, ilustraciones, portadas y disefio ).
» Composicion: son todos los pasos necesarios para poder imprimir ( ilustraciones, tipografia,
armado de originales, etc. ).

- COSTOS DE PROMOCION;

Estos varian sequn la politica del que publica la revista, influenclado por el nimero de ejemplares
que 5e quieran vender,

- COSTOS COLATERALES!

Son los costos de ajustes, administracién, contabilidad, impuestes, renta etc.
Produccion de las publicaciones:

Las publicaciones se producen més de una vez con las mismas caracleristicas gracias a los varia-
dos medios o sistemas de impresién que existen.

El sistema de impresién que se escoja para la reproduccion de una publicacion determinada,
depende de las caracteristicas de la misma en cuanto a:

- contenido

- consistencia
- extensidn

- calidad

Costo de las publicaciones:

Existen tres factores, de los cuales va a depender el costo de una publicacién:

A) PREPARACION EDITORIAL -
Incluye la paga del autor, redactor, ilustradores, fotégrafos, edilores, traductores, y
disefiadores,

B) PRODUCCION.-
La produccidn se refiere al costo de los distintos materiales ( papeles, pegamentos, hilos,
tintas, etc.), el page de mano de obra y los tiempos de produccién.

C) PROMOCION Y DISTRIBUCION.-
Esto va a incluir el trabajo del vendedor, los embarques, gente experta en mercadotecnia,
promotores, elc. , quienes van a permitir que la publicacion se haga llegar al lector o usuario.
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4.- EL COLOR:

El color, para el disefiador gréfice, es una cualidad de la luz reflejada por las supericies enfintadas
y no entintadas.

La luz es el agente fisico, que al actuar sobre la retina del ojo, produce en nosatres el fendmeno
de la visién. Laluz solar { blanca ), esta formada por radiaciones de determinados periodas. Sisehace
pasar a fravés de un prisma triangular de cristal, se descompone dispersandose las radiaciones en una
banda coloreada llamada * Espectro solar ",

Los colores son los del arcairls; rojo, anaranjado, amarilla, verde, azul y vicleta. Si el ojo no recibe
ninguna radiacién, no se percibe ningun color, A esta falta de sensacidn la llamamas negro.

El colar de un cuerpo es, la propiedad que éste tiene de descomponer la luz que recibe,
absorbiende unos rayos lumincsos y dejanda reflejar fos demas. Los rayos reflejades sen los que pro-
ducen en nuestra cuerpo la sensacidn de color de los cuerpes. Un cuerpo que absorba todas las ondas
lurminosas sin rechazar ninguna, se nos mostrara negro; si las reflefa tedas, lo veremos blanco; si dnica-
menle rechaza las ondas rojas, lo veremos rojo; si rechaza las amarillas y azules lo veremos verde slg.

{ Todo lo referente al color se vera en el apéndice E ),

Coma se ha dicho anteriormente la revisia PUBLICIDAD 2000, se Imprimira a una sola tinta, con la
esepcian de los forros los cuales llevaran una seleccién a color.

4.1.- EL BLANCO Y EL NEGRO:

" Por muchas tearias que existan, es el ojo del disefiador o &l artista el responsable de la uti-
lizacién creativa del calor ", { 20)

El blance y el negro son los colores basices para Imprimir; el negra es el calor proceso, mientras el
blanco es el calor del papel sobre el cual se imprime €l sistema cuatricromatico,

El negro absorbe casi todas las longitudes de onda, mientras el blanca no absorbe ninguna, Entre
estos colores extremistas se encuentra la gama enlera de los grises. El contraste de ambos
( blanca y negra ), aporta claridad y visibilidad.

NEGRO:

Representa |a noche y es el color del luto. Evaca la brujeria, la magia lo cual le da un toque de
misterio. El miede a la noche y laclaustrofobia en la obscuridad se pueden asociar con el negro. Por otra
parte, el negro es un color sofisticada y tiene connotaciones de sexualidad.

El negro no es un color en absolute; na tiene tone ni intensidad: sélo se mide en 1éminos de su
luminosidad. El negro le da al disefio un perfil dure. Se asocla con la serenidady latristeza. En los ulti-
mas afios, el negro mate se ha asociade con la alta calidad, esle color es excelente para comunicar una
sensacidn de inteligencia y serenidad. El negro toma su mayor intensidad con la luz brillante.

El cantraste méas sutil que se puede hacer con el negro debe ser el aplicarlo sobre una superficie
negra.

(20 Dsla Russll, EL LIBRO OEL BLANCO ¥ DEL NEGAC, E¢. G. G, Barcalona 1950, Pag: 12 44
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BLANCO:

El blanco representa la pureza y se le asocia con la virginidad, expresa la veracidad y la inogencia,
es considerado como el color del bien en contraposicion con la asociacién del negro y el mal. El blanco es
el color de la rendicion y la cobardla, tiene connotaciones de esterilidad, de limpieza clinica y de frialdad, el
blanco exprasa también simplicidad y sofisticacion.

El blanco basico para el disefio es &l color del papel, en que se imprime el disefio, El blanco esun
excelente color de fondo, el cual le da realse al disefio y un aspecto de limpieza.

Entre el blanco y el negro se extiende la zena gris;
GRIS:

La palabra gris, tlene connotaclones de sentido comun, sociego y sobriedad, a este color se le
asocia con la tristeza y la formalidad.

El gris enlaza el blanco con el negro, suavizando su rotundidad y, juntos los tres, constituyen un
buen fondo para cualquier imagen que el disefador subraye con una mancha de color,

Los grises también se usan para alslar un celor, E! gris es un color conservador y de buen gusto,
puede ser frio, digno y discreto, no es llamativo y pueds ser usado para crear un disefio selecto; es un
color serio lo cual hace que el piblico confie en la integridad de un producto o servicio,

Muchas publicaciones, como el periddico o revistas a un solo color, se han desenvuelto durante
anos impresas en blanco y en negro, El disehador tiene que aprender a trabajar dentro de las limitaciones
del blanco y del negro, haciendo de la necesidad virflud, creando un disefio innovador y con mucha
imaginacidn.

En PUBLICIDAD 2000 se intenta sacar &l mayor provecho de estos colores confrastantes, jugando
con sus tonalidades, para obtener como resultado final, una revista atractiva & innovadora.

Cuando hay abundancia de texto, generalmente se va a elegir al negro, al igual que con dibujos
pluma o fotografias.

Una imagen impresa en blanco y negro, puede ser habil y vigorosa, Ofrece la posibliidad de texto
& imagenas en negative; las paginas en negro con pequefa tipografia en negative son muy potentes,
mientras los pasajes largos de lexto en negativo son muy dificiles de leer. Es mejor usarla para frases cor-
tas o titulos gruesos.

Como se ha dicho en los capitulos anteriores, lodas las cabezas van air en en negro con
tipografia calada en blanco; ésto se penso siguiendo todas las reglas de visibilidad en cuanto a color se
refiera, Como se ha dicho, ésto dnicameante se utilizara en los titulos ya que son cortos y faciles de lear,
mientras que el resto del texto se imprimira en negro.

La segunda de forros, tercera de lorros y la contraportada, van a llevar un anuncio respectiva-
mente de plana entera a todo color; el color asi como &l disefio sera elegido Gnicamente por el cllente y
entregade con sus positivos y negalivos para luego ser impresos en la revista,

La portada, por lo tanto es la Unica que va a ser diseniada en seleccion de color, sigulendo todas
las normas necesarias, su resultado v analisis se vera en el capitulo # 7 | Analisis del proyecto final ).
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LA PUBLICIDAD

5.- PUBLICIDAD:

“La publicidad es el medic mds eficaz que tienen los fabricantes y los proveedores de servicios,
de informar de sus actividades a un nmero suficiente de posibles clientes . ( 21)

La publicidad ayuda a crear una relacion entre una persona y un producte, Porlo que es, un
agants, un intermediario que siempre ocupa un lugar secundario, | si cliente y fabricante coinciden en el
terreno comin del producto adecuado y |a relacidn dura, es que la publicidad ha cumplido su misién ).

El sentido comdn sirve para crear anuncios casi correctos, si no rigurosamente intachables, porque
las reglas sirven para evitar errores. Para dar vida a esas regias hace falta algo muy importante que es el
talento.

* La publicidad no es, en si misma, un arte, un oficio ni ninguna otra cosa; es |a aplicacidn de
delerminadas técnicas artisticas y distintos recursos del lenguaje o del cine a la solucidn de un problema
definido; y ese problema ha sido definido de manera previa por alguién, en el momente de decidir qué pro-
ducto fabricar o que serviclo ofrecer. Essu problema”. (22)

Existe una diferencia entra anuncio y publicidad, entre &l acte y el mecanismo.

En l1a publicidad no hay normas rigurosas, del tipo, " lo que debe hacerse " y " lo qua no debe
hacerse *, pero existen ciertas normas a seguir,

Ejempla: ( Siun anuncio impreso esta salurado de elementos, es probable que visualments
resulte confuso y estéticamente desagradable; como el consumidor no tiene que leerlo, las probabilidades
de que na lo haga aumentan ).

La publicidad forma parte de la decoracién de nuestras vidas desde hace muchos anos y subraya
los valores humanos fundamentales,

La publicidad es un medic, no un fin, y como tal se puede usar para bién o para mal. No es buena
ni mala en si misma.

La publicidad esta en el propic producto, y tads lo que hace falla es sacarla ala luz.

ANUNCIO:

Se conace prafesionalmenta como " material de promocian de ventas', ( expresién que abarca casi
toda la publicidad, que no se difunde a través de los medios mas importantes: Televisén, Prensa, Radio y
Vallas.

" Un anunclo es una comunicacion pagada por la que se pretende informar a una o mas personas,
influir sobre ellas o las doscosasalavez”, (23)

La definicidn abarca todos los elementos clave:

1.- EL Pago: La publicidad gratuita como una columna en un periddico que describe un articulo en
términos eloglosos, no s publicidad, aunque de pie a venias enormes.

El pago de la publicidad se hace paor dos canales: al propietario y al medio, por el espacio o el
tiempo ocupados por el anuncio, y a la empresa que crea el anuncio proplamente dicho. Cuando se paga
al propietario del medic, como un cartel de un espectacuio axpuesto gratuitamente, se sigue hablando de
publicidad.

{21 ) Tenn Dpuglas, GUA COMPLETA DE LA PUBLICIDAD , Ed Hereann Buma, 1988, Pag 69 1]
{32 | IRIDEN



LA PUBLICIDAD

2.~ La comunicacion: Los anuncios estan pensados para enviar un mensaje a una o mas personas,
y sin mensaje no hay comunicacion. Debe de haber un mensaje, por breve que sea, y Un medio a través
del que comunicarlo,

3.- Lamrencion: Es lo que se pretende conseguir. Los anunciantes no siempre alcanzan sus
objetivos,

4.- Lanrormacion: Lainfluencia o ambas: la diferencia entre informar y persuadir es muy dificil de
establecer, y la mayoria de los anunciantes procuran hacer las dos cosas.

5. Unia 0 mas pERsOnAs: Los anuncios raramente se dirigen a una sola persona, la publicidad es
dirigida a grupes numerosos, con frecuencia de varios millones de personas.

Existen buenos anuncios aislados pero, |a industria gira en torno a la publicidad que dura.

Un buen anuncio da forma a lo que la gente piensa, muchas veces sin saberlo, y asl se convierte
en un punto de referencia,

Para gue un anuncio penelre en la vida de alguien y cree una relacion, la publicidad debe partir de
los pensamientos y los sentimientos de la gente para interpretar o que haya que vender, de mansra
coherente con el conlextc.

DISENO:

La influencia de una determinada moda o tendencia, es la clave para la composicién y disefio
publicitaria.

Los disefios estan Influidos por algunas agencias de disefio, las cuales lanzan distintos eslilos de
comunicacion publicitaria. Tras cada uno de los anuncios publicitarios existe el reto de la competencia
masiva. Un disefiador debe crear disenos adecuados y con estilo propio, los cuales estén basados en una
buena inventiva compositiva.

El disefio publicitario se divide en muchas dreas.

La principal fuente del trabajo de disefio gira en tormo a los anuncios impresos, en los cuales las
imdgenes son dindmicas y poderosas.

La compelencia es fan cerrada en fodos los mercados que nadie puede elevar los precios
arbitrariamente; hoy en dia existen pruebas de que los productos anunciados suslen tener un costa inferior
que los produclos no anunciados.

AGENCIA;

La agencia es el Unico que no resulla imprescindible para el proceso de la publicidad. Esta actia
como intermediaria en la campana, crea los anuncios y contrata los medios por los que han de difundirse.
El anunciante puede prescindir de la agencia y crear €l mismo sus anuncics y conratar los medios.

Los medios disponen de persenal, el cual esta dedicato exclusivamente a vender espacic para
publicidad.

El departamento creativo de una agencia, es el centro vital de la misma, ya gue se encarga de la
realizacion de los anuncios. El nicleo del departamento crealivo estd integrado por varios equipos
crealivos, cada uno de los cuales consta de un redactor y un director artlstico, los cuales colaboran para
producir ideas, textos e imagenes que elaboran hasta su estado definitivo.

* No todos los anunciantes trabajan con agencias ",
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5.1.- Medios:

El sector publicitario podria sobrevivir sin agencias, pero nunca sin medios, ya que un anuncio no
lo es de verdad hasta que no comunica su mensaje a la audiencia a quien se dirige.

Si no existieran los medios ( televisidn, radio, periddicos, revistas, vallas y cines ) para difundir los
mensajes de los anunclantes, a nadie s le ocurriria hacer anuncios.

Un medio, es una empresa para la que la publicidad constituye una importante fuente de
ingresos.

5.1.1.- La eleccidn del medio:

Un anunciante tiene ante si varios medios. La eleccién del medio es tan importante como lo que
se dice en el anuncio. Pormuy llamativo que éste sea, no va a servir en absoluto si no llega a la audien-
cia pretendida o si inicamente llega a una pequena parte de la misma. Al considerar un medio, se deben
de tomar en cuenta dos factores ademas de la audiencia: el precio de la publicidad y las caracteristicas
del medio de que se trate ( posibilidades creativas que ofrece, reproduccion en blanco y negro o en color,
con papel mejor o peor, imitacicnes etc. ).

Lo primero que se toma en cuenta es la decisién * inter-medios * ( decisidn entre prensa, radio o
television ) y luege la * infra-medios “ { la eleccidn del periddico o la cadena de televisién que se van a uti-
lizar para difundir la publicidad ).

PRECIO;

Es el factor mds importante, ya que puede vetar algunos medios desde el principio. El precio, es
&l punto de partida de la secuencia de toma de decisiones.

AUDIENCIA:

La audiencia es la gente que lee un periddico o una revista determinados, elc. Las empresas de
medios, los anunciantes y las agencias de Publicidad, se encargan de medir &l nimero y las caracteristi-
cas de las personas que integran una audiencia.

Los anunciantes necesitan saber, cuanta gente compra una publicacidn regularmente, cudnta la
lee y qué clase de gente es. Por lo que cifras de tradas se complementan con encuestas que se encar-
gan de averiguar quién lee que.

Un anunciante debe saber |as caracteristicas de la audiencia: ( edad, sexo, clase social, ingresos
alc. ), ya que no todos los anunciantes tratan de llegar a las mismas personas.

La audiencia de un medio constituye un factor limitante en términos de tamafio, caracter(sticas o
zona geografica,

5.1.1.1.- Caracteristicas;

Las caracteristicas de un medio son el factor decisivo, ya que determinan el tipo de mensaje que
puede difundirse. Se debe considerar a este respecto, los aspeclos fisicos que afectan al tratamiento
creativo; los legales y otras limitaciones que afectan a lo que puede decirse; y los factores se de sin-
cronizacion y entorno editorial, que varian de un medio a otro.
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Existen distintos medios publicitarios, los cuales son:

-Television
-Periodicos
-Revislas

-Vallas

-Radio

-Cine

-Correo directo
-Palrocinio

-Medios marginales
-Punto de venta

Todos estos indirectamente son competencia de PUBLICIDAD 2000.
BEVISTAS:

Las revistas como medio publicitario, comparten muchas de las ventajas y desventajas de los
periddicos, pera hay una considerable diferencia entre unos y otras,

Las revistas tiensn mucho més paginas en color gue los periddicos y una calidad de reproduccién
muy superior, pero al mismo tismpo tignen fechas de cierre més tempranas y pocas ediciones regionales,
io que las convierte en inflexibles para algunos anunciantes. Las revistas tratan varios temas, y se dirigen
a sectores muy especificos de la poblacién ( como las mujeres, los hombres de negocios efc. ). Sus
inconvenientes son los de los pericdicos; carecen de sonido y movimiento ( aungue tisnen celor ).

El término revista abarca multitud de publicaciones,

VENTAJAS:

- El precio por millar, es relativamente bajo para el anunciante.

- Las revistas con tiradas altas, ofrecen una cobertura general de [a poblacién considerable y pu-
blican anuncios de gran diversidad de productos o senvicios.

- Las revistas que estan crientadas a sectores especificos ( profecionales o de consumo ) lanzan
tiradas mas cortas, pero con una muy alta cobertura de los probables compradores de los articulos
anunciados, por lo que el costo per millar de esas publicaciones sen elevados,

- Hoy en dia se publican muchas revistas, las cuales se distribuyen gratuitamente entre los direc-
tivos de varios sectores con el fin de garantizar a los anunciantes la maxima coberiura de sumercado. la
calidad editorial de esas publicaciones de * Circulacion controlada * es tan alia como la de las revistas de
pago, sino mas.

- Las revisias se conservan durante mucho tiempo y mucha gente las lee, lo que significa que los
anunciantes llegan a una audiencia mayor que |a sugerida por las cifras de ventas. Como también se
guardan, los lectores pueden ver los anuncios varias veces y en cualquier momento pusden consultar la
informacion que contignen,

- La ventaja principal de las revistas deriva de su entorno editorial y la autoridad que las hace diri-
girse a una audiencia especializada. ( Existe una afinidad entre el lector y la publicacion ).

- El cardcter especializade de las revistas permite que los anunciantes adapten la publicidad a las
necesidades y a los conocimientos de |a audiencia, dar mas detalles y hablar en un lenguaje adecuado

( a la audiencia a quién van dirigidas las revistas ).
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- Contienen mucha informacién y pueden guardarse.

- Pueden incluirse cupones con descuentos o con ofertas.

- Ofrecen una buena reproduccion y gran cantidad de paginas editoriales y publicitarias en color.

- La calidad de las revisias y el color, brinda mas auloridad a la publicidad y reproduce fielmente el
trabajo creativo de la agencia. Muchas veces los anuncios contribuyen a hacer mas atracliva la publi-
cacion.

DESVENTAJAS:

- Las tiradas de muchas revistas con grandes tiradas, bajaron cuando la television se popularizd.

- Muchas revistas de éxito, contienen mucha publicidad ( en navidades y fechas especiales }, lo
que aumentd el rigsgo de que muchos anuncios ni si quiera se vean.

- Debido al gran ndmero de paginas a color y a la calidad de reproduccién, la edicidn de las revis-
tas s cierra mucho antes de la fecha de publicacidn, lo que obliga a crear y contratar los anuncios con
meses de anticipacidn.

- A diferencia de los periddicos, las revistas fienen muy poca flexibilidad y casi todas las campafias
tienen alcance nacional, estén donde estén los principales clientes del anunciante,

- La principal desventaja de las revistas son, la falta de sonido y movimiento,

- Los anuncios en color son mucho mas caros que los anuncios en blanco y negro, a diferencia de
la television,

CONTRATACION DE UNA CAMPARNA EN REVISTAS:

El espacio publicitario se vende en diversos lamafos y la mayoria de los anunciantes utilizan
medias paginas, paginas enferas y dobles paginas. La audiencia se mide en términos de tirada y de lec-
lores, pero laenorme variedad de fitulos existentes, hace imposible que se lleven a cabo encuestas sobre
ellas, por lo que muchas editoriales realizan las relativas a las que se publican,

" La contratacion de espacio en las revislas obedece mds a la intuicion y al entomo editorial que en
los demas medios, por lo general en las muy espacializadas o de tiradas mas cortas *, { 24 )

Se incluyd este capitulo, ya que * PUBLICIDAD 2000", es una revista meramente publicitaria, la
cual, como medio tiene mucha competencia. se vieron fodas las ventajas y desventajas que una revista
tiene y todos los aspectos de la publicidad.

En PUBLICIDAD 2000, |la mayoria de los anuncios que se exsiven dentro de ella, fueron disefiados
con anterioridad por cada cliente, los cuales de acuerdo con sus posibilidades econémicas eligieron el

tamano de pagina donde se expondrd su anuncie.
Mi trabajo al respecto como disefiadora en este caso, es acomodar la variedad de anuncios y ser-
viclos de una manera eficaz dentro de un nuevo formato.

{ 24) Torin Douglas, GUIA COMPLETA DE LA PUBLICIDAD, Ed. hetmana Blume, 1988, Pag: 89 3
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6.- CARACTERISTICAS DE PUBLICIDAD 2000:

6.1.- REQUERIMIENTOS:

La finalidad de esta tesis referente al redisefio de la revista “ Publicidad 2000 *, consiste en crear
un disefio funcional y acertado, el cual reuna las partes positivas que se obtuvieron mediante el analisis de
las ediciones anteriores, y deshache todo lo negativo de ambas para consegur el resultade deseado.

Se busca brindar un nuevo enfoque en lo referente al disefio general de la revista, con el fin de
incrementar los anuncios dentro de la misma, asi como lograr que &l usuario observe " Publicidad 2000 "
de principio a fin. Por estas razones se debe realizar ciertos cambios en esla nueva edicion:

6.1.1.- Formato y Reticula:

- Publicidad 2000, debe taner un cambio en su formato, ya que con &l anterior se dasperdiciaba
una cantidad considerable de papel. No se busca crear un formato con medidas fuera de o comin, sino
uno que sea aplicable en la mayoria de las revistas.

- En relacidn a la reticula se deben realizar ciertos ajustes. En las publicaciones anterioras se uti-
lizaran varics estilos de redes, los cuales no brindaban uniformidad a la revista; por lo que se decidio ele-
gir un tipo de reticula la cual se aplique en la totalidad de las paginas de ésta publicacidn.

6.1.2.- Estilo tipografico:

En esta adicion, se deben cumplir las siguientes nommas referentes a la utilizacion de tipos:

a) El texto general de |a revista, debe llevar la misma tipografia asi come el mismo puntaje para
dar uniformidad a la publicacion , El estilo tipografico que se elija debe ser muy legible y aplicable enla

mayoria de las revistas del mercado.

b) Las cabezas deben tener, al igual que el texto la misma tipograffa. Estatiene que ser distinta al
texto, atrayente, legible y moderna, para crear un confraste con la seriedad que Publicidad 2000 implica,

c) Los fofios requieren un puntaje pequefio ( 7-10 puntes ), ya que en la edicidn anterior fueron de
gran tamario { 20 puntos ), lo cual restd elegancia al disefio de pagina en |a revista,

d) Ef estilo tipografico que se elija debe tener un significado en relacidn a la revista,
6.1.3.-Tabla de contenido:
El contenido o indice en las publicaciones anteriores, funcioné acertadamente, ya que el usuario
encontraba fcil y répidamente |2 seccidn ala cual se queria dirigir, Con respecto a ésta grata experiencia
ge decidid utilizar en esta edicidn el mismo conceplo de indica,

6.1.4.- Poriada:

La portada es una parte muy importante de toda revista, ya que da la cara de su contenido.
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En el primer capitulo se hizo un andlisis de las dos portadas que conforman las dos ediciones
existentes de Publicidad 2000. Por medio de éste, nos pudimos dar cuenta de los aciertos de cada una de
ellas asi como de sus arrores.

La portada en esta publicacidn tiene que ser alrayente para el usuario y debe reflejar ! enfoque y
centenido de la revista, En cuanto al disafio, es libre segun el crilerio del disefador.

- Las folografias e ilustraciones pueden ser ulilizadas conforme ! disefiador desee, respetando
tnicamente, la reticula aplicable.

- Los forros serdn usados de la misma manera que las publicaciones anteriores, ( en seleccion a
color, anuncios de plana entera y mayor gramaje que las pdginas intemas ).

6.1.5.- Impresién:

El método de impresién que se va a utilizar es ¢l offset, ya que es el mas comun entre |as revistas
de tirajes elevados.

Publicidad 2000, en su totalidad va a ser impresa en blanco y negro ( para respetar el concepto
de la revista con respecto a las ediciones anteriores. ) con la esepcion de los forros y ciertos anuncics de
plana entera que se imprimirdn a cuatro lintas o seleccion a color,

6.1.6.- Papel:

Eltipo de papel que debe ulilizarse en publicidad 2000, es el couche, ya que es el mas usual en la
mayoria de las revistas del mercado. Lo Unice que puede variar es su gramaje y brillo, ya que no afecta al
concepto de la revista

- Dbservando los distintos estilos de encuadernacién ( pegado, cocido, engrapado etc. ), se va a
recurrir al "Pegada”, ya que éste es relativamente barato y brinda mucha calidad al ejemplar; y como
gjemplo tenemos a la segunda edicién de publicidad 2000.

- Las secclones de la revista, tienen que ser respetadas. Estas deberdn estar intercaladas con
respecto ala parte publicitaria del ejemplar, para asi lograr que el usuario ( por medio de estas secciones
lustrativas ), se interece en la "publicidad ", lo cual es la escencia de la revista,

Lo (nico que puede variar, es &l disefio de pagina, asi como las porfadas y logos que representan
cada seccion de Publicidad 2000.

Publicidad 2000, debe brindar al usuarlo: impleza, versatilidad, utilidad y seriedad. Por lo que el
disefio de las paginas debe cumplir con estos requerimientos.
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7.- PROYECTO FINAL ( Analisis ):

T.1.- Estructura:
7.1.1.- Formato y reticula:

El formate electo para la tercera edicidn de ia revista es de; 21,5 % 28 cm ( tamafio carta ). El for-
mato anterior es de 22 ¥ 29 cm. Se cambid &l formato, ya que el que se escogid es un formato aplicable en
la mayoria de los impresos y a la vez es muy eficaz, pero la razon mas importante s que éste cantribuye
al ahorro de papel ya que el formato de papel que se eligié para la Impresian mide: 70 x 95 cm. En esta
formato caben exaclamente 9 hojas tamana carta, con lo que se comprueba que no se desperdicia ningln
centimetro de papel.

La reticula gue se aplicd es de 2 columnas las cuales a su vez se subdividen end, Enlarevista
anterlor se usaron varios tpos de reticulas, con lo cual no se le daba una unitormidad. Se decidid usar
unicaments un tipo de red, el cual se pudiera dividir en diferentes médulos | fuera aplicable en |a totalidad
de las paginas y a la vez diera integridad a la edicidn.

La caja de cada pagina mide: 18.5 x 24 cm

Los mérgenes de cada pagina miden:

a- Margen de cabeza: 2cm
b- Margen de lomo; 1.5¢cm
¢- Margen de pie: 2cm
d- Margen de corte: 1.5¢cm

Se considera que los mérgenes dejan el espacio suficiente para la encuademnacién correspon-
diente asf como para la limpieza de cada pagina.

Finalmente como interlinga se dejé Smm entre columna y columna para diferenciar un texto de ofro
Y para que no se ensimen los elementos de la pagina,

La red queds de la siguiente manera;

o —
e et o g —————

7.1.2.- Estilo tipografico:

El esquema tipografico, va a proparcionar un sistema de produccion regular y el reconocimiento,
mediante la creacién de un estilo individual de |a revista y distinguiendo entre texto y publicidad. Las
estructuras tipogréficas determinan el estilo de los elementos de la pagina.

Como se menciond en el capitulo # 2, los elementos tipograficos se clasifican en: cabezas, textos
y folios.
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1.1.2.1.- Cabezas:

Las cabezas en la tercera edicion van a llevar una tipografia distinta al resto del texto, para con-
trastar con él.

Hubo tres estilos tipograficos que se tomaron en cuenta para |a eleccién; Ramona, Tango y
Cassla. Se buscé incluir una tipografia diferente a lo visto comiinmente, que a su vez fuera legible y que
luviera peso en contraste al texto de cada pagina.

La tipografia que resultd electa para la mayoria de los titulos de |a revista es la CASSIA, la cual
pertenece al estilo tipografico " modemo o decorativo “ (ver apéndice A). Se eligio este eslilo, ya que es
innovador y crea impacto en el lector. Es una letra muy versatil y se puede manejar como se desee,

Todas las cabezas son bold, extendidas, rectas y allas, lo cual crea un contraste inmediato conel
resto dal texto,

En relacidn a las reglas de visibilidad, se escogid parar las cabezas en blanco sobre fondo negro,
lo cual hace que éstas sa distingan y sean més legibles.

Se uso el mismo espacio entre todas las palabras de la cabeza, a una distancia suficiente para
distinguir aunade otra. Lainterlinea, y las separaciones entre palabras se manejé por compuladora
(respetando las originales que ésla tiene).,

Ejemplo: LAS REVISTAS

7.1.2.2-Texto:

En cuanto a texto se refiere, se tomaron a eleccion tres estilos tipogréficos: Helvética, Bookman y
Times, La Bookman se desechd primeramente ya que ésla tiene patines, lo cual hace dificil la lectura de
un texto de varios renglones. Para la eleccién final se realizaron varios bocetos con los tipos restantes, lo
que dié como resultado la desicidn de ulilizar a la tipografia helvética. Esta pertenece al estilo tipografico:
Sans serif o palo seco; ( ver apéndice A).

Se aplico este tipo, ya que s muy legible, comprensible y es ulilizado en la mayoria de las revis-
tas. Unicamente se usé un estilo de letra dentro de los articulos de Publicidad 2000, ya que se desea una
uniformidad.

Ya definido el estilo tipogréfico se le dié dinamismo y movimiento a lo largo de la revista, con las
caracteristicas de peso, efe y proporcidn. En cuanto a la forma, altas o bajas, se usd la combinacién de
ambas siguiendo las reglas gramaticales. ( ver capitulo # 2 eslilos lipograficos ).

El tamafio que se aplict en el texto es de 10 puntos. Este tamario facilita la lectura y no tiene
problemas de visisbilidad,

En los distintos articulos de |a revista  en ciertas paginas ) se utilizé texto denso mientras que en
la seccion de anuncios se us6 texto claro. { ver capitulo # 2 estilos tipograficos ).

A lo largo de toda la revista se ulilizaron cuatro de las cinco formas de justificar al texto, las cuales
son.

- Columna en bloque

- Texto justificado a la izquierda

- Texto justificado a la derecha

- Cenlrado

En los articulos de cada seccidn se manejd |a columna en bloque ya que de esta manera cada
pagina se ve mas ordenada y juslificada. En el resto de la revista se pensd variar las distintas
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Justificaciones para darle dinamismo a |a revista,

En cuanto a color se reflere, lode el lexlo se pard en negro sobre el fondo del papel. Al igual que
las cabezas, la inferiinea y las separaciones entre palabras se manejaron por computadora.

7.1.2.3.- Folios:

Como se explicd en los capituics anteriores, folio es el nimaro gue indica &l drdan da las paginas.

Los folios se analizan bajo 'as siguientes caracter(slicas: esfilo, tamafio, clase y localizacion.

- Eslilo: los folios utilizan |z misma tipografia que el texto, en este caso: Helvética,

- Tamafio: la medida que se aplict es de 3 pls., siendo éstos menores que el resto dal texto,

- Clase: los folios en la revista Publicidad 2000, pertenecen a la clasificacidn de * Numéricos * ya
fque éstes Indican unicamente el nimaro de la pagina.

- Localizacion: en lodas |as paginas con la esepcidn de aquallas que tienen anuncics de plana
antera, los folios se ublean al ple de pagina en la parte central, come se manej6 anleriormente.

Para acompaar a cada folio se incrementardn dos asteriscos a su lado, dando a estos mayor visi-
bllidad.

Ejemplo: « 3+

También se becelaron olros grafismos a los lados gel folio | -3-y *3* ) aunque se eligid &l ejem-
plo expuesto anteriorments, ya que ésle tiana mayor lucimianto.

7.1.3- Indice o Tabla de contenido:

En esla adicidn se manejd el indice de la misma manera que las revistas antericres, poniends
cada una de las porladas de las distinlas secclones en reducclén, para ublcarlas mejor dentre de |2 revista.
La Gnica diferencia es que an este casc el ndice va imprese en nagro soore el fondo del papel. Se utilizo
un fondo en tonalidades de grises por debajo de la informacion.

El indice quedd de la siguiente manera;

!
i

5

i
i

[T T TR 1]

EETEEESEdswmm

E
|

CONTENIQO
| i
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1.2.- Portada:

La portada es la cara de ta revisla, por lo qua se tralo de hacer una mamorable v sigmificativa para
aclase de usuario a la que e dinga |a revista,

Como Publicigad 2000 se dinge a usuarios pertanecienles 1 1a Comunidad |sragila de Mexica, se
decidia que la portada tuviera ura relacién eslrecha a dicha comunidad. s somo a una parte del con-
ienido de 1a revista. Por lo que indlmenle se es00qi0 coma tema de nortada, * 21 Shabat - 2l cual 25
ratado denlro de fa saccion de ana

‘fa teniendo 2l lema Dase, se prosigid al iratanignta de éste mediante 'ras dislintas Jpciones Je
Jisenag:

| - En esta poriada seraprasenta de manerd absiracta a las velas del Shabat. fas cuales son muy repre-
sentativas an esia festividad, Esta ponada as llamativa porgue 25 diferente a fo visto comunmenia, lizna gran ¢ra-
alivitad en cuante a disenc 2 reliera y as muy ofiginal. Pera no 52 o, ya que al realizar varias ancuestas, se
observa que al usuario Iz resulla dificd rolar & prmer nstancia & sigrificdde de dsla,

2.~ Aqui sa reprasanian las velds og al e uny @ muy Cleranle. El trdlamignto 25 por medio de
un fotomantage, en &l cual s¢ sobraponen las velas y el Wiulo de la revista enun vitral, haciendo que todo visual
mente forme parte de uno misma, Esla portada capta mucha la alencion del usuaria por $u gran colarida, su men-
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saje se asimila inmedialamente y es muy estélica, Mo se decidid incluiia por dos razones:

- La primera 85 que se deseaba algo mds uriginal, mas crealive y que representara la escencia misma dei
Shabat.

- La segunda es que al tilulo de 1a ravisla no Yiene gran impacho, ya que &l ojo del especlador se dinge
directamente a 1a dustracicn restando importancia a es'e dentro de la ponada

3.- Esla portada baso todo su significado en una fologralia, fa cual representa de una manara dislinta a las
veias del Shabal. La realizacion de &sta, fue todo un proceso: primera se lomaron vanas fotografias de las cuales
gsia resulta electa, luago por medio del scaner 52 Yaspaso a ia compuladera donde fue cudadosamenta retocada,
finglmente se sobrepuso el tilulo da fa revista y el slegan <0 1a parte central superion, Jonda &l usuario lo capla a
arimara instancia, y el afo de edicion 5@ colocd an @ axirama infanar deracho.

Se eligid asta portada por varias razanes,

- La folografia tieng un gran diserio y s e gran calidad

- Sa logra caplar rdpidamants 2l mensaje que se desaa brindar

- El tilulo de la revista e lee ol instanta v sin dificultad alguna

- 5u originalidad hace que el usuario desae abrir [a revisia para var su contenido

- Mueslra cierta elegancia por medio del cofor obscura en contrasta a lo llamafiva de las llamas
- Al observar delenidamente la fotogralia se logra iransmilir 1 ascancia del Shabal

En la portada se logrd reunir tode lo que s& desaaba transmifir al usuario. En relacion al disefio,
se logrd una en &l cual el disefadar no tuviera restriccionas y pudiera dar mano de loda su crealividad.

Se |z cambid el colorido al titulo con respecto al de la revista anterior, porque éste es mas llamati-
vo y sobresale con respecto al fondo negro que tiene la fotografia. Como no hay restricciones en cuanto al
color que debe llevar &l titulo, en cada edician sie se puade variar en relacion a la portada que se mane-
je. Se escogid esle colorido ( rojo degradado a amarillo y viceversa ), porque represanta a las llamas que
muesira la folografia y es muy legible.

El slogan se calocd entre &l titulo para unirles. La tipografia slecta fus 12 misma que la ravista
anterlor, Gnicamente se le cambid &l color a blance | por razenes de visibilidad ). '
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7.3.- Fotogratia e ilustracién:

La finalidad de incluir folografias e llustraciones dentro dentro da la revista, es hacer mas atracti-
vas las publicaciones, para llamar la atencion del lector, haciéndolo mas receptivo a la Informacion.

En la mayoria de las paginas se incluyeron folografias o ilustraclones impresas a blanco y negro
con sus respectivas tonalidades de grises. Unas fueron retocadas o distorcionadas para darle més
impacto alas paginas. La tolalidad de las ilustraciones llevan distintos tamafios respectivamente, n
relacién a cada pagina en la que se aplicaron; unas ocupan 1/2 de pagina, olras 1/4 elc. Todas estan colo-
cadas de acuerdo a la reticula glecta, Para hacer mas dindmica la edicién se recumic a posicionar las
fotografias e ilustraciones de acuerdo a las sigulentes caracteristicas ( ver capitulo # 2 “Posicionamiento
de las ilustraciones" )

- En posicion: [ Ver ejemplo en |a pagina # 5 de |a revista Publicidad 2000 32 edicién ).
- Fuera de posician; ( ver ejemplo en la pagina # 24 en la seccidn de utilady ).
- Siluetada o perfilada: ( ver ejemplo en la pagina # 20 en la seccidn de utilady),

7.4.- Elementos del disefio de exterlores:

El disefio de extarior, se refiers al disefio de las cubiertas o forros de la revista.
Las cublertas se dividen an:

- Primera de forros o portada, la cual ya fue analizada en |as paginas anteriores.

- Segunda de forros: en ésta pagina se incluyd un anuncio de plana entera impreso en seleccldn
de color. Este anuncio asi como los demds fue disefiado por la emprasa correspondiente la cual compro
el espacio publicitario,

- Tercera ds forros: ( se mane|d Igual que la sequnnda de forros )

- Cuarta de forros 0 confraportada: ésta, es una de las pdginas mas costosas sino 85 que la mas,
de toda publicacidn, por lo que se incluyd el anuncio publicitario de una empresa, la cual adquirié este
espacio; y se manejd de igual manera que los forros anteriores.

Los forros quadaron de la siguiente manera:

-Segunda de lorras. Jarcara de lorros

% MIFEL
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7.5.-Laimpresidn:

La imprasidn es un aspecto escencial del disefo grafico, ya que representa la culminacién del fra-
bajo y afecta de manara definitiva su resultade.

7.5.1.+ Seleccion del método de impresion:

Existen varios tipos de impresion entra los cuales se eligi el offset { ver capitulo # 3) al igual que
las ediciones anteriores. No se recurrié al huecograbado ya que este medio es utilizado por revistas de
gran difusidn, mientras que Publicidad 2000 solo reune 12,000 siemplares.

Se optd por &l offset ya que es un sistema de impresién econdmico y tiena 1a posibilidad tanto en
maquina de hojas como de bobina, y sobre papel de cualquler tipo, aunque sea de calldad mediocre.

También porque éste &s un medio muy utllizado para la impresion de revistas asi como de otras
publicaciones. Este método es de alta calidad y se nola en 'os resultados.

Todas las paginas van impresas a una sola tinta ( negro ) sobre el fondo del papel ( blanco ), con la
esepcldn de los forros los cuales van impresos en seleccion de color.

Primeraments se realizd el disefio general de la revista, Ya teniendo toda la publicacién da princi-
pic a fin se slguieron los siguientes pasos para su Imprasicn:

a) Se reunid toda la informacion de manera ordenada ¥ clara, adjuntando el material llustrative,

b) Se distribuyd el material en el nimero de paginas destinadas para |a publicacién en base al for-
malo previamenla establecido. ( en esla edicidn /a revista va a inclulr Linicamente 46 pdginas interiores
contando ambos lados de cada una mds forros lo gue da un tofal de 25 paginas de ambos lados. se radu-
fo el nuimero de pdginas con respecto a las revistas anteriores, en base af presupuesto que presta Grupo
Maccuper, companiia que sostiene la publicacidn, )

¢} Se hicieron los originales para la Impreslon { Ver capilulo 7 “Originales mecdnicos™ ).

d) El material lustrativo se procesd por separado ( 12 fotalidad de ia ravista fue disefiada por com-
putadora, por lo cual todo se grabd en un disco duro removible el cual se llevd a fotolit para efectuar los
positivos y negativos de cada pagina ).
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PROYECTO FINAL

a) Teniendo en mano los negativos obtenidos de cada una de las paginas de la revista, se
reunieron para obtener las ldminas o matrices para la impresion.
f) Finalmante ya teniendo todos los pasos anteriores, el material ya est2 listo para ser impreso.

7.5.2.- Seleccion del papel:

La eleccion adecuada del papel se basa en el gusto v la necesidad que se tiena de adaplarse a
una impresidn determinada y tuncional en cuanto al disefia,

El papel que se alight para las paginas interiores, s couche brillante de 100 gramos. Se reccurrid
directamente a la eleccidn de éste papsl, ya que s el adecuado para imprimir una revista de calidad, El
couche es un papel que sg utiliza an la mayoria de la revistas, porque resalta cada pagina, les aporta brillo
y hace mas visibles los detalles de cada pagina.

En las ediciones anteriores se utilizd de igual manera éste tipo de papsl, Unicamente variando su
gramaje y brillo. { ver capitulo #1 " Publicidad 2000" ).

El papel couche es un papel estucado, por lo que no absorbe tinta, con lo cual la imagen y los pun-
tos de medio tono quedan mas definides. En cuanto a su acabado: la superficie de este papel es lisa, por
lo que |a tinta va a imprimir de manera uniforme, con detalles, buen contraste v buen color, | esto se nota al
ver la revista ya impresa en dummy ).

En cuanto a los forros se ulilizd igualmenta papel couche pero de 255 gramas, para darles fuerzas
para sostener el resto de las paginas.

El formato de este estilo de papal mide: 70 x 95 cm (cada pliego). Se ulilizarcn 3 pliegos da papel
de ambos lados, para laimprasion de cada ejemplar, lo que da un total da 36,000 pliegos.

7.5.2.1.- E! plegado de la hoja:

Cada pliego de papel se someta a un primer corte, para reducirio al formato apto para las
maquinas dobladoras. En el caso de Publicidad 2000, las maquinas van a plegar en octave (dos pliegues),
en farma de cruz, Cada pliego reune distintos nimeros de paginas.

7.5.3.- Encuadernacion y Acabado:

En la primera edicion se ulilizd el estilo de encuadsmacicn ( cocida), en la segunda adicidon al esti-
lo fue { pegado ). En esta tercara edicitn se descarto el primero, ya que aunque es de gran calidad es muy
caro para el tipo ds revista qua es Publicidad 2000, por lo que s& reccurrlo al segundo, “Pegado”, el cual
consiste en unir las paginas entre si y con los forros por medio de su pasta adnesiva. Se eligid este méto-
do ya que es relativamente barato y da mucha calidad al ejemplar; éste es utilizado por muchas revistas y
es muy dinamico y flexible. En la revista anterior se comprobd sus resultados de durabilidad y versatilidad,
por lo que se recurrio al mismo metodo en esta nueva edicion,

En relacidn al acabado, se utilizé el mismo que la revista anterior: *Plastificade”,
(ver capitulo # 3), el cual es muy resistante, brillants, y le da al trabajo muy buena presentacidn y calidad.
Sus rasultados se comprobaron en el ejemplar anterior,
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7.6.- Publicidad:

Toda la publicidad reunida en este ejemplar fus disefiada por las respectivas compafias de cada
anuncio. En cada pagina a parte de los anuncios de mayor lucimiento se pusd publicidad de distintos
anunciantes en ordén alfabético conforme a los diferentes servicios v publicidad que maneja la revista,

PUBLICIDAD 2000, como se menciond en el primer capitulo &s una revista que se basa enla
publicidad dirigida a la Comunidad Israelita de México. Esta publicidad se reune en distintas paginas en
orden alfabetico. Para separar, reforzar y dar dinamismo 2 la revista se crearon distintas secciones las
cuales son dirigidas a distinto estilo de publico:

- Utilady: es una seccldn creada especialmente para la mujer, en la cual se habla de temas relaclonados a
ellas y da interéz comin. En esta edicidn se utilizaron temas coma: Cabello sanc, Bajo el sol, y Distas. Esta sec-
cidn consta de cinco paginas mas su portada correspondiente, La porlada de esta seccldn quedd de laslgulenta
manera:

- Guia ejecutiva: esta secclan es dirigida al sector masculing principalemente, habla de temas financleros de
Interéz comun. En esla revista se incluyeron lemas coma: Triunfar en |a crisis y allo nivel.

Esta saccion consla de tres paginas con su porada corespondiante. Esta como todas las secciones van
intercaladas con las paginas publiciarias para que el leclor observe los diferentes anuncios que s& exponen dentio
de |a ravista

Laportada de guia ejecutiva, quedd de la siguiente manera:

Guia
Ejecutiva

& Teawfar ¢n (8
ey

o ke el

&



PROYECTO FiINAL

- Arte: La seccidn de arte fue creada especialmente para el lector joven, aunque se dirige a publico da
todas las edades. En esta seccidn se abarca temas interesantes, sobre lo mas reglevante del arle correspondiante
al afio de edicion de la revista y en especial se abarca distinlos estilos de arte deniro de la Comunidad Israelita de
Ménico. En esta edicion se abarcaron temas como: El museo Sefaradi y El Shabat. Esta seccion consla de 5 pagi-
nas mas su portada correspondiente, |a cual quedd de la siguients manara:

Arte

# £ KBlapie Rrfacadi
w AT Shwkar

Las portadas de las distintas secciones utilizan la misma tipografia, acomodo y estilo, para que
@stas sean similares por disefio teniendo as! una relacién con & resto de la revista,
La revista incluye al igual que la edicion anterior, la seccion de hordscopas y los calendarios

raspactivos,

Finalmenta se sobrepuso en cada pagina en la pare superior al centro una pleca degradada en
tonalidades grises ( de afuera hacia adentro ) en la cual van sobre expuestos los titulos de cada seccidn,
para que el usuario pueda localizar rapidamente lo que deses. Los logotipos da las secciones de la revista
van impresas en tipografia Palatino bold, la cual fue relocada; mientras que la parte publicitaria, lleva al
igual que la revista anterior el logo de la revista ( solo que a un tamano menar ), ya gue cred un buen

impacto en el usuario.

Para el disafio final de las péginas interioras en la seccién publicitaria { Anuncios ), se bocetaron
varios estilos y acomodos de fitulos y subtitulos. También se hicieron varios ajustes a la imagen gue tiene
que llevar cada pagina, para dar una uniformidad a la revista.

Las distintas opciones fueron:
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Se eligic la quinta opcidn, ya que es la que brinda a cada pagina mayor elegancia, calidad y
limpieza, Se aplico una pleca degradada en forma horizontal en la parte suparior con una linea deigada en
forma paralela, y se colocd el logo de ia seccion publicitaria en la parte central de la pleca. El acomodo del
logo se mane|d Igual que las edicionas anteriores, por su eficacia y resultados satisfacterios.

En la parte inferior de las hojas se colocaron los sublitulos correspondientes, en forma similar a la
pleca de arriba, Esto se hizo, para que las pginas tuviaran uniformidad,

7.7~ Originales Mecdnicos:

Todus ios originales se realizaron por computadora, A los forros que van Impresos en seleccidn de
color, se les hicleron sus separaciones de color respectivamente,

Todo el material se archivé en un disco removible, el cual es mandado directamente a |a Imprenta
donde se realizan los posilives y negatives de cada pagina, ya teniendo dstos el material estd listo para ser

Imprasa,

Los originales quedaron de la siguiente manera:

&4
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CONCLUNIONE D

CONCLUSIONES:

El objetivo de este proyecto ( redisefio de la revista Publicidad 2000 ) es lograr mayor impacto en
el usuario, lo cual se logré ya que el resultado fue satisfactorio,
Para cumplir con la meta propuesta se realizaron varios ajustes en cuanto a disefio se refiere:

- Se efectud un nuevo disefio de portada la cual brinda al lector: seriedad, elegancia y sobre todo
impacto. Esta portada esta directamente relacionada con el medio a quien se dirige la revista, por lo que
ésta llama la atencién inmediata del usuarlo.

- En cuanto al formalo, éste se cambid por uno mas praclico y comidn,

- Se elabord un nuevo disefio de paginas interiores, distinguiendo |a parte publicitaria con el resto
de las secciones que incluye la revista. Se logrd por medio de grafismos unificar todas las hojas, o que
da secuencia y concordancia a la ravista.

Desde los bocetos hasta la impresidn, se logré crear una revista que cumpliera con lodos los re-
quisitos tanto tedricos como practicos que necesitaba Publicidad 2000, E! resultado fue, una revista con
cierta elegancia, limpia, dingmica, dtil y con un disefio acorde a su escencia.

Publicidad 2000 en su tercera edicién, busca con esta nueva imagen incrementar su clientela asf
como servir a mayor nimero de usuarios.

El rezultado final de Publcidad 2000, quedd como se habia planeado desde un principio en este
trabajo, lo cual se ve con tan solo mirar a a revista de principio a fin.




APLCNDICES

APENDICE A

TILQ Y CLASIFICACION DE TIP
La evolucion de los dstintes estilos tipogréficos surge por dos causas:

a) Por las distintas técnicas, las cuales han sido desarrolladas para parar la tipografia.
b) Por el medio social el cual determin el estilo artistico en la elaboracion de tipos.

Cada tipo pertenece a unafamilia, mediante la cual se le reconoce y clasifica por sus caracteristi-
cas comunes y formales. todas las variaciones de peso, propercion e inclinacién forman parte de una
familia tipografica.

Algunas familias tienen mds estilos que ofras.

Un disefiador debe distinguir las influencias de los diferentes alfabetos para poder utilizarlos
correctamente,

La distincion de los tipos se hace por la variedad de los elementos que constituyen la letra; princi-
palmente por las caracteristicas del fuste ( elemento que constituye la estructura principal de la letra ) y por
gl serif, que s un elemento degorative | Unicamente ).

De acuerdo a la mayor parte de los tipografos, los tipos se clasifican histéricamente de la siguiente
manera;

1.- GOTICO:

Este estilo tipografice surge con la Imprenta, por lo que la mayoria de los documentos de la
antigliedad estén escritos con este tipo de letra.
Ejemplo: {Old English Text ).

a8

Aparece pof primera vez en1465 y fue perfeccionada por Jenson y Garamond. Su particularidad
gsilistica estriba en la desigualdad de espesor en el fuste dentro de la misma letra y la forma triangular y
cdncava dal seril. Son clasicas y muy legibles.

Ejemplo: { Bookman, Garamend etc. ),

A B

Imitan la letra manuscrita. Las cursivas generalmente van inclinadas hacia la izquierda.
Ejemplo: { Aristocrat, Bailey, Brandyscript efc, ).

AN Tl

RITAS Y




An Bo

Estilo creado en el siglo XVIIl. Se deriva del antiguo, sus caracteres son rigidos y armoniosos,
con serif recto y fino, siempre del mismo grosor y el fuste muy contrastado. Tiene un pie fillforme y rectan-
gular, que cruza perpendicularmente al asta.

Ejemplo: { Didot, Modem, Bodoni, Times ).

A B

- SANS SERIF O PALO SECO:

4. ROMANO MODERNO;

Estilo derivado estilisticamente de las inscripciones lapidarias antiguas realizadas con caracteres
griegos o latinos, De fuste uniforme en el grueso y sin serif. Son contemporarias, eficlentes e
Impersonales.

Ejemplo: ( Futura y Helvética ).

ABC

6.- EGIPCIO:

Tienen fuste uniforme v el patin rectangular. Entre el fuste y el patin no hay diferencia sensible de
espesor. Surgleron a partir de 1820, Este estilo busca el exotismo en las formas inspiradas en la solem-
nidad y solidez de las piramides y de las columnas y muros de los monumentos egipcios.

Ejempla: ( Lubalin, Clarendon, efc. ).

A B

1.- MODE D ATIVAS:

Pueden ser sombreados, contomeados, en negativo, policromos e inspiradas en alfabetos
exdticos. Interprelan el gusto de la época.
Ejemplo: ( Truffle, Dogmaine, Ramona etc. ).
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ABuy

ARACTERISTICA LA LETRA:

1.- PROPORACION:
Es la medida horizontal de la letra, La proporcion estd dada a partir de la medida normal de la
lelra y su comparacion con las formas extendida y condensada.
Hay tres tipos de proporcidn en las letras:
a) Condensada; Condensa ala letra en forma horizental, Es il para economizar espacio.
Ejempio: CONDENSADA

b) Normal: Es la proporcion standard de ia letra. Se adecUa a cualquier texto y es muy legible.

Ejemplo: NORMAL

¢) Extendida: Ocupa mayor espacio horizontal, a diferencla de la condensada,
Ejemplo: EXTENDIDA

2 - PESO DE LA CARA O GROSOR:

El peso se refiere a la densidad de las letras, a lo ligero o pesado, es decir, al grosor de las lineas.
Se exprasan por orden de ligera a pesada: extra light, light, medium, bold y extrabold.

a) Laletra light: Es de razos delgados y expresa suavidad, ligereza y elegancia.
Ejemplo: LIGHT

b) La letra medium: Es de traze mediano ( ni grueso ni delgado) . Es de gran flexibilidad, ya que
se puede utilizar en cualquier texto, es muy legible.

Ejemplo: MEDIUM

c) Laletra bold: E= de trazos gruesos,  indica contraste y fuerza, No sa recomienda utiizarla
para textos largos; se usa por lo general en encabezados o subtitulos para crear contraste.

Ejemple: BOLD

W
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3.- INCLINACION:

Es el angulo del caracter, Al cardcter inclinado se le llama " Iltdlica”, Laitalica rara vez seusaen
textos largos; da un aire de informalidad, Se utiliza en nolas, subtitulos, citas, encabezados y otros textos
cortos. A pesar de su falta de negro y de conlraste, es utilizada para dar énfasis en medio del texto,

{ aungue no proporciona un énfasis muy marcado ).

Ejemplo; ITALICA

M
Por su forma se clasifica en:

- Altas, versales o capitulares: { MAYUSCULAS )
- Bajas; { mindsculas )

PARTES DE LA LETRA:
Oja Egpiga Se
'Cual!o\
Asla—
|
Capifar
Cizspide Ghdbles bermenal

Filete ﬁ_A

Pig

IDENTIFI

A primera vista, muchos tipos parecen iguales, pero se distinguen dependienda de distintas
caracteristicas:

- En las altas los podemos distinguir por sus serifs, la barra transversal de la G, la cola de la K, la

formadela$ yelcentrodelaW.
- En las bajas, se distinguen por la cola de |a g, la barra lransversal de lae, lacolade lay, la

forma de lar, y el éngulo de fas serifs en las ascendentes.

Ejemplo: g g g

Mew Cenlury Paialing Timeas
Schooiook




APENDICES

FAMILIAS TIPOGRAFICAS:

Conjunto o coleccidn da tipos de diversas series ( redonda, cursiva, negra o bold, condensada
glc. ), que son del mismo estilo, han sido obtenidas del mismo diseno lipografico y tienen &l mismao nombre.

En la actualidad el disefador tiens a su disposicion muchisimos tipos de letra, Desde la invencidn
da los caracteres méviles por Gutemberg | 1436-1455 ), se han proyectado y fundido en plomo cientos de
tipos de letras, El desarrollo técnico de |a época més reciente, con la fotocomposicion y la composicion por
ordenador, ha traido al mercado nueves tipos de letra o variantes de los ya existentes.

" El disefiador tiene la posibilidad de elegir. A su sensibilidad fermal queda confiade el empleo de
buenos o malos caracteres”. { 25 )

cada latra posee su propia e inconfundible forma, tanto las mindsculas como las maydsculas, y son
de la més alta calidad formal y originalidad. Cada letra tiene un caracter impregnado de energia.

Tl Fl

El calculo tipografico consiste en establecer que tanto espacio ocupara un texto mecanografiado
cuando se pasa a composicién tipografica.
El método que se debe sequir es el siguiente:

- Se cuenta el nimero de golpes tomando como referencia el renglén mds largo. Esto se multiplica
por el ndmero de renglones de la cuartilla y luggo por el numere de cuartillas, De esta manera se calcula gl
numero total de golpes en nuestro texto,

- Se define la caja segun el formato. Se deben definir margenes, columnas, medianiles etc.

- Se escoge 1a tipografia, adecudndola segln el nimero de golpes que debe tener el rengldn dpti-
mo. Sino son suficientes golpes, se debe reducir el puntaje de la tipografia y viceversa, de manera que
esto se logre. El renglén dptimo es de 30 a 45 golpes. :

- Se divide el nimero total de golpes del texto entre el rengldn dptimo. Este va en relacién con el
ancho de la columna y el puntaje de la tipografia. Si hay cifras decimales, se redondean al siguiente
numero.

- Se multiplica el nimero de puntos por |a interlinea, nimero que estara dado en puntos.

- Se transforman los puntos en cuadratines dividiendo entre 12, De esta manera se tiene la altura
total de la galera de tipografia.

- Se divide entre |a altura de la columna.

- Se divide entrs el nimero de columnas por pagina para saber cuantas paginas se ufilizaran. Se
deben tomar en cuenta las folografias, las flustraciones, los titulos, sequndas y pies de foto en el calculo
tipografico.

Se recomienda dividir la caja horizontalmente en segmentes. Estos deben tener una medida equl-
tativa que permita el acomodo exacto de las lineas de texto y las cabezas, ples de foto y segundas, Estcs
segmentos sirven como referencia para la colocacion de fotografias e ilustraciones y para lograr un disefio
légico y ordenado,

(25 ) March Marion, TIFOGRAFIA CREATIVA E1. G. Gil, 29 adiciin, Barcalona 1991, Pag: 24 10
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NID E MEDI

N:

APENDICES

Francols Ambroise Didot { 1770 ) presentsd el sistema de medicidn basado en el 'punto tipografico',
que corresponde a 0,376 mm.
La linea tipografica estd formada por 12 puntos ( un clcero 0, corresponda a 4,512 mm,
* Este sistema ha sido adoptade por casi todos los paises europeos ™. { 26 ) Los paises de habla
inglesa, utilizan como unidad de medida el " punto pica *, gue equivale a 0, 351mm.
La linea esta formada por 12 puntos, equivale a 4,216 mm, 0 sea la sexta parte de una pulgada.

Los sistemas de medida Didot y Pica, y sus respsctivas transformaciones en milimetros y puigadas:

MEDicion pipoT MEDICION PICA
Puntos mm  Punlos Pulgadas Puntos  Pulgadas Puntos mm
Didot Pica Pica Didot
1 0376 1,070 00148 1 00138 0835 0350
2 0752 2,139 0,0296 2 0,027 1889 0703
3 1,128 3210 0,044 3 0,0415 2804 1,054
; X . 4504 4240 opsgy . . . .. oA 0,0553 _ 3738 1406
5 1879 5349 0,0740 5 00690 4673 1757
6 2255 6419 0,0888 6 0,0830 5608 2,108
T 2361 7,489 0,1036 7 0,0968 6542 2460
8 3,007 855 0,1184 8 01107 _ 7477 2B
9 3383 9629 O3k ] 0,245 84i1 3,163
1o 3759 10,689 01480 10 0,1383 5046 3514
1 4135 11,769 01628 1 0.1521 10281 3865
12 4512 11,769 01776 T g AR 11,215 4217
24 9023 25678 03552 24 03320 22,430 8,434
__ 3 _ 13532 38516 05328 36 0,4380 33646 12,650
48 18,043 51,355 07104 48 06640 44,861 16,867
60 22554 64,194 0,8880 60 0,301 56076 21,084
72 27065 77,032 1,0856 72 0.9360 67,291 25301
84 31,577 89871 12432 I T 1,1620 78,506 29,518
86 56068 10270 142080 0 - 96 1,3280 89721 33,735
108 40599 115548 1,5084 108 14340 100,836 37,852
120 45110 128,387 1,1760 120 1,6600 112,151 _ 42,169
132 49821 141,226 1,8536 132 1,8260 123367 46,385
148 54732 154085 21312 18 1,8920 134582 50,602

CIDAT.

Es el sistema de medidas tipograficas, basada en la unidad de punto. Este sistema se ajusta al

pie francés de 30 cm de longitud.

1 26 } Fiosavandl Gigrglo, OISEND ¥ REPROOUCCION, Ed. G. Gil, Bascelona 1988, Pap: 04



TIPOMETRO:

El tipémetro corresponde al pie francés, tiene 30 cm de largo y mide 798 puntos tipograficos, El
tipémetro es el instrumento que se utlliza para medir los caracteres y cualquier otra dimensidn tipogréfica.
Por lo general tiene en un lado la escala en milimetros y en el otro la escala en lineas tipograficas ( dividi-
das en dobles puntos tipograficos ).

EseneLo: Cuando indicamos que un caracter es del cuerpo 8 o del cuerpo 10, significa que su
altura ( comprendidos ascendientes y descendlentes ), es de 8 0de 10 puntos. Alindicar la longitud 12 0
18, ello indica que la columna tiene 12 0 18 ciceros de longitud.

Nota: La altura de los caracteres se mide en puntos y lalongitud en clceros; es un procedimiento
incorrecto, pero su uso se ha impuesto,

Con la aparicién de los caracteres reproducidos fotomecanicamente, las medidas se pueden
indicar tanto en milimetros o pulgadas como en puntos.

En latipogratia convencional las letras se miden en puntos.

Eltamafo de los caracteres se llama * Cuerpo *; la anchura de |as letras * Grosor *,

Los caracteres poseen nombres anliguos:

- 6 puntos ( Nomparela ) -7 puntos ( Mifiona )

- 8 puntos ( Gallarda ) -9 puntos ( Breviario )
-10puntos  (Filosofia) -12puntos  (Cicero)
-1d4puntos  (Texto) -16 puntos  ( Texto gordo )

-18puntes  (Parangona)

Mientras la altura de las letras con 62 2/° puntos, es slempre la misma, la anchura difiere. Hay
letras estrechas, normales, y anchas, estrechas extremas y anchas extremas. Los caracteres normales
son los que se leen con mas facilidad.

Ejemplo: 1 cicero = 12 puntos
1 centimetro = 10 milimetros
26 ciceros y 8 puntos = 12 cm
1 metro = 2660 puntos = 221 2 clceros
1 ple Francés - 30 centimetros = 1 tipdmetro = 798 puntos = 66 /2 clceros
1 milimetro = 2,66 puntos
1 punto = 0, 376 milimetros = 1,07 puntos { anglo americanos ) = 0, 0148 pulgadas
1 clcero = 4,51 millmetros

La altura unitaria para los tipos es de 62 23 puntos, Para cada tipo de letra existen de 12 a 20
tamafios diferentes. Las letras mayores de 72 puntos, se graban en madera o se proyectan mediante foto-
composicidn a la altura deseada.

El empleo de los distintos cuerpos de letras va a depender del objetivo que se va a perseguir. En
los textos de catdlogos, revistas, libros etc. por lo queneral se utilizan cuerpos de letra de 8 a 12 puntos.
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El INTERLINEADO: es el espacio entre una linea y ofra.

Ejemplo: Interlinear dos puntos, significa distanciar de manera uniforme una linea de ofra en dos
puntos, Sila compasicion es en cuerpo 8 interlineado das puntos, se indica ; cuerpo 810.

Para componer un texto se indica: forma del ojo, su proporcién, la fuerza de les trazos, el cuerpo,
gl interlineado y la longitud.

ISTEMA DE MEDIDAS TIPOGRAFICAS:

La técnica de medidas tipograficas utiliza un singuiar sistema de medidas. Su unidad es el cicero,
también conocido como pica o cuadratin,

1 cuadratin = 1 clearo = 4.5 milimetros

Los cuadratines se dividen a su vez en unidades mas peguefias llamadas puntos.
1 cuadratin = 12 puntos

Los puntos miden;

- Alto de la tipografia
- Interlineado

Los cuadratinas miden;

- Ancho de las lineas

- Ancho da las columnas
- Allo de las columnas

- Margenes

- Fotagrafias y dibujos

" El tamafio aperente * de! tipo, depende del disefio o relacidn de la altura de! tipo con el cuerpo
de la letra. Las letras bajas tienen lineas ascendentes y descendentes; la altura del tipo se mide entre
eslas lineas, mieniras que el cuerpo se refiere al espacio entra las |ineas medias.

Debido a que la relacion entre el cuarpo y el alto del tipo varla segun las distintas familias, es muy
importante analizar el alto aparente de los tipos antes de decidirse por uno u otro tipo.
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APENDICE C
FOLIOS:

El folio es el nimero que indica el orden de las paginas; puede ir solo o acompaiado de un adorno
o leyenda.
El folio @s un elemento 4til e indispensable en cualquler obra, aunque tenga mas de 8 péginas.

CLASES DE FOLIOS:

- Nunericos: Cuando indican Unicamente el numera de la pagina.
- Explicativos: Cuando, a parte del numerg llevan una leyenda o explicacion

POSICI L MERICOS:

Se utilizan tipos de puntos menares al tamafio que se esta utilizando en el texto, excepto en casi
todas las revistas de gran tamano, donde a proporcion de 'a pagina y el tipo relativamente pequenio de la
composicién, parmiten companerlo de un cuerpo algo mayor.

El folio numérico pusde Ir a la cabeza o al pie de la pagina, a un extremo o centrado.

Cuando se coloca al extremo, debe alinearse de forma exacta con la composicidn por su lado
exterior, ya sea a la cabeza o al pie de la pdgina.

En ocaciones se le anade al folio algin otro arnato; dos lineas, dos asteriscos ete.

EJEMPLO:

-28- + 56+

POSICI LOS FOLI APLICATIVOS:

Los folios explicativos revisten una varledad enorme, por lo que es demasiado someterlos auna
regla fija, Generalmente se deja en las paginas pares el nombre del autor y las impares para el titulo de la
obra. En algunos casos se usa en el folio par, ! titulo del libro y en el impar el titulo del capitulo.

La leyenda del folio se usa generaimente en versaitas,

PARTI RES:

Las péginas blancas se deben dejar siempre sin folio, De igual manera que las portadas y por-
tadillas, paginas de dedicatoria, de propiedad, elc.

SEPARACION ENTRE EL FOLIO Y LA COMPOSICION:

Si el folio numérico o explicativo, no lleva filete, éste debe estar separado del resto de la composi-
cion, como minimo, par un blanco equivalents al de una linea de texto con su interlineado, Si llava filete se
van a paner dos puntos de separacion si el texto va desinterlineado; si va interlineado, un ndmero de pun-
tos igual, y entre el filete y el texto, como en el caso anterior.

105



[

APENDICLES

APENDICE D

| T NAMICAS:

La figura geométrica mas comdn en los impresos es el rectdngulo; su proporcién ( relacion de
lados ), se puede obtener geométricamente partiendo de un circulo, un cuadrado, de un pentdgono o sim-
piemente a calculo visual.

El tamano del impreso puede influir en el lector, particuldrmente un impreso pequefio inspira dali-
cadez, finura, sentido utiiitario, un impreso grande potencia, esfuerzo y grandiosidad.

Luego de la utilidad es preciso considerar, a estética del formato.

De aqui que el estudio de la estética del rectdngulo sea de gran ayuda al disefiador.

La proporcitn se pueds determinar con la vista educada, pero también por un sencillo método
geométrico: Dividiendo y subdividiendo una superficie con lineas verticales, horizontales y diagonales, se
pueden conseguir espacios armonicos.

Los rectangulos pueden ser dinamicos o estaticos. Dentro de los dinamicos, los més importantes
son los auraas,

Se llaman estdticos cuando la relacion del lado mayor y el menor es un nimero entero o
fraccionario, pero racional; es decir, que los dos lados son conmensurables.

Dos cantidades son conmensurables cuando existe una medida comin que estd contenida en
ambas un numero exacto dos veces; o sea que tiene un divisar comun, que se llama mddulo,

Son dindmicos cuando el fado mayor y &l menor ne son conmensurables | aungue sus cuadrados
silo sean),

| Wiz
| t
| i ey
— LT
23 |
11
34 |
Rectanguios Rectangulos
Estdticos 1 Dindmicos
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RECTANGULO AUREO:
La proporcion adrea nos da geométricamente |a division de una recta en “ media y extrema
razén " ( Pacioli ).

Proporcitn durea = o

Si tenemos el segmento AB, dividirlo en media y extrema razén, o hallar su seccién durea, &5

hailar el punto G, tal que la parte mayor " A " sea la parte menor "B " como €l todo a + b esa parte
mayor &

ﬂT'- a+h = l-l'

—_—

b d

Esto analizandolo matematicamente da 'a ecuacion:

+1=1.618 ndmero algebraico inconmensurable

2

|1" =

5
1 =5-1=0618 iracional, de caracteristicas Unicas
W

2

En la practica la proporcidn adrea se simplifica con la relacion aproximada.
3:5,5:8 8:13,13: 21, elc.

Aproximadas entre s(y al nimera adreo.

r———————— F
Al B Obtencian del recténgulo Adreo a
pariir de su lado menor,
| E
e c

war
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APENDICE E

EL PAPEL:

El papel forma parte impertante de la personalidad de un impreso, ya que refuerza el mensaje
final.

La eleccidn adecuada del papel se basa en el gusto y en la necesidad que tiene el disefador de
adaptarse a una impresién determinada y funcional en cuanto al disefio y requerimientos econémicos,

Es importante conocer los distintos tipos y calidades del papel, asl como sus propiedades fisicas,
apariencia y adaptabilidad a los métodos particulares de impresicn.

Las materias primas para |a fabricacion de papel:

MATERIALES TIPOS DHE PAPEL

Trapas de ling, algoddn, Papeles hechos 8 mano

canama, yute Papel dibujo
Papeles de lujo

Celulasa ( pasta quimica } obtanida Papel de dibujo

da la madera gue la conliena an Papel semilujo

la proporcidn del 800 %

Pasta da madera { pasta mecanica ) Papel de tipo medlo

mezclada con celulosa y de lipo comun

Papel da recuparacidn | selaccidn Papel de tipa comun

da rasiduos de corte o dé papel ya imprasa)

Las industrias modarnas papeleras, pueden fabricar cualquier tipo de papel, pero se especializan,
por lo general en la produccidn de algunos tipos, que se obtienen aprovechande al maximo las
propiedades de las materias primas.

Las materias primas ya citadas, no son suficientes, ya que solo constituyan la parte fibrosa del
papel , a la cual se deben afiadir las materias encoladoras, las colorantes y las sustancias especiales para
disminuir su transparencia stc.

Tipo, gramaje y peso:

Se le da el nombre de papel, a un material de peso no superior a 150 gramos por metro cuadrado,
Las cartulinas oscilan entre 150g y 3009 por metro cuadrado.

Gramaje: Es |a designacion en gramos del peso de una resma de un tipo especial de papel en un
tamario determinade.

Por lo general el papel y las cartulinas se venden a peso, por kilo, y comercialmente el peso se
eNpresa por resma,

Resma: Equivale a 500 hojas, més para algunas clases de papel se usan todavia resmas de 480 hojas.

Ejemplo: Para calcular, el peso por hofa de un papel en formalo 70 x 100 cm y 150 g por m?, s& multiplica
la anchura por la longitud y por &l peso, y se divide per 10,000;

70x 100 x 150 = 105 g por hoja

—i0.000
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Para obtener el peso por resma ( en Kg ) se multipiica el peso de la hoja por cinco y se divide por diez :
105 x 5 = 52,5 Kg por resma,

10
Los tipos de papel mas utilizados son ;

Resistencia limitada

TIPO PESO ¥ CARACTERISTICAS UTILIZACION

Papel seda De 10112 g Mddulos de calcar
45 g por m? Correo agreo

Papel satinado De 50 a 150 g por m? Impresidn de libros,

opusculos y ravistas

Papel y cartulina

De 70 a 150 g { papel)

Cualquier Impreso, paro

coloreados

estucados hasta 300 g por m? sobre todo para la
{ cartulina ) raproduccon de ilustraciones
el estucado puede ser &n negro y en coloras
brillante u opaco an cualquier sisterna de

Impresidn

Papel para offset De 70 a 150 g | papel ) y Cualguier impraso con
més ( cartulina ) texto e lustraciones
puede ser liso o rugoso

Papel para De 70 a 130 g { papal ) Utllizado para la impresidn

huecograbado Liso, blanda vy flexibla da revistas

Cartones o De 150 a 500 g por m? Utilizados principalments

cartulinas Lisos, rugosos o para tapas de libros,

carteles, desplegables o

canfeccionas de cualguisr
tipo

Esimportante conocer el sentido de la fibra del papel, ya que el papel se corta después en hojas,
el sentido de la fibra se sefiala en la fase de embalaje, sobre cada paquete.

Durante la impresion, la hoja de papel se debe colocar de modo que la fibra discurra de forma
paralela al cilindro de impresion, o sea, paralela a la parte larga de Ia hoja para evitar dobleces,

El papel se va a doblar mejor en el sentido de |a fibra, por lo que el sentido de |a fibra del papel
debe ser paralelo al lomo.

Formatos de papel:

La mayor parte del material impreso adopta los formatos normalizados DIN. Estos se encuentran
en reserva en un almacén, del fabricante de papel y el impresor los puede solicitar sin pérdida de tiempo.
Las maquinas de Imprimir y las cortadoras, tienen determinadas medidas normalizadas de acuerdo con los
formatos del papel de |a serie DIN, Las medidas de los sobres tambén estan normalizadas segln DIN.

La unificacion de los formatos segun las normas de UNE { DIN ), comprende tres series:
Unafundamental { A ) y dos complementarias (ByC ).

- La serie A proporciona los formatos acabados para los productos graficos mas comunes.
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-La serie By C : ofrecen los formatos acabados para productos técnicos, que puedan contener
los formatos de la serie A.

Los formatos acabados estan estudiados de medo que, doblando la hoja en dos, cuatro, seis,
ocho, dieciseis, etc., [a relacidn entre lado largo y lado corto se mantenga inalterada,

La longitud de |a diagonal del cuadrado construide sobre el lado corto, corresponde a la longitud
del lado largo. Para laserie A, el formato base ( 841 x 1,183 mm, AO ) corresponde a un metro cuadrado.

Para indicar los formatos se utilizan los simbolos de las diversas series ( A, B, C ) seguidas por un
nimero que indica cudntas veces ha sido doblado el formato base para obtener el formato deseado.

Ejemplo; ( Elformato A4 parte del formato base doblado cuatro veces, El formato Ad (210 x
297mm }, se utiliza para los impresos comerciales, papel de carlas, mddulos, tablas y catdlogos, revistas y
monografias ).

Es recomendabls usar formatos normalizados ya que mantiene una relacién con toda la serie de
olras normalizaciones.
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Caracteristicas del papel:

La calidad del papel depende de los elementos conque esta fabricade. El papel tiene varias
caracteristicas:

- TexTuRA;
Depende de la materia prima, de su grosor y de su acabado. Puede ser liso o tejido.
= E{ILDH'

El color blanco del papel se debe al pigmento que se le agrega a la pulpa o celulosa. Elcolor
amarillo claro se utiliza por lo general en libros de pape! sin recubrimiento, mientras que los papeles ds
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offset utilizados para libros juveniles o papeles recubieros, utilizados para libros con ilustraciones, tienden
a ser blanco-azulosos.

- BalLLANTES:

Se refiere a la habilidad de reflejar la luz de una longitud de onda especifica. Se mide foloeléctri-
camenta, El papel de mayor calidad { Pulpa de madera ) tiende a ser més brillante.

- QF&QID#Q'

Un papel es mas opaco cuando es menos brillante y més grueso, ya que tiene més fibra. La
opacidad aumenta agregdndole a la pulpa algunos materiales minerales como el didxido de fitanio y la
arcilla. la opacidad se puede medir dpticamente utilizando una escala especifica,

- ACABADC:

Se clasifica segln su textura y grosor.

De rugosos a suaves lenemos: anliguo, acabado a maquina, suave, inglés y super.

Los papeles con recubrimiento, conocidas como * estucados *, son los que tienen superficie mas
suave, el menar grosor y la mayor densidad.

- Peso;
Las hojas mas delgadas de papel se usan para la realizacién de folletos, llbros, papel membretado

& impresos de propaganda. Se miden por su grosor, de acuerdo con su peso. Los papeles mas gruesas
( carlones), se miden en milésimas de pulgada.
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APENDICE F

EL COLOR:

" El color, para el disenador grafico, es una cualidad de |a luz reflejada por las superficies entin-
tadas y no enlintadas ". 27 )

Laluz es el agente fisico, que al actuar sobre |a retina del ojo, produce en nosotros el fendmeno
de lavisién. La luz solar ( blanca ), estéaformada por radiaciones de determinados periodos. Si se hace
pasar a fravés de un prisma triangular de cristal, se descompone dispersandose as radiacicnes en una
banda coloreada llamada " Espectro solar ",

Los colores son los del arcoiris: rojo, anaranjado, amarillo, verde, azul y violeta. Siel ojo no recibe
ninguna radiacidn, no se perciba ningdn color. A esta falla de sensacidn la llamamos negro.

El color de un cuerpo es, la propiedad que ésta tiens de descomponer la |uz que reclbe,
absorblendo unos rayos luminosos y dejando reflejar los demas. Los rayos reflejados son los que pro-
ducen en nuestro cuerpo la sensacidn de color de los cuerpes, Un cuerpo que absorba todas las ondas
luminosas sin rechazar ninguna, se nos mostrard negro; si las refleja todas, lo veremos blanco; si Gnica-
mente rechaza las ondas rojas, ko veramas rojo; si rechaza las amarillas y azules lo veremos verde etc.

5.1.1,- Nomenclatura de los colores:

La luz blanca es un combinaclon de todos los colores del espectro, pero se descompone en tras
colores * primarios ", los cuales son el fundamento de toda coloracién:

- Rojo vive
- Azl ( vicleta obscuro )
- Amarillo

Cuandc dos de los colores primarios se combinan se produce un color més claro, al gue llamamos
* secundario * 0 * color binario *;

- El Roio y Amarillo dan el Anaranjada.

- El Amarillo y el Azul dan el Verde.
- El aziil y el Rojo dan el Violeta.

COLORES TERNARIOS:
Son el resultado de la mezcla de tras colores primarios.
COLORES COMPLEMENTARIOS:

Para cada color existe ofro que dista mas que ninguno de su parecido y que se llama opuesta o comple-
mentario. Un color es complementario de ofro ya que unidos, en cantidades proporcionales completan los
tres colores fundamentales del espectro y reproducen la luz blanca.

(27 ) Swann Alan, EL COLOR EN EL DISERO GRARICO, Ed.G. Gil, Barcalona 1993, Pag: 12 2
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COLORES CALIENTES:

Son los que se derivan del rojo y del amarillo, y de las mezclas en que éstos predominan,
COLORES FRIQS:

Son los derivados del azul. En el circulo cromético se encuentran entre el verde esmeralda y el
vicleta, inclusive, por la escala de los azules, Al negro, blanco y gris ( aungue no son colores
propiamente ), se les denomina colores frics.

COLORES PUROS:
Son los colores primarios y binarios que no tienen nada de gris.

OLORE EBRADQS:

Son aquellos colores puros, gue por la mezcla de su complementario o con negro, pierden su
viveza al agrisarse.

COLORES NEUTRALES:
Son los colores quebrados en los que pradomina el gris.
ES ALEGRES:
Son los colores intensos y puros,

El disenador debe efectuar su trabajo en color bajo |a luz del dia Intensa, ya que se compone de
una mezcla bien equilibrada de todos los colores.

Al juntar distintos colores se puede conseguir varios efectos o " sensaciones ', y escoger colores
que sean armoniosos, discordantes, dominantes o recesivos, s la base para muchos afectos.

Definicidn y estandarizacidn de los colores:

Todo tabajo que involucre al color se funda en el supuesio de que el color se puede analizary
definir, por lo que es posible que ofra persona, comprenda nuestras intenciones y visualice o reproduzca el
color necesario. En América se ha desarrollado un método conocido como * Sistema Munsell *.

El Sistema Munsell, define mas de 64.000 cclorss diferentes en téminos de fres pardmetros:

-Tono
- Valor o Luminosidad
- Pureza o Saturacidn

a),-TONQ;
Término que se refiere a la naturaleza del color, Es cada una de las variaciones de un color al

modificar su intensidad o pureza,
Ejemplo: ( su cualidad de azul o rojo ).
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b).- LUMINOSIDAD:

Es la medida de la claridad u obscuridad de un color; o sea de la cantidad de blanco o negre que
contiene,

c)- PUREZA:

Describe la intensidad del color. Un color puro estd completamente saturado; el grado de satu-
racion se puede reducir adicionando gris,

En el Sistema Munsell, cada color se mide conforme a estas cualidades:

- El tono, en una escala que admite 10 tonos principales con 10 tonos intermadios.
- La luminosidad se clasifica en una escalade 1a 9.

- La saturacidn se clasifica en una escalad 1 a 14,

Un disenador grafico, en teoria, solo tiene que definir en estos términos el color que necesita para
conseqguir el color preciso. En la practica, éste es un sistema muy complejo para ser Gtil en los trabajos de
disefic. Porlo que la mayorla de los disefiadores encuentran més conveniente especificar el color en tér-
minos de las tintas que usar a el impresor. Esto depende del procesc de impresién que se vaya a usar,

NTENSIDAD:
Es |a densidad de radiaciones de un color determinado que se halla en la luz que refleja a un pig-

mento o cuerpo.
Al disminuir la intensidad de un color, decimos gue se apaga o baja de tono.

MATIZ:
Es cada una de las variaciones gue sufre un color al modificar su intensidad o pureza.
GAMA:

Es el conjunto de valores que se reproducen al medular un color. La modulaciin se produce
aclarandolo, quebrandolo o matizandole,

CONTRASTE:

El contraste simultdneo se basa en el principio, de que ningln color tiene valor por si misme, sino
qué su matiz es acentuado, atenuado o modificado por la influencia de los colores yuxtapuestos ( impre-
s0s uno al lado del otro ). Al poner un color junto a otro més intenso, parecera mas débil.

VISIBILIDAD:

Cada color tiene una Intencidad distinta. Al exponer los colores a la misma cantidad de luz, la
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agudeza visual va a ser distinta, seguin el contraste con el color del fondo. El orden de legibilidad al igual
que el grado de visibilidad de un color sobre otro, siempre dentro de la misma drea de extensién, es el
siguiente:

- Negro sobre amarillo
- Verde sobre blance
- Rojo sobre blanco

- Azul sobre blanco

- Blanco sobre azul

- Negro sobre blanco
- Amarillo sobre negro
- Blanco sobre rojo

- Blanco sobre verde

- Blanco sobre negro
- Rojo sobre amarillo

- Verde sobre rojo.

- Rojo sobre verde

- Negro sobra rojo

Armonia de los colores:

Armonia cromética es la relacién de dos o mas colores. Se dice que dos o mds colores ammonizan
cuando, al mirarlos simultaneamente, producen a nues'ra vista un efecto armdnico agradable. Ningtn
color s feo por sl mismo, La comparia de otros mal seleccionados pueden hacer que lo parezca.

Hay dos géneros principales de armonia: armonia de tono o de colores analogos y armonla de
contrasta,

ARMONIA DE TONO;

Es la armonfa de los colores vecinos del circulo cromatico. Se obtiene al utilizar los colores andlo-
gos en difarentes grados de intensidad.
Ejemplo: ( se puede combinar el azdl primario con sus distintos tonos degradados con blanco ).

&HMQNIA DE CONTRASTE!

Se obtiene con la yuxtaposicion de colores alejados en el circulo cromatico. La més caracteristica
es la que se obtiene con los colores complementarios. Se debe tomar en cuenta que el contraste de dos
complementarios puros  como rojo y verde), es muy duro a |a vista y resultan chillones, Para combinar
dos complementarios se debe quebrar uno con negro, o con una parte de complementario.

El trio armdnico se forma con fres colores, distanciados uno de otro un tercio dal circulo cromético,
formando un tridngulo equilatero.
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