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La urgencia de un texto adecuado a 139 necesidades de los 

estudiantes de diseño gráfico provoco la elaboración de este 

proyecto. 

Las técnicas de bocetaje ocupan un lugar primordial en la 

formación intelectual del estudiante, constituyen las bases 

para iniciarse en la elaboración de cualquier disefio o 

ilumación. 

Este proyecto no tiene mayor pretensión que la de ser un 

compendio para que los alumnos que deseen hacer Sl1!Z 

trabajos con orden y eficiencia. y a w vez para convertine, 

asi rnisrno en el auxiliar para el profesor que imparta la 

materia. 

Sgta infonnación esta escrita para dar apoyo en cualquier 

asignatura que implique la elaboración de bocetos, 

independientemente del nivel o carrera, dentro de la Escuela 

Nacional de Artes Plásticas. 

J.MD.PA 

VERANO DEL 96. 



INTRODUCCJON 

A lo largo de la historia. el hombre ha bu9cado la manera de 

comunicaRe con SUSl s:emejante1 y a la ves expresrar IWl 

ideas de una fonna en que todo1 lo entiendan. 

Una de eital formu con la cual puede expresrar IWl 

sentimientos. pensamientosi y desieos. esi la ilustración; ~sta 

le ayudará a que lo!l demAs conceptualicen una infonnación 

o una idea concreta. 

Toda ilustnción, cualquiera que ~sta siea. debe contar con 

una serie de bocetos. los cuales nos ayudaran a visualiur 101 

elementos que tendrán que intervenir, asf corno el estudio de 

la composición. el e9tilo a !leguir y la tknica la cual vamosi a 

utilizar. 

Esta invegt¡gación suigió como consecuencia de no existir 

un documento dentro de la f.lcuela Nacional de Artes 

Ptásiticas en el cual Jos estudiant.e1 de las Camru de Disdo 

Gráfico, Comunicación Gráfica y Artes V'tSUales. se apoyaran 

para realiur un boceto. 

Así como las técnicas de ilustnción las cuales se pueden 

elaborar para obtener una mejor presentación. 



Otro punto que me llevó a la elaboración de este proyecto, es 

que nosotros como disefiadores gráficos no conocernos los 

distintos tipos de layout (boceto), ni las técnicas en las que 

se puede realizar (técnicas de bocet.aje), y que 

desgraciadamente conocernos muy poco. 

Por e!:tas razones y notando la falta de infonnación en 

donde los estudiantes se puedan apoyar para desarrollar un 

mejor trabajo, me he inclinado por atacar este tema, el cual 

lo denomino "técnicas de illlWación de un layout", que 

tiende a resolver una necesidad en relación de corno 

representar gráficamente nuemas ideas. 

Teniendo así como objetivo moltrar las distintas clases o 

tipos de layout que existe y Ju diversas técnicas en las que 

se pueden representar. 

6da investigación, inaugurará un conocimiento más amplio 

de algunas caracteristicas esenciales. proponiendo a su vez 

examinar los siguientes temas: 

Conocer un poco más sobre el surgimiento de la illlWación, 

así como las distintas clases de ilustración que existen y 

ampliar el conocimiento sobre la definición y antecedentes 

de la publicidad. 



El origen y tipos del layout es otro tema que ge maneja en 

esta investigación, en el cual daremos a conocer los diftintos 

tipos que existen y las técnicas en las cuales los podernos 

representar. 

Hablaremos también un poco sobre el campo de la 

compo9ición dentro de los bocetos, y por último ge dará a 

conocer la elaboración del proyecto gráfico en el cual debe 

destacar el \190 de los elementos viwales, así corno aigunu 

técnicas de representación. 

Cabe destacar que este proyecto dará a conocer la 

introducción de la marca norteamericana "fruit of the loom" 

a nue9tro pai9, tomando en cuenta esta. corno modelo para 

manejar la compo9ición de los bocetos an corno algunas 

tknicu de ilumación. 

Dicho anuncio o promocional de revista ge manejara en base 

a un estereotipo norteamericano, en e9te cuo, la estatua de 

la libertad. 

Y por otra parte, esta investigación tendrá como oijetivo: 

ofrecer apoyo al emidiante de lag caneru de disefio gráfico, 

comunicación gráfica y artes viwales en relación a lag 

distinta9 probabilidades que se le ofrecen para representar 



un boceto layout, y darle a conocer la compomción búica en 

Jog bocetos para una mejor funcionalidad en estos. 

Para finalizar, eg importante mencionar que las técnicas que 

se enuncian en este proyecto no son las únicag; antes bien, el 

estudiante deberá adoptar la conducta de invemgar más a 

fondo lag situacioneg en que se llegue a deurrollar la 

actividad gráfico-plámca. 

Así, el objetivo de esta invegt¡gación es fonnar, rnág allá de 

la adquisición de conocimientog y técnicas, un deseo 

dinámico de realización mediante la imaginación y la 

creatividad. 
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1.1 SURGIMIENTO DE LA ILUSTRACION 
(DSPINICION Y TIPQS~. 

La ilustración fue un movimiento cultural que wrgió en el 

siglo xvm y se caracteMó por la critica de las Instituciones 

tradicionales y la difusión del saber; dando luz al 

entendimiento. (es decir, brindar un mejor conocimiento a 

todos aquellos que no sabian leer ni escribir, rnediante 

dibajos los cuales eran solo realisados para cierta clase 

social ). y se extendió por Francia, Inglaterra y Alemania. 

Pero viajemos tiempo atrú huta la prehistoria donde se 

puede hablar de las primeras manifestacionesi de la 

ilustración las cuales se concebian en el campo de la magia y 

la religión. 

En la pintura realista, naturista y abmacta. 91! usiaron 

diferentes técnicas, así como la de losi dedos o digital, la crin 

de animal o brocha, o la de esfumado, que consistia en soplar 

por una cafia o huevo hueco la pintura. 

bs:ta pintura era obtenida de tierras colorantes, mezcladas 

con jugo vegetal o grasa animal, la cual esta ultima dio 

origen al primitivo óleo. 

Al finalizar el neolítico, la pintura Npestre toma diferentes 

caminos, como ejemplo de este arte cabe mencionar "lu 
cuevas de levanzo• en las islas f.gates y "lu cuevas 

deadauvra• en Palermo. 6n estas regiones aparecen pinturas 
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de animales y hombres donde la línea y el movimiento tiene 

mucho en común con la pintura del levantt espaliol 
Más adelante los egipcios utilisaban la ilustración en !1111 

totalidad sometida a la arquitectura, SIOl>re todo en la 

decoración. En ena pintura hay reglas convencionales; así 

las figuras aparecen yuxtapuettu y los planos wperpue!lltos, 

habiendo una carencia total de perspectiva. (U90 de la ley de 

la frontalidad: cabe~a y extremidades de lado. ojos y tórax de 

frente). 

No obstante éna pintura, sie distingue por la habilidad del 

dibajo y el supremo colorido; donde los temag eran variados 

desde la religión hana la vida diaria. 

Así como estas dos culturu puedo mencionar más, pero 

ahora pasare en si a lo que se refiere a la ilustración. 

Como mencioné con anterioridad. la ilumación ~ un 

movimiento cultural que se originó durantt el siglo xvm en 

los países de Francia, Inglaterra y Alemania. pero algunos 

hmoriadores cuentan que a mediados del siglo XV en 

Alemania aparecen tas primeras ilustraciones en libros, Ju 
cuales se dicen que enaban hechas de grabado en madera 
(xilografía). 

La ilustración conocida también con el nombre de "ilumismo" 

que se caracteriza ante t.od.o por ta fe en el poder de la ruón 

humana. 
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Ot7o concepto que ge tiene de la ilumación. es aquel que nos 

dice: una pintura. dibajo o fotografía que acompaf\a a un 

texto. A veces tiene un fin meramente decorativo 9 en otru 
como en los libros de ciencia. ayuda a comprender algún 

objeto o algún organismo. 

Las primeras manifestaciones de la iluttración, fueron 

dibajadas 9 pintadu a mano y recibieron el nombre de 

"iluminaciones". Desde entonces adquirió una gran 

importancia y hoy es un notable capítulo de la hiftoria de 

las artes gráficas. cabe mencionar que para la impresión de 

las: ilumaciones ge utililan divenos procedimientos, tales 

como: la litografia. el offtet,, el fotograbado, rotograbado y 
proce$$. Por lo tanto, la ilumación es la interpretación 

gráfica de una idea; la cual. pret.ende Uevar una información 

visual planificada a un público, implicando la e~ón de un 

mensaje verbal 
A continuación mencio~ los tiet tipos de il111tracione1, los 

cuales nos a9'1daran a intftpretar con ma'P precmón 
nuemuideu: 

"La primer clase o tipo de iluttración. es aquella en que la 

historia completa no necesita de título, texto ni in!ICl'ipción 

alguna que sirva como guía:t es decir, que este tipo de 

ilustración, es aquella que habla por si sola y no necesita de 

un texto por escrito. 
"La gegunda clase, que es la que te manejara a lo largo de 

este proyecto, es la que nos dice que: Ja ilustración es 
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aquella que illl9f:ra un título, o que visuali&a o expreg 

gráficamente un emibillo o 91ogan que acompafla al cuadlo." l 
"9 tercer tipo o clase de illl9f:ración es aquella en la que la 

narración contada por un cuadro en si. es incompleta; y w 

principal intención es despertar la curiosidad e intrigar al 

lector." 1 

1 Loonoic. Mlew 
~CMatift· 

&lit.~ 1974, e.-. Ailft 
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1.2 .ANTECEDENTES Y ORIGEN D6 LA PUBLICIDAD - -- -· ---- ·- .. ---- ---- -- -·-. --·----

"La ciencia publicitaria tiene por objeto, el emulio de los 

procedimientos más adecuados para la divulgación de 

ciertas ideas o para ettablecer relaciones de orden 

económico entre individuos en situación de ofrecer 

mercancías o servicios. La Ucnica publicitaria. aplica uno o 

varios de estos procedimientos con fines comerciales o 

desinteresados. Ahí, la posible clasificación de la publicidad 

privada, colectiva. comunal o ideológica.• 2 

Dentro del marco de la promoción visual. la publicidad visual 

ocupa un lugar prominente en la edad media. en que nosr 
conduce desde el origen de los primelos recursos visuales 

hasta la promoción visruaJ,, tal y como la entendemos 

actualmente. Hay que tener en cuenu. que lo que hoy en día 
consideramos promoción visual. engloba aspectos muy 

divenosr del ámbito comercial. de modo que todos: lo 

elementos que concurren a dar fonna a es:te concepto, 

relativamente reciente, han ido apueciendo a lo largo de la 

historia en una diversidad de formas mú o menos: disrpersa9, 

hasta desembocar en la complejidad actual 

z llou. c.R. 
"!'.~-9 l'!áetica ü ~Publicidad' 

·&lit. Rialp, S.A 1959. Mldrid 
P.P. ti. 



In~ción Gráfica de las Primeras Ideas 
(No son consideradas como Publicidad) 

En esta aproximación histórica. intentaremosi sieguir la 

génesis de las distintas técnicas publicitarias y su razón 

histórica, para comprender mejor el camino que se recorre 

hasta la situación actual. 

PUBLICIDAD (ANT6CW6NTSS) 

PREHISTORIA: 

1 

Las primeras manifestaciones visualesi creadas por las manos 

del hombre, no tienen nada que ver con las finalidades que 

ha perseguido la publicidad desde susi orígenes, 

Los primeros fundamentos de la publicidad. podemos 

situarlos hace 2S,OOO afios. a finalesi del paleolítico, con la 

aparición de la magia. la religión y las pinturas rupestres. De 

hecho, el punto de partida lo tendremos en el nacimiento del 

lenguaje y la agricultura. 

Es el principio del rottlach: el lenguaje y el comercio son los 

que despiertan la conciencia publicitaria del hombre, su 

necesidad y su uso. 

ANTIGÜEDAD: El ejemplo más claro de la publicidad lo 

encontraremos en la civilización egipcia, la cual nos ha 

dejado testimonios monwnentales evidentes. cabe destacar 

la norma que regia en el arte pictórico y escultórico de 

representar la figura del faraón y de los miembros de su 
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familia en un tamaño varias veces mayor que el resto de los 

rnortale!!, dicho ejemplo lo podemos encontrar en las 

civilizaciones: maya y tolteca. pero en un upecto meramente 

arquitectónico, y que ge complementaban con los fuegos 

rituales encendidos en el dia y la noche, los cuales, atraían la 

atención de la gente hacia estos sbnbolos de poder. 

"Otro pueblo que nos ofrece iniciativas interesantes en el 

campo de la publicidad. e!I el fenicio. Los fenicios !IOn 

coMiderados como los creadores del comercio y del alfabeto 

precursor de todos los alfabetos occidentales. M'gido con 
toda probabilidad a instancias de 1011 mercadere11. FJ más 

importante de los recunos vi!lllalesr utili&adm: por losr 

fenicios fue el fuego, que servia para anunciar la llegada de 

sus naves a las costas y puertos comerciales de esa época". 

"Biblioteca Atrium del Escaparatismo" 
Barcelona/(S Volúmenes) S/F 
P.P.17 
VoLI 

El procedimiento utili&ado, consecuencia directa de la mutua 

desconfianza entre los pueblos de entonces. era la siguiente: 

"La nave mercante llegaba a la costa. desetnbarca})an las 

mercancías en la playa, encendían un fuego y la tripulación 

regresaba a bordo, entonces los nativos ge acercaban y 

colocaban sus productos frente a las mercancías y ge 

retiraban; volvian los tripulantes. y si les gustaba el trueque, 
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se llevaban lo que se les ofrecía, sino, cargaban de nuevo sus 

mercancías. 

"El mismo sistema, podemo!I encontrarlo en culturas 

primitivas actuales en Guinea-Papua o en las Amazonas. 

ANTlfi~AD-~CA: Con una clara competencia 

comercial con los fenicios, lo!I griegog tienen una importancia 

fundamental en el desarrollo de la publicidad. Es en Grecia, 

donde se perfecciona el oficio del pregonero, (persona que 

anuncia), surgen lo!I congreto!I comercialeg, se fundan las 

primeras lonjag, (edificio público que !lerVia como mercado), 

y se desarrolla la comercialización de lo!I biene!I raíceg, 

TadBi hay ontarria del um de la pHddad mal y de aruÓl!l 

cnreciale!lieairatb en catiJi y pD.n fija enlat~ 

"Tanto en Grecia como en Metopotarnia. ge utilizaron marca!I 

en relieve para identificar las egpecialidade!I de los 

e!ltablecimientos comerciale!I y de este modo atraer a lo!I 

posibles compradores; uí, el racimo de uvas indicaba la 

taberna, la cabra la lechería, la balallla de pew oro: el 

acaudalado, el mulo moviendo el molino la panadería y entre 

otros ejemplos, el hombre golpeando al nifio, repre!:entaba la 

escuela. Es el origen de la publicidad sutil. la utilizada por las 

cortesanas griegas que, a través de la suela de las sandalias, 

grababan en el suelo al caminar, la expresión: "sígueme"." 3 

3~_A.trium~~!itn.'!'· 
(S Volúmenes) SIF Barcelona 
P.P.16 
Voll 



Pinura Griega. !IObre Album (pared Blanqueada) 
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Pero. mn embargo, es en Roma donde nace la exhibición de 
mercancía en aparadores o escaparat.es; según Seneca. em! 

procedimiento llevaba a los t.enderos a vaciar los 

establecimientos con tal de exhibir las mercancíu en los 

esicaparates, un gran numero de creaciones publicitarias se 
deben a la iniciativa de los comerciantes de la antigüa roma, 

tales como el catalogo, nuevos tipos de letra que hacen máSI 

atractivo al alfabeto, la concepción del mercado como feria 

comercial la aparición del rott:ro del gobemador grabado en 

laS! monedas asiociando el poder económico al poder político, 

y los anuncios de exteriores esipecialisados o 

Album (pared blanqueada para elCJ'ibir mensajes). Los 

ejemplos de álbum 10n muchiS!imos en los resitos 

arqueológicos de la civililación romana. lo que puede dar 

una idea de su proliferacióJL Se pueden citar como ejemplos 

dos de ellos: en primer lugar, un anuncio S!Obre mosaico 

encontrado en nirnes (Francia), y que correspondía mn duda, 

a un florista: "solo vendo flores a los enamorados", y en 

segundo lugar, un anuncio menos poMico pero muy explícito 

sobre el 11S10 y abuSIO que se hilo de em! sim!ma de 

propaganda y publicidad que, por otra part.e, tanto recuerda 

a nuestro paisaje urbano: "que nadie escriba aquí. mal haya 

el candidato cuyo nombre se ponga en em! muro; ajalá 

pierda". 

Otra actividad publicitaria que tuvo una gran importancia en 
el mundo romano, fue el praeCUS! o pregonero. 



EstudianW: en una Universidad Medieval 

u. 

LA EDAD MEDIA 

El pregonero. tan arriesgado en el mundo rnedievaL tiene un 

origen muy anterior: el imperio romano, pero su 

asentamiento y expansión se deben a la coMagración 

profesional que le otorgaron los romanos. los pregoneros 

llegaron a organizarse gremialmente en el siglo XU. bajo el 

reinado de Luis Vll de Francia, alcanJando su plenitud en la 

edad media, la importancia de los pregoneros en la 

publicidad es, ciertamente, muy importante y es:tá ~ enlala 

mWJ directamente con losr mediosr de comunicación tan 

actuales y capitales como la radio, paralelimno que cabe, por 

lo tanto sefialar, aunque no nos extendamos en esta 

dirección dado que lo que nos importa aquí es la publicidad 

visual y en ultima instancia, la promoción visual. Tarnbi~ en 

la edad media se extiende el U90, tan habitual en Grecia y 

roma, de los súnbolosr como identificadores de los oficios. 

Era un mtema simple y eficu de información y propaganda 
que se apoyaba en la fuma del grafisrno y del sbnbolo, 

entendiéndolo como rnanifesrtación de las necesidades 

productivas y económicu de la época. Las esrpecialidadesr de 

cada oficio dieron origen a los gremios. cada uno con sus 

identificaciones particulares y su cota de prestigio y 

seriedad. Cabe mencionar que hasta éste motnento la 

publicidad no existe, y se considera meramente como 

antecedentes de ésta. 
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~ llevo a la aparición de los primeros manuscritos a modo 

de anuncios con noticias publicitarias. 

La edad media, en contra de lo que pueda creerse por 

absurda opinión de entenderla como época obscura. es 

prodiga en iniciativas publicitarias y campafia9 de 

promoción. apoyadas en organizaciones gremiales. 6s cierto, 

que existe un periodo dilatado de tiempo, que coincide con el 

demnembramiento del imperio romano y las invasiones 

barbaras. en el que el comercio casi desaparece y la 

publicidad brilla por su allSlencia, pero esta etapa entre el 

siglo IV y XJ. en el que predomina la autarquía patrimonial. 

ve crecer otra ves, poco a poco. el comercio y la actividad 
mercantil y. con ello, el renacer de la publicidad. 

6s importante resaltar del panorama comercial y publicitario 

medieval que, aun eximendo ya una clara diferencia entre 

productor y consumidor y una relación de competencia 

dentro de los gremios y entie los fabricanteg, no existe una 
publicidad activa; ello ge debe a la reglamentación gremial 

que impide el enriquecimiento de un fabricante a com de 

otro, exige un nivel absoluto de igualdad de condiciones y 

control de precios minuciooog, 

MADUREZ Y DESARROLLO DE LA PUBLICIDAD 

61 acontecimiento que marca el inicio de la edad moderna en 

la publicidad ge produce a caballo entre los S!iglosi XVlU y 

XJX. ge trataba de la revolución indumial. cuyas 
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consecuencias inmediatas fueron la mecaniaación y 

especialización del trabajo, conllevando una expansión de la 

producción que hizo neceuria la aparición de un 

iMtrurnento de comunicación que enlalara la oferta y la 

demanda y, llendo más: allá. que hiciera realidad un ciclo 
continuo y compensatorio. 

En éste momento histórico fosi papeles te invirtieron y el 
conwmidor ya no espera la mercancía, sino que eg éSlta la 

que espera y busca un mediador que degpierte el deseo y lo 
convierta en necesidad, Inglaterra eg el egcenario originario 

de ésta nueva convukión SIOCial; con el auge de la publicidad 

comienza a de!ltacar la profugión de carteleS1 y anunciot en 

las calles londinenses. 

Al parecer se trataba de una verdadera y caótica 

contaminación publicitaria vilua1 a bate de carteles. rótulot 

y marcas de todas las formas y tamallos; el caos llegó hasta 

tal punto, que en 1762 te publicó la primera ley contra lot 

anuncioSI por loSI accidentes que ocasionaban. Los ingleS1eS1 

también fueron. a principio del siglo XIX. los primeros en 

usar la publicidad t.eSltimonial de actrices famosas: en loS1 

envoltorios de marcas de cigarrilloSI; o con otra innovación 

en este terreno que consiSltia en la utililación de nombres 

famosos para bautizar objetos de consumo diveno, 

aprovechando así SIU popularidad. COlllO por ejemplo loSI 

oombreros. pantaloneS1 y cigarrilloS1 pickwick. kí. la 
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expos:ición de Londres: en 18Sl s:e convirtió en una exhibición 

mas:iva de marcas: comerciales:. 

Por lo que caracteriza a los: hombres de los s:iglos: XVIII y 

XIX. es: s:u obs:es:ión por el descubrimiento y el us:o de las: 

máquinas:. 

Dado que el cambio de lu e!ltl'UCturas: sociales hace que lu 

máquinas: dejen de s:er divertimientos poco rentables:, 

pasando a s:er elementos: neces:arios: para mantener y 

aumentar la rentabilidad de los: medios: de producción. 

El auge de la indus:tria textil facilito la inves:tiqación en es:ta 

dirección y aparecieron las primeras: máquinas:. s:u 

rentabilidad ocasiona s:u producción mas:iva, a lo que hir.o 

necesario que también aumentara la producción siderúrgica. 

y esto a s:u vez, favoreció la aparición de maquinaria en 

otros: ámbitos:. 

Esta situación reduce la publicidad a un papel pasivo, 

limitado solamente a la información de la localización del 

fabricante a través: de los carteles y eruieñas:. 
"Los: carteles: medievales: estaban hechos: a mano, unos de 

modo artístico y otros: mász o menos: improvis:ados:. s:obre 

papel tela o madera 6n cuanto a lu marcas:, aparecieron en 

el s:iglo xn y fueron populariaándos:e, poco a poco, has:ta s:er 

habituales y mnneros:as: en el siglo XW." 4 

4 'F.ncit:lopedia A~.del S.capualirJJIQ' 
(S Volúrnenes) S/F &rcelona 
P.P.21 
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Unos de los puntos de desarrollo más temprano fueron lasr 

tabernas inglesras que desrde el sriglo xm generalimon la 

comnnbre de momar en el interior unu placu recortadasr 

pintadas en vivos colores y decoradas con insignias y 

emblemas, que se colocaban colgando de dos ~ de 

hierro en dirección de la calle y llevaban tftulos muy 

curioms. 

Su ugo evolucionaría a lo largo de los sigtosr a tra~s del 

forjado, las laminas de piedra o mármoL etc. Hasta llegar, a 

los rótulos luminoms actuales. 

Estos cambios aumentaron la producción de bienes de 

consumo, ocasionando así la revolución del tramporte y. más 
tarde, de las comunicaciones tknicu y de los medios de 

comunicación, muchos de est.os avances (t.ellgrafo, t.elffono, 

rotativas. linotipia. fotografla. fotograbado, huecograbado, 

etc.) Resultaron fundamentales para la publicidad desde el 

punto de vista tfoüco. 
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2.1 QUE ES EL LAYOUT X ~Q~O SE O~GINQ. 

Conseguir la idea es solo el principio en el proceso de 

creación de un anuncio. A continuación viene el layout "Se 

define como layout. al bosquejo, planeación, boceto o 

croquis, que se hace de un anuncio o de cuali:¡uier otro medio 

gráfico. Es el boceto donde el disefiador desarrolla 

gráficamente la idea publicitaria, visualizando los elementos 

que tendrán i:¡ue intervenir eft\Jdiando su composición, 

proporción, balance, unida~ tonalidad. estilo a seguir y 

técnica a utilizar. La organiaación de estos elementos dentro 

de una fonna ordenada se le denomina layout. ·s 
Se utiliza en la publicidad y se le designa como un esbozo en 

el que se puede reconocer con but.ante precisión la 

ejecución definitiva, esto significa la apariencia total del 

anuncio, su disefio, la composición de los elementos y la 

presentación fisica del anuncio, o un bosquejo para 

propósitos de producciólL 

El boceto lalplt. es psicológicament más importante que el 

anuncio acabado y listo para su repmducción (original), debido al 

impacto viwal de la idea. a a color o en blanco y negro, 
tornando en cuenta que al verlo por primera vea. de este, impacto 

gráfico y provoque a la persx>na interesada. en este c:aSXJ el 

cliente, deducir~ nuestro boceto sierá aceptado o rechazado. 

SJahne ~ 1'JJ2ileflo~~~__!!_~" 
Mhico.T..W. 
P.P.119 
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El primer bogquejo constituye el método más simple y 

barato, y además es de dimensiones no menores de cinco por 

ocho centímetros, el trabajo es de estu dimensiones ya que 

presenta las ventajas psicológicas de ayudar a superar el 

error vacuit., (el miedo a la wperficie del papel: amplia, vacía, 

blanca, la vacilación de ¿que dibujo primero?, ¿por donde 

empiezo?, ¿en el margen izquierdo?, ¿en medio?, etc.) 

Lo reducido del fonnato favorece una composición más 

rápida; todo puede apreciarse y jusgarse. los errores pueden 

corregirse rápidamente con una goma de borrar, lo mismo si 

se trata de una figura que se ha situado en un lugar 

inadecuado o que resulta muy grande o muy pequefla. que 9i 

se ha elegido indebidamente una proporción o una 

perspectiva. 
En el bogquejo se dibuja en primer término, el fonnato en 

que se desarrolla todo, para que no sie produr.ca sorprewi 

en la ejecución anterior del layout. Se trua el formato del 

bogquejo siempre proporcional al de la ejecuciól'l (unos pocos 

milímetros pueden suponer d~s algunos centímetros ). 

El cálculo se realiza con una sencilla regla de tres: 

Anchura fonnato del~ : altura formato del botque.jo 

Anchura fonnato del original : altura formato del original 



FJ Dibltjo Imaginativo !11! basa en la realidad y a paritr de 
ella !11! crean otras formag 

¡g 

En la práctica esto significa, si se ha fijado en la anchura del 

formato del bosquejo que: 

Altura del bosquejo anchura del bogquejo_~_ ¡¡!_tura _<>!i,gi~ 

anchura original 

Es: muy conveniente s:efla1ar que aun en un bosquejo los: 

elementos: que es:tán cons:tituidos: deberán por pequelios: que 

estog gean. es:tar perfectamente proporcionados:, 

Es:to da la ventaja de que, al pas:ar a des:arrollar el boceto, los: 

elementos: del bosquejo debidamente proporcionados: no 

darán problemas: de adaptación. 

Por consiguiente, el bosquejo es: "por una parte, la bue 

inicial para el propio trabajo, pero por otra puede tambi~n 

servir de introducción. explicación o propuesta de trabajo 

para otra pergona, res:umiendo, puede decirse que representa 

un medio de comunicación rápida para fijar los: propios: 

proyectos: s:obre composición. idea. proporciones:, 

pergpectiva, etc. "6 

6 Gollllft tlugo. Magn1ll. "Jofan~ ~e ~dore.". 

Edil Guotaw Gilli. 1982. Barcelona 

P.P.167 
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"Es decir, la organización de todos estos elementos de una 

forma ordenada se denomina layout del anuncio, este 
tennino se usa en la publicidad con dos sentidos: significa la 

apariencia total del anuncio, N di9efio. La composición de 

los elementos y la presentación fisica del anuncio."7 

El, LAYOUT MOVIL 

fu: un método para alcanzar una solución de un modo 
sencillo en las composiciones complejas. La dificult.ad de 

plasmar gráficamente una composición amplia y complicada 
la conoce bien todo el mundo, por propia experiencia. 

61 problema comienza con la decisión de como empezar, que 

elemento de la composición y con que dimensiones debe 

dibajarse. tn primer lugar, ui se borran los primerosi 
bogquejos. se dibaja de nuevo, se borra otra vez, etc. Por esta 

causia debe reali&arse anUs que nada un primer botqllejo, 

degpuési se amplia lag figuras u oijetos en el fonnato final 
sobre papei se calcan los contamos y dibujos interiores y se 

recortan prácticamente por el contomo. 

Así se logran elementos sueltosi móviles de la composición. 

El formato se trua en una baja del tamafio y se esbozan 

eventuahnente lag penpectivas. 

7 taepner. Otto. ~~_de_~·. 

f.dit. Printce-ilall. 1936. Milico 

P.P.431 
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Sobre el formato i:e decplaaan entonces lasi pie&U de la 

composición móvil de un lado a otro huta que parezcan 

hallarse en posición correcta y es cuando ge fijan con un 

trozo de cinta adhesiva. de modo que puedan m retiradu 

fácilmente. Si una piesa parece demasiado qrande o 

pequefia, en un papel transparente 90brepue9t.o se elboaa la 

forma deseada. i:e ejecuta en papel y se SIJS!tituye el 

elemento anterior con el nuevo. 

Este proceso se repite huta que el rewltado !il!!a 

satidactorio. A pesar del trabajo adicional que ello mpone, 

es preferible sacar todavía un dib\go en papel trancparentt 

de la copia. del cu.al se puede calcar en el material del 

trabajo, pues de esa manera es potible controlar mejor el 

calcado. 

Cabe mencionar que dentro del Ditefio Grifico, existen dos 

tipos de layout. el primero que se refiere a la ilustnción 

(bocetos) y en la que está regido ~stt proyecto; y en tegundo 

término el que se maneja dentro del disefio editorial y es el 

que nos muestra la relación que tiene la ilU!ltnción con el 

texto, dentro de un formato. 

A continuación mencionaH como se realila un layout para 

anuncios pequefws y ~ tiene que ver con el disefao 

editorial 
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LAYOUT PARA ANUNCIOS PEQU6&0S 

Los anuncios pequefios !Nelen !lt!r de una columna 

(cualquiera de las: partes en que suele dividine las: planas por 

medio de un blanco que los separa de arriba abajo). y de 

hasta cuatl'o pulgadas de anchura, aparecen en muchas 

revistas y ha contribuido a conmuir numerosos: negocios. 

Los anuncios pequefios exitooos suelen expresar una fuerte 
promesa en un encabezado selectivo con una ilustración 

funcional El ojo capta la totalidad de un anuncio pequeiio 

de una sola vez, de modo que una gran parte del espacio se 

usa tan solo para llamar la atenciólL Un anuncio pequefio no 

es uno grande reducido: se crea al abstraer uno o dos 

elementos esenciales de un anuncio grande (si ya esta 

creado), y recalcar uno de ellos. 
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2.2. EL BOC6TO Y SU FUNCION 
·--- --------··------ - ------------

La creatividad en la publicidad 9e refiere tanto al texto como 

a la parte artística del anuncio. Aunque 9e considera que el 

menuje es la responsabilidad del escritor y que la parte 

artística corresponde al directo! de arte. frecuentemente 

estos dos creativos operan en equipo para la preparación de 

los anuncios. 

En las etapas iniciales del dearrollo de un anuncio, lo rnimno 

el escritor que el disefiador pueden vilualiaar la idea del 

esbozo de la labor que van a realiaar. Porque visualisar es la 

creación de una idea, la formación de una imagen mental que 
va a cristalizar en la ilustración y en el boceto. El autor 

literario del texto puede valene de esbo10s elementales para 

desarrollar w tema y trasmitir SIUSI ideas al disleliador. Este, 
ll\á$ preparado para traaar un di9et\o, ~ puede 

visualilarlo a través de una idea. aunque esta preparado 

para representarla gráficamente, cosa que no compete al 

escritor. 
La visualización se confunde muchas veces con la ilustración 

y el boceto. La visualilación procede a ambos, y 9e ha 

definido "el proceoo de formar una imagen mental, 
representación o pintura de un ol?jeto no visible."8' 

IS Coben.Dorotby ~i!_~ 

r.dit. DiaDI. 1987, Mhico 

P.P.431 
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FUNCIQNES DEL~ 

El boceto desempefia una función mecánica y otra !limbólica. 

Es un plan que indica donde deben colocane las partes que 
lo componen (linea de caben o headline. visual o ilustración, 

payoff o frage el anuncio, fonnato, logotipo, cupón (no 

siempre es recomendable ponerlo), Sirve de plan 

detallado para el anuncio. Permite que el di9eflador 

experimente con diferentes ureglos hasta que encuentra uno 

que le satisfaga y que el redactor vea como má su anuncio 

cuando este terminado. 

Es una guía importante para el redactor, el tipógrafo y otras 

personas que intervienen en la producción. Ayuda a todos 
ellos a calcular los costos. las anteriores, S10n las funciones 

mecánicas del boceto. 

61 boceto de un detallista que tenga •pifiados sus elementos 

producirá la impresión de que la tienda sirve, ante todo, a los 

buscadores de gangas. por lo contrario, un boceto que tenga 

considerable espacio blanco progecta una imagen de 

exclusividad. 

Al boceto luego se le dan otros nombres, en ciertos círculos 

de la avenida madison, 

Se le puede llamar "bosquejo preliminar", en la esfera de la 

televisión, los bocetos son "guiones gráficos•, los cuales 

consisten en una serie de ilustraciones o cuadros. 
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El Planteamiento de la Pagina 

Publicitaria (Función Simbólica). 
Pepai:;Pmos ahora los elemen1os de una pá· 
ama pubhcnana antes de pasar al au1t'nt1· 
r::o 1raha10 dP creación 

Headlme· Jueralmen1e •linea di! cabeu•. 
es la frase 1mc1al del anuncio pubhcuano. 
la que muoduce v sn11e11za el tema del 
anuncio o d,, !oda Ja campaña Por to gene 
ral se rNhLl "" up1,.; de lf.>tra d1sun1os y 
mas arandr-: q1H· lo!; del anuncio 

V1•ma.I pan~ f1qura11va del anuncio pubhc1· 
1ano · 

Bodvcorr hteralmE>nTt> •cuerpo del 1ex10•, 

e'> ~J '"""'º qu" completa el headlme del 
;muncm con una par1e descnpt1va e 1r:f')f 
mauva qu,. c".":nsfl!uye la explu:ac1ón 

Pñ~·aff es j.;¡ fra;;(· conclu!:1va del anuncio. 
la qui'.' mf'_>moma rt><::um1~ndolo. el mensa 
1•· rj,. VNlla d~1 producto. debNia ser la 
tr..1<.> ~<:> rf·~ordao:;'- mas F'or lo aencral se s1 
ru.:i en ':J rw~ dr> J.1 pa~ma 

rorm,at ll!cra.lmen1e ·formato•: en lii priictl· 
ca es e! plan1eam1ento or.ihco dehni11vo d!O' 
la paama comp1e1ado con Jos caracteres 
Si Pf PSf?n:a el"m"nlos recurreme.o: v es1an 
danLados puede conven:rse en un s1s1e· 
ma para comunicar de forma mmed1ai1a la 
p~nenenc1a del producto anunciado a una 
hnf'a determinada 

Loc¡o11po forma aráfica de una palabra o 
una silaba que representa el símbolo hJo o 
a menudo la propia marca de una empresa 
o de un producto 

Cupón. un elemenlo que no Mbi&mos 
mencionado todavia. ae trata del recon1· 
ble que forma pane de un anuncio pubhc1· 
tano y que el consumidor manda para ob
lener mformac1ón suplemenlaria sobre el 
produc10, o también para enc11garlo o 
para probarlo. pero también puede ser un 
bono de compra panil obtener del vende· 
dor un descuen10 o una muestra de regalo. 
Todos estos elementos deben combinarse 
armoniosamente Ésta es la mts16n del 
creativo. a quien ya hemos visto esbozar el 
rour;rh. y que ahora, con un marker negro. 
procede al plan1eam1ento de la págma pro-

plilmentP d1cho íempewemos por JI rP.afl 
zac16n de una 1maoen sencilla. com,, pue· 
de ser una manumi. para puit mils 
adelanteo a elementos mis comple¡os. 
como la haun humana). 
Sobre el iorma10 real trUU'- el mensa.ta 
que hasta ahora ha quedado. salvo excep
ciones. en d1mens:1ones reduc1du 
Empeza.ri !ruando a lipu: las lineas que 
deban contener. en a.hura. J en anchura, el 
headlme. luego elegirá un tipo de letra 
sencdlo. por e~mplo, un¡ helvé11ca. que 
repa!>lri con el marlrer 
Recordemos que al Hbosar un carácter 
nos deberemos apro11rnar lo rnh po~able 
al om1mal 11poqrl.f1co. de 1aJ forma que 
qu1enqu1er;i que Jo vea pu@da 1denllf1cat a 
qui! fam1ha penenecf' En estf' punto el 
creatrJO ha 1cm11n.ado su mvenc1on v ahora 
tendra que desanollarla desde el punto de 
v1s1a es1e11co. de form.J que el chenle len· 
a;i; una 1maaen lo mis cf!rcana posible a lo 
que sera su anuncio impreso 
Enronces l'n1ra en escena otro persona1e 
dl'I mundo df>I diseño arábco el v11;uaJaer. 
e-; deC"lf. l'I d1buian1e cuva tarea P5 realizar 
•nsua/ment~· {·/ t1mshf.'d Jayour. la represen 
1ac1011 lmal del 1raba¡o que hay qu'! presen· 
tar al chenH.•. con dusrrac1onf>s df'hnlllvas y 
iextos compuestos en el tiro elea1do 
En las aacnc1as pubhc1rana5 de pequeñas 
d1mensmnes. el v1suallzer 1raba1a en es!re· 
cho contacto con Ja pare¡a crnat1va te! 
creativo y el cop)'lmrE'r). a cuyo depana
menro penenece Las arandes 1aenc1as, 
en cambio. suelen confw 11 reaJiz.ic16n de 
los fayour d Pfmmvos 1 free lance. profesio
nales hbres que cola:bo~ con la empresa 
El visualuer es el más •artista• del t;rupo; 
debe poseer un cmm conoc1m1ento del d1· 
bu¡o anishco y del dibu¡o de los tipos y te· 
ner buena vista respecto al •cone• que hay 
que darle a la trru119en· en sus manos está el 
él:lto de la campañi pubhcnam. 
Un buen ruuiluer, por lo general, no se li· 
mna al rlg1do tribl)O de !JeCuc16n. smo 
que trati de propaner ~cienes sobre el 
tema. sm dttSVll.Tle de la idea ongmal: pue
de proponer modútcacione! de los carac· 
teres o una disposición diferente de las le
yendas y uene ltbe11¡d para mterpretar de 
formas dwersas el coloreado del visual. 
El v1suahzer. para aprender a bocetar los 
caraC1eres, debe 1ener presen1es aJgunas 
reglas fundamentales 
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En el diseño de los envases, el como directo 9 el punto de 

venta. se usa con frecuencia la palabra modelo en lugar de 

boceto. 

Casi todos los principiantes comiensan con bocetos mu9 

simples para los periódicos. puelto que éltosi anunciosi 
tienen que ajustarse a una cantidad determinada de eq>acio, 
Generalmente, el redactor 9 el dibttjante planean el boceto 

antes de escribir el texto principal FJ boceto para losi 

anuncios de revistas 9 otrosi mediosi de difuSlión impresos. 
pueden hacerse antesi o degpu6si de eSICl'ibir el texto. 

No obstante son múltiplesi lu funcionesi que desempefia el 
boceto, a continuación se mencionan algunas: 

t. Reúne laSI capacidadesi y talentosi creadoresi de todo el 
personal que interviene en la preparación del anuncio. 

Z. Pennite a laSI partesi interesadas. SJObre todosi losi 

elementos compositivos que van a integrar el anuncio y 

que encaja en el espacio destinado a él 
3. Sirve de fonnato y borrador para los grabadores. 

tipógrafos y para eqiecificar los coltoSI. 



2S 

¿ COMO S6 PREPARA EL BOCETO? 

Evidentemente, el disefiador trabaja con ciertu limitaciones 

de espacio. Si se usan tarjetas postales, su anuncio deberá 
acomodarse a las dimensiones de esta, si se trabaja con 

cartelones exteriores será mayor su tamafio, y en casio de 

periódico y revista, se vera limitado a usar ciertas formas 

determinadas por la diagramación de éstos, guiadas en el 

disefio editorial 

Desde el punto de vista ideal el diteftador debe tener a la 

mano, antes de iniciar su boceto, todos los elementos que 

espera incluir en el anuncio. 

De ser posible, ha de tener los encabeudos, los subtítulos y 

el texto, ya que con ems le es posible calcular cuanto 

espacio puede dedicar al tipo, cuánto a la ilustración y otros 

elementos visuales. Así mismo, deberá convenine el tema de 

la ilustración. Los bocetos sie preparan en ties pasos: 

Boceto miniatura. boceto inicial y boceto terminado, 

(dummy). 
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2.3. TIPOS DE BOCETOS 

BOCETO MINIATURA 

La primera etapa de un boceto esi la concepción, donde el 

disiefiador desarrolla varias ideu en fonna de pequeños 

tl'azosi a e9Cala. El boceto en miniatura contiene todosi los 

elementos del natural en las proporciones conectu. 

Dichosi croqui9 egquemáticos tienen de una octava a una 

cuarta parte del tamaño natural del producto definitivo, w 

pequefiez ofrece al di9efiador la oportunidad de probar gran 

variedad de ideu posibles, para má9 tarde seleccionar w 
rná9 prometedoras y ampliarlu a tamdo natural 

PREPARACION DEL BOCETO MINIATURA Con un 

lápiz de punta blanda. el dibtqante trua un fonnato en 

proporción con el anuncio terminado que ordinariamentt no 
excede de los cinco a ocho centúnetros, luego decide donde 

desiea colocar cada elemento y lo bogqiJeja en el lugar 

elegido, wgiere el carácter y el texto con diferentss pe90s o 

tonosi de w lápiz. Y prepara variosi esbolosi huta que 

consiidera que ha dado con el mejor enfoque. 
ffacer un boceto en miniatura rewlta fácil cuando se ha 

adquirido un poco de práctica. 

Esitosi bocetos deben 9eP s:encillosi, por lo que pueden hacerse 

rápidamente, pero cuidando que expresen el 9entido búico 

del anuncio. 



Nazareno gabrieJl1 firma il ~ente, 

Boceto Miniatura 
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SI disefiador debe estar seguro. antes de proseguir con el 

boceto de tarnafío naturaL de que las formas ilumativas y 

los bloques de texto dén una idea o un efecto claro. 

Seguidamente, se escoge el mejor bogquejo en miniatura para 

ampliarlo y convertirlo en boceto inicial 

.............. ~-..-.--
~ 
~ 
~ -------~r.-d" 
~-""r·--' 
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BOC6TO INICIAL 
La versión detallada a tamafto natural del boceto, en 

miniatura, se llama boceto inicial 

A diferencia del boceto en miniatura. el boceto inicial t.endrá 

el tamafio del anuncio final 

La etapa del boceto inicial es experimenta). pero tiene mucha 

importancia cuando llegamos a la etapa del boceto detallado 

o t.enninado, es má1 fácil modificarlo. 

61 director artistico Stephen Baker dice lo liguient.e: • lo 

esencial es t.ener presente e.to: un boceto no es nunca un fin 

en !li mi!lmo, no se montara en un marco dorado, nunca se 

exhibirá en un mll!leo, en realidad no aparecerá como es en 
público: ni en una publicadón. ni en la pantalla de t.eJevi!lión. "9 

Se dibaja en tonos claros, medios y ob!ilcuros para los valores 

tonale!I. Estos pueden tnune en tonos claros al principio, y 
de!lpllés o!ICUlecer ha!ilta que el boceto progresie. 
La!il cabesu. la!I !illlbcabeau y la!I Hneu paralela!il pueden 

truane ligeramente con una iegla. para indicar el lugar que 
se le ha dado al el t.exto. 

Tenninados e!ltos trabajos preliminares, el di9efiador 

examina el boceto y decide !li los elementos e!ltán reducidos 

y !li da la impre!lión de un coajunto unificado a veces tiene 

que despluar ligeramente la!I muas para integrarla!I con 
otras part.es del disefio. 

9 0.-S. Wauon ·~" 

6dit. Maegraw-llíll 1959, Ua 

P.P.405 
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Esto ayuda a eliminar los errores de proporción. de 

ordenación y presta un verdadero efecto de terminación al 

dibujo, después que el boceto se ha reforzado lo más posible, 

el disefiador lo mira como si lo viera por primera vez, si 

considera que el lector se sentirá atraído por el anuncio, 

deseara leerlo y procederá a preparar el boceto final 

----·· .. -------_ .. _,_ 
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BOCSTO f1NAL 

Ante!l de comenzar el boceto final, et di9efiador coteja et 

boceto con la información que ha recibido. El boceto final se 

calca de proyecto o boceto inicial y se acaba de 

perfeccionar. Todos los elementos ge pretentan con realismo 

y en su forma. tamaño y tonos correctos. La!l ilustraciones: 

indican pegando una fotoqrafia. una reproducción impresa o 
el dibujo de una revim o periódico que se le pare.ca a la 

ilumación que se utiliaara en el boceto, o bien haciendo el 

bosquejo. El carácter titular. que es: el tipo grande que se 
utiliza para cabezas. nombre del producto, lema u otros: 

elementos: importantes del anuncio, pueden prepararge en 

otra hoja y calcane en el boceto. 

Para indicar el carácter titular deben siempre utiliaane 

lineas: guías. A ñn de, simular el peSIO 1J tamarao del tipo que 
se va a utilizar, se truan tu conespondient!s: lineas: del 

boceto, para cuyos: efectos ge utilisa un lápiz punta de flecha. 

El dis:efiador debe e9Coger los: estilos de caracthes: más 

adecuados: para cabesu. titulares: y textos, con la ayuda del 

libro de muestras: proporcionado por el taller de imprenta o 

el periódico; éste libro contiene todos los: estilos: y tamaraos 

de caracthes: que pueden utilisane y en tu fuentes: 

tipográficos: más comerciales. 

En el boceto final. el detalle no se dibaja con precisión. si no 

que se sugiere, sin embargo, se da una buena idea de como 

quedara el an·mcio definitivo. 



Nuamm Gllridli firma il 'nito. 
-·~- .. -· ... _ ... _ ..... -................. - ..... .. . _ .... ._ ___ ... _ -·-· ... _. 
-·---·--· --·-.. ·-· 
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31 

Este tipo de boceto se usa para la pre~ntación del proyecto 
ante un nuevo cliente. el que ~ debe tener con calidad 
artística. 

Este es costoso y tardado, pero la mayorfa de las veces es 
efectivo. 

En todo boceto es conveniente uur cartulina gruesa y dejar 
un margen de 3 a 4 centímetl'os alrededor, así como 

colocarle una cubierta de mica o acetato para una mejor 
protección y presentación. 



Boceto Rough 
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2.4. TIPOS DE BOCSTOS -rF.CNICAS• - - . - . -- --- ·-·-----

BOCETO ROUGH. 

Palabra ingJega que mgnifica:"átpero/ tosco". 6n el medio 

del disefio publicitario hay generalmente mucha prisa. por lo 

cuaL al realizar un boceto de eftl! tipo, se requiere seguridad 

en el tl'azo con impacto vigua), seguro en tuS proporciones: y 

valores: tonales:, 

Debe ser muy expremvo y no deberá dar problemas de 

técnica y tiempo. (es: un boceto muy practico y rápido), se 

desarrolla con el tipo de materialesr rnú simplesr: lápicesr, 

plumones:, etc. Puede hacerse a proporción del anuncio 

original en una hoja de tamaflo carta y debe montarse en 

una cartulina de color para una rntjor presrentaci61L 

6ste tipo de boceto es: el más usrado en la actualidad. y en el 

medio publicitario por sru economla en tiempo y rapidez para 

elaborarlo. 

BOCETO EN ALBANENE 

La ventaja de eftl! tipo de boceto. consri$t.e en la seguridad 

del trazo y de la proporción correcta de los: elementosr que 
cons:tituyen el anuncio, ya que prácticamente se calca, 
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aclarando que este tipo de boceto no debe servir de plagio o 

robo de disefio. 

6n este aspecto es recomendable para el diseflador su 

responsabilidad ética ante el medio profesional Se utiliza 

porque tiene ventajas en rapides y presentación en el dibajo. 

Se puede pasar al papel albanene el tipo y tamafto exacto de 

los encabezados, proporciones y expresiones correctas de un 
peroonaje, así como el tamafto en puntos e interlineas de un 

texto tipográfico. 

Se puede colocar color en la parte posterior de la hoja con 

plumón y hacer la letra a color con lápis. Si se llegára a 

desarrollar al tamafio de lo que sierá el original no habrá 

problemas de adaptación en losr tamafk>sr de letras y textos. 

6n este boceto, es recomendable dejar un 90brante o margen 

alrededor del anuncio de 3 a 4 centúnetros para poder 

proteger y enmarcar en una cartulina de color o blanca. 

pegando los extremos con cinta autoadherible sobre la 

cartulina para después proceder con el erunarcado. 
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BOCETO FOTOSTATICO 

"Esta técnica es el auxiliar tecnológico perfécto, rápido y 

económico, puede ser de una extraordinaria aljllda. ya que 

favorece a aquellos que no tienen práctica en el di~, ya 
que mediante recortes, collage, tipografias y fotomontaje se 

puede crear un boceto para un acabado convincente y 
9119Ceptible de aplicar color, también con técnicas variadas, 

permitiéndo también en papeles de diversas texturas y 

colores obteniendo con ello pruebas finas para su 

terminado . • 10 

IO Re9endil, Jahne 'f!_~~~a Envuet g ~· 
Tetit.México 
p .P. 123, 127. 
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Boceto Fotomecánico 

lS 

BOCETOFOTOMFCANICO 

ªEste boceto como su rwrnbre lo indica. se obtiene 

elaborando un seudo original marcando cada separación de 

color, reproduciendo corteg de linea para cada uno de egtog, 

olwiamente, lo que será negro sie rellenara para obtenerlo así 

al final tal trabajo ge trazará con los rebaseg 

correspondientes para w annado final Dicho proyecto se 

mandará al fotolito (reproducción de dibujos mediante la 

acción química de la luz), para obtener un pomtivo al tamafio 

deseado reruelto a línea mmple. 

Ahora procedemog a aplicar el color por la parte po9terior, 

del papel lith (película senmble a la luz utilizada en lu arteg 

gráficag), donde ge encuentra nuema imagen ya impreu, 
(preferentemente con acrílico contra lu zonag previamente 

marcadag hasta terminar el trabajo). • 11 

Sgta técnica pennite un acabado con apariencia de 

barnizado, debido a lu caractemticu de la película. Todog 

los agpectos y trazog quedan acabadog degde el trazo 

original 

llRe.endil.Jaillle "El_~_~aEnvuesy_~· 
Te<is.Mbico 
PP.123.127. 
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REQmsrros y CUALIDADES 6N LOS BOCSTOS 

3.1.fLARl'SDEIA~fN~~ 
- - . --- ___ ,, ---·--- ---- ----------- ---· 

"Componer es ordenar líneas. masas. tonos: y colores:, dentro 

de un determinado egpacio. con sentido de annonía, para 

conseguir un efecto preconcebido y poder trumitir a los 
demás una emoción o un 9entimiento."1Z D diseñador debe 

dividir el eq>acio que elige o el que le es impuei:to por la 

índole del trabajo. de manera intereunte. haciendo para ello 

que armonicen y se comperuien adecuadamente las 
diferentes: partes del coajunto. 

Una composición no es la simple e9tNctura básica que s:ólo 

interviene en la iniciación de la obra. su acción se 
desenvuelve desde el principio al fin. pues cualquier 

alteración de los factores del dibqjo, tono o color 9 todo 
aquello que sea agregado. eliminado u omitido supone una 
alteración y. por lo tanto, un reajuste completo del annuón 

bhico. el arreglo compositivo empieza al esbozar las 

primeras lineas y acaba con el toque final 

Es por eso que el arte de la composición en los bocetos esta 

regido por diferentes: principios o reglas que han sido 

creados: por experiencias y conocimientos acumulados 

IZ Darill. S. "LA C-ci6n b la Pul>licida4' 
tuSdicioneste-.W.. t91i.-&fc.¡;;;;--
P.P.Z3-29. 
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durante siglos por los mb grandH rnaemosr de w artes, por 

ciertag leyes ópticas y por reaccionesr illltintivasi del ter 

humano. Algunos de és:tosr principios pueden ter rotos o 

alterados en determinados catog, pero podrá hacene 

conociéndolos perfectamente y sabiendo po~ y cómo se 

hace antes de describir los más esenciales vamos a 
referimos a la línea y el tono, asipectos que son necesarios 

conocer para su mejor aplicación. 
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Las líneas rectas y curvu se pueden combinar para 
crear una CDlpo~ción plámca 
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3.2. LINEA Y TONO. 

LINEA 

Todo dibujo o fonna esta definido por egta, cualquier anegto. 
mmple o complejo, se fundamenta en líneas. "La línea puede 

definirse también como un punto en movimiento o como la 

historia del movimiento de un punto. • 13 

Los tipos de líneas se clasifican en dos y de es:tas se derivan 

otras varias: 

• l. La recta horizontal es la fonna más sencilla. Existe en la 

perfección humana como la línea o el plano ~bre el cual se 
llergue el hombre o se de!lplua. 

Es. pues, la base protectora, capu de m continuada en 
distintas direcciones oobre el plano. FJ tono básico de la 

línea horilont.al esta construido por frialdad. se puede definir ¡ • 
como la forma más limpia de la infinita y fria posibilidad de 

movimiento. 

2. La vertical, línea opuesta enteramente a la anterior, forma 

con ella un ángulo recto, aquí la altura es la opuesta al 

aplastamiento, en tanto el frío esta wstituido por el calor; es 

a la inversa lo mismo en el sentido externo como en el 

interno. 

13 P.A. DODdil. ~ _sÍllÜXÜ' d~laJn!"get!". 
$dit. Guota\IO Gilli.1976. Barcelona 
P.P.S6-S7. 



Para lograr esta composici6n te emplea!On diferentes 
tipos de lineu curvas 
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La vertical es, por consiguiente la fonna más limpia de la 

infinita y cálida posibilidad de movimiento. 

La diagonal es la recta que, esiquemáticamente, se separa de 

ángulos iguales de las rnencionaw arriba. Su tendencia 

hacia las dos es semejante, lo cual determina su tono 

interior, esto es: la reunión equivalente de frío y calidea. Lo 

definiremos, como la forma má!l limpia del movimiento 

infinito y templado.• 14 

Q mgníficado de una linea sae modifica por el cruce o 

yuxtaposición de otra oblicua que la corrige, reduce o 

equilibra en su acción. En muchos retratos se mitiga la 

verticalidad de la figura por la oblicuidad de una cortina u 

otro elemento que equilibre aquella y aumente el interés de 

la composición. Una vertical acent<Ja su dirección por una 

horir.ontal próxhna. ~m habrá de ser mú corta para que no 
se imponga excesivamente. 

La importancia de la vertical aún podd sier mayor si a ella se 

alía una curva corta. En todo coajunto lineal por el que se 

pretende expresar pu y tranquilidad no se han de introducir 
curvas; en los que requieran un carácter animado y movido 

pueden ser utililldos ham aquellas que S10n más acusadas y 

activas cuando asi lo requiera la intensidad de la 

representación. 

14 VUIÍll¡. ~~y.... oobM El Pluo". 
1"lit. Plernla. 1936, Mh:ico 
P.P.41. 
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TONO 

Este esta wpuesto por los valores intermedios entre el 

blanco y el negro (luz y sombra). F.I tono es la cualidad de 

aspecto de una coa en un determinado momento y siegún 

afecte a esta luz: cada figura. coa u oijeto es claro u 
obscuro, o lo que ei: lo mi!lrno, tiene un valor tonal que le ei: 

propio y que ei: rugceptible de ter modificado por la luz o a 
medida que elite va aumentando o decreciendo. Un objeto 

obscuro puede parecer claro bajo una luz intensa y, por lo 

contrario un objeto claro puede parecer obscuro bajo una luz 
muy tenue. 

La escala de los tonos que va del blanco al negro puede e!ltar 
dividida en siete valores, pero para simplificar w 
intervención será mejor limitarla a tolo tres: claro, medio y 

ob!ICUro. "6n la Bauhaus y en otras muchu e!JCUelu de arte, 

!liempre i:e ha pedido a loi: estudlantei: que represienten el 
mayor numero po!lible de gradaciones tonales di!ltintas y 

reconocibles que fuei:en capaces. entre el blanco y el ne:gro." IS 

Cuando i:ea nece!lario pueden ter subdivididu aigunu de 
e!lta!I, pero !liempre i:erá mejor evitarlo puesto que una 

excesiva profusión de tonos, como de linea o de colores, 

produce un efecto confuso; no i:e olvide que el fundamento 

más importante de toda composición es la i:enciDéa. 

15 P.A Pondi-. ~_Í!llalÍI de 11 ~· 
&lit. "-vo Gilli 1976, Bucelona 
P.P.62 
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La mayor parte de los asuntos exige un úea grande en un 

valor medio y otru más reducid.u de valor claro y obscuro, 

para establecerw será más sencillo definir éstas desde un 

principio y solamente realiaar a1gunol cambios tonales 

cuando haya sido resuelta la representación con los tres 

tonos fundamentales. 
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3.3. UNIDAD Y VARIEDAD 

UNIDAD 

La unidad es: la coherencia de todos: los: elementos y de •s:tosi 
con el marco que los encierra; la fonna de ésrte es otro factor 

de la compo9ición. La unidad afecta al awnto, a las líneas, 

valores: y colores:, y a cada uno de los componentes del 

arreglo. Uno de los fundamentos de la unidad reside en que 

las diversas: caractel'Í!ticas lineales de conexión pueden 

quedar evidentes o ser luego borradas o cubiertas al pintar. 

Para que el dibajo sea contittente es necesario ver sus 

elementos en conjunto y no por part.eg, 
En un bodegón. florero o cuadro de fiqura todo ha de ser 

vi9to en forma grande y en el en1uamiento imaginario de las 

formas pequeñas con aquella entre d. En un diblqo de figura 
las líneas primarias de la conexi6n son los contornos. eÑS 

conexiones no habrán de ser evidentes ni forzadas para que 

el rewltado no se aprecie rfgido y artificio90. 

Otro important.e factor es el punto de máxima atracción de la 

composición, en el que habrán de e9tar subordinado! lo1 

diferentes intereses del coajunto. La unidad del awnto se 
resuelve cuando cada uno de los elementos están tostenidos 
al principal y en armonia con el efecto tonal Si los cenuos 

son tnás de uno y éstos rivalilan entre sí, queda destruida 
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totalmente la unidad. Solo deberá emtír un punto focal y 

los restantes habrán de estar subordinados a aquel Cuando 

dos elementos tienen análoga fuerza. sie produce una 

impresión de lucha o confusión. La situación de un centro de 

interés no implica que las partes carezcan de ~l sino que 

estas contribuyan a destacarlo y obscurecerlo. Aunque un 

asunto sea muy complejo y contenga una gran cantidad de 

elementos, será preciso geJeccionar uno de i~s principal y 

decir los que serán subordinados. 

Sea cual sea el asunto, siempre debe existir un punto focal 
pero la atención del obtervador, en un retrato será la cabe1a 

o una parte más interesante de esta; en un paisaje. 

Cualquier elemento que lo constituya y aunque no sea de 

importancia, debe ser impuelto y no dejar que ningún otro 

pueda reducir su importancia . 

La mejor posición de interés es cerca del centro y a la altura 
de la línea llamada sección áurea, tanto si el cuadro es en 

proporción vertical u horilontaL . Todos los elementos 

del cuadro, a medida que se alejen de aquel centro. !11! irán 

haciendo más indefinidosi, los elementos con mayor 

definición deben de estar concentrados en el punto focal 

Para aclarar mejor este principio es interesante conocer que 
el campo visual es mucho más pequelio de lo que se supone, 
este puede ser concebido al exterior estirando el bruo a la 

altura de la vista y abriendo la mano y los dedos, sin 

fonarlos, el ancho que se determine del pulgar al indice 
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La 1ana alrededor del Sajelo es 
producto de una decisión nuema Si 
por ttiemplo, encuadramos a una 
penona de perfil. el área lateral que 
nos pennitirá equilibrar el encuadre 
se colocará frente al sajelo 9 no a su 
espalda 
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correqxinderá a un ángulo de uno9 60 grado9, la altura m?rá 
aproximadamente, de uno!l dos tercios y medio del ancho. 

El campo visual es de fonna oval horilontal. pero como ~fta. 

por diversa!: razone!l, no e!l muy apta para todo!l lo!l usos, y 

ha sido !lll!ltituida por la rectangular, no debe tener líneas 

muy destacada!: y habrá de ser desenfocada. 

Cualquier exceso de definición en estos peligroros ángulos 

pueden actuar en detenimiento de la concentración y !lervÍr 

para anular la i:ensación de unidad. 
En lo!l interiore!l, no deberán sier excedidas las proporcione!: 

del campo visual porque entonces se producirá el fenómeno 

de paralaje, por el que lu verticales de los exuemos 
parecerán caídas y las proporcione!: serán alteradas 

notablemente. 
La unidad puede ser afectada por una mala distribución de 

masas en la que destaquen una grande y pesada en el centro, 

en uno de los lados, o en ambos. y unos espacios vacíos 

circundante!: que produzcan la sensación de lo!l bordes de un 

cráter o agttjero; por una mala díq>osición de t.érminos en la 
que lo!l má!l alejado!: e~n tan definidos: como lo!l má!l 

próximos:, o por una desconexión entre lu partes. En la 

unidad interviene una sierie de factores: compos:itivos: 

equilibrio, proporción, ritmo y contraste; por ello se e9tablece 

la cohesión de los elementos del coajunto y se alcanr.a la 

variación dentro de un orden compuesto. 
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En las cornposicione1 en triángulo, la • 
unidad em reptetentada por el 
Wrtice en el centro de la imagen. que 
crea una llenllación de estabilidad. 

4S 

"Por la unidad se conjugan y relacionan bien las diferentesr 

partes de un conjunto; por la variedad H anulada aquella 
impresión monótona y esrtática que produce lo 

excesivamente regular. 

Aunque la variedad no debe de ettar sometida a la unidad, 
recuérdese que esta no podrá nunca producir un efecto de 

graciosa animación. 

Entre ambas ha de ser bwlcado un equilibrio para que no 
exista un excesivo predominio de una de ellas. cuando la 

variedad domina radicalmente tobre la unidad. la sensación 

que se manifiesta es muy dislocada. • 16 

16 0.Ylt. s.,. Clead6n de la Publlt:loW'. 
Lu &lieiona De Arte.1912. ~ 
P.P.23-29. 
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VARIEDAD 

Todo lo que he dicho hasta ahora acerca de la organización 

de la figura es valido para la percepción general como para 

un esquema diseflado. 

La diferencia cotmste en que. m este último dichas fuenas 

deben construir una composición unificada. Especialmente 

en el dibujo 1::1 en la pintura. la importancia de una clara 
organisación figura-fondo es tnmend.a. no 1alo con respecto 

al resultado, sino tambim para el desarrollo de nuestra 

capacidad de visualización conceptual. 

Para lograr un diseflo efectivo, no 1alo debemos unir las 

partes de una tonalidad orginica lino que tenemos que 
hacerlo de manera que resulte interesante, ello requiere 

variedad. e!lto significa tres cosas: 

tl primero: constituye una parte iPevitable del egquema. F.I 

contnste es variedad. y hetnOS vi!lto como la fonna misma 

e contribuye a bage del contraste. 
Segundo: otra c}age de variedad es aquel que esta implícito 

en lo dicho oobre las distintas maneras en que un esquema 

de figuras pueden organilane en la percepción. Una 

organización rica en unsión espacial y relaciones de 

9emejanza proporciona variedad.Tereero: ha9 una variedad 

abooluta similar a la dioonancia en música. algo que está en 

contnste total con el sistema general de relaciones. Al igual 
que la dioonancia agrega sabor al coajunt.o. 



Línea de Bellna. de Hogartb 
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La linea de belleea de hogarth simboliu el ideal te ha 

coMiderado erróneamente como una miu.oide (movimiento), 

pero en realidad. se trata de una linea ill9Crita en un cono. A 

medida que avanu en una espiral infinita, cada parte es: 

di!ltinta a la anterior y, no ob!ltante, mantiene una completa 

unidad con ella. Por consiguiente la linea posee unidad y 

variedad ab!IOluta. Esa es: la finalidad a la que debernos: 

aspirar en el disefio. 
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3.4. EQUILIBRIO Y PR()J>QRgQt.! 

EQUILIBRIO 

"A menudo ge uu erróneamente la palabra equilibrio en 

relación con )og bocetos de los anuncios. Algunos creen que 
gjgnifica simetria absoluta. 6n realidad, el equilibrio perfecto 

tiende a ser tedioso a los ojos de los seres hwnanos porque 

no hay nada inegperado. • 17 

Egta eg una combinación ajustada de potencias y elementos 

a ambog lados de un eje: 91! le designa ~co. cuando las 

fuerzag son iguales a un lado y otro como asimétrico al 91!1' 

aquellas diferentes pero compensadas. los principios del 

equilibrio están representados por la balanaa y por la 

romana o fulcro. 

En la primera se alcanaa el equilibrio por dos pesos iguales 

en los platillog (simetria). 

En los segundos por dos peSIOS desiguales que se compensan 

por una diferente distancia del eje (uirnetría). FJ 
desequilibrio es una sensación de mayor peso arriba. en uno 

de los lados o en la baSle, o el movimiento excegjvo de una 

diagonal en lucha con las horilontales del marco, ambas 

cauus producen una impresión de inquietud e inestabilidad. 

11 S. Wa-Duni>. ~· 
-&lit. llni6n Tipogñfica ~ 198'0, Usa 

P.P.409. 
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El peso de las masas tonales debe ser bien dimibuído para 

evitar toda sensación desequilibrada. en los coajuntos 

asimétricos una masa grande cerca del centio se equilibra 

por otra pequefla más distante de éste; una gran área clara 

por otra obscura más reducida. cuando el peso gravita en la 

parte superior se habrá de reforzar la base 9 a~nuar los 

valores de arriba. 

Una diagonal que imponga excesivamente su influencia por 

la dirección, puede ser compengada por otra en sentido 

opuesto que reduzca la importancia de aquella. Sin embargo, 

no son sólo los tamafios ní la cualidad de los valores los que 

afectan el equilibrio; si la masa grande cerca del centro tiene 

muy poco interés en relación con la pequefla próxima al 

borde del marco, también sre producirá desrequilibrio, aunque 

es más fácil explicar el principio en thminos de peso, el caso 

presente afecta al interég, Para situar bien la potencia Del 

factor requiriente 9 hacer que éste srea másr interesante sre le 

podría reforzar con algo másr de 

Contraste, por una mayor elaboración o aumentando la 

intensidad de valor o color. 

Todo cuadro tiene un eje junto al que se sitúa el centio de 

interés. de un lado este es muy potente, parecerá que el 

cuadro esta desequilibrado. El equilibrio de los lados. a 

derecha e izquierda del eje es másr importante que el de las 

partes de arriba y abajo. 
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La vigta acepta una composición en la que el interés e~ 

concentrado en la parte superior o en la bue, pero rechua el 

equilibrio cuando este se manifieña a un lado y al otro del 

eje vertical En ocaciones. al ampliar un dibajo pequeño, 

parecerá que en el grande se produce algunos: vacíos. 

Al rellenar estos: hay que cuidar de que no sea roto el 

equilibrio de la compo!lición, si es necesario añadir más peso 

o interés a un lado, habrá de sier compensado el otro, !li se 

requiere reducír el interés de un lado, será preciso reducír 

algo en el peso al otro como compensación. 

PROPORCION 

"Esta es la buena disposición, conveniencia y annonía de 

unas partes: con otras: y de eñas: con el coajunto. • 18'. La 

mayor parte de las obras: de los: grandes maes:tros: de la 

pintura y de la arquitectura muestran una maravillosa 

relación de proporciones: que sieguramente no surgió de un 

canon. sino de la sensibilidad del artista creador. 

Entre estas deñaca. la simple relación geo~a o sección 

de oro de 3:S matemáticamente exactas y que F'ibonacci 

amplia por su serie de 1-2-3-S-8'-13-21-34-SS, etc. 

us I>a..W, s. ,. c-cióii di! la Publicida4" 
1.a &liciones d!Arte. 1912, llW1ona 
P.P.27. 
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Sección de oro (relación de una propo!Ci6n buena) 

SI 

En em relación. cada cifra es la swna de las dos anteriores 

y em proporcionada con la que procede y sigue. La 

igualdad de dos medidas o una diferencia excesiva entl'e 

ems, anula el gran placer e~co que produce una buena 

relación. Una línea dividida en dos partes iguales. el 
cuadrado o un rectángulo muy ancho tiene una mala relación 

con !IU!I partes y son siempre monótonos en el efecto. La 

línea ha de e dividida en 3:S partes y el rectángulo con 

em misma relación en altura y ancho. La justa mitad 

produce la igualdad; la divitión a un tercio determina que 
una parte es doble de la otra. 

El corte ha de ser realizado para obtener una irregularidad 

satisfactoria entre la mitad o el tercio, o sea. 

aproximadamente, la relación de 35. Ningún cuadro debe 

ofrecer la impresión de e9tar dividido en partes iguales; en 

una marina o pawje nunca debe sier situada la linea de 
horizonte en la mitad horisontal del cuadro, 

Sino a un tercio por encima de etta. la tieeción de oro debe 

intervenir en los remntesr elementos de la composición, de 

las montafias. divisiones del terreno disposición de 

elementos, nubes. masas claras u obscuras. etc. Y cualquier 

dirección: horizontal. vertical, o diagonal 

Con ello no se quiere decir que el disefiador ha de 90meter su 

sensibilidad a la aritmética, sino que tenga un concepto de 

ém nonna para que luego pueda aplicarla. 
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Sín embargo como se mencionó con anterioridad ésta no 

surge de un canon establecido, sino de la sensibilidad del 

espectador o en éste caso del diseAador. 6fto quiere decir 

que la proporción en base a la sección aurea se adquiere de 

fonna empírica y sin estudio previo. 
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3.S. RITMO Y CONTRASTE 

RITMO 

Esta comprende la buena y armónica ditpomción de lineu, 

masag y eq>acio$; en composición S10n tan valio9ot ~SltoSI 

último$ como la emuctura lineal y rnuiva del ~. 61 

ritmo e$ también un movimiento concertado que fluye por 
toda la composición y conduce la vim al punto de mayor 

interé$, derivando esta luego a otlo$ intereuntes accesorios, 

para volver al centro focal o acula fuera del cuadro. 

Todo conjunto compositivo e$\i constituido por unu lineu 

principales y otras wbsidiariu que definen w formas 

importantes y tambi~n producen otru de carácter 

accidental esta$ últimu, deben • conmderadu como parte 
del dibujo y tornarsie en cuenta por 911$ formas o 

&$posicione$, los eq>acio$ que te llaman vacl~ S10n 

elementos tan integrante$ de la ntructura como w lineas 

que los coMtituyelL La buena relación de los eq>acio$ tan 

necesaria para la armonia de la forma. 90lo puede • 
resuelta por el criterio y la sienszibilidad. F.n ningún upecto 

e$ tan importante el control y la rectificación para evitar 

todo efecto de regularidad o de repetici611, y conseguir que la 

relación entre los espacios y entre w tnaSll$ sea 

satisfactoria. Para ello, será siempre conveniente estudiar en 

un boceto la relación y armonía de las áreas vaclas y 
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disponer en diferentes emplalamientos las formas o masas 

sólidas del dibujo hasta que tengan una buena relació1L 

Para producir un ritmo continuo en gug obras, muchos 

artistas utiliun una linea principal y básica que te 

desenvuelve por todo el cuadro curviándose y volviendo a si 

misma. unas veces rápidamente y otras con lentitud. Al ter 

desarrollada la composición encima o alrededor de esta línea 
y de sus afluentes, la vitta va de manera natural y sin 

esfuerzo de una cosa a otra. Det.eni~ndote en un litio y 
precipitándose en otro. FJ movimiento es controlado para 

llevar la vista al centro de ~s y que aquella no salga del 

cuadro hasta que haya sido captado íntegramente el 

mensaje. 

CONTRAS'l'6 

"Esta es oposición entre lineat, valores y colores. para 

destacar el valor de los elementos y aumentar la potencia y 

variedad de est.os. • 20. Pocos cuadros han sido resueltos 

solamente con rectas. los demás de ellos están basados en 
rectas y curvas. 

zo Da.S . .,. Ciead6n de la~· 

tu &licioPet Pe .Arte.1972. Barcelona 
P.P.U 
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Cuando todas las líneas cruzan el cuadro diagonalmente en 

un mimno sentido, es arrutrada la vista hacia afuera del 

cuadro; este efecto se evita contrarrestando la dirección con 

la de otro elemento lineal que tenga un movimiento opuesto; 

en la conjunción o cruce de éstas líneas puede ser situado el 

punto focal 

w líneas cortas con brutcos contrast.es de Angulo dán la 

sensación de movimiento. Un coajunto de muchas curvas 

tendrán más finneza y SIOpOrte para la adición de algunas 

rectas; otro de muchas rectas adquirirá algo de gracia por la 

invención de curvas; en ambos casios siempre deben 

predominar curvas o rectas y evitar toda igualdad en la 

proporción de éstas diversas lfneu. 

Los fuertes contrastes de tamafio hacen más dramático el 

efecto. Por el contrade total Sii! aumenta considerablemente 

la efectividad; el más fuerte y destacado debe ser situado en 

el sitio en que se concentie el ~s general que en los 

pawjes es. por corriente la dittancia media. 

6n un trabajo de tono alto y claro, y si la intervención de 

blanco o negro es inefectiva. puede ser utiliaados grises de 

graduación diferentes. Para evitar que el contrade de valor 

o tono sea muy dominante, este habrá de ser repetido, de 

manera más sutil y atenuada en alguna parte . 
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3.6. CLARIDAD Y SENCILLEZ 
- - ---------------- - --~ ·--

CLARIDAD 

"Un buen director de UU no transige con un boceto 

excesivamente complicado o recargado, el anuncio debe ser 

claro, fácil de leer y sencillo de comprender. FJ coMUJnidor 

tiende a captar la imagen total del anuncio; por esio, no debe 

presentar un aspecto confulo o demasiado elaborado lot 

contrutes de color, entre eno. los divenos matices del gris. 

deben ser lo bastante fuertes para detciftane fácilrnent.e, y 

la11 distintas partes tienen que ser claras y fáciles de 

entender. 

De e!ltudiane y seleccionane el tama6o y el ditel'lo de los 

tipos de imprenta para lectura ftcil del texto, y las llneu del 

mismo deben ser de una longitud cómoda y holgada.• 21 

La tarea se hace más dificil si el bocetist.a tiene que 
acomodar gran nmnero de elementos. sin embargo, incluso 

un vim.o wperficial a lot anuncios de los detallistas 

indican que algunos bocetm.u los acomodan mejor que 
otro!I. 

Zl Cohell. Doootbg. "Pul>licidl4 C.-eial" 
f.dit. Dillll. 19&7, IUmco 
P.P. 411'3 ... lf!f. 
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SENCJLLF.Z 

"Se engafian quieneg creen que es ficil lograr la siencille1. 6n 
realidad. eg tan grande la tentación de tobrecarqar lot 

anunciog que muchog de ellos te vuelven dernuiado 

complicados. Alqunog anunciantes creen que obtienen mág 

por w dinero lJi agregan elementosr. cuando la verdad esi lo 

contrario. 

Se llimplifica un anuncio reduciendo el númel'o de diferenteg 

tiposi de imprenta y procurando que laSl illJSltracionec i'ean 

armoniogu Sirve de mucho evitar lot adornot que parescan 

bonitog pero que agregan poco al anuncio. Un buen 

procedimiento es preguntarte si cada elemento ayuda a 

comunicar el mensiaje. 

Si no ayuda. hay que eliminulo. • 22 

Una de lu maneras de lograr la tencillh, es combinar el 

logotipo, la marca registrada. el lema y el nombre de la 

emprea en un grupo compacto. 

FSPACIO EN BLANCO 

El USlO acertado de los etpacios en blanco puede ayudar a 

producir un iJentido de proporción. ~si por eq>acio 

blanco, cualquier parte del anuncio que no está ocupada por 

otros elementos (sea cual fuera el color del fondo del anuncio). 

22 1>imi1. S. WMIOIL ~· 
&lit. Micgrew-llill. 19&9, Ua 

P.P.401-412 



La importancia de los espacios en blanco 

56 

Los eqiacios en blanco pueden utilizarse para hacer destacar 

a1gún elemento importante. 

Denota lttjo y prestigio, y dest:rúyen el abigarramiento en la 

presentaciórL Además, sirven para dirigir y controlar la 
atención del obgepyador. 

Cuando hay pocos eqiacios en blanco, s:e capta con 
dificultad el conjunto del anuncio, y se crea la necesidad de 

dividirlo en seccione!l poco estéticu 
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3.7. EL COLOR EN LOS BOCETOS 
. - - . ---- ------

D color es otro de los elementos que aumenta la atracción 

de los anuncios. especialmente por el contrasite con los 

negros que wn los que máSI ge utilisan. 61 empleo de los 

colores permite acercarse lo m4s posible al ideal de colocar 

en el anuncio la mercaderla mimna y hada cierto punto 

viene a significar una tercera dimensiióJL 

El color aproxima mucho a la realidad. ya que nuema vida 
trall9Curre entre colores: 

El verde de los arboles y pradosi, el uul al cielo y mar, los 

tnnos cromados: a tndo lo que el ajo v•. mira o abarca, !que 

pocos: negros: percibe la visita I, En realidad el negro es: la 

excepcióJL 

D negro repres:enta el luto, la muerte, la obtcuridad. el 

silencio en nues:tra cultura. Nunca ge nosi ocurriría 

repres:entar la vida, la alud, el triunfo con ropajes obs:curosi. 

61 negro es: el símbolo del peSlimimno. Sin embargo, en 
nues:tra profesión es utililado exteruiamente por el contrasite 

por el blanco, que es el color dónde todo cabe, dónde tiene 

sus: posibilidades: la imaginación y la esiperansa.La cositumbre 

nos: ha creado una s:egunda naturalna que es:: 

La propaganda gráfica esipecialment.e, que tranSlcUl're en s:u 

mayor parte en blanco y negro. 
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Algunos elementos que son indispeMables reprei:entarlos 

con color 
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El color agrega luces y acentos menos usados. pero más 
veraces. Pero que todavía no hemos logrado reproducir en 

Jos diariog y revi9tti el verdadero color. 

Hay productos que necesitan ser anunciados en color: 

lápiceg labiales. emnaltes para uflas. comestibles. bebidas. 

licores. vemdos. telas. lugares de veraneo, carterag, zapatos. 

etc. Y que existen otros que no lo necesitan tanto. máquinas. 

servicios. seguros y accioneg. 

En general y dentro de las posibilidades, cabría sostener que 

debería preferirse el colorido para anunciar todo lo que 

ostenta color cómo elemento caracterímco o diferenciaL 

todo lo que significa un elemento de originalidad en la 

esencia o en la terminación de un producto determinado. 
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LAS DIMENSIONES DEL COLOR: 

El tono, el brillo y la saturación son Ju tres características 
necesarias para Ja descripción de un color. Gracias a esta 
descripción, podemos dar posteriormente al color un lugar en 

el espacio de la percepción 

TONO: 

Se emplea la palabra tono para designar una clase de color . 

tsta característica se expresa en un lenguaje corriente de los 

atljetivos: azul, rojo, verde y amarillo. "el tono se mantiene 

en un color cuando éste deriva hacia otro. ~ decír, el rojo 

por ejemplo, puede tender hacia el naranja o hacia el violeta 

pero siempre será rojo y mandará éste mismo nombre 

aunque el color varíe. • 22 

zz ·cuno ~ de Diteilo_~J!co por Ordenador" 
6'lit.~ 1991, 6-palia 
P.P.17-1&. Vol n 
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SATURACION: 

"Con éste término sie detmnina el grado de purea o 

brillantéz que paseé un color, cuando carece absolutamente 

de blanco y negro, y que en el lenguaje coloquial puede 

adaptar los valores de pálido o apagado y potente o 

intenso.• ZZ 

Dos colores pueden tener el mismo tono, pero diferente 

saturación. Se refiere etta al cambio del color cuando pua 

por diversas gradaciones huta llegar al gm. 
Un color ge puede hacer más intenso al yuxtaponerlo a su 

complementario, cuando ambot ton puros; pero szí uno de 

ellos es agrisado, ge reduce la inteMificación. Podemos 

también intensificarlo ljUltaponifndolo, teniendo cotn0 

fondo un color neutral: blanco, negio o gm. Y por fin 
podemos intensificarlo repitimlolo cerca del color y una 
gran área. el mismo color, con intenlidad más baja o 

ettableciendo una repetición del mitmo color. Para reducir 
la intensidad de un color SI!! le puede yuxtaponer el mimto 

color u otro parecido. 

Pero que gea más: intellSIO. Un color fuelU se at.enúa 

yuxtaponiéndole otro agriado de color algo diferente. La 

reducción también SI!! obtiene con la mescla del color con w 
complementario. 

zz ·~Pra~-"'-~~-1"1!0ÑenMot" 
J;dit. ~ 1991. 6'pefia 
P.P.17-llf. Vol B 
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VALOR O LUMINOSIDAD 

Distingue él grado de claridad u obteuridad de un color. 69 
directamente proporcional a su capacidad para reflejar la lllll 

blanca que incida 90bre él 

La luminosidad varía añadiendo negro a un tono, ya que éste 

quita lllll a un color. Si afiadimo11 a la vea blanco y negro, e11 

decir gM. s:e obtienen lliempte colores turbios. es decir, con 

tendencia acromática, con pbdida de saturación y 

luminosidad. y variándole algunos cas:o11 huta el rnimno tono 

que, como en el ca90 del amarillo al al\adirle gris: o negro s:e 

torna verdos:o. 

"El brillo de un color es su grado de luminosidad. FJ brillo e11 

pues una característica de la intenllidad. • 23. 

6n el lenguaje corriente, sie habla de una fuente luminos:a 

intens:a o débil de un cuerpo coloreado claro u obscuro. Una, 

dos, o tres sensibilidades egpectnles activadas por un brillo 

más débil pollible producen siensraciones de negro. 

FJ brillo más fuerte posible tolo se puede obtener por la 

- activación !limultánea de las tres sensibilidades espectrales 

para producir el blanco. 

n ~~ ·~™~-~~MllimgRláieoAllm" 
Ult. Bulle. 1916. Buee1ona 
P.P.98 
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EL COWR EN EL DISEf:'lO GRAFICO 

"La palabra hablada suele ser iMuficiente para tranmiitír un 

mensaje de forma concreta y positiva. por lo que, se hace uso 

en di!lefio del texto impre!IO. ~ texto imprego será 

complemento con la imagen y el color para avivar una idea y 

que esta sea captada de manera inmediata. • 24 

En folletos: para enviar por correo, una cabecera o titular en 

color que no sea amarillo, ya que normalmente é!:te color 

puede provocar vibracioneg en textog, puede tener la máxima 
intensidad m esta bien relacionado con el motivo o el 

producto, gi el color de la letra eg negro y é!:te no eg muy 

extenoo. Cuando el texto no eg largo. se utiliza un matii algo 

neutralizado o agrfaado; y si la impresión ge realiza sobre 

papel de color o muy claro, ge puede utili&ar entonceg un 

mam relacionado con el color del papel o del mismo tono, 

aunque en un valor bastante mú obs:curo, para que se 

destaque bien y sea legible. 

Un texto corto admite un color que sea complementario al 

fondo, aunque con un grado de obs:curidad mciente para 

que ge elimine toda poSlible vibración. 

24 •curoo Prictico de Dilefio Gráfico ""' Ordeudar" 
&lit.~ 199¡;~ - ---
P.P. 59, Vol m 
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En la sensación del color intervienen sug cualidades: ulientH 

y entrantes. Ya que como te ob9erva los: tonos rajas. 

amarillos y amarillos: verdo9os parecen estar más cerea de 

nuestra vis:ta. mientru que los uules, violetas. uules 

verdosos parecen que se alejan de no90b'os. Cada color tiene 

un plano de distancia ~va que ge pueda alterar por la 

adición de un color de cualidad opuesta. Por ejemplo, un rajo 

muy saliente dará la sensación de ret!oceso mediante la 

visión progre!liva del color azul 
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4.1. DESARROLLO GRAFICO DEL PROYSCTO. 
- -- - ·----- - ---------- --- -----·-----

Ante!ll de proceder a mencionu el perfil del disefio de ~ste 

proyecto, es nece!llario mencionar cuales son las fages que 
comprenden la realización de un boceto layout. 

Nue!ltro oijetivo ei: la creación de un boceto, el cual nosi 

ayudará a una mejor comprensión y aplicación de eetosi 

bocetos. 
Por otra parte. al no existir en realidad un documento en 9', 

dónde el alumno pueda apoyarte y aá obt.ener información 
de este tema. esto me llevó a la determinación de elaborar un 

rolo boceto en el cual sie tomara como ~xto la 

introducción de una marca norteamericana de ropa casiual a 

nuestro pals, para realiJarlo, ya que sie detftnúno el producto 

en este casio, promocionar una ropa cuual con el cual sie vá a 

realizar este proyecto me a~ a la tarea de inveltigar 

cuantas marcu de ropa casual sie anuncian en este paiSI 
(hanes, guegg, maraca, entre otnsi). tsitas sierán la pauta para 

introducimos a!:i a la inveSltigación documental. es aquella 
que sie realiza por medio de fuent.esi como: revistas. libros. 
mercadotecnia. catálogosi, etc. Pero en este cago este tipo de 

investigación no me ~ de gran ayuda. debido a que no 

existen documentos en losi cuales se indique como componer 

un anuncio de ropa cuual. 

Pero ahora puemosi a la investigación de campo, que es en 

realidad en la que esta regido este proyecto; '1A que sie logró 
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mediante el conocimiento del oijeto en estudio, ad corno la 

observación de éstoll, tomando en cuenta upectoll fillicoll, 

humaníllticoll, pllicolóqicos y pragmáticoll entre otroll. 

Pollteriormente, ge prolliguió a hacer una serie de análillill 

taxonórnicoll loll cualell me ayudaron a conocer Jog 

componentell de lall itnágenell ya emablecidall y que me 
llervirán. como mencione anterionnente, como pauta para la 

realisación de e9te pro~cto. 

A continuación ge da la J¡gta de como ge repre!lenta el 

producto en algunoll anuncio!:: 

• Pre!lentar el producto sólo 

• Prellentar el producto con una ambientación 

• Pre!lentarlo con un 1lllO o acción 

• Dramatizar una llituación 

• Uro de imágenell llimbólicu 

• Elltablecer componenteg 

• Ampliar detallell 

• Exponer COntra9tell 
Degpuéll de haber hecho un análisis a fondo, se llego a la 

conclUllión que para elaborar el boceto de elite proyecto, 

utilizare sólo doll formas de representar)og, 

El uso de imágenell llimbóliCH y la dramatizaron de una 
llituación; la primera que ell el \190 de imágenes simbólicas 
me permitirá expresar llimbólicamente cualidadesz o rasrgosz 

de una imagen. la que me ayudará en cierta forma a 
comunicar una idea. en észte cuo expteada por un 
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estereotipo norteamericano (estatua de la libertad), la 

dramatizaron de una situación también me permitirá 
representar una proyección vilual con referencia al texto o 

encabezado del anuncio baado en el ~ de la retórica 

cambiando la expresión del pengamiento para hacerlo más 

claro o más fácil de comprender. 
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ANALlSIS TAXONOMICO DE ALGUNOS ANUNCIOS: 

Producto Perfu!Ms Ropacawal Accetorios 

Solo 7(116 (116 SfY.16 

Con ambientación 1096 S96 2096 

Uso o acción 096 096 096 

Dramatizar una 

situación 096 1S96 096 

hnágenes 

simbólicas ZfY.16 8'(116 ](116 

Comparaciones 096 096 (116 

Ampliación 

detalles 096 096 ZfY.16 

Exponer 

contrastes (116 (116 (116 

Totales: 10096 10096 10096 
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Por otra parte cabe mencionar que dentro de lo!: análi!.li!: que 
!:e realizaron a e!:ta !:erie de anuncio!:, !:e encontró que en w 
mayoría e!:taban conformado!: con repre!:entacione!: 

simbólicas de mttjere!: en un SO%, hombre!: el 30%, nifio!: el 

10% y el 20% re!:tante !:e repre9entában con los tres juntos. 

e!: decir, hombres, mujeres. y nillos. (gráfica 1). Otro dato muy 

importante y que debe tomarse en cuenta es la relación que 

existe entre el texto y la imágen (ilustración), como apoljO a 

este, mn mencionar que en ocasiones no aparece un texto en 

!:Í como título o encabezado, si no que éste aparece como 

apoyo a la marca o logotipo del anunciante. (gráfica 2). 

hombres .......... .. 30% 

majeres SO% 

niiios 1096 

todos ---·2096 
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Por último, lo que se pretende con nuestro boceto es permitir 

al alumno recopilar esta infonnación gráfica e infonnativa de 

una manera directa y sín afectar el interés de la misma. Esto 

se lograra utilizando todos 101 criterios de la preparación 

de bocetos planteados en los capítulos dos y tres y las 

técnicas de representación que nosotros corno disefiadores 

utilizamos de manera empírica. 

·~111-do 
por una 
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Ahora pasaremos: a lo que es la bue primordial de és:te 

proyecto, el bocetaje (layout), que como te mencionó con 

anterioridad. s:on las: formas: con las: cuales: comenzamos a 

trabajar, es: decir, todos: los elementos: viwales que 
componen un dis:efio, y que en ~s:te casio en particular para la 

realización de un anuncio de revista. Nuemu formas 
visuales: s:erán: la imágen es:tereotípica de la es:tatua de la 

libertad. la ropa casuaL el texto y el color que es considerado 
otro de los: elementos: visuales:. 

En primer ténnino elaborm una ilustración de la edatua de 

Ja libertad que s:erá nuema irnágen s:irnbólica bue, Ja cual 

apoyara al texto. 

A partir de éstos punto!l y anális:is turgieron las primeras 
ideas:, y de las: técnicas: a aplicar, 91! manejará la integración 

de es:tos: elementos:, y a la vez se modificará el dis:efio de 
nuemo anuncio. 
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BOCETOS 

La primera idea fue hacer U90 de la imagen en fonna 

emtizada y en base a líneasi como elemento principal y el 

texto como apoyo a la marca del producto. 

Este presenta un equilibrio bueno, ya que la imágen se ubica 

al lado izquierdo de nues:tro fonnato, que es el de menor 

peso, el texto y logotipo tienen el mayor pesio, debido a que 

estaban en el lado derecho de nues:tro boceto. 

Con estos criterios se determinó que no funcionaba, ya que 

Ja parte de mayor peso tenla más elementos o formas 

positivas, y por consiguient.e • sentia con mayor jerarquía. 

careciendo así de impacto visual Boceto 1 

Desarrollando el mismo concepto del manejo de la imágen 

como elemento base, se buscó otra fonna de composición. es 

así como en egte caso el título o dogan. se ubicó en la parte 

superior mientras nuestra imagen competía con el logotipo 

en Ja parte central e inferior. Boceto 2 

Dicho boceto cumplía con todos losi criterios de disrefio pero 

égte creaba Ja sensación de que el texto se vendría abajo, por 

ser el elemento de mayor masa o fonna positiva. Aplicando 

otro concepto, es decir el uso de nuestra imágen en fonna de 

masa, ya no utilizada en linea como las anteriores. se logró 

tener un mejor equilibrio y un mayor ritmo, el cual se logró 

por una buena y armónica disposición entre las lineas. masu 
y espaciosi. Boceto 3 
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Se respetó el acomodo del texto en la parte superior, 

existiendo una tensión visual hacia la parte inferior de 

nuemo boceto. Apareciendo de manera estática 'J haciendo 

nuemo anuncio plano y sin dinamitmo. 

Con esto wrgió otra idea. la cual se jugó con el texto para 
crear un ritmo a trav~s del acomodo de las palabras. sobre 

esta idea se manejó una serie de variantes las cuales 

consistían en jugar con el texto y a SlU ves con la imagén. 

siendo estas las pautas que dieron origen a nuestra idea final 

'Y proseguir entonces con la elaboración del boceto final o 

dununy. Variante 1 

Cabe mencionar, que la imag~n se respetara así como el 

acomodo del logotipo que aparecerán en su mayoria en el 

lado inferior ilquierdo del anuncio. 

Creando a su vez. un buen equilibrio en base al texto 'Y a la 

buena unidad que se logrará en este anuncio; además. en 

este anuncio se jugara un poco con los planos. es decir el 

texto aparecerá en segundo plano, mientras la imágen y el 

logotipo irán acomodados en primer plano. Variante 2 

BOCETO FINAL (DUMMY) 

En base a ésta última propuesta en la cual se jugó con el 

texto creando un movimiento (visual), consistía en acomodar 

el texto en forma vertical y que se ~ de abajo hacia 

aniba, no funcionó debido a que en nuestra cultura nos han 

establecido una regla, la cual nos dice: que siempre que se va 
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Boceto Final (Dunun9) 

'l'J 

a leer deberá ser de iJquierda a derecha y de arriba hacia 

abajo; ésta última se utilisó en su mayoría en la parte 

derecha del fonnato, ya que como se mencionó con 

anterioridad éste lado se considera el de mayor tensión y es 

el más fácil prácticamente de equilibrar en relación a Jos 

otros elementos de la composiciólL 

(Estos hechos cambian para las persianas derechas o para 

aquellas que, por su lengua no leen de ilquierda a derecha). 

En nuestro caso y como lo muestra el boceto final se 

observa que el texto utiliaado "Siente la Libertad" esta 

acomodado de tal manera que el eq>ectador lea y a su vez 

no descuide ningún elemento,. perrmitiendo asi que ya que 
fue leído la vista vuelva hacia la imágen, creando asi una 

buena composición y una excelente unidad como ya había 

mencionado antes. 

TIPOGRAFIA Y COLOR 

La tipografía, que es considerada como elemento visuaL ya 

que al ocupar un espacio denb'o del marco de referencia y 

ubicarse sobre el plano de la imágen. se convierte en una 

forma positiva, tomando entonces un papel import.ante en 

nuestro boceto, pero como se menciono en la fase de 

bocetaje lo que a nosob'os más nos importa en este caso es 

la imagen. de éste modo el texto nos siervirá meramente 

como apoyo a ésta. 
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Ya hablamos de todas las formas visuales que compondrán 

nuestro boceto, y el cual • incluye la tipografia. 
considerando únicament.e s:u ubicación dentJ'o del plano de la 

imágen. ahora consideremos los criterios que Sii! tomaron en 

cuenta para la elección de ésta fuente tipográfica que 
aparecerá en el boceto. 

Al analizar de manera breve los rasgos de cada una de las 

fuentes tipográficas, Sii! determinó que para "siente la 

libertad" la fuente idónea aerá Barcelona blod italic', ya que 
por s:us rasgos simples y siencillos connotan alegria. 

dinaPÚ$mo y espontaneidad. y al mismo tiempo s:us truos 

variables crean ritmos asimétricos. 

Con lo que respecta a la tipografia lfruit of the Ioom• Sii! 

respetará, debido a que ya eltá ectablecida por la marca o 

identidad corporativa de ésta. (fuentes tipográficas helvética 

y americana). 

COLOR 

Como se mencionó en el capítulo tres. el color fonna parte 

importante en la reali&ación de los anuncios y que es 

considerado como otro elemento visual. el cual cuenta con 

todas las fonnas visuales. 

Al igual que todos nuestros elementos visuales. el color sierá 

utilizado para connotar o evocar a la libertad. 
En este caso para mi imagen utilice el color uul. que además 

de ser un color serio nos connota una tensación de libertad. 



Logotipo Corporativo 

ESTA TESIS NI DEBE 
~ALIS DE LA BIBl!OTEel '19 

esperanza. serenidad, cahna y en ocasiones sie considera un 

color femenino entre otros. 

Mi idea !lliempre fué manejar el fondo blanco rectándole 

menos importancia a éste 9 mayor a la imagen encontrando 

así un impacto visual ya que sie origina un buen contraste. 

Por otro lado la tipografia "siente la libertad", se manejó en 

color gris. el cual nos connota una •nsación de !llObriedad, 

humanidad fonnal y a su ve1 al i4ua} que el color uul nos 

evoca a la femitüdad. 

Retomando el manejo del fondo con relación al color 

acromático del gris y el azul de nuestra imáqen. me ayudó a 

que se logrará un buen contrute entre los tresz coloresz y que 
al mismo tiempo surgiera una elegancia 9 formalidad; 

creando de esta fonna una buena unidad 9 una excelente 

annonía. 

Con respecto al color del logotipo. al i4ua} que la tipografia 

antes mencionada, se respetaran los colores corporativos ya 

que al estar impuestos por la marca. es muy dificil de 

cambiar. (colores: rojo. gris, azul. verde, amarillo). Cabe 

mencionar, que para el \l!llO del color en ésta propuesta. 

aunque sea. de fonna ficticia. e ignorar s:i existe normas para 

el uso del color, se realizó una breve investigación sobre los 

colores utilizados por ésta marca y se llegó, a la conclusión 

del uso de los antes mencionados. 
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4.2. LA JLUSTRACION DE UN LAYOUT. -- --

La finalidad de éste ~. cuadlo, o fotografia. es llamar la 

atención del lector para introducir a fttt en el menaje. La 
ilustración ha de posieer, por encima de toda otra cualidad de 

carácter técnico o pictórico o un impacto emotivo, cuando 
carece de éste y de ambiente adecuado no estará en 

condiciones de expresar el propósito, inducir a la lectura del 

texto para que este argumente, convenaa y lleve al lector a 

concretar el oijetivo final y demu9! toda poUneialidad del 

anuncio, aun cuando éate haya sido compuesto 
excelentemente y contenga una argumentación persuasiva. 

En muchos anuncios sie hace intervenir ilultraciones de 

bonitas figuras femeninas que tengan poca o ninguna 

relación con la idea o el producto, ftte estún\llo de la belleaa 

humana que puede servir indistintamente para cualquier 

propósito, no es: funcional en la magor parte de los catos. 

"La ilustración pude ser una repre•ntación gráfica de la idea 
o un motivo asociado para que ayude a su expres:ión y siea 

comprendida rápidamente, en aquella te contiene el máximo 
valor de atención. • 2S 

2S Davis, S. 'La Creación de la l'llblicidl4' 
Las f.diciooes de fvli.19'i2: a..Ub.a
P.P.61 
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Cuando esz una ilusztración el elemento dominante de la 

composzición son Ju líneas y formas de észtac Ju que deben 

szer continuadas u opuestas en la estructura qeneraL Si 

aquella expresza mucha acción. la ettructura debe tener 

forrnasz cuadradas: que crean eltabilidad; formas y líneas 

rígidas compensaran el movimiento de lasz figuras. Al 
contrario, una ilusztración muy puiva puede 9er animada por 
la acción de los restanUs elementos estructurales. 

La ilusztración debe de ter ajult.ada a la composzición del 

conjunto, puesto que dentro de éste sólo tiene la 

consideración de un factor o elamentD de aquel 
Cuando por requerimiento del anuncio es este compacto y 

recargado de interész, aquella habrá de sier saencilla y 
despejada. si por lo contrario, aquel es ligero y con amplios 

espacios blancosz, la ilustración podrá ter más obscura y 

valorada. 

En un anuncio con grandes bloques de tsxto menudo, la 

ilustración tsndrá un buen contraste de muas negras y 

blancas para que la impresión del texto adquiera más valor; 

en otro muy claro y aligerado utilice• blanco, grises 

intennedios y obscuros. 

Todo conjunto compositivo, cualquiera que sea $11 clave, 

debe representar un buen equilibrio de valores. 

En la ilustración es preciso determinar el medio y la técnica 

artística que mejor pueda siervir a Ju necesidades creativas 

y productivas. 
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Los artistas de la publicidad utiliaan pocos medios. entre los 

cuales están, por ejemplo: el lápil. el crayón. carboncillo, la 

tinta. gouche, acrílicos. etc. Y en algunos cuos las tknicas 

de grabado, aerografia, y otras. 

La fotografia es otro medio, acreditado por su exactitud. 

realismo y capacidad para reproducir los detalles más 
mínimos "cuatro factores determinan la selección del medio, 

S?U técnica artística. SlU capacidad mecánica. el tiempo y los 

gastos que requiere el medio en cuestión. 

Los tres últimos limitan el primero. • 26. 

La ilustración publicitaria se diferencia del arte puro, en que 
éste tiene un fin estético y aquella posiee o intenta conseguir 

el especifico de llamar la atención para ciear una reacción 

objetiva. Los cuadros de caballete u obras que hayan sido 
concebidos con un fin comercial es dificil y hasta imposible, 

que puedan actuar en ayuda a está. 

26 Cohen. Dorothy. "Publicidatl Comacial" 
&lit. Diano. 19151. Mhico 
P.P.49S. 
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LAPJZ GRAFITO. 

El lapicero es uno de los materiales de dibajo más antiguo. 

barato, apreciado y universal. No necesitamos otra 

preparación que la de sacarle punta. Así el sacapuntas y la 

goma de borrar son los únicos instrumentos junto al lápil y 

al papel necesarios para el dibajo a lápil. 

Con el lápiz, pueden ejecutarsie los garabatos más 

elementales, pero también las producciones realistas más 
refinadas: es un recurso indispensable para el dibajo por Sler 

rápido y sin complicaciones. Con el procedimiento del 

sombreado que se describe a continuación, se pueden 

simular efectos fotográfico!! rápido!! y fácilmente, pue!lto que 
el lápiz dispone de la misma gama de tonos que una 

fotografia en blanco y negro; desde el blanco, a tlavé11 de 

todas las gradaciones del gris huta el negro más intenso. 

"Muchos artistas de orientaci6n realista utiliun casi 

únicamente lápices duros, con los que se pueden conseguir 

hasta los sombreados más intensos mediante la repetición 

continua del esgrafiado, 1011 dibajo11 de elite tipo consi!lten en 

innumerables rayas diminutas, que en !IU conjunto provocan 

la impresión de un proceso sin brusquedade11. • 27 

27 Magnos. Huqo. 'Manual para~.!~~ 
Edit. Gu.tavo Gilli 19SO. Barcelona 
P.P.41 
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Dure11a del Lápill Grafito 

SS 

61 grafito es una sustancia mineral grasa que sie memela con 

arcilla en proporciones: variables:: 

• Entre más arcilla. más duro es el lápil; más gris es s:u 

trazo 
• Entre menos arcilla. más blando o grueso resulta el lápis; 

más negro es s:u trazo. 

Ss:tos: lápices: blandos: son los más adecuados: para el dibttjo 

artístico, en trabajo de sombreado, trazos gruesos. etc. Los 

de mina dura. se utililan más en los trabajos: de delineación y 

dibajo técnico, también son más convenientes: para bocetar. 

6L SOMBRSADO 

Con la ayuda de éste es posible conseguir resultados: del 

máximo realismo plástico con lápices:, gradas y carbónes. Lo 

que se trata es de que la transición de sombreado siea fluida 

y que no produzca bNs:quedad. 

En realidad. durante el sombreado el lápis experimenta una 

fricción mayor que cuando sie dibtYa con éL Al efectuar la 

fricción únicamente resulta coloreado en un primer momento 

el plano más superficial del papel las profundidades: y los 

poros permanecen claros. Mediante una aplicación repetida 

y un aumento de la presión en el lápis, el color alcanaa 

también las profundidades medias. y la máxima aturación 
del color se logra mediante una fuerte presión o penetrando 

perpendicularmente en los poros. 
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Fundamentahnente, con éd.e procedimiento deben aplicaHe 

en primer lugar con exquisito cuidado los tonos claros 

básicos. hacerlos más obscuros lentamente y solo al final 

poner las sombras más intensas; las partes más claras se 

dtjan simplemente libres. 

"Si se quiere sombrear superficies enteras, se coloca el lápiz 

sobre el papel formando un ángulo muy agudo y se desliza 

suavemente de un lado a otro. 

De este modo se evita la formación de limites lineales en 

lugares de transiciones difusas. • 2g 

2IS Magnwr. Hugo. "Manual I!~ ~-¡,:!!~º 
&lit Gustavo Gill~ 1930, Barcelona 
P.P.44 
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Lápices de Colores: (Gama) 

LAPIZCOLOR 

Los lápices de color son los utensilios de dibtqo más fáciles 

de manejar. lo que pennite representar las imágenes con más 
precisión y exactitud tanto los lápices como los materiales 

que se utilizan con ellos. papeles. goma. fijadores, 

sacapuntas. etc. Son fáciles de transportar. esto significa que 
nos pennite captar escenas o imágenes espontáneamente, o 

que con ellos se puede tomar de fonna inmediata apuntes 

que solo servirán de referencia para trabajos más 
elaborados. 

"61 trazo de un dibajo con trazo de color: en primer lugar se 

aplican con suavidad. sin hacer mucha presión. los colores: 

más claros sobre la hoja. a las superficies que d~és serán 

obscuras: se les pueden dar también un poco de color. • 29 

La aplicación del color se repite hasta que se han alcanzado 

los tonos obscuros: más intensos. En determinadas 

circunstancias:, esto puede requerir hasta veinte pasadas. 

Los contrastes: entre los sombreados favorecen enormemente 

la impresión de coajunto de la imagen. 

61 coloreado más intenso se consigue trabajando sobre papel 

bien encolado y satinado (como los papeles durex. de layout 
y de rotular). 

Z9 Magn .... Jlugo ~~~e llullradom • 
6dif. G.m.vo Gilli. 1950. Bacelona 
P.P.U 



SIENTE L11 

~ 
~~ 

O;t 
~ ' .. 

~ 

''t 
t::7 

'· Técnica del Lápiz Color 

/SIS 

Cuando más áspero sea el papel tanto más se trHlucen los: 

poros: y el dibujo reSllllta por lo tanto poco finne. A quién no 

le guste es:te dibajo poroSJO pueda alcanzar con un lápiz 

afilado el fondo de las: rugosidades: o bien colocar primero 

bajo el dibujo un tono de color de acuarela y operar después: 

sobre et con un lápiz de color del mismo tono. En las: 

S1Uperficies: grandes y especialmente en las: obs:curas. es 

recomendable esta técnica, el fondo de la acuarela hace más: 

uniforme a la S1Uperficie, puesto que ya no se transparenta el 

blanco. Sin embargo, "el tono del color de la acuarela, puede 

también ser algo más claro que el lápiz de color, o bien 

simplemente semejante, en cuyo CaSJO és:te último desempefia 

la función del sombreado. • 30 

En una gran parte de la S1Uperficie a la acuarela debe 

extenderse el papel previamente a no ser que se trabajé 

directamente sobre un cartón más duro para que no Sllll'jan 

ondulaciones en el mismo. 

Con los lápices de colores: se pueden hacer numerosas: 

marcas sobre el papel para realilar el efecto que se pretende 

conseguir. Además:, el papel que empleamos: y las: diSltintaSl 

formas en que se puede Sllljetar, afilar, o mover el lápiz nos 

pennite crear diversos: niveles: de interpretación dentro de 

nuestro trabajo. Las líneas: que se truan, por ejemplo, tienen 

30 Huton Jamiewn. "Técnica de Dibt!o a Lif!o ~ ~· 
üliL Bulle, S/F, Madrid 
P.P./S 
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Puntas de rotulador 
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una importancia extrema: pueden ser direccionales (hacia 

arriba. hacia abajo o laterales). O pueden atraer la mirada del 

eq¡ectador hacia el interior del dibltjo. o hacia afuera de ét o 

puede crear zonas de calma o de gran agitacióa 

RO'IULADOR 

Aunque es frecuente hablar de interpretación con rotulador, 

lo cierto es que en. la mayor parte de los trabajos de éste 

tipo intervienen muchos otros medios, cómo lapicero de 

colores. pasteles o pinturas. 

Con cada rotulador solo es posible aplicar color, que adopta 

la forma de banda o linea de bordes definidos, lo que 
dificulta mucho la realilación de ~dos. Por tanto, las 

formas orgánicas suaves te prntan más al trabajo con 

pastel o con lápices de colores. 

Además el rotulador no perdona. y los errores cometidos con 

él no pueden borrarse. Los estudiantes suelen usarlo con 

indecisión y preocupante cada vea que un color crusa una 

línea que no debía haber cruaado. y 90lo consiguen 

resultados estáticos, insulsos, si la fluidé1 y la espontaneidad 

que hacen tan atractivas las buenas interpretaciones. 

En el mercado se pueden encontrar lápices de fieltro de 

puntas finas. medias y anchas que hacen posible desde la 

ejecución rápida de un dibltjo a rayas huta el cubrimiento 

de una superficie. 



90 

Lo inconveniente es que Htos colores no S10n siólidos y 

palidecen cuando se le expone a al lus del SIOL "las agencias 

publicitarias utilizan los rotuladores S10lubles en alcohol 

preferentemente para layout y presientaciones a clientes. por 
una parte, porque la gama de tonos de colores es muy 

amplia y. por otra. porque su U90 con dislolventes origina una 

cierta técnica realist.a. • 31 

Para la realización de un buen trabajo con lápiz rotulador, a 

continuación se describen algunas de las tAcnicas básricas 

para su empleo: 

Uso de la punta.- F.I bisel de la punta tiene por objeto 

proporcionar un abanico lo más amplio posible de grosores 

de línea. La punta nunca debe quedar apoyada en el papel 

estando el rotulador quieto, por que se acumularía la tinta. 

Color plano.- 6s la aplicación más elemental del rotulador, y 

el punto de partida de casi todos los principiantes. 

Dominarla es muy importante porque después de adquirir el 
control necesario para ello, todo lo demás relUlta mucho más 

sencillo. 

"El secreto del color plano es:tá en mantener un frente 

húmedo. 6s decir, en trabajar a la velocidad suficiente para 

que el frente no tenga tiempo de secarse, y la única fonna de 

31 lobgnus, lhu¡o "Manual para Dib~J!_~ • 

f.<lit Gumvo Gilli. 1950. Barcolona 

P.P.16 
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conseguirlo es mover el rotulador constant.emente y volver 

una y otra ve1 sobre el fNnte para mantenerlo fresico. • 32 

Rayado.- "el dibujante experto suele aprovechar la tendencia 

del rotulador a dejar rayas para deSICribir el volumen. sugerir 

un refley>, alegrar la monotonía visual de las superficies 

planas: o aportar al dibajo siensación de direccionalidad. • 33 

Existen muchos ddeñadores que guardan los rotuladores 

secos, ':Jª que de estos sie obtienen efectos de raijado más 

variado que los: nuevos. de todas maneras antes: de sacar 

partido al raijado es: recomendable dominar el color plano. 

La aplicación más: obvia del raijado es la interpretación de 

las formas cilíndricas 1j tubulaies. dificil de represientarla de 

otro modo. 

Enmascaramiento.- Los: enmucaramient.os o tapados: se 

hacen con cintas 1:J películas de bajo poder adhesivo, aunque 

haij que probar siempre resultados en un troso de papel 

inservible, porque algunos sie rompen fácilmente; es una 

técnica mulj útil cuando se desea aplicar color con rapidez 1j 

marcando el raijado hasta un borde perpendicular a la 

dirección del trazo, pero sin que se prodU1Can el awnent.o de 

saturación inevitable cuando se reduce la velocidad de la 

punta al acercarse al limite. La máscara permite consiervar 

invariable la velocidad del traso. 
32 PowelL Dick 'Técnicas de PreMnu.eiil!'" 
E<lit. Bulle, SIF. llucelolll 
P.P.17 

33 PowelL Dick 'Técnicas de Presentación" 
F.<lit. Bulle. S/F, Barcelona - - ----

P.p. 21 
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Trazo de líneas.- Conviene ecfonarse por truar todas las 

líneasi, salvo las más largas. a mano alsada y en un solo 

movimiento prolongado no a salt.os y sobre todo, no hay 

que preocuparse si en unos sitios sie pasan los limites del 

dibttjo y en otros se llegan a ellos, eSa.Sl irregularidades sie 

arreglan al final con lápis de color, que la vista percibe con 

preferencia al lúnite del rotulador. 

Fusión de tonos.- Las 1<>nas tonales contiguas pueden 

fundirse para así crear transiciones más suaves de las que 
nonnalmente se consiguen con rotulador. Este tratamiento 

solo puede aplicarse a papeles poco absorbentes. como 

vellum, crystalline o el cróquis más fino, y conviene llevarlo 

a cabo antes de que la tinta haya secado por completo. Es 
una técnica muy útil para difuminar las líneas de contacto 

entre el rotulador y el papel 

Es buena idea colocar bajo el papel un trolO de acetato, 

como este es completamente impermeable, la tinta se 

absorbe con dificultad en las capas inferiores del papeL por 

lo que, en la superficie pennanece fresca durante más tiempo 

y es más fácil de fundirse y se recomienda también el uso de 

rotuladores usados para una mejor fusión de tonos. 

Superposición.- Según la velocidad de absorción del papeL 

un mismo rotulador puede dar dos y hasta tres tonos de 

color. 

La superposición es la fonna normal de obtener diferentes 

intensidades de un color. Las diferencias más grandes se 
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consiguen cuando se espera que la primera capa e~ 

completamente seca antes de Ja segunda. 6n la mayor parte 
de los papeles, la tercera apenas: produce cambio alguno; lu 

siguientes saturan la guperficie y fonnan charcos de tinta 

que secan con un tacto pegajo!IO (esto se elimína con un 

poco de talco).de todas formas, no hay que pretender 

obtener una gama tonal completa con un !IOlo rotulador. Un 

dibujo hecho así carecerá de contraste entl'e luces y 
sombras, y parecerá plano. Ante este problema se recurre a 

los rotuladores grises, sin embargo los colores ob$curecidos 

en gris resultan un tanto sucios y dan al dibujo un aspecto 

turbio. Lo mejor es emplear una paleta de rotuladores que 

combinen bien unos con otros, tanto cuando se aplican en 

una sola capa como cuando se superponen. 

ACRILICO 
El empleo de las sustanciH plásticas en fonna liquida 

existían ya desde los albores del presente siglo, siendo 

entonces gu mísión especifica meramente industriaL en la 

protección de maderas u obras pictóricas sobre vidrio. "sin 

embargo, fue hacia 1920 cuando un grupo de pintores 

mexicanos, entl'e ellos Siqueiros. OrolCo y Rivera. aplicaron 

estas resinas como medio artístico en la ejecución de 

grandes murales en edificios públicos. Los colores acrilicos 

supusieron para ellos un medio rápido y estable. • 34 
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A partir de entonces, su empleo se extendió por todo el 

continente americano, donde se hallaba 9a generalizado en la 

década de los afios cincuenta. Die1 aflos más tarde, Europa 

acogió también este nuevo procedimiento con más o menos 

intensidad según los países. 

"Se denominan colores acrílicos aquellos cu90 aglutinante es 

un médio compuesto por una emulsión acuosa de una re$ina 

sintética, las pinturas se dilul.J!n en agua 9 existen dos tipos 

de resinas sintéticas: la resina acrílica 9 el acetato de 

polivinilo (pva), para la obUnción de la resina aC1'11ica se 

parte de los ácidos acrflicos y metaC1'11icos, y se logra un 

producto soluble al agua y de gran rapide1 de secado. Una 

vez seco es insoluble en agua. siendo soluble en metanol 9 

alcohol El acetato de polivinilo por su parte es incoloro 9 no 

presenta tendencia al amarilléo, seca de manera uniforme y 

permite obtener desde transparencias a opacidades 

máximas." '.34 

La pintura acrílica poseé gran lwninosidad 9 permite poner 

en juego muchas técnicas, las más importantes de las cuales 

son la transparencia, el emplaste 9 la opacidad. a la ve1 que 

se presta extraordinariamente al alcanmar las tintas planas. 

Sin embargo, su ma9or inconveniente radica en la rapide1 de 

su secado lo que obliga al empleo de glicerina como 

retardador de esté. 

34·~~~ctico_d!_~y~· 
F.dit. N-.!tnte. 1934. Madrid 
P.P. 206 Vol Xili 
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Las pinturas acrílicas se pueden ll9al' sobre muchas 

superficies imprimídas o sin imprimír; las únicas que no 

sirven son las que están imprimidas con aceite, aunque 

algunos expertos aseguran que tampoco son buenas las 

bases de emulsión . 

Las primeras pinturas acrílicasi y de acetato de polivinilio 
que aparecieron en el mercado no tenían mucha calidad pero 

en los últimos afios se han perfeccionado mucho. En la 

actualidad constituyen un medio sumamente flexible y de 

amplias posibilidades. 

Pintura densa.- Como ya he mencionado las pinturas 

acrílicas se pueden usar gobre casi cualquier superficie 

excepto aquellas con preparación oleosa. Se puede trabajar 

sobre lienzo, tableros, papel y maderas, que se pueden 

colorear con pinturas mates de emulsión o imprimidos 

acrílicos. 

Si pinta con pintura densa, se debe emplear un retardador 

comercial o también glicerina pura, para alargar el tiempo de 

secado. Para que seque con rapidéz, las pinturasi pueden 

mezclarse con agua. sin embargo, los acrílicos: no se 

distinguen por su capacidad de cobertura y suele s:er mejor 

aplicar dos capas finas de pintura que una sola espesa. 

hnpasto.- Los acrílicos gon muy apropiados para todo tipo 

de impasto aplicados con una espátula o directamente del 

tubo, pero no es aconsejable aplicar pegotes muy gruesos. 



~;;¡ ..... ;-:-··-:-·.:·.:·'.~ 

l
l~;f .... '><Ji 

~.... . ...;;¡¡ 
~·~.; '., .. '·.··.{~j 
,¡;\"..... . ,' .. <:1.r. 

~;,.. ... . . . , .-.·:.,¡; - . 
--~ (---

WLOI' ~ (OLOI'. 2 

r.m_y:::r--=::)-_ .. ~c;I r·..:.~ .. '· . · ~-.---> : •1 

b~·;;::.· -o:__~-:~- ".:':;y 
,.,~~.. -~ ...... _ 

!::w:-:: ·. <-:,. ~: . :;;1 -
·:· !~··, · ........ : \ .· ~lf. li.: 

1,-¡,1,,,c .. _._·_..:0-.....-.::<,~.-
Melcla de Medio!! 

96 

Si se quieren obtener relievesr esr mejor uw una puta de 

textura o cualquier aparejo cuero que ~a flexible para 

elaborar el impa9to antH de agregar el acrOico. 
No siupone un gran ietruo, ya que la puta se seca 

rápidamente a tempmtum normales. Se debe dar una bue 
blanca a la $Up!rficie ad elaborada y deq>uésr aplicar 

veladurH de color. 
También se puede uur las putas de texturas para dar la 

impresión de paredes. tierra. hierba. etc. Se aplica la pam.a a 

la zona deseada y se pinta encima cuando e9ta seca. 

Acrílico acuareleado.- FJ \190 de lmi acrOicosr es de manera 
similar a la acuarela. aunque esrto tiene la desrventaja que una 

vez seco, no se puede suaviur lmi contornos como se hacen 

con la acuarela. y no esr f'eil tampoco obtener los 
egpectaculares lavados aCU090SI de la verdadera acuuela. 

Sin embargo, tienen la ventaja de aplicar muchos lavadosr 
WlO encima del otro sin que te detlave como la acuarela "se 
puede mqjar el papel antesr de usrarlo para que los contornos 

sean suaves pero los profesionalesr usan lápices 

acuareleables alrededor de losr bordesr del lavado, antesr de 

aplicar el miSlrno o cuando aun esta húmedo. • 3S 

35 Terence. Dllleg." Jlutlraci/Jp T~Matorilleo" 
Ult. Gultavo Gilli. siF.l!Wrid-- ---
P.P. 75 
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Mezcla de medios.- Los acrílicos se pueden usar para pegar 

otros materiales como trapos o papel y hacer collage. 

Después pintar por encima con cualquiera de las técnicas 

explicadas. 

También se pueden mezclar mediosi acrílicos (bríllantes o 

mates) con tintes de colores obteniendo asi colores muy 

llamativos y también mezclar tintas con un medio en forma 

de gel para hacer restragos, texturas o pinceladas marcadas. 

Sin embargo, estas técnicas deben emplearse con cuidado. 

Alteraciones.- 6s fácil hacer alteraciones en acrílicos densos. 

Se blanquea la zona que se quiere cambiar con acrílico 
blanco, emu}gjón o gesso, y se comienu a pintar de nuevo. 

No hay que quitar pintura con alcoholes metilados, ya que se 
formaría una masa pegajosa. 

Barnices.- Existen barnices bríllantes o mate!I para el 

acabado de pinturas acrílicas. Cumplen la misión de unificar 

una obra que pueden tener zonas bríllantes y mates; y en las 

que se han empleado técnicas diferentes. 

ACUARELA 
Esta técnica de pintura toma su nombre del agua. el único 

líquido que se utiliza para mezclar y diluir 1011 pigmentos los 

cuales se pueden aclarar más o menos obteniendo unos 

colores transparentes sobre la cartulina que sirve de soporte, 

sin utilizar el blanco ya que este nos lo da el fondo del papeL 
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Su cualidad diáfana 13 transparente, ligeren 13 claridad, no 

permite el uso del blanco lo cual detvirtuaria la purea del 

medio técnico. Las acuarelas 90n pigmentos mu9 finos 

molidos \j aglutinados en goma arábiga. que ge obtienen de 

las acacias. La goma ge diwelve fácilmente en agua 9 se 
adhiere muy bien en el papel. actúa como barniz claro y 

delgado, dando luminosidad al color. 

La principal característica de la pintuta a la acuarela esi w 

transparencia. que se explota al máximo en el emlo puro. 
Los tonos más claros, brillo y detalles en blanco, el papel no 

se toca pero a veces el artitta los colorea inc1U90 en un tono 

muy claro aplicando sobre uno ob9curo para cubrir más la 

blancura del papel 

El lavado.- Desde una penpectiva purista la bue de la 

verdadera acuarela es el lavado trantparente. Et importante 

no superponer más de b'et lavados; de otro modo, el 

resultado será un color sucio y una tuperficie geca. 

Tampoco es buena idea aplicar un lavado 91Jave szobre uno 
fuerte. A menos que ge de!lee obtener un efecto 

particularmente suelto y húmedo, ge debe dejar secar cada 

lavado antes de aplicar el siguiente. 

Una vez escogida la superficie ti 9e trabaja szobre papel 

habrá que tensarlo antes: de aplicar el lavado. Si se uan 

colores en cápsula hay que mojarlos: con agua. De~s: se 

mezcla el lavado hasta obtener el tono deseado; conviene 

mezclar más pigmento del que al principio parece necesario 
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ya que la acuarela al secarse queda un tono más claro que 

cuando esta húmeda. También conviene tener papel secante 

por si los colores se corren. 

Pincel Seco y Salpicaduras.- El pincel seco se usa a menudo 

para los detalles finales, pero a veces se emplea para toda la 

obra. 

El principio básico es aplicar la pintura con la menor 
cantidad de agua posible en el pincel; para ello se carga el 

pincel de pigmento disuelto en agua, como para un lavado, y 

después se pasa por otro papel hasta que éste, esú casi 

seco.Utilizando la punta del pincel fino para hacer rayas o 

puntos se puede construir formu. También se puede pasar 

muy ligeramente el pincel sobre un papel áspero para 

producir una textura, o sacudir un pincel muy húmedo sobre 

el papel húmedo para provocar salpicaduras. Sin embargo, 

cuando más pigmentosi se wperpongan. más se reduce el 

color, aumentando el peligro de que el reguitado sea muy 

opaco. 

Alteraciones.- 6g sumamente dificil alterar una acuarela. en 

un papel muy bueno se puede lavar el pigmento con una 

esponja, pero e!;lto afectara la wperficie, que ya no recibirá 

losi lavadosi del mjgmo modo. Otro modo esi hacer 

correccionesi (color con cuerpo), esi decir, gouache o acuarela 

mezclado con blanco. Sin embargo, no esi una solución 

satisfactoria ya que sie perderá el brillo del papel a travési del 

color. Se puede recuperar toquesi de luz ragpando con una 
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cuchilla. pero esto también dafia la superficie y ya no se 

puede aplicar más lavados. 

Hiel de toro.- Se usa para limpiar manchas de grua del 

papel Se meeclan unas pocH qotas con agua limpia 9 !I!! 

trabaja suavemente con un pincel !:Obre la !lllperficie a 

limpiar glicerina: afiadiendo una cucharada de glicerina a 

una taza de agua !I!! reduce el tiempo de !:!!cado. 

COLLAGE 
Voz francesa que !lignifica recorte. Por montaje !I!! entiende 

el proceoo de pegar liumente, sin formación de burbajH ni 

ondulaciones, papel normal, de fotografia. cartón. fibra dura. 

madera contrachapada. etc. De este modo, puede pre!lentarse 

más ventajo!laJJlente bosquejos siobre papel fino, lo que hace 

que el montaje mva siobre todo para fines de exposiciones 9 

presentaciones "la palabra coDage como se dijo con 

anterioridad. proviene de Francia y es usada 
internacionalmente para de!lignar una fonna de producción 

artística sugerida en el movimiento pictórico denominado 

dada y surrealista. Con!litte en tlozos de papel recortes de 

periódico, cromos. ilustraciones. fotografias. etc. 

Ensamblados de la manera más incongruent.e para fonnar 

conjunto que respondan a los principios intelectuales de 

tales grupos vanguardistas. • g6 

36 Loul>o Fuenta JoM Manuel ' iliñoria del~· 
&lit. Cootinental. 19!6, Mhico -- - --- -

P.P.S99 
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El collage en papeles de color sólo están coloreados en la 

pasta del papel como el papel de actWela de tina o los 

fondos de color, ésto es, tiene en el reverso el misrno tono de 

color que en el anverso, o bien han sido estampado solo por 

una cara. como el indicolor o los papeles pantone. Con 

ambos tipos de papel pueden realilane con rapidés y 

pulcritud trabajos de coloreado de superficie. 

Los tonos cromáticos son constantes y pueden repetirse 

siempre. 

El procedimiento.- Puesto que el color de los papeles 

estampados por una sola cara pueden ser sensibles a las 

huellas del borrador. Losr contornos siempre se dibujan 

invirtiendo la figura en el reveno. Según el tamallo de la 

superficie, el corte se realila con la tijera de silueta o las de 

desrpacho. 6n este método, en primer lugar se recorta la 

superficie más grande, que esr lo que te encuentra más abajo; 

en el anverso se marca suavemente la posición de la 

superficie inmediatamente próxima en tamafio y de~s se 

pega; en el lugar marcado. Lu tuperficies que siguen en el 
tamafio más pequef1a cada vez te marcan y se pegan del 

misrno modo. La estructura de este collage tiene el aspecto 
de un modelo de altura arquitectónico, cada capa esta sobre 

otra. 

"Las reservas pueden evitarse si las superficies pequefias que 
por ejemplo, tengan el mismo color que el fondo, se pegan 
arriba. en lugar de recortarlas de todas Ju capas. 



CONCLUSIONES. 

Al conocer la falta de infonnación para la cual sie desarrolló 

mi propuesta, me pennitió comprender Jo9 alcance9 y 

limitaciones a 109 que me tuve que enfrentar para la 

elaboración de este trabajo. tanto en lo teórico como en lo 

práctico. 

La evolución de la publicidad me pennitió a mi como 

disefiador, observar Ja9 aportaciones de diversos ilustradores 
y diseiiadores que pueden considenne para la realiaación de 

cualquier proyecto de publicidad. 

El layout boceto que e9 el principal tema que ge maneja en 

este proyecto y que e9 el elemento b&Sle por uf llamarlo de 

cualquier propuesta gráfica de ditefto o ilUltracióJL 

Este proyecto tuvo como oijetivo primordial dar a conocer 

109 elemento9 básico9 que intervienen en la compomción de 

un Layout (Boceto), uf como la dittribución de em9 dentro 

de un marco de referencia. 

Al utilizar la9 técnicu de repretentación. obsierve que para 

la elaboración gráfica de un proyecto, no e9 neceario 

utilizar una gran variedad de técnica9 ya que para lograr un 

buen boceto terminado (Dummy), por muy siencillo que éft! 
parezca, cualquier ticnica no9 ayudará a que el cliente 

e9Celja cual favorece mú a w imagen. 
6mte una 9erie de Ucnica9 de bocetaje en la cual cabe 

destacar el boceto rough. que e9 la técnica de aplicación 



bámca para un disefio y que me permitió ubicar los 

elementos visuales creando am una buena composición. 

permitiendo que mi proyecto gráfico tenga una buena 

proporción y aunque parezca visualmente simple no influirá 

en mi boceto final 

La falta de interés por elaborar y avocarme a la tarea de 

considerar todos los criterios para bocetar con los que no 

contaba al principio de este proyecto, me llevaron a realisar 

una propuesta de manera sencilla. pero tornando en cuenta 
todos los criterios. 

Ya que no importando que un anuncio se componga de 
información simple, se puede elaborar una ilustración que 

cuente con un buen trabajo en la úcnica, para crear un 

anuncio algo novedoso y así alcanzar el int.eMs del lector por 
la misma. 

Es decir, el manejo de todos los conceptos y elementos de la 

composición de los bocetos. ayudan al mejoramiento y por 

consiguiente al desarrollo idóneo de esta área del di9efio, ya 

que es una de las que ge encuentra en proceso de evolución 

debido a la tecnologia y a la demanda de la misma, ya que ge 

vincula con cualquier medio impreso. 

Si bien como complemento a estas conclusiones. cabe 

mencionar que la invemgación elaborada en eñe proyecto el 
cual ge esta utiliaando en las materias de actividades 

tecnológicas conocidas con los nombres de "expresión y 

apreciación artística y taller de artes plásticu" impartidas 



en lo!l nivele!l de secundaria y bachillerato, con la que se han 

obtenido bueno!l re!lllltado!l. Demomándose a!lÍ. que ésta 
inve!ltigación e!l funcional dado que siguiendo lo!l pa!lO!l 

explicado!l durante el proceso de la mi!lma y aplicándolo!l en 

el de!larrollo gráfico de é!lte proyecto han sido óptimo!l. 

Mo!ltrando a!li !lll validé11 y veracidad de lo!l rnÍ!llno!l. 
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