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TEMA 
El Disaio Grifico aplicado a los mediac in1!t910l y audiovisuales, para la elaboración de 

IDl Video y su portadilla. 

TITULO 

Diseño de Pomdilla y Proceso de Video cm carácter de "11l«enimiento para el 

mcjoramilllto de la salud. 

o ~ETIVOS GENERALES 

• Fundammtar Ja experiencia adquirida m la aplicaciéll de Jos cmocimimtos necesarios 

para la producciáo de un video. 

• Proponer que se imparta W1a mar.ria de merc:adolealia y publicidad, como complemlltto 

parJ un disoilador. 

• Cmsiderar Ja ~rtlllcia de todos los aspectos legales involumdos. 

• Su~ m aquellas materias refenllles a los medios audiovisuales se dé cooocimilllto a 

fondo del signo S(IJoro así como del Visual. 
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o&JETIVOS PARTICULARES 

• Analizar diversos elemsrtos de los medios de comunicación. 

• Cmocer a foodo si teoría y práctica el mercado d2l video. 

• Describir los pasos a seguir para la elaboracicii de un Video. 

• Cooocer la aplicación del Diseño fil los medios m.>resos. 

• Aplicación del Diseiio Gráfico especificam8lle fil una portadilla de Video. 

• Se pl'dlJlde, con éste proyocto, dar a cmocer de principio a fin todo el proceso para la 

realizacicii de un video que fué lanzado al mercado para su vollla 
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ANTECEDENTES HISTÓRICOS GENERALES 

DE LA COMUNICACIÓN 

El ser humano posee motivaciont!S, que lo impulsan a superar su estado presente lo que hace que 
tenga diversas ncesidades, que estAln íntimamente ligadas con su libertad y la posibilidad de 
optar entre uno y otro camino para satisfacertas 

Existen dos trpos de necesidades en el ser humano. segün: Antonio Paoti 
Primanas y Secundarias, corrHpondiendo a las pnmanas un aspedo vital, ya que son todas 
aquellas dt cuya satisfacción depende la existencia misma del ser humano. Las necesidades 
secundanas son soc.ales. queriendo deor con esto que son aquellas que emer¡ien de las 
relaciones entre las seres humanos. y que le son impuestas al individuo 

Al realizar cualqutera de estas dos necesidildes. nos estamos comunrcando. 

Se entiende por comunicac:tón. el s::to de relaciones entre dos o más SUJelos, que evocan en 
común. un significado. El signrfK:ado, es aquello que representamos mentalTflente al captar un 
srgnlficante. o una palabra, gesto, sabor, olor, algo suave o áspero 

Para c:omunicarno!, necesitamos haber tenido algún tipo de expenencia en comUn, o por otro lado 
tener el mismo lenguaje, con el que obtenemos un mismo tipo de codlf1cacK>n de la realidad 
Aunque aparentemente nunca ha111mos compartido algo, los fenómenos se reprten en el mundo de 
una u otra manera, y es as/ como podemos tener algo en común 

Esto oo 1mphca que entre los individuos que forman un grupo no haya diferencias, sino que es 
más amplio el campo de los significados y son más las posib1hdades de que se le dé un sentido 
similar a un contexto 

La vida de todos los dlas se comparte con otros. nos hace conocer las cosas y las relaciones que 
debemos tener con ellas y con nuestros semejantes 

Los hombres pueden evocar en comUn algunos conceptos mediante diversos significantes. Estos 
significantes. evocan una pluralidad de sentidos que en algunas ocasiones. se refieren a lo mismo 
y en otras tienen sentidos diferentes, pero entend1bles para los que particrpan de la refacl6n 
comun1catrva 

VMmos en una sociedad en la que el hombre, por naturaleza, no puede vivir sin comunicarse, no 
puede aislarse del mundo que lo rodea y caminar por ias calles sin percibir un sólo mensaje o sin 
comurocar absolutamente nada Con el simple hecho de la manera en c6mo se viste cualquier ser 
humano. ya está comunicando. nos dan la pauta para detemunar que la comunicación es vital. 



1 1.1 PROCE!!O~, 
i, COMUNICACIÓN 

Et1mológicamente, comunicar sign~Jca para 
algunos autores, según : 

Antomo Paoli 
•Acto de rÑCión entre dos o mas sujetos, 
mediante el cual se evoca en común un 
s'gnlficado • (1) 

Orozco 
• AcClón y efecto de hacer a otro partfcip! de 
lo que uno tiene que descubrir, manifestar, 
oonsuttar, conferir con otros un asunto, 
tomando su parecer: 121 

HorOCIO Guajada 
• Comunicar consiste en participar el 
conocimiento y la experiencia, lo que nos 
rodea, lo que somos o lo que sabemos, se 
hace comun." (3) 

El coricepto básico de la comunicación, es 
poner algo en comUn con una u otra 
persona, es decir, manifestar a krs dem'5 
C\J&lqurer concximtento. sentimiento. deseo, 
pensamiento, inquietud o duda que 
queramos transmitir 

Teniendo más claro el concepto di comunic:a:l6n, veremos que el proceso de comunic:a:i6n "en 
su fOtma mM simple. consiste en un transmisor (emisor), un mensaje y un rwceptor: (4) Mas sin 
embargo, no elOste un esquema determinado para el proceso de comunic:a::iOn. ya que difiere 
según cada situación o autor, pero si elClsten elementos que aparecen continuamente 

Estos y sus interrelaciones constituyen el proceso de la comunicaciOn, que se simplifica en : 

,.- -- -------------------~ 

88-IMCEPTOOI 

Seoui Schyamm, pero Sc'*1nM 'f Wea'9' lllad~ otros~ 

~-·J 
...._____ - :2J 



DU~OR 

El emisor, es el primer elemento para el acto 
de la comunic:aaón, toda comunicación 
humana tiene alguna fuente, es decir, alguna 
persona o grupos de personas con un 
objetMl y una razón para ponme en 
comunicación 

M[N~AJ[ 

El mensaje, es el producto flsico verdadero 
del emisor de ta comunicación. es decir. la 
estructurac16~ de la idea que el ermsor 
quiere comunicar en forma adecuada para 
su receptor 

CODl~ICAOOR 

E1 codificador. es el que se encarga de que 
los conceptos obtenidos por medio de tas 

investigaciones previas, den como resultado 
mensajes bien estructurados con objetivos 
especiflCOS 

CANAL 

Para que se lleve a cabo o/ proceso de 
comumcaa6n, es indudable que deben 
existir oertas llneas o canales de 
comunicaoón. 'El canal es o/ vehlculo de 
transporte para o/ mensaje, el cual habrá de 
dmg1rse a cualquiera de los sentidos, en uro 
o varios a la vez. para su percepción". (5} 

RfüPTOR 

El receptor es quien recibe el mensaje, éste 
lo tiene que descifrar o interpretar, de 
acuerdo a una relactón de OOaigos que están 
situados en contextos similares. Puede ser 
que haya retroahmentactón o se produzca 
una respuesta. ya sea: inmediata o mediata. 
directa o rnd1recta, puede provocar un 

cambio o una acción, o bien no detectarse 
nunca por parte del emisor de la 
comumcaci6n aun y cuando haya existido 

La comunicación en todos los casos, es 
comente que fluye o debe fluir 
recfprocamente. toda comunicación siempre 
se da en dos direcciones, e incluye hasta la 
respuesta silenciosa 

Como podemos ver, el hombre se comunica 
por drversos motivos, U1ihzando infinidad de 
medios, las causas de la comunicación son 
tan variadas. como los fines que con ellas se 
buscan. y para lograr un pelfecto proceso de 
comunicación, se deben tomar en cuenta 
todas esas causas y fines. asl como cada 
uno de los elementos que intervienen en éste 
proceso, para que se lleve a cabo de la 
mejor manera posible 

Cada mensaje. implica vanos mensajes, 
cada canal o medios de comunicación por 
los que podemos enVLar mensajes, son 
incalculables . por lo que ahora veremos 
algunos de los medios más utllmos pcr o/ 
tiombre 
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1 1.2 PRINCIPAL~ MEDlm! DE COMUNICACIÓN 'j 
------~ 

Tornando en cuerrta las caracterls1ic:as 
de<tacadas en el punto anterior, al1ora 
veremos los más signrficatrvos medíos de 
comunicación que utiliZa el' hombre para 
transmitir un mensa¡e 

Pero es importan1.e recordar que sólo 
mencionaremos los medios más utdllados y 
que sólo profundizaremos en los medJOS que 
serwán para la realización de éste proyecto 

En la década de 19BO el hombre confronta 
muchísimas alternativas para elegir un 
medio ya sea de caracter masivo o de 
carácter directo • 16), mismo que para un 
mejor entemS1miento los dwkhremos en 2 
dlfererrtes áreas 

• Medios Audiovisuales 
• Medios impresos 

(Los meó>OS audiO'llisuales serán analizados 
en ésta primera parte y los medios 1m¡>fesos 
Jos dejaremos para la segunda parte de ésta 
tesis) 

Centro de los medios , sm lugar a duda uno 
de los m~s utilizados es la Radio . 

LA RADIO 

Fue la estrella del mundo de IOS mod>OS de comunicación desde comienzos de la década de 1920 
hasla poco desputs de 1950. Creó 
programas en cadena, n!d!OllOVelas y producx:IOl\es nocturnas que se convirtieron en parte 
importante de la vida estadounidense. 

Los programas del domingo por la noche. !Specralmenle. le daban al pais de que hablar en el 
transcurso d• la semana 
la racho también era la fuente favonta de información, principalmente durante ta Segunda Guerra 
Mundial, cuando mucha gente mantenla sus receptores encendidos todo e{ dla para enterarse de 
la'i últimas noticias. del frente. 

Hoy en dla la radio es un medio sobresaliente como vehículo de publicidad y como fuente de 
entretenimiento popular. La radio es más que nada un med\O local, pef'O las cadenas nacK>na!es 
han desempeftado un papel de importancia en '°5 últimos aOOs 

Las estadísticas sobre propletanos de receptores y nümero de radioescuchas son ímpresionantes 
Hay mas de 600 millones de ""'""' en circulaclOO, cada al\o se venden 50 m1llon!S de receplores 
Aproximadamente un torcio de estos radios son il!)aratos portálil!S, para uso fuera de casa. Lo 
cual hac. que ésto see el único mlldlO que se muove junto con la audiencia Mas del 95 po1 ciento 
de IOs automóYiles están equipados con un racho. y las horaS de mayor densidad de trafico 
constituyen el periodo pico de audltlnCia para la mayorta de las estaciones 

La radto llega, semanalmente, al 95 por ciento de todas las personas de doce o m:.S al'los de edad. 
mrentras que el 70 por ciento la escuchan en automóviles 

Se neces,ita mucha creahvtdad para utilizar la radio como medio de publicidad, puesto que al 
radioescucha no n le puede mostrar un paquete o una marca. ya que carece del am.::tNo vts.ua\. 
Pero con el paso de Jos al\os los anunciantes han desarrollado técnicas creativas para superar 
esas 1imitact0nes y los ingresos por publicidad de radio han estado creciendo a una tasa anual de 
entre 7 y 10 Por ciento durante los últimos. at\os. 



Los anunciantes encontrarin medlOS toclavta ~ sofisticados para identJfk:ar y alcanzar la 
audiencia diversa de la radio Según KLEPPNER'S • la radio es el medio prototipo de la sociedad 
segmentada de Ja dócada de 1980 17) 

Per Ultimo, a través de las transm1MOnes por sat•lrte comenzarnos a V9f un resurg1m1ento de las 
cadenas de radio que vinculan est.:aones con una gran variedad de prograrnacCtn y que permiten 
que las estaci:ones de mercado pequ9'to tengan una programaci6n muy softstlcada. que permiten 
transmitir todo tipo de mensajes a un gran número de radioescucha$. 

Otros de los medios AudlOV!suales mis utilizados tenemos la TefeYisiOO. del cual haremos un 
breve resumen. 

TfüVl!:IÓN 

Desde 1950 ·La Televisión. ha sido el.principal medio de entretenrmrento para millones de masas 
por tocio s1.1 potencial como medio de educac:16n cultura e mformacrón" (8) 

Los. avances tecnol6g1cos 'i los nueyos SeNICIOS que la televls16n ofrece, comenzaron poco 
después de la Segunda Guerra Mundial como un medio para me,Ofar la recepción de 
transmtslOl'les televisivas ef\ éreas apartadas La telev:s16n pc>r cable, ahara está disponible en 
mercados grandes y pequefios y transmite no 50la Htacion!S locales y regionales, sino también 
estaciones muy distantes y cadenas ~lus1vas de cable 
Comparado con la telovts'6n tradicional, el cable es relativamente un medio pequer.o de pub/1c;,dad 
Segun RODA y BELTRAN. • Un receptor de teleY1sl6n permite la traducción a imagen de cualquier 
se~al, previamente codrficada 

Desde la recepción por sat!Jlte, pasando pe>r la transm1sl6rl por cable COl'I ta me,ora en el canal que 
ello 1mplic:a t\asta el progr6ivo aumento a la pantalla y la me)OI" defm1ct6n de imagen· (9} 
Sin embargo. los rngrHOS par publicrdad han crecido a un ntmo siri precedentes durante ros 
ütti~ cinco al\os 

Aparte de los servicios básicos de cable, la mayorla de tales sistemas ofrecen seMcios auxiliares 
no comerciales par una tarifa complementana y se le llama 'cable pagado" Las cintas 
cmematogral'rcas son el renglOn pnnCJpaJ de esos servicios de segundad en el hogar (ya 
disponibles en unos pocos mercados¡ y cierto número de SeMCios de ir.tormación 

También se encuentran las llamadas super estaciones. éstas están Jnttmamente ligadas ron las 
cadenas por cab\!, son estaciones independientes cuyos programas se transmiten poi' satélite a 

ios operadores de cable. lo cual les da a 
estas estaciones no sólo una o:>bertura 
dentro de' sus propfos mercados sino 
tam~n a nivel na:.10n.al 

• la magia de la T V. , sigue s~do un 
medio fam1!1ar o Doméstico. de transm11i6n 
de mensa1es emocionales, tanto positivos 
como ntgatN'Os, unid~ a una peree:pctón de 
la roelldad" ( 1 O) 

Es importante mencionar que además de los. 
avances tkn~ y los que colaboran para 
ello. existen otras personas involucradas 
para la producción de la misma El 
productor y el d;rector, elemento< que van a 
aprovechar el adelanto tknico para enviar 
un mensaje a toda persona que se encuentre 
frente a un aparato te.levrsor 

Cada mensaje tiene un luga- dentro de la 
programacf6n de la T.V si se logra 
encontrar adecuadamente. se podrá 
combrnar la información auditiva y Visual 
para que tste logre su objetivo 

La efectrv1dad del mensa¡e pubhcrtario. no 
s61o depende de una buena producclOn, sino 
que está condrr.ionada también, por su 
cokx:ac:)(>n en horanos adecuados corno ta 
habíamos menc1onado, esto para que los 
consumidores potenciales de un articulo en 
particu!ar reciban el mensaje. 

LO$ pubhcistas pueden ocupar con 
1ntel1genc1a este medio creando mensajes 
eficaces con demostraciones creíbles. y su 
fuerza está en men!aJts rec:ordad05, no en 
menS8Jes transmitidos 

~ de Jos medios Audio Visuales ~s 
utilizados por el hombre es el cine, del C<Jál 
veremos algunas características muy 
generales 



Ell!INE 
Es un medio de comunicación verdaderamente agradable para Ja masa TiMe como fundamento, 
una serie de acontecimientos en los que participan personaJ9S, y la actuación de estos personajes 
mueven al espectador hacia determinadas emociones 

La imagen en movimiento, provoca una sensación de ·realidad" a traves de acciones de 
secuencialidad y temporalidad 

Existen tres a.pectes fundamentales del film· 

1) La maena de expres16n· una historia. una nanacl6n, real o ficticia. realista o fa~stica, actual 
o pasada 

2) la forma de expiesión: el encuadre de lo que se ve en la pantalla (la folografla} 

3) Los planos y su suceslOn: pnmer plano. plano med1Ó, plano general, que dan una 
secuenc1alrdad. pero qoe no siempre tiene que ser lineal. Sm embargo, nos dan una coherencia 
espacial. temporal y narrativa en ~eral (11) 

Ver el cine en una sala de proyección, cond1c1o:ia el comportamrento de reacción ante el mensaie 
que llega al espectador. ya que el anonimato, desinhibe a los 1ndrviduos dentro de grupos masivos 
La atención del espectador está únicamente ocupada en lo que ocurre en la pantalla. es dificil no 
prestar continua atención y entrar mas en el contenido del mensaje de la obra ya sea éste de 
aspecto social, comercial o artlstico 

Con el d..arrollo de nuevas tecnologlas. podemos dis¡>0<1er ahora de telev1siOn por cable 
CO.'Tlun1camos mediante cables de fibra óptica, arec1b1r docenas de programas televisivos 
internacionales vfa satélrte. poder escuchar mUstea de una calidad hasta ahora immagmabtes 
gracias a los discos de nueva creación, poder ver frlms en cantidad y cahdad ihmrtadas, gra,::ias a 
las cintas de video. y a los vtdeodisc::os 

las nuevas técnicas de base y de 
comunicación van a modificar de rafz a 
sectores profesionales enteros, alterando sus 
misiones pro!esiooales y remoclelando 
oompletamente el ordenamiento de los 
puestos de trabajo, ademé• van a incidir de 
manera tajante en la conducta personal. 

Estos medios están impulsando, desde hace 
algunos al\o$, dos tendencias de desarrollo 
en la comunicación· 

• la mepa de los medlOS de comunicación 
ya existentes 

• la creación de nuevas técnicas 
comunicativas. 

Las nuevas técnicas aportan al usuario 
may01es beneficios, que permrten Ja 
produo:ión a costos mas bajos acelerando 
finamente. la consolidación y el excrto en el 
mercado 

En la aduahijad, ya casr no queda nadie que 
no eslá i1fedado directa o 1ndirectamenle, 
por la ut1lizao:ión de los medios modernos. 
Lo que es un hecho es que la nueva década 
de este siglo, va a tener una influencia 
profunda en el desarrollo téc:nrco, 
económiai, social y cultural. Dentro de éstas 
nuevas técmcas se encuentra, como ya 
mencionamos, la cinta de video en el cual 
profundizaremos, ya que dicho tema es de 
gran interés para éste proyecto. 



[L VIDW 

El hombre. s1emp:e ra ter:dc la necesrdad de mantener V!VOS sus rec .. erdos, ~mrero cor! :as 
p1r:uras rupestres, lt.egc ccn :a fotografa y el eme. Al igual :;ue e' video, estos Ultimas han hecho 
q1...e el telespectador sea ::ar vez :mrie"a ,ndepené•ente. 're'1te a les programas :e telev1sió1. 

E'. i.;suario p1..ede elegir libremente sus fdrrs os p1..eae comb iar y m "ar en el "TIO"Tenlc :iue cesee 
y cuantas veces sea cos1t1e 

tSe 1mag1nan de qué 'orTa tan extersa podríamos co1oce· la ~:sierra de la 'lumanidad s1 
rr: 1lagrosanerote ya er la prehistcria hlibie•a exist do una so a ca'Tia·a de c111e o vídec?. 

Es~as emoc1ories las pcd'án sentir, Si'i duda, descendentes nL..est·cs, gracias a ese ll""lporta'lte 
1rvento llar:iado video. ::Je caca 11ez cor mas fuerza se está ,~~rod1..c1endo en m.est·os hogares 

AcabaTos de ver Jna pequeña ·ntrcducc1én oel video. para f·na' za~ éste pr.rner cap;~1..:o y dar 
~aso al seg..:<tco ca:: !i..lo 
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VmEo 
·La palal>ra video (doi latln video--..o).se 
ut1llZll para designar la forma abreviada de 
un aparato olectnco cuya finalidad es la de 
registrar, sobre un soporte magnttico 
(anta magnética), imágenes y sonidos. 
mediante proce<11m1entos megnetcr 
electncos, para después, y mediante un 
procedimiento inverso llevado a cabo en el 
propio aparato, poder reproducir dichas 
imágenes y somdo en un receptor de 
televisión tantas veces se desee• (1) 

En su ongen. era conocido como 
•grabador de cmta de video·. éste 
registraba imégenes y sonidos en cintas 
magnéticas de carrete abierto, y &r1 la 
actuál1dad se le conoce como ·video 
cassette·, éste rpgistra imagenes y 
sonidos en cintas magnéticas de carrete 
cerrado 

El video se ha gentralizado y es un 
aparato de uso comente en muchos 
hogares 

2.1 REJ:ERENCl#\5: HISTóRI~ DEL VIDEO 

La h1stona del video se inlCla en 1952. ano ., que Ja compatlla norteamericana AMPEX 
CORPORATION fabrica su pnmer Video Tape Rocorder. lógicamente en grabaci6n inonocromitlca, 
es decir en blanco y negro Dtcho grabador. utilizaba cinta magn•tlca de dos pulgadas, y como su 
precio resuttabe totalmente prohibitivo para el uso dom~st1co. su aplicación se limitaba a medlOS 
exctusJVamente protes.onales 

El pnmer grabador de seriares de video utilizaba un sistema de registro sobre cinta magnética en 
sentido long~udinal, y sali6 al mercado con la denominación VR-1000, pero su calidad de 
reproducción dejaba mucho que desear. por lo que posteriormente se apreci6 que una explOOICl6n de 
la cinta en sentido transversal permitla un m1Jor aprOVIChamiento de Hta. para pasar luego a la 
exploración helicoidal, que es la que actualmente se lleva a cabo en todos los grabadores de video 

El sistema l'lehcoidal o diagoria1, consiste en un tambor giratorio con dos cabezas grabadoras 
situadas en puntos opuestos del tambor, tas cuales graban sobre la cinta magn6tica pistas en 
diagonal. (2) 

En resumen, existen dos sistemas btlsicos de grabación en video tape: 

• El proceso de rastreo transversal , y 
El proceso de rastreo helicoidal o diagonal 
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• Tiene cuatro cabezas grabadoras girando a 14, 400 rpm. se ponen 
la se~I de video en una cinta de 2 pulgadas de ancho 

• Una velocidad de 15 pulgadas por segundo, se usa generalmente 
para programas de atta calidad. 

• Admrte ediciones por mecho de corte de la cinta 

• Se graba en cuatro pistas 

- El video 
- El audo 
- Una pista de audlO para dobla¡e 
-Una pista de centro (pulso de s1ncronla). ésta conS1ste en pulsos 

espaciados cada medra pulgada llamados pulsos de sincronla, 
para que durante la reprcduc:c1ón, las 4 cabez3s de video rastreen 
exactamente sobre las mismas líneas en donde se grabó el video. 
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/ P•doAmo :- V-

~ 
li_ Pm do lláo Dobla¡o 

Pullo dt ainctoni1 

• Tiene dos cabaza5 giratonas que ponen la información de video en 
Ja cmta en forma dillgonal 

• Generalmente tiene las cuatro prstas, salvo algunas excepciones en 
las que la pista de doblaje no se encuentra en todos los stslemas 

• Tiene un bajo costo y resurtli muy ft«:il de operar 
• Su edición es por medio ellCtrómco en donde se pueden ensamblar 

o inserta< porciones de video, para dar un orden IOg1ai a las tomas 
• Se graba en las cuatro pistas; para editar se graban directamente 

las cuatro p·istas en el Video-tape, las dos pistas de audio, la de 
video y la de sincronía al mismo tiempo, pero esto es sólo para 
ensamb1- Pero si MI quiere insertar. se tiene que cambiar una de 
las sellales por otra. ya ..., de audio o de video Pero sólo podrá 
hacerse cuando se tenga grabada la pista de sincronla, sin este 
pulso elllCtróniai no es posible editar por inserción La inserción. es 
la fDfma ro.is práctica de PoSt-producci6n (edieiOn) porque es 
posible cambiar las sellales de audo y video 
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El ~deo tape se mide por lo ancho de la 
cinta 
• modla pulgldo 

• trol ... --pul¡ad1 
• un.pulpll 
• do9pu..,. 

Ml:DIA PIJLMDA 
La versión de la medta pulgada es la que se 
ha impuesto entre los aparatos para los 
aficionados, son los sistemas de grabación 
de video más usados y más haMuales. 

TR~ CUART~ DI: PULGADA 
las cintas tres cuartos de pulgllda se 
util12an normalmente para usos ir.dustnales 
o al servicio de las instrtuciones, es d.:1r, en 
aplicaciOnes semi-profesionales, para 
reportajes electrónicos por parte de 
organismos televisrvos 

UNAPULMDA 
En el sector de una pulgada, existen 
sistemas profesionales y sem1profest0nales. 
Son de alta resolución. 

~PULMD~ 
Se utrlizan en los sistemas profesionales, 
que normalmente no aparecen en el 
mercado normal de aud10V1suales Su costo 
es elevado. Las denominac!as cintas master. 
( necesarias para la fabricación de las copias 
vrdeo en cintas de todos los formatos). son 
generalmente de 2 pulgadas. 

VIENEN EN DOS FORMA TOS : 
1) CaTWta abierto.- Viene en medidas de 
~ pulgada, 1 pulgada, y 2 pulgadas 
2} Vidllocawte.- Viene en ~ pulgada, y V. 
de pulgada 

La duración de la graboción depende de lo 
largo de la cinta, los mils usuales son de 20, 
30 y 50 minutos 
Una cinta video es de plilslico y muy 
delfjlda, recubierta con un óxido magn6!ico; 
los materiales de soporte son óxido y ligan!• 
En 1985-1986, se iniC1a la sustitución de 
cintas magniticas convencionalBS para 
video, por cintas de l1po óptico, que son 
loldas por rayos láser. 

COPIADO Ol ClllT AS 
Las copias de cintas video, se fabrican 
noonarmente a partir de una cinta master 
(ongínal), de 2 pulgadasy no resulta costoso. 

La copl8dora Video Tape Pnnling (VTP) de 
Panasooic, es capaz de copiar un 
videocasete VHS de una duración de 2 y 4 
horas, en unos minutos. El procedimiento 
de copiado de una mast•. requiere que 6sta 
se una estrechamente con la cinta vidtO (la 
copia), y entonces la información visual y 
sonora se transmiten a ella mec:Halte una 
transferencia de un campo magntttico Una 
master VTP, puede utilizarse para la 
fabncación de unas 1000 copias 

1:1 VIDl:O TRAN~~l:R 
Los ñionados al cine amateur, a principios 
de los anos ochenta, comenzaron a pasar 
sus films de super-8 mm a video, 
valrtndose para ello de un Yideotranster. Su 
costo es elevado, pelO la duración del 
material es mayor Se pueden cop~ no 
sOlo films de super-a mm. sino tambitn 
diapositivas 
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SISTEMAS 

Desde principios de los allos ochenta. el 
mercado ofrece 5 sistemas de vidt0 con 
técnitas muy diveBaS y éstas '°" 

• VllS 1 Vídeo Home System. de la firma 
Vlc!or Company Japa,, JVC 1 

BETA (de 5ony) 
VCR (Video ca..te Recorder.Ph11ips). 

• SVR ( Super Video Recording, que es 
una mejora de VCR l 
Video 2000 ( de Grunding ) 

En 1983, unas 37 empresas fabncantes, 
comercial!Z'aban 273 modelos dtfefentes 
de grabadores video de uso doméshco De 
ellos, 146 modelos vabajaban según el 
VHS, 36 el Bola y 52 el Vídeo 2000 

vm: 
El Video Home System. trabaja con una 
cmta de 10 pulgada a la velocidad de 23 39 
mlllmetros por segundo Entre IOs 
tabncantes de aparatos VHS e>tán Al<ai, 
Blaupunkt, Graotz, Hrtachi, M~subishí, 
Panas.orne. Nocmende, 5aba, Sharp, 
Telefunken. 

8ETA 
El beta. trabaja CC10 cintas de 10 pulgada y a 
menor velocidad (18.73 millmelrt>5 por 
segundo) El ""Cablo a.ta. deriva del 
¡apot1.. Beta Kirol<o y signWca grabaci6n 
·c.,..1do contra ce~1do" Fue introducido 
primenwnente en Norteam6nca. y es el que 
tiene el casete de menor tamario Algunos 
de sus fabr\Qlntes Fisher. NEC. Sa.nyo, 
Tosh1ba. Wega 

VID[Q 2000 

El video 2000 fue e! úttuno en aparecer en el 
me<tado. Su cinta "' de ~ pulgada de 
ancho, y su principal caracterlstica, es que 
puede ublizarse como casete reversible 
despu~s de 4 hrs. 

El video 2000, es el resultado de un 
desarrolio conjunto de tas compaf'li~ Philips 
y Grund1ng, que sigu1tron el sistema OTF 
(sistema d.n~m1co de segu1mrento de pista), 

que consiste en que sus dos cabezas de 
video no estan ya situadas rigidamente 
sobre el rodlllo, sino que son móviles 

Sus fabricantes son in. Kortmg, Loewe
Opta, Metz, Síemens 

Estos tres sistemas, son los más 
comerciales y los que ofrecen mayores 
"91\ta)as en •I Vídeo Tape: 

• Su reproduCC16n K inmediata. No 
n«:es.ttan de ningún proceso como el 
revelado en el filme. 

• son de facil operación 
• Se pueden regrabar gran cantidad de 

voces 
• la ima9en de grabación es de buena 

calidad. 
• Permiten la grabación en sincronia de 

audio y video, con un doble canal de 
grabación de audio . 
el normal y el de dobla¡e. 

• Facilidad de copiado de Video Tape a 
Vídeo Tape 

• Facilidad de conservar Ja grabación 
master y traba¡ar con c<1pías. 

• Tiene ba}O costo de copiado 

Estas y otras ventajas, hacen del Video Tape 
uno d« los principales adelantos técnicos 
Sus funciones son mUltrples. desplatando en 
gran medida a !a ~lcula (fílme} en el 
medlO 

Ahora, haremos un pequef'>o anélisis de las 
camam de video y sus d«erentes sistemas. 
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l!ÁllARAS 
una frlmadora de video funcKM't1 siempre 
con un grabador video. que puede ser una 
unidad separada de la filmadora, o estar 
integrado dentro de ella. (3) 

La luz reflejada por el objeto, - a trav*s 
de un objltl'JO y es talllatJa por un tubo de 
grabación donde se transforma en sef1Ms: 
electnc81. Ktas se grataran sobre 11 cinta 
de vidoo Actualmente, las almoras tienen 
un micrófono integrado, el cuol permrte 
realizar de forma simultánea la grabación 
sonora 

El tubo grallador poseo una gran 
sensibilidad lumfnica, es pequel"io y 
relativamente económico, pero su gran 
des.venta,ia es que, cuando se filman obietO\ 
en movimiento, se producen con frtcu.nc1a 
distorsiones sobre ta pantalla, tste tubo se 
denomitta "vidieon". 

Pero tamb16n existen almaras m*5 
CX)Stosas, que utilizan k:>s tubos 
dtn0minados "plumblcon", listos no 
distorsionan la rmagen en mcNlmlel'\to 

Son tres. los trpos, de cámara llUsflnflS en el 
mercado. 

l.· cama... ccn ues tubo$ de caplaclón 
[que se encuentran detrz del filtro pnnc1pal 
del ob¡elivo y el espejo), '5tos descomponen 
Ja imagen c:aplada por el obrflNO en sus 
perca. roja. 'Vll'Ot y azul, que a su vez se 
transforman en cadm uno de los tubos de 
capl8ci6n, en sotlales de color y de 
lumir.osidad Un~ sfncrono, a¡rega 
a esas sMales de crormnancia y de 
luminanoa los impulsos de s1ncroniz:aci6n 

2.- Cámata oon dos tubos de Clptac>6n 
En ésta, la innogtn ~ es llevada a 
travH de un pnsma hacia la parta t'alera 
oe1 ObJ.UVO, cando un giro de 9o- y llegan® 
ham uno de los dos tubos de c:apta:l6n 
paro que- la luminosidad de Ja Wlal 
La m11ma i_. c:ap1ada. es entrogada al 
segundo tubo di captación, delante del cual 
eat.i ins~ un filtro de fran1as de cobm y 
este .. el que genera la .. ~ de color 
Ambas seftaNs se combina~ con fa 
s1ncronlZ8CIÓf'I 

3.- camara con un sólo tubo de capta:ión, 
la cual capta la i"'"91" y la 11...a a t<Mo de 
un fittro de franjas r..cia - del objeli'IO, 
donde se -ega al tubo de c:aptacl6n. que 
es el en<:8rgado de gone<ar la &afta/ de color. 
Alll mismo y simuttMeamente, se genera 
tamb1~n ta serial de tuminosldad Junto con 
las 58flal9S de s1ncrori1ZK10n, 6stas dos 
Mtl\ales anteriores. se p~ dentro de la 
camara para dar la set1111 de video 

Tambr6n existen la!. m!Cf'OCá.mam . y las 
cllmaras de video sin tubos. 

Mlet8'4""'ª 
Las cámaras Video desarrolladas en Japón, 
llevan micf~es rnlegrado5 y 
contienen cas«n, que tienen un tama~ 
inferior al de los normales, peoruüenckl una 
grabacfón de unos 45 minutos. Se le conoce 

oomo "video de 8 mm." y sus princ·ipa1es 
caracterfsticas son · 

• Grabad6n de pistas obhcuas con Dos 
cabezales 

• Cinta de partlculas metálicas y cintas de 
l'nttll vapora:ado con un ancho de 7 a 8 
mm 

• El tama~ del casete es de 9lc6x1 4 cm 
Idos pistas paralelas). 

• Su capacidad de grabaCIOn como 
mbimo. es de una hora 

• El diámetro de su bobina es de 40 mm 

~'"'"' de! Vid.o tln Mo 
En 1980. Sony presentó la primera 
~ara en color, oomerciaJ y sin tubos 
En Jugar de los tubos se lnlbaja ccn la 
tknrca eco (dispos~ivo de desplazamiento 
de caraaJ. utilizando para ello un oxplo<ador 
de imagen basado en semiconducttn-S. La 
c*Jwa apareció en el mercado en 1983, 
P-. '61o 1 4 Kg , es de tamaflo peque~o 
y pos.e una gran seostbilidad a la luz. 
incluso cuando se trabaja con PoC8 potencia 
de captación. 



2.4 VIOEOHOME j 

El Vrdeo es una industria que se ha deurroll8do en forma acelerada, para venir a cambiar los 
hibitos de entrenamiento y educción. En Mtxi<x> los videoclubes aln!cen al vi-ICion•do entre 
5 y 6 mil pellculas distintas, 8de""5 son los centros más visitados por un mismo chente durante el 
mes, quila sólo ..U.n pnmero la< centra< donde se venden los producta< tiasiccs 

Este auge sólo podemos entenderlo si nos damos cuenta que la palabra video esté mis usada en 
la lclualldad dentro de los mod10< masivos de comunícaaón. (4) 

Por todas partes existen videobares, V1dlOW::os. videoburgers. v1deocllps. etc 

En otros paises, principalmente los industnahzados, los objetos de uso dom6st1CO son 
simplemente cbJetOS que pueden ser desechados cuando ya pasaron de moda, cuando se 
descomponen o simplemente cuando aburren, en Wioco los objetos son parte de la vida de la 
familia, son parte esencial del entamo def ser humano. el radio pnmem y despu6s de consolas, los 
equipos de sonido o las 

tel1Y1s1ones. los objetos son parte del hogar y en el caso de la videocase!era sólo se cambia 
cuando se presenta una falla irreparable, cuando es robada o destruida totalmente. 

Pero ¿qut pasa con el vidm::asete que se compra. renta o graba?, Este tiene una duración 
rndlf1n1da. puede uno ver un video cuantas veces quiera y a la hora que sera, además se puede 
disfrutar en cornpaftra de otras personas. 

Existen infinidad de "'nli'OS para un vidtoeaSett, por mencionar algunos 

C°"'ldl1, dr.,,1, muolcoloo, •-oo, -· IOCl6n, ---• ....,. ..... lnflntlllo, 
coinldl1-ftccl6n, _,..n1je, acción..-•, pollcllCll, romance, coinadl...,,ualcll, arte, 
dlparta, cloncll, culbn, '""'"''-· hllbi1, blbli.-.1nvwt1glCl6n,dacumonllllo, 
•111-camld~ vlcllo J-. c16alcoa, m11lcana y - r...tn-, entre 
atrae y sin duda alguna surgnin mis cada dla, por esto es necesano que nos adentremos un 
poco en el mereaclo del Vldoo y su •ltuacióo global. 
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2.s grruAcróN CLORAL DR MrriCAoo or vroroo 

Actualmente e~sten 9000 videoclubes r1111S1rados en todo el pa's. de los Cllales 1170 son del 
grupo VidlCVisa, lo que arroja un ml!l:8do de 7630 videoclubes independientes. a los que llegan 
"' s6lo Utulos de Vidoovisa, sino tamb16n de todas las demás reproductoras. 

De acuerdo a un estudio que se reahza, tan sólo en el Distrito Federal, el numero de personas que 
poseen vidllOCaMltera asciende a 12,500 000 de los cuales 9,350 000 están intefesados en adquirir 
un vid«l de int•H general. 

El mismo estudio f'9V'el6 que la clave en la prodUCCIOn de k>s videos rada en la distribución, ya 
que el inter6s de compra generado por los mechos de comunicactón ak:anza tan solo un 30%. 
mientras que la recomendación directa del producto rebasa el 60"' del motivo que movió a la 
compra 

Como dalo sign~icativO. destaca el hecho de que el consum;dor de video oscila entre los 15 y 45 
aftas de edad, hO!"nbre o mujer indistintamente y de todos los niveles soaoeconómicos, estando 
d1Spuesto a ~ por un video un precio que lrudua poncipalmente entre N$ 25 00 y N$90 00 
Existen d11run!as denominaaones para las compa~las que están relaclonadas con la 
comercaaliz41C::i6n de un video. 

PRODUCTORA 
Persona o compatUa que crea el v1deo, apoyada en una post-productora para la term1nacl6n de 
'5te Generafmenle posee los derechos del video que produjo. 

REPRODUCTORA 
Persona o OJITl'paf\ía que compra o adquiere k:Js derechos del video, para SIJ comercialización. 

DISTRIBUIDORA 
Persona o compalll• que adquiere en volumen. aipias del video que les interesa promover en 
renta o en venta. A este ghero penenecen los videoclubes. 
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En 1985, surgió la idea VidlOCentros, las personas que no qu1s1ercn o 
pudreron pertenecer a este grupo, s1 autonombraron Independientes y 
formaron 111 AsociaclOn Nacional d1 V1d.xornunicacK>n. asociEión que 
desaporece en 1988 

Adualmentt musten dos él50Ca:10nes : la Anprovac y la Ancovt, esta 
última, resultado de una dMsl6n de la primera, ambas son asociaciones 
pnncrpatmente de reprodudoras. 

ANPPOVAC 

La asociación Nacional de Productores y Reproductores de 
Videogrwnas se conforma por 21 empresas de toda la Repüblica, entre 
las que destacan Video Reproducciones de Tijuana. que agrupa a 
Vtdeo Dts!ributdora del Pacifico, lmpenal F1lms, llder de Jorge N<Ml 
Luis Calzada y Jesús Carranza; Producaones A.'Tltnca y Latinas de 
Rogefio Ramos: ademas Provisa, Magnum, Super Estrenos en Video, 
Selecciones en Video, Golden Video. Lord Video, CoMmex. RolMdeo, 
Dmangy, Central de Video del Noreste. JVG. Video Jaguar, Video Beta 
y otras. 
Esta asociaoón, organ¡za afio con afto una exposcl6n denormnada 
·Fesbval del Video·. con el objeto de extub1r principalmente a los 
distnbuidofes (videoclubes) y el material que cada una promueve 

Hasta 1992, el fesbval no contaba con buen prestigio en el mercado, 
por considerarlo falto de 1nterH al concretarse tan '610 a promocionar 
material. olvidándose de conferencias o char1as El duet'lo de un 
videcx::lub tiene que desplazarse desde su ciudad, en vez de esperar 
solamen1• a que •I vendedor le informe en su locahdad. de los nuevos 
tltulos de la Reproductora. 

ANOOVI 

Asociación Nac1onal de Comercializadores de Videogramas. agrupa a 
V1deovisa, Videomax. Vid«> Universal, Ofer Video, Mexcinema Video, 
Profesionales en Video y Kannon Home V1deo 

VIDEOVISA S.A. DE C.V. 

Cuenta desde h.:e cx::ho arios con la autorización legal para explotar 
películas en \11deo en todo el territono mexicano. y a ralz de ello se 
crearon dos cadenas: V1deocentro y Videovis16n. as!, muchas de las 
tiendas que funcionaban ilegalmente regularizaron su situación, al 
unirse con alguna di!' las dos firmas 

Por otro lado, a ra/z de la apertura comercial y del tratado de Libre 
comercio, comenzaron a llegar a nuestro pais grandes cadenas de 
\lldeoclubes estadounidenses, que significa una fuerte competencia 
para los locales. 

V1deovisa, fue una empresa fillal más del grupo Televisa, pero en 
agosto de 1993. fue \lend1da a un grupo de mversion1stas y actualmente 
es sometida a un proceso de reestructuración. 

Actualmente cuenta ya con 1650 tiendas en toda la Repüblica, y planea 
establecer 100 mM en este ario. Maneja la mayoria de sus tiendas 
bajo et sistema de franquicia. equipamiento e mstalaet6n de la tienda 

El mvers1emsta, se compromete a pa¡ar el 50% d& lo que facture, del 
resto se pagan los gastos de operación, Jos cuales no pueden ser 
mayo<esa un 30%. 
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VIDHX!LUB~ INDEPDIDIENT~ 

Cadenas como MunMdeo, BIOCkbuster, V1deotech. etc. son los 
llamados ~decx:lubes 1 ndependientes por el simple hecho de no formar 
parte de la cadena Videocentro A diferencia de tstos. los 
independientes aceptan material de toda! las reproductoras incluyendo 
V1deov1sa 

Mientras que en un Videocentro existen un promedio de 30 estrenos 
mensuales, en las cadenas independientes. el numero de estrenos 
disponibles al mes supera los 100 de Reproductoras Independientes, 
más los 30 VidlOVlsa POJ lo tanto, la vaneclad potencial de tltulos en 
un Videoclub independiente es mucho mayor que en un v1deocentro. sin 
embargo. son contados los Videoclubes 1ndepend1entes que cuentan 
con todo el ma1ena1 

Bkldbust8r, S.A. dll C.V .• Actualmente. es una de las cadenas más 
grandes de videoclubes de todo el mundo. tiene 3500 ben das en 1 O 
países 
Funciona en México desde febrero de 1991. operada por grupo 
mexicano de Video. S A. Cuenta en la actuahdad con n tiendas. 
d1stnbu1das en las i 5 ciudades més importantes del pal s. para el 
presente ar.o planea abrir 54 establec1m1entos, y antes de cumplir 5 
anos en el pals. tendrá entre 280 y 300 tiendas, expandi~ndose a un 
ntmo de 50 a 55 local., por al\o 

Esta cadena de tiendas dobla en numero de copias a sus 
competidores, los cuales mane.ian hasta dos mil Utulos, contra cmco mil 
que controla Blockbuster. 

Este es en general. el panorama que presenta el lucrativo negcx:K:> de 
los videoclubes. calificado por los analistas ec:onOmlCOS, como uno de 
los más OJOtosos de los últimos anos. 

Sin embargo, existe un problemas grave para los productores y a éste 
se le denomina 

PIRATERÍA 

En México existe un principal centro del video pirata "teplto", zona 
com!fc1al famosa por su gente brava y trabajadora, por los boxeadores 
que han sido campoonn del mundo y solire todo, porque en sus 
puestos callejeros se puede h1llar artefactos etectrónicos que son el 
Ultimo grito de la moda en los paf ses del pnmer mundo T eprto es una 
zona comerciaf en donde dlélllamente se realizan transacciones 
multlmlllonanas, al contado y en efectivo 

El vtdeo le debe mucho a este vie,o bamo en donde antes que en 
cualquier gran almaten o tienda establecida llegan las l'lO'W'edades 
electrOnicas del mundo, legales o ilegales. Gracias a la gente de este 
bamo se populariz6 de maiera rápida y e4'ectiva la Vtdeograbadora. ah! 
por 1984 y 1985, para después ser una v!fdadera fiebre en 1986 y 
1987 

'Tenemos lo último, al mesor precio y con garantla', esta es la frase de 
todos los dlas de tstos comerciantes. en donde podemos encontrar 
e11tre otros articulos, cientos de videos, en donde un mismo titulo se 
presenta con cuatro o cinco marcas diferentes Video ~guila. Halcón 
Video, Videostar Vida:> 81ke. Video Premier, etc 

Es1o Sin lugar a duda alecta a las companlas reproductoras del pals. 
más de 400 puestos venden diariamente miles de copias en e.ta y 
VHS, abundan todos los tema pero las pellculas que son aquellas que 
se encuentran en e11rttlera en los principales emes de la ciudad de 
M~:oc:o Esta gran piral:erfa afecta principalmente a Vi:leovisa, que de 
UN! buena pelfcula logra vender en los videoclubes independientes y en 
la cadena de V1decx:entro alrededor de 30 mil copias, en Tepilo los 
piratas pueden duplicar fialmente la cantidad. 

Otras empresas afectadas son Vtdeomax, Video Unrversal, Ofer Video, 
Tijuana. Am6nca, Provisa, Mexcinema y en especial las empresas que 
maneJan material pomogrtfic:o Y los Videos para venta tambi6n estan 
bien representados; NatO'lal Geográph1c. Oisney, los musk:ales de 
Ventel. Musite!, V1deomax, St~aris, etc. 

Es un hecho que la pirater1a presente una división del trabap, que 
impide a las autondades encontrar al culpable; alguien graba y vende 
copias a un precio bajo a otro que realiza las etiquetas y empaques y 
vuelve a vender, otro plastif1C8 y vuelve a vender, de esta manera. 



2.6 DERECHO DE AUTOR Y RH!J~TRO DE OBRA EN VlDEOORAMA Y R.T.C. . 

Es de fecha reciente la aparici6o en el mercado internacional de una 
serie de instrumentos reproductores, conOCidos bajo el nombre 
genérico de Vrdeogramas. Muchas fueron las palabras que en un 
principlO se utilizaron: videocasete, TtMc:artuchos y la que se hizo 
mas popular fue *videocasele· 

En reuniones de la Comisión Jurfd1ca de diversas organiza:Sones 
1ntemaciona/es, se optO por la VOl 'videograma·, definido como 
•soporte material de toda secuencia de imágenes y de sonidos, asf 
como la fijación mrsma de esta S«Uencia, independientemente de! 
estatuto JUr1díco reconocido en concepto de derecho de autor o de los 
derechos llamados conexos a 121 secuencia incorporada en este 
soporte'. (5) 

Ha sido muy discutida la naturaleza Jurfd1ca de los Videogramas a la 
vista de su posible utillZaCl6n en el mercado Hay quienes consideran 
que los Videogramas pertenecen a los fonogramas, otros a los libros 
otros a las obras audiovisuales. pero al final, parece haber prevalecido 
la as1m1tacJ6n de Jos V ideogramas a la obra onematogratica 

Solamente las p"""'1a> fisicas putden ser consideradas como autores 
De alll que las pmonas morales, es dltlr. las compa~las, instrtutos. 
academias y empresas en general. Unica y exclusrvamente sean 
titulares de derechOs de autor 

Esta d1sciphna jurldic:a. millenalizada en la ley Federal de Derechos de 
Autor. le reconoce a los autores de cualquier tipo de obra, derechos o 
racultades de C<den moral y patnmonial 

Uit dmeehoc mor•ler del •ulor 

Tienen que ver con el honor, con la reputaaón, y con el prestiglO del 
autor Se concretan en la posrb11i<bd que tienen los autores de impedir 
la deformación, mublación o alteración de sus obras sin su 
consentimiento. 

_ ____,, 

Los dttee1lot ~ltl1111riM del •utot 

Tienen que ver con la explotación económica de la obra, de cuyos frutos 
el autor debe siempre part1C1par. 

Estos derechos, corresponden a la reproducción adaptación. traducción 
y la exhib1e1Ón. por m1ncionar s6k> algunos 

los derechos patrimoniales, a álferencra de los morales, son 
temporales, renunciables y pueden ser transmlt1bles en flND< de 
terceros por cualquier medio legal. Sin embargo, el au\Or de &a obra 
siempre podrá exigir que su nombre sea mencionado, así como 
oponerse a cualquier c:1eformac16n, mutrlación o cuaJqurer otro acto que 
pueda afectar en demtrito de su obra 

El derteho de autor en su f.::eta moral, no tiene vigencia, pero en su 
taceta patrimonial, tiene una vigencia de la vida del autor, 75 arios 
después de su muerte, la ollra cae en el dominio publico, lo que 
s1gn"ca que cualquiera lo puede utilizar, siempre y cuando respete los 
derechos morales del autor. 

La protección aulOral no se obt11ne a través del registro, sino por el 
hecho de Ja creación de la misma Es decir, si la obra se encuentra 
plasmada en un soporte matenal que pueda ser reproducido por algún 
medJO. es necesario que tste lleve impreso 

• El nombre del autor 
Afto de la publicación ( 1995 ) 

• Derechos Reservados o tassiglas ' D R' 
acompatlado de la letra e (Copyright) 

Aunque parezca 1nsóbto, con estos simples requisrtos, la obra encoentra 
protección a nivel internacional. 



Les efectos de la inscipción de la obra ante el Registlll Publico dol 
Dncho de Autor, son solamente dtclllalivos y no conslitutNOS de 
derechos, por "° 11 r.:om9"1dabl• insaibtr las obras autorales Pal'il 
otlllli ellC!cs, entre ellOs, IOs fisoalts 

En teorfa, nadie puede utilizar con propósitos cM lucro una obra 
protegida sin la autcrizaclCn expresa de su autor. Pero acluolmenle es!a 
situac16n se ve con mayor tr.:;uencia y el autor lf'ectado se ve en la 
necesidad de optar por drversas alternabvaS 

• Acudir a la DirlCCtón General del Derecho de Autor, ¡a-a que a 
trsv•s de un proced1m1errto concüioltono. tnlle de avenir ~s 
intereses con la aira parte 

• Demandar por la vfa civil el cumplimiento o 
incumplimiento de un contrato. asr como la reparación de los datos 
y perjuicios ocasionados 

• Queiarse formalmente ante la Procuradurfa General de la Re-pública. 
por la probable comisión de hec:llOI t1ptfteados como delrtos en la 
ley Federal de Derechos de Autor. 

Aunque las tres artematrvas son recomendables. es importante 
mencionar que no se agotan s1multjneamente. dependerá de cada 
caso para que el autor o titular opte por una o por otra. 

Ahora que hemos mencionado los derechos que tiene cada autor sobre 
su obra, vel'91TIOS a continuación todo el trámite que se necesita para 
registrar la obra en videograma. Pero es importante menctonar, que 
~ste trám~e del registro de obra en videograma no se puede ""lizar 
hasta que la obra est6 terminada 

Raqtiilit0t 111t• al Rl&ilttO di Olir• 1n Villllgr•111• : 
1.· Solicrtud de registro de obra en videograma 
2.· Sinop:srs de la obra 
3 .• Ficha ttcnica (cric!®') 
4.· Ool copia< del vidqrema en VHS 
5,. Pago dt NS 8.00 psa rwgistro de obra Se pagan en 11 banco, 

llenando la forma cinco ( declaia::ión general de P9QO de defOCllos 
y optovocham1ent01 ). 

e .• carta poder. 

1.· SI la colaboración se hizo remunerada, anenr hojas con los dlllos. 

NOTA: Todos los documtntos se rJeWjr¡ pro senior con e/ ongn. y 
una copia. 

Requilitar ..,. 11 reglibo de eaDtr-'o 
1.· SoltCl!ud de registro de contrito de obra en vidq<WM. 
2 .• Cootralo. 
3.· Carta pod0< ( en caso de no ir el representante legal ). 
4.· Acta constrtutMI. 
5.· NS 2.00 por hoja del Ada Cons!rtuttva 
e .• NS 39 .oo de revtSión de contrato 
7 .• NS 26 00 de acoplac1ón. 

NOTA: Todos los pegos se rJeWjf¡ h8'M en e/ banco con 1• ftlm1a 
cinco ( dec/ltrlOÓfl ~de pago dtr tlerechos y sptO/!ICiones ). 
Todos los docurntntos se dober6n presenl11r con olig¡t1li y copia. 



Rtc¡llillt• 1141• 11 lrielo di h6tnit1 l!Gh al fin di Ñf11111 

•atOllz~n di ea11111el•lze6n 
1.- ftda constitutiva de la pe<sona moral o social que compruebe su 

objltiYo social y, en su caso, de que el Representante Ltga! He 
diverso del que ep.ece .n el acta 
Carta poder notarial en donde conste la representa:lón 

2.- Original y cop111 de los documentos. para su colOJO. 

R1qui11t11 114,. •t1111111 ..rtOllz~ de 
ct111111e11Rz~n, ( R.T.C.J 

1.- Sohcitud en papel membretado de la empresa, d1rig1do a la 
Dirección de Cinomalogralla, firmada por lo persona facultada. 
en donde se manf1este la petición, con los siguientes datos · 

1)tltulooriginal 
b)tltuloenespallol 
e) nacionalidad 
d) ficha t6cnica ( director, allo de producción edición, 

fologralla, música, 5 pn11t1pales actores. argumento, guión ). 

1) versión ( idana en que est! hablada ) indicar, en su caso. 
1 que idioma ~ subtitulada 

1) dursión 
¡) nombre de lo di1tnbuidora y su dirección 
h) formllo 15 • 35 mm. video u otros formatos 

2.- Documentos que s:rlditen ampliamente derechos de autor, 
inttrprttes o ejecutant• 

1) certJflCldo(s) de 1nscnpc:i6n ante el Registro Público de 
Oerechol de Autor, o declaración jur11mentada o contrato, 
en su caso, traducidos 

3.- Un ejmplar del vidoogrwna ( supervisión 1. 

NOTA. Se presentaron ontjnll y copia de los docum91Jtos, para su 
ccno¡o 
En su ceso, CM!• poder simple de /1 daleg«ión de funciones para 
lraml1t los 1sunfos 
Una vez cubiertos todos 1o$ requislos, se extender una orc»n de cobro 
por el c:onceplo corraspondienfe y previo pego, se lo propottionlf la 
sulorlzlCión raspectiv• 
En el supue.sto de no cumplr con el requ;sito eslablecido por ley, 
respeclo a las c»nomin.aon.s, no se pullde contmuar con tr,mle 
nuevo. 
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• EL DIARIO OílCIAL DE LA r:WERACIÓll" 
.. Reá el 29 de Dieit!n~ de 1992 

'"EL CO.VGRESO DE WS ESTADOS li!<1DOS AIETIC.4\'0S'", DEC'l!EU : 

DlL OBJ!TO D[ LA LEY 

ARTICULO 1.- las d1spos1C10nes de esta rey son de orden público e interés social y regir6n en 
todo el territorio nadonal. 
El ol>jeto de la presente ley es promover la producc10n, distribución, comercialización y exhibición 
de pellculas, asl como su rescate y preservación , procurando siempre el estudio y atención de los 
asuntos relatil/05 •la integracKln cinematogrMica nacional 

ARTICULO 2.- Es inviolable la hbertad de reahzar y prodUClr pellculas. 

AllTICL"LO J.. Para los efectos de ésta ley el ttrmino pellcula comprende a las nacionales y 
ext~jeras, de largo, medio y cortometraje, en cualquier rormato o videograma o cualquier otro 
me<ho que sirva para alrr.acenar rmégenes en movimiento y su audio, oroducido por la industria 
cinematoqráfica 

DE LJ.S AUTORIDADES COMPETI:STES 

ARTICULO •·· la aphcac16n de esta ley corresponde al Gob1emo Federal, a través de las 
Secretarfas de Gobierno y de Educación PUbhca. en sus respectrvos ambitos de competencia. 

ARTICULO 5.· La Secretarla de GobernaoOn tendra las atribuciones siguientes: 

1) Autorizar la exhibteión púbhca de pelfculas en el territorio Mexicano, asl como su 
comercializacl6n. incluidas la renta o venta 
La autonzación se apegará a la clasificac16n que establezca et Reglamento. y 

b) 01ngir y administrar la Cínetec:a Nacional, cu~ objetivos son el rescate, conservación, 
protecciOn, restauración. difusión y promoción de las pellculas 



Para el otorgamiento de las a-es previ- en 11 - anllrior, los productores, 
distnbuidores o COmerci1hzadores deberin aportar per1 el acervo de fa Cineteca Nacional copia 
de las pellculas, en los t6rminos que selllle el Reglamento 

• Sancionar a los infrw:tores de esta ley o su Reglamento; y 
• Las demis que le atribuyan otras leyes 

Dl LA PIODUCCIÓ~, !XllmlCl6N Y COM!llCIAL!ZACJ6N 

ARTICULO 1.- Las pelfculas seran exhibidas al púbhco en su versJOn original y, en su caso. 
subtrtuladas en espaftol, en los tirm1nos que establ!ZCll el reglamento Las clasif!Cadas para 
pübllCO infantil y los documentales educativos podrin exhibirse dobladas al espa!ol. 

ARTICULO 9.- La exhib1et6n pUbhca de una producción cinematograf1ca, por cualquier medio de 
difusión, no deber ser objeto de mut1ts:16n, censura o cortes por parte del exh1bidor, salYO que 
medie la previa autonzación del titular de los derechos 

ARTICULO 10.- Las entidades federallva. y los mun1Cipios podrin coadyuvar en la promoción del 
desarrollo de la industria cinemalográlica. 

ARTICULO 11.- Quienes exhiban, transmitan, comercialicen o ut1hcen públlcamente pellculas en 
cualquier forma o mecho, conocido o por conocer, deberán poder comprobar que dichas 
producciones cumplen fehacientemente con las Seyes vigentes en matena de derechos de autor y 
derechos de los artistas, intérpretes o ejecutantes. 
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p RODUCCIÓN DEL VIDEO 

"Brincos y Jalones con Gloria Trtvi" 

( 3.1 PROPUr!!TA CREATIVA 
~----~---------

PRODUCTO 

Un video para poder practicar una rutina de B)ercic1os aeróbicos d1sel'iados y conducidos por Gloria 
Tr""1 

ll:TRATECllA CREATIVA 

Dada la muy definida personalidad de Gloria Trevi, el video debe ser una manera alogre y d1Vertida 
de realizar ejercicios aeróbicos, para lo cual consideramos que lo mas adecuado es dejar que sea 
ella misma quion proponga la manera para reolizar los ejerciC1os, con el único fin de que sea un 
real reflejo de su personalidad 

TÍTULO DEL VIDEO 

• Brincos y Ja4ones con Gloria Trevi • La manera mis d1v9!'bda de hacer eJercioo. 

VALOR Al!RECAOO 

Canc10nes compuestas especialmente para el video por Gloria Trevi, Jo que nos da la posibilidad 
de jugar més con la rutina y representa a la vez un motrvo mas de compra el querer concxer 
nuevas COl'T'lpos1Ciones de la artista 

Para cua!qu1~ proyecto de un videocasete. se necesrtan determinar cuáles serán las 
caractertsticas principales, por lo que es necesano mencionar, que después de ponerse en 
contado !as com~las interesadas para lograr este proyecto, se firmó un contrato bajo las 
siguientes condiciones y ante la fe del Notart0 Pübtico 

1 •a- la artista se obliga a representar e 
interpretar una obra, que incluye el 
desarrollo de ejercicios conocidos como 
aeróblCOS. para su fijación audiovisual de 
manera única y exclusiva para la productora. 

2'.- Desarrollar un guión, que refleje la 
personalidad y forma palticular en que la 
artista ejecute SIJS nJtinas de ejercicios 
aeróbicos 

3'.- ~.asla que se apruebe el guión en 
forma escnta, tanto por la artista como por el 
representante, la productora podrá in1Ciar el 
trabajo de produo:ión del VJdeograma 

4'.- El formato para la grabación y 
postproducción del mencionado v1deograma 
sera el formalo belacam, copiando en 
forma!J:>s Beta y VHS para la omercializaclOn 
del videograma entre el público interesado. 



s·.- La productora, al terminar el lrlibljo de 
glllbaci6!1 del Vidqrama, deber mostrar al 
repres.ef'otante todo el material ~ para 
dar imaó a los trabajos de ld1Cl6n 

61
.- AJ concluir la ed1ct6n, se voJvera a 

hacer otra presentación para la aprobación 
y reproducción de copias del vidqrama. 

7ª.- El titulo del videograma será "Bnnoos 
y Jalones con Gloria Trevr. 

8'.- La productora. sera la encargada de 
registrar ante la 01recx:IOn General de 
Derechos de Autor y ante las dependencias 
gubemamentales que asf se requiera. el 
guión, el titulo del vidqrama y el matenal 
grabado 

9'.- La productora tendrá los derechos de 
explota::l6n, distribución y c:omercializa:rón 
dentro de la RepUbhca Mexicana, ya sea por 
medio de su propia cadena de distnbut16n, o 
bien. podrá hacerlo vla las ca donas de 
autoservicio, tiendas departamentales, 
librerfas. puestos de peródk::o, ventas por 
tei.fono, o sistemas dt ventas por televisl6n, 
exclusivamente de 1a empresa Televisa y sus 
filiales. 

JO'.- Es del interés de la productora, que 
marcas c:omerc1ales apoyen la producción 
patrocinando ta presentación del 
v1deograma asl como la pori.d1lla del 
mismo, ya sea con p<Hencia de marca. o 
bien ut1hzando el videograma en alguna 
promoc:16n de 1nteris del patrocinadof 

En el caso de que la productora haya 
obtenido e! apoyo de patroc:rnadores. se 
obliga a pagill' al representante la cantidad 
de 50,000 00 Olls. (cincuenta mil dólares 
americano<) Ademas de que el 
representante. debe de estar de acuerdo con 
el patrocinador. 

11 '.- Hasta dtspues de dos allos. la 
artista, no debenii grabar vidqramas de 
•róbicol como Hte, no sola ni 
acompml'\ma, blljo ninguna etrcunstancia, 
con cualquier otra compallla Lo mismo 
sucederá con la productora, ya que tampoco 
podré producir otro vldecgrama de 
aerObtc:os, con otro artista 

COllDICIOll[S [)[ CRAiAelÓN 

12'... La artista deberá presentarse en el 
lugar, dla y hora que se sellale para la 
producción del videograma, siempre y 
cuando no interfiera oo~ las adNidades que 
la arti1ta pudiera haber adqu1ndo con 
antenoridad 

13'.- la productora asumiré todos los 
gastos, viilltMxrs y pasajes de músicos 
arreglistas t6cnrcos y demás personal para 
una producción adtCUada 

t 4•.- La productora, puede utilízar alguna 

toma para reproduc1rta en posters 
promocionales o algün otro medro 
pubhcitario que fa:ilrte su promcx:i6n y 
camercial1ZaCi6n Para la producción del 
videograma no se podrá utilizar müs1ca 
compuesta o interpretada por la artista 

-- ---- ----------

PACO [)[ RUW.ÍAl: Y 
[XC[PCJONE!: 

15' ... La productora fijara el precio de venta 
al mayoreo del vidoograma 

16ª ... La productora se obliga a pagar a la 
artista. por concepto de regaifas 

oll~(dioz¡•porcino)-111 
**- ,,..., bMr'do como t.11 

el pr9CIO dt VM1ta 11 nmipeo. 

Oe 1 a 10,000 = S 50,000 00 clu 
De 10.001 a 50,000 = $40,000 DO clu 
De 50.001a100,000 = S 30,000.00 clu 
De 100,001 a200,000=S20,000.00 clu 
De 200 ,001 en adolanle = S 15,000 00 clu 

17'.- La productora garantrza al 
representante como pago minimo de 
regallas, la cantidad de 300,000.00 Dlls 
(trescientos mil dólares WT'tf!ficanos), durante 
el primer ar.o de ventas, sin existir la misma 
garantla para el segundo a~ 

La font1 de P910 de la ganaria seri: 

• 65,000 00 Dtls ( sesenta y cinco mil 
dólares americanos). para la firma del 
convenlO. 

• 65,000 00 Olls (sesenta y cinco mil 
dólares amenc:anos), al tttrmino de 
grabación de rrn'genes para et 
videograma 

• 170,000 00 Olls. (ciento setenta mil 
dólares americano<), por la presentaci6" 
de una fianza en favor del representante 



[.W futroe lu rondicionct neraarias 
a lu qut 1t 11qó para poder fínnar un 
roevmio entro ti rrp~ la 
artim y la proclurtorL 

TABLA DE ESTADO DE RESULTADOS 
(SEIS MESES) 

REGALIAS $ 1,015.000.00 

PRODUCCIÓN s 147,00000 

COPIADO $ 1,800,000.00 

PUBLICIDAD $ 600,000 00 

TOTAL $ 3,562,000 00 

PIEZAS $ 120.000.00 

VENTA $ 6.000,000.00 

UT BRUTA $ 2,438,000 00 
(acumulada) 

DISTRIRUCIÓN 

Estamos contemp&sldo una distribución 
nocional, en llaJ* progresivas, con la 
intencl6n do tccor no s6lo los punlDs de 
venta obvios. sino tombi6n punlDs de venta 
que nunca se rr.n explotado pa-a la venta de 
videos 

PUNTOS DE VENTA No. 

Puestos de peri6d1cos 12,000 
Video club 1,500 
Autoservicio 500 

Tiendas do Discos 20,000 
hbrerfas, deportes 
y abarrotes 

TOTAL 34,000 

Adicionalmente se oontemplarla la 
pos1biHdad de vender por telemercadeo 
( vente! o similar ), oon el doble propósrto de 
vender y de recibir exposic16n en pantalla de 
teie'<lsl6n. 

PROllOCIÓll 

Creemos que el éxito en ventas de un 
producto de ésto noturaleza depende más 
de una buena d1stribuC16n que de una 
publicidad agresiva, aunque esto no significa 
que la publicidad no se requiere. 

En c:oncrl!lo. iniciariamos con campa!la en 
r0V1stas y radio. para luego pasar a 
teie'<lsuln con el nujo generado por las 
primeras ventas. 

51 el producto tiene éKrto, podrlamos 
proceder a negociar una venta masiva de 
piezas a alguna empresa interesada en 
utilizar el video como articulo promociona!. 
lo que obligarla a esta empresa a invertir en 
televi>ióll 

Específicamente, Gloria Trevi recibirla apoyo 
a su imagen no sólo con la publicidad 
alrededor del video. sino también con el 
video en si. La presencia del articulo en al 
punto de venta y la larpa vida del m11mo, 
asevuran la presencia de Glona Trevi en una 
gran cantidad de~ Mexicanos. 



3.2 PREPRODUCCION, PRODU~CIÓN 
Y POOTPRODUCCION 

La realizEión de un proyecto, ya saa en cíne, T. V o video, comprende todo lo que se reftere a la 
produeción del mismo, esto quiere decir, que tiene que 14r con la calidad de las per5DMS o actores 
que aperecerjn en la pantalla, con la cantidad de dmem invertida en vesti.io, maquillaje o 
escenog<.ila, aunque ..to no - ga111nt1a alguna de una buena producción: tambi6n titne que ver 
con la ldminislración del presupuesto. y c»n los •pecios t6cnitt>s que hacen posible la grabación 
o filmac::ibn de un proyecto. 

La producctón de un proyocto, es la conjuga:oó<) de todos los elementos anteriormente 
menoooados, para alcanzar una me!B 

Producción, es el proceso mediante el cual una idee se va transformando hasta ilegar a 
plantearse.en "rm1nos reoles de audio y video (sonido e imjgenes). mis Jos elementos existentes 
en el momento de ser grabado 

La producción de un video, es el resultado de una larga cadena que se origina en una simp~ idea. 
y representa el esfuelZO con1unto de un gran número de personas, que trabajando en equipa, 
hacen posible que el espectáculo se presente 

A con1inuac!6n, Yefemos todos los elementos que participaroo en la producción del vidl!OCISete 
"Brincos y Jalones con Gooa Trevi", y ademh podremos ver, que la realización de cualquier 
proyecto se divide en tres etapas 

•I P,...,ré., 
~I P1Mee1611 

•l Plll)t•ttl6ti 



PREPRODUCCfON 
Se llama preprod1.1CCi6n a la preparación del 
proyoáo, y en la cual intervienen 
generalmente el prodlldo<, dirldor, ª'istllrta 
de dirección y producción, floor manager, 
camarógrafo. personal de escenogra!fa, 
vestuario, iluminación, muslClllilaaón y 
mlCfofonistas: en este proyecto. veremos 
que ademas de contar con es.te personal, se 
requeran otros mis 

El productor es el que tiene la mayor 
responsabilidad. Una vez que ya se tenla la 
propuesta acerca del v1dllOCaS8te "Brincos y 
Jalo!les con Gloría Trevi", el p!Qlluctor y el 
directo< creativo se pusieron en conta:fo con 
la Snta Trevifto (protagonista del video) y 
grata fue la sorpresa al enterarse que entre 
las ideas de tan talentosa dama ya figuraba 
la da hacer un video de este tipo, y mayor 
fUe nuestra alegrfa al confirmar varias citas 
después que el proyecto si se llevarla acabe. 

A través de vanas ¡untas. tanto con el starf 
de prod\JCCIÓll, como con ella, se le di6 
forma al concepto, al nombre y a la 
estructura del video. La Snta Treviflo. 
reconoo6 haber dado dasts de aerobias. 
pero nunca haber lemdo instrucción folmal al 
respecto, por lo que se decidió como primer 
paso cont,_ a la Sri!a. Velt>nic:a Tinaco. 
campeona nacional de aeróbics, para que 
estructurara 'f dirigiera la rutina 

Proseguimos después a la elaboracK>n de 
una estructura general del guión del 
videocasete ·enncos y Jalones con Gloria 
Trevi". 

ESTRUCTURA GENERAL 

1.. !'r=lllción de Titulo 
l.· R=mcndaci-

• Ropa ~· acteSIXl05 

• Honnos (rutina. alimentos) 
• AJimcntacibn 
• Cuidados pn y durante la nnma 
'Lugar(aspa;tos, r.ammto) 
•Respiración 

J.- Restricciones 

¿Quién si? y¿Quién no puede realizar Ja rutina• 

~-·Gui4p"11larutuul 
5-· Rutma . 
6.· Collqe de las tllCJortS tomas 

Esptcilicacionn 

l- Prescnllclóo de Titulo-arumacilnl de tas tettashac:1endoalusioncs al nombre. 
l- Las rccomcndaciones, asi como las restricciones médicas una \'12 dcfuudas ton la instructora, serán 
presaitadas de 11U111C111 diY<rtida uttltzando a Gloria poni 111:1U1t !o que se ·~diciendo. 

Tiempo opro'1mado. )minutos. 

3.· IA guui p"11 la rutiaa COllSi>lc en explicar q11< 1a rutiaa aqui planteada no es P"" hacerse toda de una 
·•cz. que esU pllncada modula.rmente pitJ. que clde quien haga lo que más le interesa cjmitar. 

T1empoll¡nl'1mado: 1 minuto. 



4.· La nmna requiere de cinc.o locaciones · 

Fasn 

Primera y segunda 
cualquier piso 

Tercera~ cuarta 
pisodmo 

QuinlA ) Sc<la 
cualqu¡erplSO 

Séptima 
cualqwcrpiso 

Octa\·a 
l.ugar para relajación 

S.- Col~e: 

Tiempo en mía. 

17 

20 

10 

Esrenas de Gloria T rC'\1 de lOdo lo que 
hap. tipo makill8 off, propar!rulole 
actimlades ckporti\as COOlO buceo, 
\.'cla, pese.a, \·clada en la playa, jet sk), 
ele .. inclu\?ndo errores de las tomas" 
lcmurum~ con una escena de adiós · 

Tiempo Aprcrurnado 3minu1os 

6.· Instrucciones pe.ra el uso de la rutina 

7.- Creditos 

l · fa1mic1on de responsabilidad 

RUTINA AEROBICA 

PRIMERA FASE: (6min) 

c.1 ........ 1D 
Sim de prepmciOn de el cuerpo, es el plan de ejercicio Yip1lso, en cslA fase es donde sube 11 lemp<!atura 
). tambien la litcucru:ia wdia<a, se divide en : 

• E.stuam.ientos estCticos seoollos 
• E)Cl"Cicios ritmioos de ficxibihdld. 

Eá-dllico.-illa: 
Estirar los musculas por mlen- Cemcales, Dcltoid<s. Pectonles, Trapecio, Dorsales, Oblicuos, Espalda. 
Pic:mas. 

¡;,,;,--·•jlaijili4M: . 
Movimienlos de piernas~ brazos que pucdc1 ser tar,os y controlados 

SEGl:NDA FASE: (6 min) 

En esta parte continuamos con el Wcntamicnlo pero Jos ejercicios son mas 1.arJos y controlados, ~ hay 
impacto 
La frtcumcia canbaca aumenta. la 1cmpcratura dd cuerpo se cien, la respiración debe de ser controlada, las 
repeticiones pueden ser series de ocho, de dittiseis y má."<imo de treinta y dos 

TERCERA FASE: (!Smin.) 

B.ie 1m.-m 

• Coccografta ft0lcil1a 
• Con repeticiones y do'pla7.amicntos. 
• 5< pualc IIObajar una parte muscular por canción. tomando aproximadamente ttes minutos 

por canción, con repeticiones de : dos, cuatro)' ocho. 



CUARTA FASE : ( S min) 
AlllllTJ....,. 

• Nocxislefuuu 
• E1 movimiento de brazos cambill, puede ser largo, corto ~·controlado. 
' St puale lnlbljar "' grupo, hocimlo filas, ni<daJ o d<spl11.omien10s 
' En el alto unpocto oe procuni no estar más de llk<s en un solo lupr. 
• Es imporUmt tcner pmcnte d cantn>! de rtSpllacióo, braros, pierna, forma de caer del brinco, 

la espoldl d<urha (aunque,. puede""""'" .. poro en ai,uoos *'""°'de piernas) 

QUINTA FASE: ( Smin.) 
Enftla.,111111 

• Aquí no hay mucho tiempo establecido 
' Pmle lllber ll!1a rutina pe¡uclla con posos de lmlc. 
• Enattfn:sce:mpjez.aacnfriardcuc:rpo . 
• S.jalafr«ll<llCia"1\haca. 
• Se puede 1n1btjar cintura 
• Puede incluirse la lip y cualqiua orro acusorio. 

SEXTA FASE: (3 min.) 
E11t/PIJ11111111tj1jm ,_,~ 

• No hay repeticiones 
• Los movunicntos son m6s grandes 

SÉPTIMA FASE: ( 30min.) 
Piie ·,f-

E)(Jsten difcrentrs tjcrti<ios !""el abdome!I, se considm que \U1 minuto llJ'"'"'1adamente l"" aoda 
uno dt tos C)Cfticios es suficiente. 

•.11-.;,,¡m.a 
Oblicuos, Biceps fcm<nl. Muslo inttrno, Muslo extano, Glu!eos. 

•.11uaoi..s_..,.. 
lliceps, Tnceps, Pectorales, Espalda 

OCTAVA FASE: 

R.!1jlllnl ..... 
·Es 11 dismlltuci6n de la tcrmón de los musculos pm obtener dtsconso. 

(3 min.) 
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El segundo paso, fu• difinir locación o lugar de golfJa:ión, si *5ta s«fa 1n - o lntonor, os1o 115 para con•idl!llr que equipo .. requorirfa, pUHlo 
que varia mucho. Si la locación es en extenor, H considera siempre ta psticipaaón de una uni!Md móvil, que generalmente consiste en un trailer o 
camión, lo sufioentemente gra'lde oomo para llevar dentro un switcher de dirlllCCIOn, una consola de audio, una miquina videograbadora y los racts 
necesarios para el control do vldooy los monrtores de las cameras ( generalmente son dos o ttes), lodo esto, junto con su equipo b6sico de 
mantenimienlo, y el m!lenal ell!ctrico necesario para hacer todo tipo de conexiones. 

Las unidades mas grandes t1enen su propia planta de energía Pero hay que tomar en cuenta que grabar en exterior eleva el costo de producción. 

Sin embargo en este proyecto grabar en exlenor lo ameritaba. por lo que se dec1d16 que la loc:aci6n fuera en una playz. Proseguimos a grabar en un 
puerto 

Otra de las cosas importantes a considerar era también que la música seria onginal, pues la cantante no podia ni utilizar sus canciones, ni tener la 
posibilidad de que compusiéramos a~o y ella awltara pues las casa disquera tiene esa exclusividad, por lo que se luvo que recurrir al músico de plslta 
de la casa productora para que se pudiera trabaplf durante la grabación 
Una vez que tuvimos ~xito en conseguir la locación, proseguimos a determinar el equipo necesano para la realizacton del video 

Equl~o de gt.,llCIÓn 

3 cémaras CCO-Betacam SP cam-Corder 
1 grabadora Botacam SP 
1 mezcladora de video protesioria1 
1 mezcladora de audio profesional 
monitores de niveles de video (veclorscopio y 
OSCl~io) 
juegos de fattros tillen (10 piezas) 

3 tripats para cámara o' connor 100 normal, Baby y Ha- Hat 
1dolly-
5 monitores de color de 8' 
5 audífonos 
2 mtcr6fonos unidirl!JCCIOl'\ales senheiser 816 
1 grabadora de audio de dos canales nagra IV 
1 amplificador de audlO 
2 bocinas 

P~uete de llumlnacl6n 

- Unidad de transpo!laci6n.- en la cual se manda el equipo el dla de 
la filmación. 

- Planta generattora.- de 800 amp alteff1a 110 V 
- Paquete de CICies de alimentación - 150 melrOS do cables con sus 
conexiones y holes de aliment.cl6n. 

- Paquete Tr.wnoya.- bancos con cajones bandera de corte, bandera 
de grasa. bolus de aren.1, brazos. burros. baby-net, centuries, 
clamps. colchonllas, colgadores, d~usores, franelas, prensas, 
reflectores de sol con tripa•, sillas de producción, sombrillas con !ripié, 
tonina con rieles y accesorios complementarios 

- Paquete de equipo de iluminación - manas de 9 lamp blancas. manis 
de 4 lamp blancas. minis de 1 lamp. blanca, chupaes, dosmilts M.R. 
Todo el equipo de iluminación se proporciona con accesonos, tnpiés. 
aspas. gasas y conos 

- HMI de 12,000 Wllts. 
• 2 HMI de 5,000 WtlJ.s. 
- 2 HMI de 2,500 Par1~e. 



En lo que se refiere a U:CDIOCRMÍA. no tendrtamos ningún problema pues el escenario a 
utilizar era natural, sólo habrta que buscar el paisaje o los paisajes mas indicados para tenerlos 
como fondo El hotel que nos dio la facilldmd para grabar cumplla con todas las caracterfsbcas 
necesarias del proyecto a grabar 

En cuanto al ~TUARIO de la aro.ta. se buscaron leotardos muy coloridos pero sencillos. 
puesto que la cantante asr lo dispuse. 
Otro de los accesorios requeridos, fueren calentadores y tems. por lo que no se tuvo ningún 
problema para consegurr el vestuario 

Generalmente, en varias de las producciones siempre hay limrtaciones. y es1e prcyec:to no fue la 
excepción, ya que debido a las ocupaclOnes de la artista • Gloria Trevi •• tendríamos únicamente 
dos dlas para la grabación del proyecto. Por lo q~ se determinó que durante la filmac!6n se 

tomaran todas 1as íOTOCRMÍAl: posibles. para que despues pudieran ser utilizadas en el 
dise&> de ta portadilla (loma que se vera mas adelante) del videocasete. asl como en cualquier 
aspecto de la campafta publicitaria 

En esta parte. el d1sellador ¡unto con el fotógrafo, a partir de una idea general de la po<tachlla y de 
la producción misma, realaarán la sesl6n de fotos. tanto 81'1 exterior como en la adaptación de un 
estudio fotogl'Mico dentro de una habitación del hotel 

Equl~o fotogt4flco 

P•ra 1.-ior.-

- Equipo de iluminación , el mismo del video: 
Un HMI 5k (6000 Wllts) fresnel. 
2 parlith HMI 2.5k y el sor de bac:k litll. 
llum1neción balan.-da a 5.500 grados 
Kelvin {por lo que no htbrta necesidad 
de usar filtros). Algunos reflectores 

-C'"1ara Canon F-1 35mm. 
lente135mm 
Película Fu¡ichrome RDP 100. 

- Un Tnp1é 

P1r1 Interior.-

- Equipo de iluminación: 
Un flash Hensel Expert 1000 w con un solt
star 
Un rellect0< blanco 
2 ec-ns PIOflte 82 (500 w e/u) 

- Un ballenet (tela que se usa como d~uscr) 
blanco de •x4m 

- Cámara Mamiya RB67 Pro. 50 
Un respaldo 5x7 
Lente90 mm. 
Pellcula Fujichrome RDP 1 DO 120 
FP-100 como pellcula mst.lténea 

-Untrlpié 



El lnt6gra!o es 11 rnponsable do1 aspocto lllcmco de la fotogralla, pero el diseftador es al 
respoo .. ble de que so rOS!>Ote la id• principa del di&ello, a traWs de las directrices que se danln 
oportunamente durant. la sesión fotografica 

Otros de los elementos a considerar son lambi'n al MAQUIUISTA y 11 ESTlll!:T A. H1os no 
son siempre requllidos en todas 11$ producciones, como sucedió en 'si• vidac, ya que la aliista 
asi Jo decidió. 

Por último, se de!erminaron todos los elemenlos de UTIURIA que se necesitarlan en la 
producción. Estos acoesonos serian todos aqu.llos que se relacionaran tinto con 11 1'ma 
(aer6bics) a reelizar, como las posibles OC11TT01\l:;.s dl1 director, el crmti"'1, el produclor o la 
artisla, por mencionar olgunos: talilas de colores, ~ de todos tamanos, ligas ( p1r1 ejett:iclos 
). OOiellones o colchonttas, pinturas en aerosol de oo1orls vivos, pesas ( o - de comida para 
susliluir!as poi las pesas, sugllidas poi la •lii•la), a:cesorios para el cal>ello. brcnceedo<es o 
bloqueadores, ele 

Oespu6s de haber definido durante las juntas de preproducei6n todos los elementos -
tanto de personol, como tíenlCO, y un sin fin de cosas a considerar, se llevó a cabo un prosupuesto 
del proyecto a r•lllllf . · 
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Despu6s de la ultima ¡unta do pre-producc16n unamento para afinar todos los detalles, se 
det!f111inarcn los llamados para la g111baci6n del v1deograma el dla 26 do noviembre a las 9:00 hrs. 
en un hotel ubicado en el puerto de Ac8pulco, Guorrero, "" México y con una hora probable de 
terminación de g111ba:i6n a las 22 00 hrs. para continuar el dla siguiente a las 5 30 hrs. en el 
mismo lugar, y con hora probable de finaliZar la grat>Eión det videograma a las 22:00 hrs y aJ dla 
siguiente regresamos al lugar de ongen 

Todo estaba listo, nos d1ng1mos al lugar de la locs:i6n con todo el equipo de grabación y 
comenzaron los ensayos. 

Los iluminador ... camarógrafos y t""1icos, estaban lfinando detalles, mientras que la instructora 
y la artista ensayabln la rutina. Todos se colocan en su lugar y cada uno ya sabe en qu6 
momento deberan actuar de acuerdo a los p1anes del direclor y productor. 



PRODUCCIÓN 
• Es la realizac16n misma del proyecto a 
grabar. donde entra en juego todo lo 
pr~ en la preproducci6n, y que debe 
dar por resultado una magnlftca composición 
de imagenes, y una milxima oomunicaci6n' 
(1) 

G~ Trnilo, tt rejWn •: 

Unid1d 
Magnifica composic16n de imágenes para 
hacer una sola h1!.toria 

V1ried1d 
Para ma)'OI' atención de audrencia. 

Armonía 
En doode sus secuel'ICias deberán ser 
lógicas 

B1l1ncr 
Para que el proyecto sea atractivo 
visualmente en todos sus elementos 

Continuidad 
Que no se trate sOlo de composiciones 
mdMduales. sino de una secuencia de 
composiciones. 

Line1s, colores, movimiento y ritmo 
En cuanto a agilidad en et desarrollo del 
proyecto 

El director es el más importante en el staff 
para lograr que todos estos elementos se 
lleven a cabo 

El 26 de noviembre de 1993 a las 3 30 de la madrugada salimos rimbo para Acapulco en autobus. 
un equipo de 20 personas, la mayorta gonte dt proclucc16n. 
Llegamos al Holel a las 8 30 ,<.M para estar listos en locación, ya desayunados a las 10:30 ,<.M. 
Se comenzó a grabar a las 11 00 A M. y al m1Smo tiempo empezó la sesión de fetos que seMrlM 
para la portadilla, e cu;Oquilf ctro material gráfico de prom0C16n 
Se ubhzaron cuatro distintas loc8Ciones dentro del mismo hotel y cinco cambios de vestuario. 
Todas las !ctcgraflas tomadas durante la grabación fueron hechas con una camara C...cn 
135mm con el lente 135mm. y pellcula Fujichrome RDP 100. La velocidad usada fue por lo 
general. 11250 con f 5 5. en ocasiones haciende braguot1CS de aprCXJmadamonte 'h pase 
UbidndcH el fotógrafo Siempre a la cámara princi~ 
la instructora de aerobics. se colocó a un lado de 11 cámara principal, fuera de cuadro. para que 
de esta manera la art1Sta siguiera cada uno dt sus pasos, y ar rrtmo que indicaba cada fase de 
e¡ercicios. En esta parte, puesto que no hubo tiempo de componer la müsica, se utilizaron unas 
secuencias rttmK::n con una baterta sintetiada grabada a distintas velocidades segün lo requerla 
cada fase de ejercicios. los cuales, en su mayorta tienen subdiv1Sklnes dt B compases. En esto 
se basó el músico para definir el pulso de cada pieza El rrtmo armónlCO se desarrollarla dentro 
de este con1e>rto, para su edicl6n. 
Se reprti6 vanas veces la rutina aeróbica con ddt<entes vestuanos durante los des dlas de 
grabación, no hubo ningún problema técnico. · 
Los departamentos de producción y técnico r11111hzaron su trabajo en perfecta armenia y 
coordinación, con la mira puesta siempre en la toma 
Una vez terminada la grabación, se prosrguió a terminar la segunda pano de la sea:r6n de 
fotografias en una surte del hotel, que se adaptó en una sala amplia de 6x5 metros con 4 metros 
de altura De fondo se colocó un babenot blanco de 4x4 metros aproxrmadamente. 
La Iluminación : un flash Hensel Expert 1000 w con un saftstar de luz principal, cargado a la 
derecha del sujeto y un reflector blanco del lado izquierdo. El fondo fue iluminado CXJn 2 Bowens 
Prolrte 82 (500 w e/u ). rebelados al teche 
La cámara utilizada, fue una Mam1ya RB67 Pro SO, con el respaldo 6x7 y el lente 90mm.: la 
película FUJLChrome RDP 100 120, y FP-100 como pellcula instantánea 
La velocidad de obturaa6n fue de 11•00 de segundo a F 16 5 al exponer para las tomas de prueba 
(FP 100) las tom01 delinrtivas iRDP 100Jfueron tomadas en F 16. 
Una vez que se 1enfa la expos1c16n se colocó una marca en el piso, fuera de cuadro. para registrar 
la d1stanCla del sujllto CXJn relclón a la luz principal 
Se tomaron primero unas instanUtneas para che:ar la ilumina:16n, y una vez realizadas las tomas 
de prueba, se comenzó a trabajar en las profesionales 
Las fotcgrofl01 tenlan que ser tomadas con rapidoz y seguridad. pues la ar1ista harla un sin fin de 
movimientos y que posiblemente no se repetirfan. 
Para todas las fotograflas, tanto dt exterior corno de intenor, se utiliZaron 1-4 ~los 120 y 12 en 
35mm .. ceica de 600 lotcgraflas, sufic1onte material para poder selecclCllal' fctcgraflas de alta 
cahctad 

Una vez terminada la grabación y la sesión de fotos. pasamos a la siguiente etapa, la post
proclucci6n 



10:;1l·:i.l.,r·¡1¡'-'.11.1!•l.•·:<'\ 1,ff,.!,·tnl·'·· 

"·:- :-:.1 J;11k\;,o¡¡,,J ]};~1!2l Au,bl ¡·Jl~ O·..: .. ~ 

PO~TPRODUCCIO~ 

La grabac1c" de\ :-~oy~to es "lectia er peoueñas partes e Sf'f ~"""~<~e Jv<- t•ef'ler u~a g:ar-, canhdao 
de tcMas Desrués C!e conc!i.11r ias tC'mas que !>f' h1c1pr('lr, a~1·:.:Jr.!e ~a r·x1.~1iJI", erip•eza uri 

r.cMr1i1cado procese ti:cstc~oducc1ónl rara po . .,e• e1 o·der, :es \l'<IPrlS v !a ~:nc•on1;acró". dfl !Q!: 
can3i~ de son•dc voz: IT'us•ca \ e'Pcto~ s~'loros a''" de :-:ii:;7i:-:a•ln~ e,. \lria :irsta f1:ia: de S!1ri1do 

Er: ic ::¡ue 'f>sr'?<'.:t2 a la ~us•c.a ;¡> r.e-:e:;tta•ori ~a:tS-r ~5 COl!!p.JS•C .. :."les de P~11re 2 a 9 r-:·Mut::>s 
Cr,r este 1rime,..so roTtpecar:~Bs se annc ..;.1a e1(l~rie pieza ::Of'\f•"t1a Je ~:- rnr.,utos de .,,Us•ca 
que sube 1 M1a de .riteis·,1;:ic 1· te,.. ..;•as obte.,·er.dc :.in r!Ka~rc.iir:. ¡ '1r1e·s1o;:ic dü'arite todo er 

··rdo:.: 

ºc.:a :a e~·C•U"I í!e i;is rna9l'.,es orifT'.i::ro ~E< h1Lc ura tase an-o"·'CC-,. ri".''11ca Ci;aril!o se tP•Mmó 
je ed,ta: sF- r11•Js~ó e· ~1eí'"í!O Cito caca p•e;:;i ~se ~·abó 1.a r'"'l!loa•a p; ·esto dP. la c0Moos1c16ri y los 
~fK'tC~ . -

Se •e:=.d1zarcr !?.~h1.:.ri algi..-;as 'Tll.P:Ol•as a:g1talps ;sa~piear, i:-orri:J gr;tos. oalab•as y ri-iodtsmos 
:-ar2 ar.11-:a•i?s de Lria ;"O"'a"·er,:¡ •f'us·cai cer-trc df' a!;1o.Jnas dP la<; ~.?l"'l:->os1c1ores 

Se- ut11i:aror: ia mayo· parte t1e !os 1f'ISlitJ""le.,tos que usa Gloria foi:>v, ~"' StJS discos 
ha Bater·a 3a¡c P1a"'·O Gu1ta•ra elkf•,c,a ~ percuc1cnes de- tc-1os t1pns Er al;J"las p1eias solo sP 
t;!1l1zarcr perc:Js1cr.es 
U G·..:rtarra cue PJl?CUtó Claudrc Mogt;a ( J·ag:)n 1 
F.: $3~so~~ tenor OLIE toce. D1egc Maroto 
r...:o ba'.:eria con J'Ja" Ca"cc; Nov,,io 
E" s nt~t·zacor utehza;:!o ':.:'?el r,urwe1! K2000$ 
ºa1e de ~a riús1ca se g•ab':l v.a MIO' e1 IJl'la computadora !Jlac1"lfOC'1 se uf1hzn uri secuenciador 
pe~::irrner ~· '.a ca~e ana1::iga se grabó Pn ur.3 grabado:-a Fcste' áe 1f tar.alP~ smcro:'l11ad2 a 1a 
.:-c~p;.;tadvra c:n pulsos SEMTE la mezcla fma' se h11c C0'1f"a •'11age" tr:1mb1én s.ric~6ri1co 

La ºraoació'i ae la •'CZ de Gioria Tre·-.:: se hlZc d~recto a be!aearl" du•antf' la '1lmar.16ri eri Acapulco 





El trabajo final de postproducción, es s1ncroniZ.ar y combinar, tanto las escenas. como el sonido de 
un video tapo mlSl•r. agr-1e los titulas. alguros electos MpecialM como cámara Jonia. 
congellclón de imagen. disolvenc1as, etc. En resumen, se podrfa decir que 95 fa edioón final de un 
proyecto. 

Existen diltrentM maneras de postproducx:IOn y actuormente el sistema mis visual, es el de el!· 
line o edición en paipel, que consiste en que una vw que se han grabado las secuencias necesarias 
para el armado de un programa o un proyoc!o. st obten¡¡a de ellas, una copia de trabajo, 
gonoralmentt en mtdia pul¡¡ada o 314, que conten¡¡a el tim&®e. o la identl!icacion aprobtda de 
cada secuencia en minutos, segundos: y nUmeros de CU8dro Con estai copia de trabaJO. el 
productor o director. r•lian una ho;¡i de •direcciones· ( n la tdentrficac:i6n imetal y terminal de 
cada secuencia ) u hqa oe edición, en ella el director anota el numero de secuencia de cada 
sección, su duración y su descripción princ11>1I y la transición de una u otra. al mismo tiempo. 
registra lo que dura la HCUencia para que no se pase de la duración programada real del video 
Ademas se anotan la características de la müsic:a y sononzación, aunque esto. se puede hacer 
una vez que el video ISUI editado 

Una vez terminada esta hoja de edictón. se le entrega al edrtor. el cual debe seguir lo indicado. sin 
posib1l1dad de error 

Es importante mencionar, por IBjlmplo en este caso. que algunas veces se requiere de otras 
personas que puedan ayudar a la ed1cr6n, como en este video que ntcMitábamos la prMencia de 
la instructora de ~ICS para lograr una secuencia y armonla en los movimientos de la artista Y 
pera que el video fuera a cumplir con uno de los objetivos pnncipales del proyecto una rutina 
aeróbica fácil de seguir. 

E"lfll ullllz•• fil" I• .......,erl.,: 
Edición on -line Betacam SP, sala con 3 máquinas Betac:am SP. 

Edición de efectos en Qualli. 
Edición on-line D-2. 
PaintBox 
Kaleidoscopio (manipulador de imagen). 
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• OllECCIO~ ClNE&AL 

DEL 

DEIECHO DEAL"JOI 

CERTIFICADO 

P1n!mlfM01drlat&l"l!l:llla.7o.,9 ll'h«-.611, IZl. 1J2fma6nlJlklÑI 

¡-:·~~~~:::.~~=::::!,e;::.,. .. ,.: 
....... .._,CODbS'flllfDtmdltot: 

trru.u(ES¡, OMAC VIDEO, S.A. DE C. V. 
C<ll.Ucu· 
OOl(ES; CARLOS BARRON, RICARDO T\1MA, 

MARCOS DEU, LUIS CANSECO Y 
GERUOO . MENOOZA 
(IEMUNERADOSJ. 

TmJU>. 'BRINCOS Y JALONES • GLORIA TREVI' 

llAMk OBRA AliDIOVISUAL 

,,,...ODlllGClt'IO: 9Zl 

1.1110: 

POIAt: SQ 
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DISEÑO GRÁFICO\' LOS MEDIOS IMPRESOS 

El Otseflo GrM1co forma parte de cualquier bpo de pubhc1dad y, quizá. 
la mdustna publiotana es la que genera més puestos de trabajo de 
Oise~Gntfico 

Practicamente en todos los medios impresos, el cliente toma algunas 
dec1S1ones sobre cómo y dónde promocionar el producto 
La forma en que se planifica la elecctón de los medlOS pubhcrtanos 
depende de muchos factores, incluyendo el presupuesto disponible y el 
área de captación en ciue viven los chantes ~encialH 

La mayorla de las empresas no suelen saber c;Jttil es la rr.eJOf fonna de 
anunciar sus productos o servcios. un diset'lador puede ser igualmente 
ignorante del tipo de mercado para el producto y de la forma más eficaz 
de difundir el mensa¡e Se nocesrtan personas que sepan cómo 
mv'est1gar el mercado y que puedan convertir el mensa.ie del am.1nciante 
en una camparia pubhcrtana 

Para crear disel'ios graficos eficaces es necesano saber cómo y cuando 
aparecerá! el anuncio "La selfleci6n de medios es parte del proceso 
creativo el tamaflo y la forma de los anuncios es tan importante OJmo 
el número de colores y el mensaje que se quiere dar· { 1 J 

En algunos casos el director de med10S y el director artfst1co d1serian 
una campana en la que se utilizan d1stirrtos formatos inusuales 

La elecc16n de estos espacio$ poco ortodoxos no es accidental, sino el 
resultado de una estrategia creativa. Sin embargo, la Cfl!IC>Óíl de una 
campafla que utilice formatos y tamaflos pubhcitanos extraflos requiere 
que el director de medios sea una pef$0na influyente Es dificil que un 
periódico o una revista cambien la maquetac16n de una página para 
acomodar un disefto caprichoso a no ser que se compre mucho espacio 
pubhcitario 

Es por esto que el d1seflador debe conocer. otras ~neas de las cuales 
depende su idea creativa 

Cualquier diseflador gr-Mico es conc1ente de la impottancia de la 
presentacrón. La carpeta que el artista ense~ a los posibles clientes se 
confecctana de una manera determinada para mostrar tas dtversas 
habilidades y para ilustrar que posee la capacidad nocesaria para 
encargarse de una serie de d1set\o$ Esta captta actúa como un 
escaparate y suele ser el primer punto de conta:to con el cliente. 

Muchas organizaciones establecen el primer contacto mediante una 
carta o algUn tipo de matenal imprP.So. 
Por lo tanto, es importante que la presentact6n graf1ca del material 
impreso de una empresa ·refleje los mismos niveles de capacidad. 
habilidad y calidad que et d1seflador pretende transmitir con los trabajos 
de su carpeta 
La función del d1seflo gtMk:o corporativo es garanbzar que la empresa 
transmita s1f!f'l'lpre una imagen de sr misma positiva y cohereme 

Muchas empresas. particularmente las pequerias, creen que el 
membrete de la organaacoo es 8' lmico aspecto al que debe prestar 
atenc!6n el d1senador. y permrten que impresores de remenderfa sin 
expenencta en el mundo del d1sel'lo les impriman ta~etas de 
presentac16n, hojas de lacturac16n o cartas de agradOC1mien1o poco 
atractivas e 1d6nbcas a las de otras empresas. otras veces. la empresa 
crece con demasiada rapidez y no puede controlar el aspecto de todo el 
matenal de papelerfa. En cualquiera de los dos casos el resuftado es la 
falta de una identidad s61ida de la empresa 

LH Vghfl!lr di! lulie 
Por el contrano, un buen diseno y un estilo gr3fico totalmente integrado 
no sólo sirven para dar una me,or imagen de la empresa, sino que 
consohda un profundo sentido empresarial. Las facturas bien 
disenadas suelen ser las que ocupan los primeros lu¡ares en la pila de 
pagos, una tarjeta de prese~n atractiva sirve para que se abran las 
puertas de los clientes. 
Estos son algunos de los medk>s impresos en los que profundizaremos 
mas adelante. 



Por otr'.) lace. ar.tes de •eat.zar un diseño y 
!Os efectos que éste pt.Jerje tener a.,te los 
granees sectores ae pcblacl0'1 v 
pnnc:1pa1melite en los consurrudores. ob¡eto 
::e riu'3strc estud·o y de 5eflalar los criterios 
::e e.,.a1uac1ón es 1~oo~a"!te r.acer algunas 
consderaocnes preyias '".ay que ter.er 
p~eserite que cuat'ldO ...,E:--ins e~ Mé1ieo ei 

.:onsumo ~ .. u., prcd•Jci::: ~ea cual sea este 
satisface .in ;:rar- "luri~·'.:> .je recestdades 
ruma"as 

Cor.5¡;~1· (>~ ur- actc que ~eaJ1zarnos todo~ 
!os dias Po• ese. rri1,;chas \'eces n1 s:qu era 
-ios Carnes cuer¡ta Ccnsumimos casi como 
•esp.rar"'CS ya q:..:~ 1crma rarte de ri~es~ra 

a~t v11~0 'r:.::i.tura' 

fr"' ei !•ansc'.lrso ::le esta a::.••daé e!eg.mcs 
~ dec1drr.,cs Pe,;iarer•tE....,er.te e1eg1r:ios 
~r"e ".Jna CJ.'T.p:•a cantidad d¡:. producto-; 
~J'.1chrJ'\ p·ca•JC!o5 CM c.'e•ertes er.\•ases 

ta:-riaf.cs colores rire-:1cs jise~os ¡· 
:e.duras $:1"1 erT".r;a1gc al3Jnas ocasio.-,i:-s e 
r-ie1or ".loet1.0 la rnc:1orla de :as vece~ 

E-it-g:11~os ff,t¡e c:1s.as que o~searrcis c)e•c 
q'.;f es;ncl?.rre~te .,'.i :,eces1:ar-.cs· La 
u'.1:1c:ad -~.,...:es·r::ao· esta?"' 
atso:i.:t.r·;·r~e :.;J:t~s <: ías e~p:,cac.,cres 

ra•:o-iEtlf'~ y 'f'tcrc«o"cr-,c~!' en la ~:..€- ico;, 
r•o(h,·:-trs "~~"'"''"· •'';ira~_. ..... aiguria f,, ~.("•(,r" 

ria-a la t 1;a' -ioir :-•')t F-S:'lt<';:i:rrer;!i;. 

r11cp":¿¡J,-.'<. 

Pe'.J la<T'.b e~ e~ 1!"!':p0:-::3rilf 1.;.n'2.r e:-~1 -:-:J'!rla 
,,.; c·ocesc 1nai::1ona :cr-''.l<:- sa:,s~ace~ic-~ •a 
"ecPS·dac 2 t·aves ae ,,; .::..s.or de vi 
·1irulsc de !2 :rrelle).10'"· Cf' a1gi:: 1 1 6~1r:c ~ 

afectivo In tl1a1 Sf re4,e1e al desee :..0~ 

p1od¡_¡c!0s ~os !iab:ar ~- res d•~:er r::D'TIO sor 

a hwés d'J sl: •nag&l'l v'!',Jai y por rred•c ''" 
esta '10SO~r:i~ cier1d1r.1os .. JLF- o•.E>'e'T'CS a~o;. 

sea 

E: p•od..,cto su rior.i:ire de ma~ca ~ el d1se~o del m1snio s:ir. los eie'Tlent~ r.iás fundamentales 
pa•a e• m;.;noc C0'1sun1s1a e'1 ei que v•l(lrr'OS E1 producto es U" r:ib¡eto tangible que se vende a k?s 
cl·eri!e-s. pero q"Je va ti3ao:o a: d!seno oe Pste e1 cu.3 ~I púbr>C"::' ª"ocie d~ tlll ~"'""'°' Que no SOP. 

oodria ver.der un producto sm qu! éste ter:ga a!guna marca o logotipo L•n d1sefio y un emDaquP 
Mui::has v!!C~ las personas ~o reeuerdar- e: r,ombre del productc p"'ro si rP<:uerda'I el disel\o d&I 
e~p2oue a traves del cua! ¡:iupaen ad~'..Jmr:.., 

Gracras a d1sef,c cad<i productc pue·:!e tPrer U'"l3 t·er!.or:a1'dad ornp'a :Jue !.e va a d1S~!l'IQUI" 
!>1e~:ire pe; esa 1r.-.ager 



( 4.1 CONCEPTO Y ANÁLl~I~ \ 
l DE ELEMENT~ DH Dl~EÑO 
'---·~------------·----_...· 

El proceso de Oisef'lo, en su forma basica. es accesible para toda 
persona dispuesta a dedicar algUn tiempo al estudio y la exploración 
detallada de sus distintas fa:etas Los materiales constitutlVOS de un 
dosel\o son los elementos utilizados en la construcción y la formulac16n 
de la obra fmal, y cada uno de ellos posee una 1dent1dad y una htStoria 
creativa propias. El problema al que se enfrenta el disel'li!tCor es cómo 
presentar sus ideas y qué combinat!6n de elementos es necesana para 
conseguir con su traba¡o el concepto mas eficaz e individual 

" La funcióe dr "" dildador cooli .. .., mol•...- prolilemu de 
comunicuión ttlati•lJS • prodadol, CDllCfflol. i.,.._ y 
D'lianizaciolla, y bmlo do forma oJiaiul y prociu." 

CONCEPTO DE Dl~EÑO 

De acuerdo con Jordi Llovet el proceso de diseno parecerá ser siempre 
una doble operación 
a) de compos1C16n anallhca del problema que se presente, y 
b) de articulaC1ón y slntesis de los presupuestos para la solución (los 
rasl}OS pertinentes, o mas exactamente, las vanables concretas para 
cada rasgo o pertinencia) (2) 
Asl pues, el d1se"° es un proceso en el que al denotar una necesidad 
se estudia la manera idónea para axpresarta de una forma elata y 
pretlsa para que sea captado correctamente a trll\'6s de los ojos de un 
espectador 

En un diserio, Ja creactón no sólo debe ser estética smo también 
funcional 

Concfuirt con una definición concisa, pero a m1 consideracl6n lo 
suficientemente explicita de lo que es un disefto: 

El •itrto grilico os ua medio pridico, IÍlil y -rio para la 
ma1rrimudón de Ju idtu cOK.tbidm m d llOmNto creathv de 11 
... pooi<ióol. 

La defmic10n dada por Reswick, en 1965 es aun mas concreta · 
·Actividad creativa que supone la consecuencia de algo nuevo y util sin 
la existencia previa· {3) 
y también la de Jones. de 1966· 
'La realizac16n de un complejo acto de fe' ( 4) 

Definiciones que como todas las dadas hoy, pueden ser susceptibles de 
debates sm fin. 

füMDITlli: D[L DISEÑO 

Todo mensaje vosual está formado por dos partes, la parte propiamente 
informativa y el soporte Visual. 

El soporte VJsual est. a su vez formado por diferentes elementos, es 
decrr que, por ejemplo, una linea recta dibujada sobre un papel 
(soporte). bene caracteristicas deterrnmadas, como su largo y su grosoc 
(MEDIDA). en s1.1 caso, una dirección especifica que le da su recbtud 
(FORMA) ; la apariencia que permrte que se d~erencle del soporte 
(TEXTURA), que depende del material con el que fue trazado y que 
ta'!1b1én tiene un matiz delermonado (COLOR! 



MEDIDA 
Todas las unigenes que son percibidas por los sentidos tienen un 
tamal\o determinado Este lama!lo siempre podrA '"' me<11do y tener 
asl sus dimens1011es Esta med1Cl6n Slfá especifica de acuerdo al 
sistema de medidas utilizado, pero muy rei.tiw en cuamo a s1 se le 
denominara grande o pequefto. 

Lo anterior lo podemos al1rmar porque siempre que se comparan !os 
elementos entre si se obtlel'\90 calftaltivos que los identifican en esa 
1nterelaci6n, cambiando al ..,. comparados nuw.imente con otros 
elementos y prOVQCOndo •na relotNidad comprensible 

Por ejemplo 
Si tenemos 3 cuadrados d1spues-tos de la siguiente manera 

oD 
el del centro será grande en comparación con el del lado izquierdo, pero 
pequello en relación con el del lado derecho 

De tal manera que una medida s.empre será especificada mediante la 
nomenclatura determinada de un sistema métrico, ya sea el decimal o 
el inglés, o bien por la compar.o:ión con una unidad respediw. 

TEXTURA 
Al sens1bílizw una parte de una superficie determinada mtdilnte la 
utiliUci6n de achurados, o formas diverJas como puntos, lineas, 
f011r1as org$nicn, etc , r•lizajos con dderentes TTISeriales que pueden 
ir desde un simple 1'¡)12, hasta los mas raros pigmentos naturwlts, o los 
más comple¡os coll- de t«:nicas, provocamos un d1stanciarnilnto 
visual enlrt nta pallo y el resto de la superficie De tal manera, la 
textura se rofiere a las ceroanlas entre la ima¡¡en del ooporte y las 
representada$, lo cual nos permite d1stmguir de una mltJOf manera todo 
lo que en 61 se enculfltra 

Los tipos de textu1'15.dt acuerdo a sus caracterlstic:as formales, pueden 
ser diVldidas en 2 grandes eategorlas 

ORGÁNICAS Y GEOMÉTRICAS 
Ya que todas las teJttul'a!o están formadas por una repetición de 
elementos, cuya poslCIÓO puede provocar una secuencia regular o 
irregular. ésta se<á la pnncipal d~erencia que las divida. As!, las 
superficies con texturas org•nicas serán aquellas que igualando las 
caracler!sticas de la natural..., en la 1rregulandad de las formas que las 
crean. son en consecuencia irregulares Y 1a$ geométncas serin las 
que mediante técnicas de representación reafizadas con instrumentos 
que p«m~ir*1 formas muy exa:tas, causarán redes en su mayo<la 
regulares 

Como ejemplos de tas textura orginicas se pueden tomar las de la 
corteza de un árbol, la del l'f!eedo del marmol, ele.; y de texi.ras 
geomiétricas serian, una red de :!neas paralelas, la re!:lcula de un 
cuaderna no cu.drfcula, etc. 

¡ 
superposic>On de texturas orgánicas y geom*lricas 



Po• ~~ro 1ado rode•rioc; :::etectar ::¡ue de acuer~o a la aprec1ación de la 
te"1J~a r ~di:moc; rh•d1rlas el' ~ grardes ramas 

YISL\U:~ \ T-kTll.F.S 
las !e)'tu-as v1S·.13!"'s o;0~ estricta!'T'ente b1d1ri'ens1oriales .,. las táctil~ 
sM t~·d1f""e11s1,1..,,,1:es e.:, di><.· aaernas dt que se vel'I tamb1(:.ri se 
p:Je>:l€'r sent' 

las lex'f.iras •,•s:Jr.ilPc. [l.J.,.,l?"I se· ele 3 ,:!~5es 

• DECORATIVA 
• E~PO~TA~[A 

• IJECA~ICA. 

La !e(fura dPCCrat•va O?S aq-.f•lla que roe se 1nterre1ac•ona cc11 el dise~o 
)' que por le taii!c s ~e sJprime r.o a1e.::ta e~ lo ~as m!~1!'!"C> las 
!:.Jr,c10nes de estP C\,pé~ ser crgar:1ca o gecf""oi-tr·ca 1a1 vez. e~ !a 
pwriera PuPrl?. t;:.~e: 11"1 t•~-to ~racv ce 'Jrl'for'TI1oac 

:..a PSpontanea i'S ·a i:;Je es :ia.1e- cel poces:i ce c1eac:ori {le~ 01seflc v 
:¡ui:o por ic r.i1s•no riJ se p"Je-:le separa• teltfJra y farma ya ~1.;e sor: 1.1ra 
m:sma Las formas 1:bt.:)adas :i r:iaric o las acc11erlales contiener U'"I 
e¡prr.plo c!a~o rle es:e !1p0 e~ !eX't~ras 
Las tertu'Gls mecar.1r..as 5.;n ob~er11das a oasf' ce l""'ed1cs tT1ec3ri 1cos 
'IEl:ga la reCur.darii:•a E¡ernpl')S de este t·po je tevturas se•íaf"I f>i 

grarwl.adc oe Jna fotcgra'ia 1as creadas a base de t1popraf1as 
transfenbles :as detrir"".ac•cnes o:iter"das rrn medio de ¡35 
folocop1ador~s o?tt 

t("' 
t.; •¡. .. 

r.. ~ 
y~,~ 

n ,~~~:-~~:t;r.:;.7~:t ~ 

ú[CO~A 11\'A 

\ :-V . ~·- •""11''··"·'' ~ ·~ '. ...... "'.\) ""''i''" 
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~~9> .. i: .. ~,,;I 
(e;¡. . , Jit~'!'L, 

: ...... ·.,, .. -~ 
a.,'¡ ·~~¡ '·1·', ...... ,~; 
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¡~pomAIJ[A 

la te-t.1;ra tactit es toda a~uelfa c·eada por el d1se'iador con ur, 
r,ropós1~0 AQc.1 tarr:b+'!'r rood~'TIOS d1 ... 1d•rlaf; er, 3 ciases 

Las :t>~u·as aseau1bles s(ir1 r-n las out' se ut1l11an los rr.atenafes tal 
·=01'1~· son ~ sólo se adri1eirer. a u~a suoerfic'€' por lo que nci se ocultan 
•ai:; ''r.r"'df'r:t.;os de 10~ ""':•s~eis ~er-c:r.oc1P"ldcilas sil" problema algu"IO 

~as 1e.tJ•:::is naT:.i•a1es ":\O:i1frcadas s0~ r:;.r :as cue los mat~riates 

.:t 'izados c.r: tr.:irisforr""ar: l,gr>ra,._,e.,t1> , . .,i le que f1'dav1a logramos 
·clf>rifr'1<:"a''C<; 

"as t:r.:..:rr.is 'Jrg~f':Zadas se c-ei1·, e.JI" l;:i t.¡'1101' df' t:~"'JUPños trozos dE> 

:><: ~a:H1a1es a ~:ilJZa• DO' Je qur a vecf's Ja nuev~ Sf'nsación domina 
, 12~ c¡:¡·~e.,st·ca~ i:iP •os -:.J!H,.:ite<> prirnar:os va no sori 
,::-,::;~.¡,f1,~;:ot.,i><. 

-éJjc :.pe 1e te..-tura 1áct1: pLede r:asar a ~F v1st1a: a t·a·1es de 1.1~ 

íl~'~.reso f::it-:ig·áf ce ') de- fotoco~1aco Pe·c i:ir1 este proceso interv+enen 
rras ;.·~f"'lfl'l!cs CL~ ;J~e" l1egar a a1ectar ~u apr~1ac1ór. r:omo la Ita 
•. ~e,,.. tira ,_,..,'1 las c.;E s~a ~orrada 12 fotc oe la te:ttura o bien e! color 
1:;, e p~ .~a~.-:- Of CJ'? 'o•l":"le es~'Jema<: .. ,1suai<?S provocara que !a 
<:.;."'<>A,..·1'" 1e Ja t~(f1Jra pes~ a SE'gu~1o plan") S tener:-:os en cuenta la 
a1w;·.')r a..,:i:;.no• oe las '.e,"'1.:•as •'!St.a!e~ el ·~sutra::lo obterndo de esfP 
or~\'f<'IC f>.Jf.'d? <:'?' uria !e'tn.·a ,...,E>f'an1c;:; 

:io· ¡ir·~ 1:3'.JC '?~ la~ te-1uras ta"'lb.ér. s~ pue-der estudiar vanos 
'e-'"IO""'e"'o'> r_-crtlC el de OENS 1f1C4Cl0'1.j y ei de Rll.REFACCION los 
ci...ai~c; se can M· la acu'f!ulac1ón e ~epa•ac!ór. de 1os elementos que 
br~a:-: 1:3 :e.rura (derslf1cac1ó'1i i:i b:en por la ·~ura~idad o la 
1ireg~:ariaad pr- !a •ed Q\JE fo•ria 13 t~•11Jr;:i (ra•pla:::cJOr,) 



C'OLLAr.~ 

E co·~agt:' i:--s ta fc·~a •11rerta e~ ;~sar la 1e.iu12 v1sua: Se iogra 
":":ed1arte la utii:<:3C•M dl" ·-n;:¡;¡~.,es fcrrias e-i materiaies olancs va 
s€-a :-npresas f .... !aora' \as ele oa·a :..-arar una rue.-a teo:tura vrsua 
Los t:ros oi:: r:o·i.1c~s <:!" a:-•~i:>r-:j;:. a las ~ra:te•isticas c:e tcis rTI~er,ales 
u~1i1za.:ir::~ s"'·.:tr 1·~1 1~.acv; .-r 3 9r;¡"\Q€.-<. gruros 

l ~" >'.!~ r"rl!"'r:a es s ... ,...,tJ9Er1¡:.5 í::is dE rr-at.:;nalfoS CO" , ..... ,a{;eres 1· 10~ 
1'--'I? u1,:·;;:r ~a'.Pria'f's ;r ... 1....,;:i~~res ese~r:·a:.,.s 

t: ro 1 :ag~ Cf '"'J!(•' 1a1f!o:. ·v· ·:--;agi;>res e-; aQue; e,., e· ~ue les riater1ales 
"º~ dP C(l:c,res (1 te;w.1:Jr.:Js un1~::.rr'l"'es como po~ e¡ernr·-: ;¡1 vld17a1 
c:ireit>"- 1:H? j:lior"'"'tf"'> 'P:.":L!·~s -;~re di:> colores !'if'rr"·4'¡ar~PS 

El col•agi:: c.- ri-iat{'':a!es ::o" 1mager,es eser.c:a.es es creadc r:o•, 
"1a:e•:aJes P':' :o<; Que .a 1!"1ager es mu 1 i1por1an!e y ~C! E'l!ci debE- ser 
'@o(""Cll"OC:~!? ("r,mi:- r"'' e¡e,,...p:o :as fotcgrarias c:crtac2s e tc."T'lb•11acas 
::r •a :-Y'a~Prl IJuf- ~.,. at''f'('1a" perf~t3rnente tas 1rnage>'\es Qve t-.a·, €~ 
;:.:f<)I;, 

L?.s !-=)t-Jra'i e" e1 ~:5-~"ic nos Ja:'l ~a ros1bil1::i:;d Ce tog•a• SP.t-<:1rar ros 
e:er:"'e"tc:s f>"'·t~e s· •¡ a "-v .. ez El diseñe d<;> ic.s e.er-:erit::is rJ¡,;e forria., e 
'T'€'o,c 01.:e les rodea Procu1ar:do.,os as: !a pcs.b1!:dad de acLJrr.Jia· 
e-:ementcs €1'1 u~ mis.me 11sell.o pero logral"'dC' ~er.ara•:os r.e 1a l'T"a~.i:>r2 

1d011ea ra~a 5¡, buP.ria aprec 1ac1én y por te tan1o rara 51- Düei"I 
func1or-am1ento col""'" .... f>d.o de tr;insrr:1s16n de me-sa1P 



gfu80Lo 

Es la abstracción de una imagen que evoca un significado. 
Cuando la imagen se repite constantemente por un proceso tlistóóco 
aunado a un contenido emcx:ional se convi1rt1 en slmbolo. 

Joan Costa da su d~nietón del Slmbolo· 
.. Un símbolo es un eltmcnlo ma1cnl1 que es1' en el lupr de otra cosa aascnlc, 
con la cual no ha~· relación c:asual, y a la que representa por com'CDCión" (S) 

En cuanto a identidad~ se refiere: slmbok> es aquella imagen 
gr.Mica, fácilmente recordable, que se empl• para estable:::er a una 
instrtueión en la mente del publoco Este proceso de comunlca:ión y 
d1sefto. va a transmitir determinada información sin necesidad de que 
exista un lenguaje hablado El simbo/o puede ser de carKter abstracto, 
una simple forma geomttrica, orpuca o concretarse en un signo 
simple acerca del caracter de la empresa. 

Para que esle slmbolo tenga bito en la mente del receptor, debe 
realizarse de foona sencilla, original, que cree un impacto visual y tenga 
un signrfteado para el receptor De este modo el slmbolo tendrá una 
función memorfsbca ante las personas 

En la actuahdad podemos ver como se ut1llza el nombre de símbolo 
para signos, man:as y seftales, que son descubiertas y que 
generalmente no S1mbol1Zan nada que llegue a tener un contenido mils 
profundo 

Por lo antert0r podemos dectr que va a ser el significado de una figura 
el que determine la llnea drvisona entre lo que es meramente objetivo y 
kl que es simbóllCO 

.• IW 

¡;;¡ Ttllllll.IZllOIM ,_ , .... """"' 
••11•Dl511JJ:O! 
earllllllll"JD 
ECFK•Dl:ctllfll5 

~ Grutas 
T Aerapisla 
.¡.. Aeropuerto 
! Playa 

' Pesca -Snórlcel 

lit' Bucee 
- Transbordador 
J Golf 
4! Windsurf 
... Veleo 

• Sifo Arqueológico 
ft Arquitoduro Colonial 
11 Gasolinerio 
1 A~nías 
H Holel 
M Museo 



~ICllO 

"Es la estrecha conexiOn que se establee.e: entre wt stgruficado y un sigruflClliltc 
dclenninados de un mismo código". (6) 

S1pifitado son las diferentes interpretaciones que 1e damos a una 
sel'lal, objeto o s~uociOn, por eso es abslrlClo 
El signifado se refiere al contenido intenor del mensa¡e. 

Significante: Es concreto y se rerrer& al oontenido externo y VlStble del 
termino. Es el obJe(o en si, una palabra. un gesto o una imagen 
Ex1Sten dos tipos de S1gnill<:ados · 

Denotali\'O.- Que es el significado de un objeto según el d1CCionario 

Connot.etno. - Es el s1gnrficado que nosotros damos a un objeto da 
acuerdo a nuestro contenido emociona! 

rffl.t:UJ.. ~ 
% C1'6Y 
~¡81&1 

LOOOORAMA 

Lagos - Tratado 
Grama - imagen o figura (grafismo) 

Es la unión de un simbolo y un Logotipo En el Jogograma se debe de 
utilizar el nombre con el que se va a dar a conocer la instrtuctón 
pUblicamente 
Oebera de existir unidad entre la Tipografía empleada y el símbolo que 
se haya d1sel'lado 171 
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LOOOTIPO 

Legos -Tratado 

Tipo - !.&a 

Es el nombre, razón social o marca de una 
empresa o produc:lo que oslé compuesto y 
especralmente diseftado en forma 
tipografica, (más adelante se hará referencia 
a este punto) El logotipo debe poseer una 
validez pe<>onal y especifica para cada 
compa~la, si carece de esta idenfü!ad debe 
estar apoyado por un slmbolo vtsual para 
dar mayor fuerza al nombre 

Se trata de un slmbolo que debe identrfic:arse 
con la casa comercial a fa que representa 
en cualquier sitio en que aparezca. Ademas. 
debe tener la fllXibllidad suficiente como 
para poder reproducirlo en cualquier medio y 
tama~. 

Crear un logotipo que cumpla estos 
requisitos no es una tarea sencilla ni 
económica Por otra parte, muchos 
d1rectrvos de empresa no comprenden la 
necesidad de tener un logotipo, 
argumentando que normalmente nadie se 
acuerda de los slmbolos. Eri el caso de una 
empresa pequefta de ambrto local, quiza 
esta argumentación resulte váhda. Sin 
embargo, las pequel\as empresas no 
siempre van a ser •pequerias empresas·, 
cuando crecen a nivef regional, nac1oriaf o 
incluso. mternacior.al, tener una marca 
comercial ficl!mente 1dentlf1cable sirve de 
garantia para la calidad de los prodoctos que 
lleven su slmbolo Ex1s1en casos de 
empresas grandes que han tenido que tomar 
serias medidas para evrtar que se abusara 
de su marca comercial 

¿Cuáles IOf1 los pesos a HIJUlr en la creK1ón de un logotipo 1 Lo pnmero es ver e! simbolo que 
ha BSIBdo usando la empresa hasta el momento. Si el cliente ha utilizado un simple membrete 
tipogrMico, eotonces el disel'\ador tiene •carta blanca• para creer una nueva immgen corporativa 
Sin embargo, lo mM frecuente es que haya algün slmbolo grMico creado con antenoridad. 

51 este slmbolo ha lleuad<> a hacerse conoodo, descartarlo puede ser un error. Seri l19Cl5ario 
decidir el cambio gradual que mejor se pueda adlptar a la empresa y cr• una serie de 
modificaciones progresivas que permitan a los clientes ir asimilando la nueva imagen. Otra opción 
puede ser transformar el drsel\o basico y los cok>res del logotipo ya existente. simplifdrldolo y 
dandole una apaiencia más actual. 

Logotipos nllf\/os 

Cuando se parte de cero, segün Braham hay cinco maneras de conseguir un buen lego: 

• Usar el nombre de la empresa y presentarlo dt una forma original. Obviamente, esto resultará 
rr.ás f~11 ~ el nombre se outde 1braviar Por ejemplo, ·01Plan5a· es mis facil de convertir en 
un logotipo que "Productos de Die!~ica y Plantas Medicinales S A• 

• Convertir en un símbolo las iniciales del nombre dt la empresa Este m6todo puede funcic:Jfa' 
con empresas conservadoras que conS1deren que el mModo anterior supone un detenoro del 
nombre de la sociedad Muchas empresas, sobre todo las que tienen nombres muy largos, son 
conocidas por sus iniciales 

• Crear un slmbolo g1ific:o que represente el tipo de mercado o los productos de la empresa. 

• Oisenar un slmbolo abstracto que tenga fuerza grMica suf1Ciente para llamar la atención y 
resulte al mismo tiempo fic:1I de recordar. El riesgo en este c::no es que, para afianzar un lego 
de estas caracterlsticas entre el publico, se requieie de una inveriión muy fuerte por parte del 
cliente. Normalmente, SOio las empresas muy grandes pueden afrontar los costos publicitarios 
que supone este sistema. 

• Combinar un slmbolo con un trpo de letra. 



Como cx::urre coi la v sualizació.1 de 
c1.1a!quier otra aphcac:ón oel disefio, !os 
bocetos rniciales debe'l se"V.r para reducir el 
campo de acción a ur.as cua"ltas 
posibilidades En esta fase intente 

certrarse s0rc en 1as cpc101es viables En 
pr:mer lugar. p1erse eri la impres·6n. el 
d1se~o deberá ;eproauc ~se bren en blanco y 
regro. a pequeria e~!a y '!r e1 papei más 
barato oos1b/e Artes de 1.;sar semitonos e 
t"i!mas de fotcmetánica. tenga presente que 
los pu~os t1e.,de1 a !Urtarse Jnos con otros 
en ra repro:::iJ::c16n Ev1e. por Ja Misma 
razón, cue raya m:ichas fl11eas o caracteres 
demas1adc ::e::iJel\os e:-: nf!¡atl\'o 

Ur lago s err:>re aparece e-: un contexto 
deterrn1r.ado en un membrete de carta, eri 
un 1ateral de :..'1 ·•ehicu!o. en una factura etc 
Pcr Jo tanto. eri esta primera fase. es una 
bue'la :dea bocelar posibles diselios el'1 

male~al de ~peleria 'I ver el aspecto que 
t1ener sob"e "ª pág1r.a y la forma eri que 
interact.Jar co11 las partes de texto Doble y 
ar~ugue el sí 'Tlbclo, p .. es asf es como se 
ve~ er. u., oarderin at "loverse con ei aire 
lnlente representar el logotipo para una 
ti1;iotét.ca valla pJbhc1tana de seis metros de 
altura, lquedaria g~ctesco"> 5, e- dtrecior de 
la empresa quis\eta qi..e el iosot1pc 
aparecrera fundido en unos gemelos de oro. 
e.Se podrían leer bien las letras? No olvide 
que su diseno tiene que cubnr no solo ias 
r.ecesidades del chente en el presente. siro 
también Jas de un fu1u:"O ¡;:rev1sible 

Así pJes. de la serie Je pcsibies diseños que 
haya elaborado. podrá e11rr.:nar los 01..e, a1Jn 
sierido bl.ercs. io sirvan para represen:arlos 
en d1s:i~1os :redios 
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TIPOGRAríA 

La tipografla es el arte de usar los tipos con 
eficiencia. Consiste en seleccK>nar el esbkl 
de tipo que se usart, decidir los tamal'los en 
los cuales se armarán los diferentes 
elementos del tmo y preparar las 
especlflcaciones para el tipógrafo 

Literalmente, tipografia srgnlfica el dise"° de 
las letras 

un bloque de texto puede verse no solo 
como meras. patabras sobre papel, sino 
como un tono espec/flCXl de gns que varta 
dependiendo de la anchura d• los tipos. la 
elección acertada de un tipo de letra puede 
resaltar el s1gnltcado de todas y cada una de 
las palabras 

La t1pografla es una cunosa mezcla de 
matemi!JC3S y mo¡¡" Pa una parte. hay 
reglas estrictas que deben respetar .. para 
que un bloque de texto dado quepa 
peifectamente en un espacio. Por otra, la 
buena t1pogratla consigue dotar de un 
carácter atractM:> y personal a cada obra de 
lrteratura gr.lfica. realzando el significado de 
las palabras 

Se necesrtan dos tipos de reglas para calcular el espacio de un texto: 

Para medir la lon¡rtud del texto debe UliliZarse un bpómetro, instrumento que indica el número de 
lfnen que acaben en un espacio determinado según HB el cuerpo del tipo 

Si se t- de saber el espacio total que ocupará un tmo una vez oompuesto, es necesario 
emplear una tabla de medidas Para un cálculo muy preciso, las más adecuadas son las que usan 
los componedores de texto, en las que se especifican las dimens10nes de cada tipo. pero que se 
basan en el número de caracteres por pica. 

La ma)'Olla de las fotocompos1ciones benen una seleccM'.ln de tipos, normalmente una tabla de 
tamar.o mural en la que aparecen todos los tipos de que disponen, divididos en familias, con los 
cuerpos y estilos de las letras de caja alta. las de caja baja y los numerales 

Los nombres de los tipos varfan de una fotocomposición a otra. pero mis importante que las 
diferencias en los nombres son las que se producen en cuanto a la altura y anchura de las letras. 

Tilllft loman de 72 punrot. 

=1i00~,~~ - - -- -= ----- -



Eo los tipos más habituales, los tamallos 
pueden variar desde 6 a 72 puntos Para 
comprender mas fácilmente los demás 
aspectos en que puede var181' la forma de 
una letra. consideremos el tipo Helvttica, de 
uso frecuente 
La pnmera y más evidente 'w'llriación n la 
cursiva. La HelWtica cursiva tiene los 
c:ar.:teres ligeramente inchnados, en 
contraste con la \lerticahdad ngurosa de la 
Helvttica normal 

Al modificar el grosor de las lineas se 
consiguen tipos de distinta anci'lura. La 
Helv6tica mtdium es el tipo est6ndar, pero 

tambíin se utilizan mucho la Helvética fina y 
la negra; además, existen las VMSiones extra 
fina y extra negra 

Aplastando los caracteres en sentido 
vertK::al, se consiguen las versiones 
extendidas o expandidas del tipo. Mediante 
la accl6n in\lersa, se consigue la Hetvét1c:a 
condensada. 

Al sel8CCJonar un tipo de Helvética o de 
cualquier otra familia, tenga en cuenta que 
las variantes de la letra redonda o cursiva 
tienen como objeto exagerar las 
caracterlstrcas básicas. En este ejemplo, la 
Helvética med1um es el tipo más legible para 
texto corrido, las otm pueden ser más 
apropiadas para encabezamientos o tftulos 
secundarios 

He:vetica Tl1in 
Helvetica Light 
Helvet1ca Light ltalic 
Helvetica 
Helvetica ltalic 
M•U~&i P3tliCl'G ©&1fJUm 
Helvetica Regular Condensed 
Helvetica Regular Extended 
Helvetica Medium 
/1fllretica Medium ltllic 
~@U!!@@ !i'í@@JIJLliilil@h;itü[c-~ 
Helwticll Bolcl 
Helntica Bold Compact ftalic 
C{@íl¡:¡@C~ ~ ®',n\lU~rr.l® 
lillllicl 1111111 c..... 
[@'.l?FJ~:i~ IDT~~ ~XIrii]!ih~iil ®I~~!lil~ 
Helwtica Bold Extended 
lillwtka btr9IM C1 O 1~ 
~~~ID!flJJm! 
Helva'llaa Extrabold Ext. 
llllllllcl C 1 U 111 IC 
IMlalñlCIE$&11 
IRtilllrl--



Caraderisticu 

Antes de componlf el texto o los titulas, el toclista debo tener otras 
especificaciones aparte del bpo de letra y ta variante elegida Es preciso 
saber el cuerpo, la longitud de lln•. el tipo de justrflClción. el 
interlineado y el espaciado de los caracteres 

---------- ----- --·-----------------------

CUERPO 
Para ta mayorla de los casos en los que hay una gran cantidad de tll<lo. 
es importante elegir un cuerpo que se pueda leer con facilidad. Los 
cuerpos de 9. 10 y 12 puntos son los habrtualos cuandc hay muchas 
páginas de te>Cto 

Si se va a imprimir el texto en negativo o en un papel de tono oscuro, es 
me¡or usar un tipo de tarna~o mayor o más negro. Esto es 
especialmente conveniente si el texto que se va a imprimir en negativo 
esta situado en una zona oscura de una ilustractón en coklr. Los tipos 
médium con un cuerpo menor de 12 puntos son lotalmente ilegibles si 
hay cualquier pequet'ao fallo en la reproducción en cuatnc:omla 

LONGITUD DE LÍNEA 
La logibihdad depende tambi6n de la longrtud de la linea: las lineas 
largas son diflciles de leer. especialmente si el tipa es pequefto. Poi' 
regla general, 60 caraderes por llnea es el mIDl:if"lo que se puede leer 
sin esfuerzo 
Conviene evrtar tamb16n las columnas muy cortas. pues con una 
longitud de llnea peque"ª se producen cortes en las palabras poco 
adecuados 

Ejem 

Los especialistls ea tine de los prindpales 
intérpretes, lagrid Rubio, se ha tonvertido en la 
gran renladón del tertamen. Esta joven attriz, 
protagonista también del último filme de Carlos 
Saura, "T11i", emitido el viernes eo la s«ción 
oficial, se ganó el elogio unánime de la crilic:a. 

INTERLINEADO 
El espeao sobrante que queda entre las lin- lacilita ta ltctura. Un 
texto sin espacio mra entre m llneas se considera una "composición 
sólida' Este espacio se llsna intorlinMClo y so especifica indicmldo en 
puntos la cantidad do espmo nocewio o diciendo. por ejemplo, un 
cuerpo 12 y un intor11noodo de 13 (un punto mis para el intor\1nmdo) 
Normalmente subrovia asl. 12113 

Ejemplos. 

Loo apotillillll .. eme dr los ,rindpola imt2111rdel. I"lfld 
Rabio, ,. u -..nido m ta cnm m-i6e •t cert...._ tál 
jo>u ldriz, Pl'lllloMta IUlbién lid illimo filme* Carlol Sara, 
"Tul", .. i!Wo el ,;.,_ ea la mcMii ollcial, • 1a6 el dosio 
anáimo dr ta crldca. 

Las -illiltu .. áM dr los pri•ipalet illti111ntes. lasrid 

Rabio, • 111 coem1i .. m la gran mel•ióe *' certuim. tita 

jo•u ldriz, p~ también del último filme dt Carios Sara, 

"Tui", - d >it,_ m la lttclón oficial, ,. 1Hll d eJasio 

un'8ime de ta trilita. 

Lol ..,..illillu m áM dt los prillCipalrt iottrpmn, ln&rid 

Rubio, .. b COll>~m.. .. la cru mel•ióe del .. -. [Ita 

jo.-.. actriz, prolacomillll tambiin del último fil• * Callol Sara. 

"Tui", .. itiH d vienes m la mcióa oíicill, ,. ¡u6 d do¡:io 

uninimedrlacrilicL 



JUSTIFICACIÓN 
Los 11- se pueden disponor de cuotro formas, tal como aquí se 
ilustra. El toldo totalmente just~icado o en t.>dora por la darocha es 
mis licil de laar: las obas dos opciolles se utilizan sólo cuando hay 
una buena razón 

Ejerrqilos 

uuslillcado) 
l.ol <tp«illiola N ci• de .. pri1dplla illfáfftla. llpi4 
-. ,. loa com-.. ea la 1ru ..... - dd te"-- 1:111 
jol~a ltlriz, prul ...... 1..-i&i dd úhi., r- dr Carteo S•ra. 
"Tui", ..m.. •I ........... ~ llÍJCial, .. IUÓ d deP> 
Unái••latrificL 

(aliM1ci6n a la izquilfda) 
Los cspteialislas en cinc ele lo. principolcs 1n1trprttos. lngnd Rullio. se 
ha amvcrtiW en la gran revelación del certamen. Esta JO>~ actriz. 
protagonista también del wumo filme clc Carlos Saura. "Taxi". cnutido 
el ,;emes en la SC<ción oficial. se g;inó el elogio uninime de la critica 

(aliMlei6n a la dmcha) 
Loo-~ •• <ill<dr ... priatill*sU.'llnás. qrid 

Raibio, 1t b1 coam1ido N la,,.. mdlCile dda:-. Eota 
jlnn 111:1riz. pl'UIJCftisll U.bita dd último filaot * Carlol S1•ra. 

"Tui", <lliti .. <l >iel'lltl N ll ltCción oficill, lt IUÓ ti tialio 
ua.im<4ellcrificL 

(unndo) 
..... <tp<cialitlU .. tia< * '°' pria<iplks iatérp- iJl&rid 

llllbio, .. b• ·-~rtWo .... , .... m'd«lóa cid ..,,..., [Ita 
j°"ra 11t1riz, pMJllC<*ota wa1ia drl iltimo rila dr Carios s ..... 

"Tui", •milido d ,;.,.... .. ll ltCCÍÓll mt.ill, • 1..0 <I docie 
uúi• d< la criti<L 

ESPACIADO DE LAS LETRAS 
Al componer un t•ld:o con un sistema de fotocomposiciOn se puede 
aumentar o reducir el espacio que quoda entre los caracteres 
aimposición suelta o aprl!ad1. cambiar el espaciado entre las letras 
dentro de un mismo tato l'IO facfüta la lectura. pero d.¡itr un espacio 
extra entre las mayUscutas suele me¡orar la apariencia global. 
especialmente en los titulos. Algunas comblnlCIOl1es de lelnls quedan 
metor c:on un espaciado reducido y k:ts modernos sistemas de 
c:omposiCIOn bpogrif'ICI pueden reoonocer estos pares de letras y 
ponerlas mis juntas, proceso que 5e conoce con 11 nombre de ligadura 

Ejemplos. 

(•JPMClido) 
Los r1pecialista1 re cine de 101 pri11cip1lu 
i11tirprrtu, l11rid Rubio, 1e ~· convertido en 
11 1raa rnelaciÓI del cerumu. E1U jo>"<n 
actriz, prot11onhta tlmbié• 4el jltimo filme 
de C1rlo1 S1ur1, "T11i", e•itido el ,·ier•e• en 
I• 1<cció1 oricial, 1< ganó el elocio u1hime de 
la crilic1. 

(comprimido) 
la~dlr•i. .......... ..,,....11911Min,.,i.-*tlm 
ilpJMllilltlll- ,.. ................... *' ... 
... derftlS..."Tail',mMtlllins111il ..... .,~ll ... 
........ L'ltb 

{norm.I} 
Loo <tp«Witlos .. <i• • 1eo pmcipala iwtérpm.., 19&rid 
RailJio, 1t u •-miolo ea la 1ru mdlcióll drl c..u.a Ella 
;..~a actriz. p.....,.illa tamtlita *' ilti., fil• d< caitoo S..ra. 
"Tui", <llitWo el ri<rwt <n 11 ltCCÍÓll oliciM, 1t suó d •lllcio 
unMi• •la criticL 



NEGRITA Y CURSIVA 
Conviene """8r partes grandes en C1Jrsiva o 
negnta a lo largo de un texto y restMWl3S 
para enfat¡zar palabras .,sladas o frases 
Existen algunos usos especif1COS para la 
cursiva. por ejemplo, C1Jando t'lay una 
referencia al tltuto de un hbro. se suele poner 
en cu""" para destlcarlo del resto del 
texto 

E¡emplo 
Los cspectalistas en cinc de los principales 
interpretes. 1,,,na RldiD. se ha convenido 
en Ja gran <C\'claci6n del ccrtamcn. Esu 
jcncn actnz. prOUgorusla tambiCn del último 
filme de Carlos Saura. ·rur. emitido el 
mrnes en la sccet6n oficial. se ganó el 
elogio unánime de la critica 

SUBTÍTUWS 
Son tltulos que aparecen dentro de un texto, 
en un tipo o cuerpo diferentes, para dividirlo 
en partes 
Para los subtrtulos, se suele usar las 
ve,.1011es negra o extra negra del tipo 
utilll3do para el resto del texto Lo normal 
es componerlos con un cuerpo bastante 
mayor que el de los pérrafos. 51 se pretende 
que tengan más fuerza, puede usarse un 
cuerpo 1 B en negnta 
Ejemplo: 

~~~~~~~IU~ií ~~ 
Los espccial1stas en dnc de los pnncipales 
mtérprctcs. lngrid IWbio. se ha comcrtiOO 
en la gran <C\'clación del ccnamcn. Esta 
jmtn actriz. prougonista tambiCn del último 
filme de Carlos Saura. "Ta'<i", c1111tioo el 
•icmcs en la sección oficial. se ganó el 
elogio unánime de la critica. 

TAMAÑOS DE PUNTO 
El cue<po (lamallo) del tipo se ""Presa en puntes, 72 pe< pulgada 

E¡emplos: 

r.uu.11.o ... 

TAMA.~OM! ... 

TAMANO dd tipo 

TAMAÑO del tipo 

TAMAÑO del tipo 

TAMAÑO del tipo 

TAMAÑO del tipo 

TAMAÑO del tipo 

TAMAÑO del tipo 

~ .. ... , .. 
10.,.-

12-pmtos 

1..,... .. 
l .... 1181 

24-po-

JO.t-tos 

~ .. 

TAMAÑO del tipo ....... 
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abcdeffgghijklmnop 
ABCDEFGHIJKLM 
1•<lrJl)•.o••P 

abcddgh ijk 1 m rn > 

ABC:J)EFC ;11 U 
1'1:<1•("("0 

abcdefghijklmnop 
A~CDEFGHIJKL 

abt·deí~hi.il'I 
.. \HtDEl;GI 11.I 
~.¡: ..... 11 

abcdefghijklm 
IBCDBFGBIJ 
!-..n¡o1 

alrdj7/y/ in/lr)ytJ 
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Tipos dt Lttn 

los antiguos impresores de remender1a no tenlan las pr.x:t.1pa::iones gr*ficas de los tipógrafos 
modernos 

Prácticamente valla todo A veces. se usaban en un mismo trabajo tantos estilos de ~ra qu. sólo 
el tamafto del papel impedfa que los diselladores st viesen arrastrados por su propio entusiasmo. 
Hoy en dra. sin emt.go, sOio se utilizan mescolanzas parecidas para imitar el estilo antiguo. 
Normalmente, los tipos se selecc:tanan cuidadosamente, porque cada uno de el'los tiene diferentes 
cualidades 

ClálCI (F.stilo Antiguo) Son tipos =os liosados en los antiguos <hsd\os holandeses, il>lianos e 
(ng]escs Son t111Ctercs 111chos y abiertos, de íácil Jcctum, con rasgos acabados en punta y muy poca 
diferencia entre Jos trazos @IUellOS )' los finos Esta afracb\11. familia de Upos se sigue utilizando mucho en ta 
actualidad 

De tr1nsiclón En esta familia se: - tipos romo los Baskcmlle ' los Centur)·, ambos muy 
habituales pora bloqU<S de IC\1o de libros y mistas, son Iros li¡cramenlc curn"s ron el énfasis en los 
trazos vcrucales y gracias mis honzoot.ales que las de los llpOSdcl Estilo Antiguo. 

Pilo Seco es.ns Scri!) Como su propio nombre mdica, se !rala de letras sin trazo tcnninal, de palo 
HclvCtica, Univm, Futura y Gill Sans ronstilll)<n tjanplos mu) ubl~ de esta familia de tipos 
Comparados con otros. son tipos de disdl.o mucho mts uruformc. pero es preciso elegir bien su "peso .. pera 
garu!IÍZM Ja Jcpbilidad del IC'<tO. 

Modeml En la actuaJidad. el nombre "Moderna'· resulta maKJS apropiado que cuando se unpnrn16 este 
tipo por primera \'C:Z, en el SJglo XVIIl El grosor de los traz.os verticales contnsta mucho con Jos fines trazos 
trans\lmalcs y las gracw rectas. No se: utiliza mucho en mnposiciOn; 8odoni y Scotch son tal vez Jos tipos 
más conocidos de esta fanulia. Las lineas finas no quedan biCl al invertir de negro a blanco, por lo que es 
mejor C\itar esta práctica 

Egipcia Dentro de esta tam.ilia, el tipo más conocido es el Rockv.-c:ll. El ~osor de Ja gracia está en 
armonía con el de la letra, de manera que resulta lUI tipo muy wliformc Las versiones fina y media son muy 
adecuadas pora bloques de !c>1o 

Script Se basa en Ja cscntunl manual ) es un tipo muy elaborado que rcsulla <hficil de leer cuando son 
pémfos lar¡os 

Decorllivl BaJO este nombre gcntrico se a¡µupon muchos tipos. Los componedores suelen tener sólo 
algunos, pero ha.y muchos mis en las letras transfcnblcs. Son l!pos ideales para cncabaamicntos breves, 
unpactantes, pero no sirven~ bloques de texto 



oigEtlo TIPOORArrco 
El disellador no \6lo debe o:insid.,_ la 
forma de los cal'8deres individU11les o las 
palabras. sino tamb1en · los especias 
comprendidos dentro de las fo<mas y 
alrededor de ellas 

El disef\aclor debe aprender a oMdar las 
palabras y disfrutar su forma 
Eiemplo 
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Tambi6n se puede modificar la misma tipografla, ejem: 

• Expandida 

• Condensada 

•inclinada 

•Sombreada 

•Con Linea de~ 

• Con doble perlil 

• Coo doble perfil más pantalla decorativa 

• 01sto1Cl6n (algunas letras) 

• 01storci6n todas las letras 

• Perspectiva 

Los dlset'ladores creetNOS eestAn buscando constantemente formas nuevas y mas interesantes para 
transmrtir determinada sensoc16n o C81Jsar algun impacto . 

Si se seleccionan los tipos, se puede abordar la combinación de estilos diferentes de un modo 
coherente y c:ontrolado 51 nos limitamos a r•lizar determinadas varilcionl!IS dentro de una 
misma fam1ha, siempre tendremos la segundad de que los tipos son compatibles 

Pero tambi6n se pueden combinar con éxito diferentes caracteres de otras familias sin pwrder la 
cont1nu1dad en el dise!\o y el buen gusto 

El tipógrafo no se limita a elegrr el estilo de tipo correcto: también decide cu~I debe ser su peso y 
su color tonal. 



COLOR 
Realmente es importante el cok>r a n!Vt'I 
psicol6gico, tanto. que muchos estudl0505 
del dise~ y la ps~la, se han abocado a 
su estudio. Aqul haremos una sfntes11 de las 
c:onclu•ionos que Joan C051a da 111 su libro 
'ld•ntidad visual'. 

1) El color blanco, asl como el negro se 
encuentran en los extremos del espectro 
cromático Esto nos denota un vWor 11 mite 
que evoca que los colores mezclados c:on 
•llos adquioran camb<>S •n su valot1lcl6n 

b) El color gris es el intermedio entre los 
dos anteriores Es un color pasrvo, neutro 
Denota equilibrio 

La visibihdad de los colores decrece con la 
asociación de otros colores, de no ser asl el 
naranja posee una visibilidad esepcional, el 
que le Sigue en orden decreciente es el ro)O. 
postltfiormente el verde, el gris, el azul y 
finalmente el amanllo 

Cuando sobreponemos colores el impacto 
varta. por cuanto hace al contraste. de 
acue<do a la siguiente tabla 

11 Negro sobre blanco 
2' Negro sobre amanllo 
3' Rojo sobre blanco 
4' Verde sobre blanco. 
5' Blanco sobre rojo. 
6ª Amarillo sobre negro 
7' BIS'ICO sobre azul. 
a• Si.too sobre verde 
9' Rojo sobre amarillo 
10' Azul sobre blanai 
11' Blanco sobre negro 
12' Verde sobre rojo. 

Cuando combinamos colores sucede to mismo, en cuanto a armonfa. las mejores son : 
El rojo y el azul claro, el rojo y el gns, el rojo y el amarillo limón y el rojo y el amarillo naranja. 

e) El caor rojo se relaciona con la vrtahdad, es el a:>lor de la sangre, de la pasión. Resulta ser 
exattante, agresivo y por ello manifiesta dinamismo, entusiasmo y peligro. 

d) El color verde es el color menos agresivo. por el contrario, es sedante, expresa tranquilidad y 
nos remonta a ta rmuralez:a, a la vegetación y a la frescura Su pasividad es indiferente, no 
transmite alegri•. ni tristeza Pero el.lindo el verde tiene un poco más de amarillo se llena de 
fue!Zll. de actividad y sol .. si por el c:ontrano ben<le al ozul, se vuelve sobrio y sofisticado. 

e) El c:olor ozul Simbo!~ profundidad, provoca tranquilidad, y una alta gravedlad Nos 
prechspone favorablemente pero si se a:tara n toma indiferente y frie, mientras más oscuro es 
más infinito 

1) El color amarillo es el más luminoso, cálido y alegre, nos denota vitalidad y nos tonWica 

g) El ook>r naran,a es menos agresivo que sus componentes rojo y amanllo, pero es expansivo, 
acogedor, cáfido, estimulante y provoca un dinamismo muy positivo 

PROPIEDADES DEL COWR 

Al hablar de "propiedades' nos refenmos a aspectos como el volumen, el valor emotivo, la 
1emperatura. y el valor simbólico. 

1) Vohuntn 
Existen colores tranquilos, como el azul claro, el rosa claro y el gris suave, y colores pesados, 
como 1o$ rojos y los verdes vivos. Su volumen reside en su dominación o en su tendencia al 
retroceso. Los colores dominantes o pesados, son agresivos. m .. ntras que los colores recesivos, 
o més palidos, son pasivos. 

2) Valor [motivo 
La palabra emotivo puede hacer referencia a un pehgro, un riesgo, una advertene1a o un temor. 



3) Temprnlllra 
Les IXllores tienen tamb1tn temporotura: 
Calient• o •rlos 

C•I-.· el amarillo. nllllnjll. rojo. purpura y rosa. 

Frloa.- Azul y verde 

Los tonos de cada color del espectro pueden tener una temperatura opuesm • la de su color puro 
(un amarillo p61ido, un rOS11 pil1do o un lila pueden ser frfos, mientras que un am.-illo verdoso 
puede str C811tnt1} 

Es importante Slber utilizar carectamente los <Xlloros apropiados de acuerdo al d1sel\o y a lo que 
se propone traismitir. 

4) Valor SiaWlico 
El IXllor plHIOe tone< un valor simbólico en todos los ca'Tipos 

Algunos nos evocan al sol, a la naturalm. al agua. a la cosecha, etc. , otros transmiten 
tranquilidad. calma, alegrfa, nostalgia. frescura, salud, .ternura 

Tamb1•n existen unos que nos remiten al¡pl femenino, o masculino 

Existen tambi6n colores vibrantes o vivos, excitantes, frfvolos, tensionales, de diversión, 
dinamismo, seguridad o tradición Modernos o ClislCOS. 

Colaros que nos dan la sensación do opulencia, sof1sticm:ión y alta calidad. 

/lJ disel\a' caract•es con IXllores hay qut - en cuenta a quien va dirigido el producto o servicio, 
si se trata de mrKls, jóvenes o personas mayores; si son personas pudientes o con ingrnos bajos. 

la mayor1• de las 1mprnas suele especificar al menos un color ettra como parte de 1u imllQM1 
corporativa, incluso clientes conservadores. como los blancos u otras instituciones finencieras. 
Tienen un color distintNO de su entidad 

La elección y ublilacl6n lle un IXllor como parte del programa de dlSello de una imagen oorponitiva 
no resurta t.an sencilkl como podrfa pare::er en un pnmer momento. De la misma fonna que un 
logotipo debe adaptarse a di1tmtos contextos. as! mismo el a>lor distintivo de una empresa 
aparecert eo ITllllerial de papelerta, en cartMs e mcluso puede que en envases 

Tambi6n es ac:onsejllble investigar Mies son los cokJres corporativos de otras empresas que se 
dediquen a lo mismo 
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1 4.2 MEDI~ IMPR~~ 
Y gu APU~CIÓN ' 

PRDl~A 

La prensa H el principal medio de publicidad 
en t6nninos del número de lector .. diarios, 
ingresos por publicidad y preferencca entre e& 
pUbhco corno un vehlculo de la publicidad 
Es un mecho nacional, regional' y local. 

Caractcristicas y Venta¡as· 

• Libertad de anunciarse a una gran 

audiencia cuándo y dónde se -· 

• La capacldad para ding1r una c:ampal\a 
nacional, al adaptarse el encabQado 
para cada mercado de ciudad o al correr 
anuncios de prueba en un cierto número 
de mercados 

La lectura de la prensa es un ntual cotidiano 
en la mayorla de los hoga'es y en los trenes 
suburbanos El que hace las compras en una 
fam1ha lee cuidadosamente anuncios de 
supermercados para saber precios, 
encontrar cupories de descuento y cltrtas. 
EshJdia los anuncios de las tiendas de 
departamentos y no solo para las "'mpras 
planeadas. sino tambitli para mantenerse al 
dla en las tendencias de la moda y los 
estilos de vida 

Durante la lectura de las nollc"5 mundialH 
y locales, la secc:i6r'l financiera y tas de 
deportes y espodaculos, los letloros 
t10pe¿arán con anuncios de automóYllH, 
OrtlCUIO$ para el hogar, equipos depoltM>s, 

compras familiares y ropa Una de las grandes ventajas describirse en detalle Incluso pueden 
pubbcarse anuncios a toda página con reproducx:iones a cdor 
Un 111unciante nacional putdo poner un enuncio en un poliódlCO rap¡-. ( de la noche a la 
maftana si es nceurio), una ventaja muy aprecmda por los anunciartes que a veces tienen 
mucha prisa por ta:er un anuncio especial. 

Cu1ndo un anuncio nacional ha aparecido en un pen6dico o en una revista. el editor entrega en la 
agencia una copia de la ~1no donde ap11rot16 el anuncio 

Cortada del pertódico, esta pálgtl"l8 se llama hoja suetta; la régina de revista se denomina c:os:na de -Vsificlr una hOfíl suelta consiste en examinar la pi;ina y registrar en una forma si el anuncio sahó 
H¡¡ún las instrucciones y los estár.darls de la o¡oncia, port;culatmen!e en lo que leca a la posición 
en el poriódico, la posición en lo ~1na. y 11 Clildod de la reproducción. 

Si el anuncio es satisfactorio. se apruebli et ~o. $1 no lo es, el- anunciante puede tener derecho a 
una¡uste 

S1 ocurre un sror grave et editor puede admitir volver a publicar el anuncio corregido sin costos 
adicionales, lo cual se dencmina compenuci6n. 
Pare mostrar el 1111!C8clo tan _.,.,, que su pe<i6di<Xl IH c:irece a los anunciantes na:ionales, la 
mayorla do los odrlc>'os, especiolmen!e en las ciu- grandes, pueden proporcionar datos Utiles 
de mercadotecnia y demog~a acen::a de su ciudad y sus habitantes 

La Prensa continuará con su h1ncapi6 en ta mercadttecnia y su expanSlón de servicios de 
publicidad 

Los penódlOOS seguirán estancianzando el tamafto de los anuncios, los descuentos y los sistemas 
de focturación pani aumentar el número de linea de publicidad nacional 

Tamb~n habrá más pen6dicos que cubran la totalidad del mercado. La o>bertura total del 
mef'C3Clo significa que todas las familias en un mercado recibirjn el periódico completo, un 
suplemento de pubhc1dad, o incluso CCJfl'a:l directo para quienes no son subscriptores. 

La prensa continuará meprando sus servic10S de comerciiillizac16n e mvestigaci6n para los 
anunoantes. 

En el futuro cercano. los anunaantes nactOl'lales podrir\ comparar las audiencias de los pen6dicos 
de acuorclo con criterios un~ormes de la misma forma que tos railings en radio y televiS16n 

Los periódicos también prosperarin como un medio de base amplia y elevado alcance Como 
cada vtZ son mas numerOIOS k)s mechas que buscan segmentos especlf!COS de la audiencia, la 
prensa será capaz de llegar a la población en general de una forma que tal vez sea única entre los 
medios de comunicacóo de masas. 

Los peri6di"'s seguirán siendo los receptores principales de utilidades de publicidad para et futuro 
prl'Visiblo. 





EDICIÓN DE: ll8~ 

Es importante tenet algunos conocimientos 
generales sobre esta industria y sobre cómo 
una idee del autor o editor se puede 
transformar en volúmenes impresos i 
encuadernados 

Los hbros sin ih.1strac:1ooes, por ejemplo, las 
novelas, ofrecen al dise/ladof pocas 
oportunidldes Normalmente, la alenC!6n 
del di•- se centra sólo en la pollada. 
porque muchas veces es el típ6grafo el que 
se encarga d• elegir el tipo y cuerpo del texto 
as! como de la maqutta:ión de las pég1nas. 

.A veces, la prirMra página de un capítulo se 
compone utiliza'IO:> un slmbola 
caractertstKXJ. lo que tambi6n requiere algún 
tipo de d1ser.o Sin embargo, en tos libros 
sin ilustraciones el papel del diseftador no es 
de mucha importancia La reahzaaón de 
libros con ilustraciones clrecen más campo 
para tas técnicas creativas. 

En este caso, escn1or. fotógrafo, dise~adOf. 
tipógrafo e i!u51rador fOlman un equipo para 
realizar el libro rmpreso 

Este campo ofrece buenas oportunidades 
para que el dis~ ¡¡r.lliro sin e.<per1tnc1a 
pueda recibir un primer traba;o 

La 1dea tradicional de ta pubhcaaón de libros 
es la de un autor que pr8'Senta un texto 
mecanQgraliado a un editor, que a su vez 
publica el libro y paga al autor una tanta 
basada en las ventas del libro Aunque esto 
foe as\ en la edición de hbros durante 
muchos afias, actualmente en la industna 
editorial tamb1'n funcJOOa de mucllas o!ras 
formas 

Hoy en dla, los libros no empilZSll siempre a partir del aulot: es muy posibl• que soe el oddor el 
que tenga la idee original para la edición de un nbro y quo óespu'5 busque al aufor oporluno para 
escribirlo. 

La edición actualmente está mui:ho má1 influida por los acontecimientos que en oi pasado. La 
ed1ci6n de libros es un negocio relativamente arrift¡¡lda y "'les de emprender la publickión de un 
tel<to, el edrtor se asegura de obtener cierto beneficio o al menos recuperar lo invertido oon la 
primera edicJOn Esta se """"'"' vendiendo los derochos de publicación en tantos mercados 
c:omo se pueda, muchas veces Wltes de empezar la pnx!UCCIOn y edicíón; e incluso, a veces. 
antes de encargar el libro al autor para que> lo esenba. 

Et mercado para un hbro oo sólo está definido por fos limites gaogtáfieos o nacionales, sino 
tamoi•n por las dde<enles formas de edición Por ejemplo, un libro que primero aparece con tapas 
duras puede aparecer más tarde en edición de bolsillo !'lllizado por otro odttor; después, puede 
aparecer una edÍCIÓll especial de un club de libros y, quizá, ol libro se publicara por Oflt1egas en 
alguna rfMSta. Alguoos libros, especialmente los ~. colecciones que se publican en varios 
vo!ümenes. u venden por corr9:l; des o tres dt estos libros pueden unirse en un grueso volumen 
para venderlo en las grandes librertas 

Todas estas formas c:onstrtuyen diferentes mercactos para los libro\ y el proceso se puede repetir 
en distintos parses. traduciendo • texto a otros 1df0tnas_ El editor rnteligente intentará vender los 
derechos de edición del libro de tantas formas como sea posible. De hecho, los libros ilustrados 
imp1tsOS en color muchas veces no son rent~les a no ser que los derechos de publicación se 
vendan en diferentes mercados 

La prodUCCl6n d• libros no siempre la llllV311 a cabo por les propJOS ldito<es. Existen empresas 
que se dechcan a vender los derechos y a r9tZar kJs líbM, pero que no publican ní un sólo Utuk> 
Negocian un pr9CJO con el ecrrtor y I• proporcionan una Cllntidld determinada de .,nplaJtS. Estas 
empr- pueden funcionar de forma más rentable que los grandes grupos odrtoriales, por lo que 
el eclrtor Olltiene libros acabados a un precio inferior al quo podrta amHguir rlll!Zándalos en su 
ecirtonal 

El acuerdo lambien beneficia a la empresa que ~•liza e1 hbro. ya que eJ edltt>f corrt con el posible 
riesgo econ6mico s1 no se vende el libro y la empresa puede vender los derechos en otros paJses 

,Como af«ta Indo esto al dJsdlldar d< bbros'.' 
Depende del campo que exLSta para el di .. ~o croativo y del presupuesto Una serie de libros 
rlustrado:e de ea!idad que haya sido vendida por ad••rrt.cto en diferentes m.caU es muy posible 
que tenga un presupuesto atto 'J que se pueda utilizar color en todas las pA¡inas, ademá:s en los 
bances de 1magenes 



EL EQUll'O NECESARIO PARA 
REALIZAR. UN SOW TÍTULO: 

• Director artf stico 
• Diseftadores 
• llustradorn 

Recopiladores de ilustraciones 
• Fctógrafo 
• y el equipo edltotial que tamb~n puede 

tener algo que ver con el proceso del 
disefto. 

El d'irector artlsbco normalmente supervisa 
la real12:1C16n de varios Utulos a la vez. cada 
libro en un diferente estado de produa::i6n. 
La mayorfa de los directores artlsüc:os ~n 
interesados en conocer nuevos disetlmores 
e ilustradores, no solo porque les guste ver 
nuevos tipos de trabajos grat'ICOS, sino 
tarnbit\n porque una buena parte def drs~ 
de libros es est.cional. un repentino 
a:.:mento de producción puede ser la causa 
por la que una empresa a la que llevó sus 
d:s~os uoos meses antes le contrate. 

Las tarifas en la industrra edoonal son 
infenores a las del mundo de Ja publicidad 
En las agencias de publicidad el cliente paga 
el trabajo de d1Se~o independientemente de 
s1 se vende el producto o no; un edrtor, sin 
embargo, no recibe nada si el libro no se 
vende y, por lo tanto, debe reducir costos al 
mlnimo 

La producción de lrbros ilustrados comrenza 
cuanoo se aprueba un titulo y el editor 
encarga el proytdo 

El responsable del proyecto, el edrtor 
artist1CC y el autor, realizan una sinopsis 
página a página 

El trabajo de invesbgoc:i6n y de realiZac16n del texto lleva bastante tiempo, por lo tanto, la sinopsis 
se sullt rtlliZar antes de que el texto est6 terminado. se d1sefla una parte del libro mientras el 
autor termina el rMto. Hasta cierto punto, la sinopsis determina la forma del trabajo terminado. 

Algunos libros ilustrados se realizan sobre una bese de doble pigrna, de forma que en cada par de 
paginas entren--. se trate un tema y el texto se edita para que eN:aje oon precisl6n en Ja 
maquota diselledl por 111d-""mento1rtlst1co. 
En otrot libros, el loto pasa de une pigina a la siguiente hasta que se llfmina el tema 

Para el disel\o, la 1rnops1s del hbro se convlwte en un bcx:Alto general de pagmas. Aquf se puede 
marcar la dispooición dol color y de este modo decidir los eok>r .. de impresión, que ha su vez se 
decide negoaando con el 1mpl'e50f Dentro de los Hmrtes de la imposición todavfa existe cierta 
flexib1hdod en la distnbuc:J6n del color. Por tjomplo, si la esptclficaci6n general para un libro es 
dos colores por un lado de cada pliego y CUllro por ol otro. puede ju¡¡ar oon ti oolor de forma que 
un pliego vaya a todo color por los lados y se s.:nf1que el color en otra sicci6n. Esto es 
inlerlSlllle si el libro !Jtne aptndices o glosario al fil'lll donde no seon na: .. arias ilustraciones a 
color. 

Antes de contmuar con el trabaJO de disefto, el director artfstico tiene que decidir la tipografla El 
proceso es similar al de una revistlr se selec:Cte>fWI tipos y cuerpos para el tewto, Utulos y pies de 
ilustraciones 
Tambr6n se dibuja una plantilla basica para tacilltar 111 maquetación 
El manuscrrto se puede enww ya a la composición Una vez compuesto el texto en forma de 
galeradas de pru.ba. se rool1Zan copias para el editor, el disellador y el autor. Una de estas 
pruebas se pego en la posiciOn c:ooocta en las plantillas y se deterrmna el tamaflo y la colocaclón 
de las ilustracion• y fdograffas Las galeradas se compruetian para ver si tienen errores Quizi 
see n«:esano cortar texto para que encaje en el espacio existente en la maqueta o eliminar viudas 
palabras que se han quodado solas en la última linea de un p8rlllfo. 

Tambi6n puede que sea necesario escribir unas pocas /fnem. mas de texto para que encaje en la 
maqueta Los titulares para los libros ilustrados se pueden enviar a la composición al mtsmo 
tiempo que el texto, aunque muchas veces, se realian para que encajen en determmados 
e5PICIOS de la maqueta y, por lo tanto. se mandéwl a la compos1cl6n más tarde. 

Una vez acabadas estas rar ... imciale$, la mayor parte del trabajo de di>eflo r-nt• -
retaoonado con la comprobación y la cocrec:ción Las galeradn con las ind1c:aaones de errores se 
envlan otra vez a la fotocomposición para su corrtcción y las nuevas galeradas corregidas se 
oomprueban otra vaz para estar seguros de que el texto cabe en el espa:io disponible, se 
comprueban las ilustraciones acabadas y se aftaden anota:iooes o indicaciones; las fotogralfas de 
encargo o las de archivo se amplían o reducen al tama1io adecuedo. Las maquetas y las 
galeradas ~iclas se envl•n para hacer el monla¡e y la fotomecánica, y las ilustra:IOl\tS para 
realizar la separaci6n de colores 

Las pruebas de las 1lustrac1ones en color y blanco y negro se comprueban y las páginas montadas 
se comparan con &as maquetas y las galeradas oorregidas. 



Por ur.:1mo estas páo1r:as r:"lcviradas ! 
corregida~ las r~ .ie;as de coior si;o 
f01''.'lg~;:ifian o;:ira o!",fer:f'r im '·:'lfrJ1tc CIF) catl?. 
uno de Jos 4 r.olcres. Pa•a la conip~c~3-:·or
frria1 e" 1a f')f('m"'<'.áruca a 1'ilp"erta 

Por vl11iT.O la 1r.ipre-s16~ • .:lel lib:c casi s\e:nore se supe1V•5a p...~· 1:1"' 'Tl·p.,..,¡-ro a~: eou1po de d1sE1i'ia 
Ot;e ~1C8'T'W'.a Jos pliegos a n"eC;~a que sa'.en ée la 1mprer.ta 

Pa·a .. e .... d~r \OS de~echrr.; dP ur 'it:rr:i 1lust:M~ r.":ur.!'ias ·oe-:;f's s~ •e."!.l1z;:i ct"l<rl.:! 18 3 IJ<Jf'da~ f'! libro 
Pra-::t1carie.,¡e t.xi2s tas ma":iue:as l"C•'J'f'er el :1,seño d@ !a 5ot•e:ub•e1a envo'v1e1Cr" a' libro 1a•s0 
"ra1T1t1er. pJ~e !erier s;~u!acici'les d~ •'a' os r:.egos Je' ir~ir0 1n:h.,yP'l:iD ia pag1,.a ':!f ti-:irta.:ia 
_;;,¡ .,.,.,bargc !QS pli~CS SIMU!?d:>5 ·"1'Y""lal'Tl'.!í'!e SIO 'lar:t'"" '::~ro:::·...,~ 1'1.,<'>C'"''ld er.tfo 

f'<:.tas ti1eser.tac1cni:>s det-e-~ pac'='(e'"" a1 vo:Jr-el"' t ;a· lt> 1,.,3-; r:r:-.:::r.i .. 



REVl~TA 

La tarea del artista gráfico es cr• un disefto 
que se rlCOl\QZca inmediatamtn1e en los 
estantes de rwi- y, tambi6n, cuando la 
revista dtscansa abierta encana di una 
mesa. Una vez dl!inidc ol estilo, la 
reahzaa6n de la revista debe hacerse de 
forma rutinaria 

El propó!ito del d1slflad0< es lograr que las 
páginas -n lo más atractivas pooibles. 

¿Porqué rompra o lee una r1Vssta' 
Normalmente. porque la lln• od~orill le 
interesa Por lo tanto. es razonllble deducir 
que el propós~ del disel\O de revi1las es 
simplemente hacer que las página uan lo 
mas atractivas pooibles Sin ember¡¡o, esta 
llf1rmación no tiene en cuenta el papel de las 
venta5 de las revistas para que sea 
rentable. una revista tiene que aumentlr o al 
menos mantener su tirada Los lectores son 
el sustento de una revista y no sólo porque 
cada perKINI que compra un ejemplar paga 
una cantidad de dinero por 61 El número de 
lectores. su estilo de vida y su poder 
adquisitivo son dSos de suma importancia 
para los anunciantes que compran espacio 
en la revista Por lo tanto, el perfil del ledor 
es muy interesante tamb16n en este aspacto. 
Los ingresos por pubhodad -n una 
importante proporci6n de los costos de 
impresión y salarios de la revista. a menudo 
més que los ingresos por ventas Algunas 
revistas son gratuw y se cost•n por la 
publicidad 

Cuanto mas interesante sea el contenido de 
1a revista. mM lectores atraeri y mas se 
podnl cobrar por los espacios publicitarios 
Estos ingrHO>, a su v<Z, serviran para 

mejo<ar ioo..ta más la rtMsta. POf desg.-. lo contrario tambl6n es verdad: 
una r0Y1sta que tan¡¡a tirada mengUll1!e, tamb16n perdefl publicidad. El def>l'lam~ editorial y 
el de publicidad de una revista son muy inttfdependientes y el disel\o miclal de la publicación debe 
tener en cu.U 1mbos aspicios 

Cumido se l8r1Z3 una '"'ista totalmente nueva. el di&ello de la cubierta y la lln• edilonll -
muy 1nfluidal por ._ ventas en publtcid.t. El editor de 11 revista rm:ciona ante un v.clo en el 
mercado y decide que un detorminmdo grupo de per10na tlOlle un int.,.. comün que actualmente 
no es1i cubiorto por ninguna publicación. P1111 podOf fi..,cilr la revista, ol espacio publicilllrio se 
debe vender por ldellntado y lol .,una.ntes deben est. convencidos de que \a revi1ta en 
cuesti6n puede ser un buen -<lle peri sus productos Para conseguir esto, el ed~ prepara 
un perfil de 5os posibtel ~ y de su nlimtfo totllt. La pnncipi1 tal'• del d1seftador es 
prop:i«:ionar a la revista una imagen distintiva que atrao¡¡a al grupo ob¡etivo de ledores 

51 el dise~o de un1 revista es bueno, podri rtcenOCet'll inmedtatamente La forma en que se 
utilicen kJ5 tipos de ... ras. tas fotografJIS y \o5 trtullres dlben dar a la revista una identrdad clara. 

Pira uni!orma:ar et disello y para oconornizar en la produco6n, la mayor parte dol !Dio de una 
rev1Sta se compone en un único tipo de letra y en un linico cuerpo. y los pies de loloo o de 
ilustraciones en .Xro La eltctlOn entre lulo justfficado 1 ambos lados o sólo jus1Jflt8do a la 
izquiertla tambi6n se rllliza al principie dol proceso de dlseflo. Esta decisión es subjetiw, pero 
algunas personas croen que el texto justificado a 1mboo ladol es un poco m'5 filcil de lltf. Si se 
elige el texto justificado s6k> a la izquierde. tenga cuid9do con las columnm estrechas· si no se 
especifica uNI longltud de llnm mlnima aceptable que - muy próxima a la anchura completa de 
columna. el tmrto puede tener una apariencia muy desigual. 

La maqueta de 1• péginas está definida modimlta una plantilla que se d1bu¡a en la eblpa de 
d1serio. La plantilla tsp«:lfica la anchura de los "*11.,.. la posición de los titulas repetidos, del 
numero de ~ina y quin del nombre y número de la revisto. En la mayorle de las r..-. la 
plantillll propClfcion8 vanas anchuras dll columnas, normalmente 2 y 3 columnas, mucha wces 
tamb16n 4. Una planblla de 2 columnos es muy restrictiva. ya que s61o permite dos lnthOI 
dfferentas para 111 f!Xogralles; tambi6n excluye los llllculos muy br"""5. ya que s61o ocupartan 
unas pocas Un- de texto si se componen en columnas muy anchas. POf lo tanto, cuando disefle 
la plantilla para una revista tenga en cuenta considerll:tones como estas y pruebe diferentes 
maquetas con texto compuesto de muestra. 



COMPOSIOÓN DE LOS 
TITULARES 

las CX><\Sidenlaonft es!ill- y de 
presupuesto liman el número de tipos de 
filias que so utilizan en una publicoción. Los 
bpos-•-.., dillciln de ltor y 
.. mem.n la flctura de ktorompoolCIOn. Un 
M\'foque mtehgwrt1 consiste en ublizar 
normalmente SOio un tipo de letra p11f1i los 
btulares y, "'*Ido alguna ca<&1erfstu:a 
esp«i91 del articulo requiera un tramiento 
bpogrMico .. pteial. pesar • tipos más 
usuales lcl Htulos repetidos que -ocen 
on tockK lo< númt<Ol "°" la e""'pci6n ya 
que se componen sólo una voz y se puoden 
guardar en peUcuJa para los siguientes 
números, por lo tanto se pueden componer 
en cualquier tipo de letra sin que nto 
oupooga p'*<licamente nrngun ¡¡asto 
adicional. 

CORONDELES, RECUADROS Y 
TINTAS 
SiMm para dividir la ~rna Las lolog<Bflas 
suelen quedar rna~as si se utiliz:a un 
recuadro fino que las lnCMKT•. 
esptcialmente si en la parte superior tienen 
una zona de ciek> que, 11 no se utiliza el 
recuadro, se podrta lund• con 11 margen 
superior. Antes dt utilizar un corondel pwa 
separar columnas, piense qué apariencia 
tendri junto a unai fotogr.tla con recuadro 
~el lifele del COtOOdel y el recuadre onginan 
una contusión dt lfneos paraltlas? Las 
bntas ~ ayudar a aislar ptrt" de texto 
que proporcionan inlormación de fondo que 
no es ntnciamente necesaria para entendtr 
la hisb>ria pnncipal 

LA PÁGINA DEL INDICE 

Es1a • una pone muy 1rnpol1ante del disefto de una rwista 
Debe funcionar """'° un poste de -lización eflClll para el lector habitual y tambi6n debe 
~o la por><>na qui ca11111lmente hojol I• rwtsta Pl!8 que la compre. En este punlo puede 
ser muy concreto 111 sus nplClfK3Ciones de dile/lo Muy posiblemente podrj utiliztr color en .. ta 
pagina, teoitndo •1 m6I recursoo poni - la otencoóo di! locfo< llOllre iol artrcuiol lt1M 
interesantes . 

1 -

EDICIÓN DE REVISTAS 

Realizar una ~fll semana& o mensualmente es. t96ticamente una cunh6n de rutma. Sin 
emblrgo, cualquier d1Mf\adof que tfabaje en una r~ enseguida se da cuenta de que esto no 
b111t nada que VWI con la rtolidod. La Joglstica de maquetar las páginas de una publicación es 
bastante complejm y cuanto mn grande 581 la revist.. mM comp19Ja es esta labor 

Cuando se p1- una rOV1sta, el di,_ y el edrtor tlllbajan sigu11ndo ciertas directrices 
previM, la mn impoftante es el n(imoro de paginas total y cuantas do ellas van a color 
Normalnwrte. estas ~rnas son fijas y se mantienen ronstantes. pero en números especiales se 
puede aumontllr Ja cantidad tola/ de pé¡rnas o el número de p'i¡rnas en color. PO< lo tanto, el 
pnmer paso es '""'izar una planlflCICi6n página a página de la revista y asignar el espacio para 
cada atlculo Recora.ido quo en - momento el texto par.o fa revista puede que todavla no esté 
listo, esta planrfica::ión es provisional. 

Dibu¡ar en uno hoja grande peque/los rectingulos para r'l'r-ntar las páginas de dos en dos 
facilita la distribución del tmrto y las 1fustr.lciones Indique la colocación del color 51luet .. c1o con 
un marcadO< las hojas en color. La distnbuci6n del c:olor depende de la imposición. pero la 
ubliZación del color so debe dcidir junta oon el dtps!M!lento de publicidtd que . por lljemplo, 
puo<So vondw dOS doblos páginn c:onncutlval a un 1nunei#lte. La u!ili.Zación del color 1ambi6n 
puede estar limitada por el contrato que la revlSál t1111111 con la foto.-ica y la imprenta 
Normalmente, «t el contrat.o se especiflQl un nüm«o fijo de elementos en color por número 
Sobrepasar ese numero significa aumentar los costes. 

El cal«ldlrio de produco6n de una rBYista se suele MC81onar. existen varios plazos para las 
maque!a$ o pera la fotomec8nica, no s6lo uno. La r..i- de las páginas en color necesita "* tiempo que la de otras pones de la revista. En las rwtstas mensuales, la portada se suele 
imprimir con bastante antelación A&guna 5'Cciones necesitan muy poco tiempo i-a su 
reolíaciOn, di rorma que se bine la oponunidld ele innrtar noticias que surgen muy pooo antes 
de la lecha de publlCICl6n 



Estas paginas ::le ad!.:~hriad se r:ia~ueta"' ca!co..1lan:to Pf espacio [!1•ecta,,..enle de la hoia 
T'!"'eca.,ograf;ada y Lona ve;_ conipuei~o e! tex1o se pe;a en la p.3g1na 1n'l1e11ata;ne~le El ~esto de 
la rev•sta se rnaoueita de ur1a to,..,a s1ni ia: a !a de los bolet1res de pen~ E:1 ed1tr,1 se as~ura de 
oue PI teX"fc e:i-:a¡a r:iás e :'T'IP!"IOS er, PI espacie que t•e"IP a~1~nadn i:· aame f,na: se realiza 
cua~j') las ga:era::::as llega'" de Ja fc!nccrrp:is106" 

Er: esta bre-.e OE-Scr:pcior- :::iel oro:esc e~,~ter :'l"Jc1;35 •'3•1ac1onPS e~ r:!rnc, de ur,;¡ ·ev1s!a sE"niana' 
e; por supues:o mL.cho más raed~ oue pr- ut:a mer.sJal La~ •e1!•Stas cori .ira t.tada ararid1> 

tier.er rrtis ~os1:"1l1dades en c~arito a :a ·:a•1f'da::i y ia 1riag·nac1on fr ~: dise~o 11ene., 1""":35 ri':tp,ras 
e-, coi;y el ce·sona1 de d'Sfl~0 d15P':m~ .,~ riés t1enpc de forma :l Jf' puP:ten si:r creat•vos er ve; 
de s1111p'erien~e t-acer o~~"°¡ ~e,~o en-:a1e e!' ~1 es~a-:10 d1spor,1~:~ ~ h?.i ll" p·esuo..1-!'S-:o ~avo• 
~ta·O e'lcargar rorn9ra~ia'.' F ;IJS:rar. oni:s especiales ~:ir t-1 ':'Or~·~·10 :~s revistas jo: 'P.'TI-35 ~ 

!:F-::-tore-s co:ic~etos S:JE-f"'1 ·~a1:za·se col" .""\u~· poco Person::it v ·.1"' p•e"<.~PUP5~~ rJy OaJC '::Is 
U,,·cas ~omgrafias su~!e'" s.,.r las o~cpc.r::~r.adas gratw•:a·.;.~..,,F ::e~ los 'at>"f'.,r.!es oa·~ 
p•omoc·cna; S'JS ~rv.1 .. •·toc; ¡ e ~e··:i s·JPie 1ealrza~se a r.art" jp ·~sl.~f:""':es :e 'ohe-·~s 

1r'or"•OC·ories ce err:ires;:io:; 1· di:. :-i·ra'5 put.1caci::ines Mu.:-r3:; rev·c;ras f;r,...,a"'I ;-artF- jP gra:i~P" 
Q'.Jp05 ~c·lnr.~le!' 1· <:ui:.l.::.ri ttor·e· ·J'" i:.oa.J';>" de ~·er'5':'f'M ?: .1: P c:.,o r.1~1F- ar:-;11·' :-a•a <.-~rv1- -J~ 

es:i~-·a• ;arios 



BOLrnm:s PARA LA 
PUBLICIDAD DIR[CT A 

La !..11'·:1t:i"'l de •es bo et:nes =e e~pres3 c.::
¡,c;c 1riternc es bmf.r.tar ias relac10.,es e"t'E
l'.'.:ls E''11::1·eados ·~ 'a '.l.;~•6:" y q1.iza ale-:ta• 
!a ::of""'peteric1a a~·i::tosa e"t·e 
dep~·tarrertos .A!g'J!"'ias ~·~es a1Jnque est~ 
r.c Si:!a !a ·r,\e1"·7'~" del ea:..:1pc que ·eaiaa •a 
pubhca:1·:0n 'es t.c!er ""~s s:iti •e·dc:s pcr lcis 
vr-;. ~a"t"'s qwo;- -..3"" a 'a "'l'l"~tesa ~ s~ .. ~.·;·a~ 
a.g•Jr,..,s P :.~r'a·p; ~ 1cs ('l1Pnl'!'S 

~l.::: es :rvbablt- <JJC las re~sor:as a~e ti~ SO'l 
t1e 1a ~·,.·P'es2 esté~ 1.,teresadas eri ias 
":c~1c.::i;; s:ib•E: •es ~.-:ipieados ) d~·~c16r e 
ser·~ P ca~:eor:ato oe lutbo< er~•e los 
d•st·-,1:is ,jpr:a~a~entos ro· :e tantc 
m..ic11::is el""ore<;aS rea:·zar o!~o bote:!!'! para 
e1 ... ar1.¡ t'IC'' ':('"?(·a lr;5 Cii~ritM 

Esto" t-r,,·:or. de bc/i>•mo?c; <1 los clientes no 
se 1ea::zar sit>.,,P'f' d'" for..,a regula1 
Apare-:er'l C:iar:.:ic se "a re·J:11do s1.f1c1erite 
rna:1?r.a1 -::1e10 q:.Hz.é CE fcrrr.a tn:-r.estral o 
s~~str.;;I E:r este tip.:i de p:..iblicaciones la 
lír-ea i:-d1tonal • bs riv:itcs ae vista oet.€1t- ser 
..,as gerert11es ,:oue e:r :os 001et1ries 1"lh~rnos 
~ e> p;~. 1 r Q~ !exto escHto ~·del L!1seiic deben 
•!;>pre.c;erta: a ia erT-r•esa de la n"eJor !arria 
oos:t:e 

Por.:- ~arito e: :11s~"o graf•co debe def·~11 la 
1dert1~ad de :a el""!pres.a C:0'7 claridad un 
:::·ser"c ae cap~era b·Je."lo y a~~rvo a}·u~a 
a ::o-iseg.i:·ic ¡q:;1za :u"ltC· con ur lema o U"'ª 

t:re .. e e~ro~:c16r de lc·s obie1.vo~ de ia 

er-.rres2\ P.:es!o cue ta publicac•ól'I ~end•a 
via c+~rulac16l'I erlf'ma r.ay ave prestar 
especiar a~e"lc1éf'I a la t1JX19ra"ia d1seflos 
crá~ ces !:' 1iuslrac1o"les 5, se lf.1hzan 
futcg•af:as de ¡vocLctos er¡ proceso de 
tatrcacón hay que ac;egura"S'e de aue se 
u~t11za"' C'Y•ectam~-i-te Le rT"eJor es que 

a:g 1Jr esce.:1at1s!.a de la ernp1esa rev se tas fotograf1as ª"':es de !'L oJ~11cact6., 
E1 fcrr"ato ce ¡:-á;·na de J~ bolefüi para los clientes puede sei r.111y pa•ec1dc al de una pub!lcac16n 
para ~21 :::·s7r1buc.,:-r. mte:ra de t:ate· atguna d1~erer1cta esta pue<je ser que los articulQs det:en ser 
-r.ás co1vs v de 1n~ert>s .,,as gP-r:era: Hay que co.,segu1r oue tos articttlos comiencen de forma 
;:rtray!?·1t~ c;.za ut !,za."'dC\ i.;r:a e.,trac1:1a er r·epnta sobre d~ e ~rfc:. colurio;as para :a in1rcducc1ór¡ 
C<.:'l"t'r'.ardri f'I" u,..a co1u"'1:ia 5e-ic1·~ de te,tc e,.. rearrt-a o:ira ~1 ¡•;..,~r párr~::i v despues 1e.to pn 

rJ>jO"'da ;ia·a e ·~te de a~·c1'c1 ~ · 

wa·1 !::.ie t:-tJ~car ast:e-ct;)S ::":a f',..,r;·es3 ·rritre b3Sliclc·•es· ror-' ;.' r-::r:€'~;rr•eri!c aeneral de lo!i 
Ot'.)-jJ-::tcis o >l€'C.ie~as b c~·3l·:i~ 1f' ;o.; rer·ec;e..,tar,1€'s de la !"..,Prf>sa CJ,.e e;~ t~s Q.;e ·eal1zan e1 

rr1r•e: :-orta,'.'IC' C'C" e! cli~-i·¡;; 
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PUBll~IDAD PARA rXHRIORr~ 

.... a publocida·:: para e~ericres come les espectacuia'es t-arer ~''"'"" e• :l·c:pF.adr>r o:,P "'"'f·~r.1P a 
::i·".:,DIP"f'la5 • oo:irt._,r,da1ec; j•st'"'ºs de 1c-; otros rl"ed1':ls 

. o ;:·1.,,ero es •Mag•r.a•sp (.ó.,,c se ~erá ur d•!>e;o ate '5-fo ps·A real1za:.d'."'. e-: !a r-"1es2 dP dtt'>Uf'." 
<"'.1a'1dC1 se a~Dl 1 e a s·ete .,..e~·os :: '"1as 
~ ~·;tff· d1fe•ertes 'TIHl1oas ~mas Oe !as •nas ut.i:zadas sori 1a~ ce -:- :ro~ t'!lf ro• 1 ;; 91'." Lara0 
·, 1a de 3 Séi"'1 a t :>O' , 2 :<Orr largo E:.1St€--: a•ras como 4 20,.,, a't v.-r 'S 0(1....., :a~go • 
)' IJ; :o~.".Y"u~c·s r:a""1'J ·rr:eo;i "'H.'\r"'CS. d~ 7 20r" a1t r.or :i~ ..... 'ar¡:¡c .tistos •:~t1.z3rJ0s ~r las 

~t.:,...,P~"tas 

s. f-I :: se".c t1er-,~ una at:i.3•·erc:,a ,~~o 11T""":ira pr :a mesa :lf d1t:·1!~ f",1a-:dr· s~ 't'""1pi1é ;e vtira 

"1'-:r.,C' ~eni 

~2 !'SC~ 2 "IC es te Ú"'·C2 c·:i..,~·~er;r1ó!"! ::ue "lay que *e"le' er .:~f'..,~a Lo~ esc:.ectac;ila~es los ve 
qe , .. r¡ue es'.á ei mo,,..,, ef'~C • este" -.i'erta?. ia ·01g,tu~ ae: ,..,!"'1S'31;;. e :P ~P r~edP p::in€'· Pri t>llos 

:3· es €'S:J~ta:::t.: 1 ares ser rior0 :::0 ~na cal';'palía es ne<:esa•1:: r-·es~<i' esPt><::•.::i; ate.,ciCr a1 adap~;r 

es .j,5"'°'-los de: .:.tes !T'eaic-s /, 1·11?rer;r:ia ·:le otras a1a:itac .. :.,PS a :-•eO~t-"ia e;ca1a no suell? SP' 
r.c-r :e.,1e-~te a""'::iha• s•rr'r eTer.:e ·J" ª"l!r·c10 de prersa ~ª"~ª a'·::a~;:3r !ai;. ::!•'Tlensiores 1et 
i:.-s~·e-:::;:c _. a• Si:> :jebe r'f'"'"ª' eri ,3 a:;anencia oue- fenc•a t>' -:a"'.P F· ur er~o·no u•ti.ario cor 
:ra'!::O :asarac p0t .1ela•"f r ·ccead0 ":1 otras r"'u:-.'las :.s:·arc1'.1"es Cornri.;:i•e e!>tr. c-.on ur. 
?.r ;"1i1(" ?. ~c<!e p#J:g ""ª e1 ,;"' ¡"lfi>r1oe11cf'.': r:iu:. rra:-:t1ca:-r.fr:e cur.-.;i ird~ e· :.:r1ro dP ···~10~ Je1 1ec1c1 

~c~~~~:::~~,eg~:··~~~:r=~;~5 ~~~:~~~~;:; ;:,~~:::~r ~~~~~~.¡~·ª;:~~~~~ ~~ t~:e1~5 :;;;~;::: 
~L s ~s:;.-:..-tar.ula•"c; o;.e c-·e"~ª"' t·e" a ora:-,j€'s ~..-:1r1g•a'ias :; 0 nr,:13s ~?."- 'ra<;es t.crta<. ta,...,ri1én 
1•.fr c.ra'1 ti¡;.~ 

C -:r '•:-<:·.!t-:-c•a 10$ es~o?Ctac.1la·e<. snr ror.s1deraCc5 ~CM() el p3~·"'r:p por:1e dP la Fam111a 
C·J~· ~·1tff13 Sf dt·:1zar i;,,~:. eri:>'1t~ coT.c- ao:::.y:. 2 iue~e~ ':arT'.pa!':as "''"' ot·o~ rr-P.:t1os Esta 
~,~1 ,1\11: CCV'r' ritc.l1~::r•,:. "Ir. ! i:il"'c. .. r rc.::ir.~;i a'g11t'?.5 :le. la; r':"r•r·~IP.5 _.c.rta¡as d; Vi'.P "1eri10 
!"JJti·•'"'l!3'1:' 

l.a .. e•ta.a pr,"cipa: ':1e f>StB" OTH?d1:;i l?S su JC1cac1é'1 e: equ,p-: Je ~e~ os :ri~oce e11,:;;cta,,,ente 
:r. "l::e S"' va a c:;i,'c.car cada ca1el cuáridc s: ·;a a colocar v ::::ua'ld~ se va a ou.~a' ['i~ f'Sla form21 
t- rr.er!'.a.~ ~ub!icr:ar;o pued'.:! 'J'rtQ1rse ;:i cuah:::t.:•tr rnv~i géogr<!f1co desd+? ur r;111e' que aba•qu~ 
Lras. ;ior:as :alles "lasta una ca~pa::a :iara todc el terr1tN1r, rac-.cr.'3' Pare 1:-1 c.sel'lad:>~. eL 
!3~afir es o·~a \'e"lta;a '·.i•"!QJr otro .,...E-1'.JIO proP".:'"C•or.a lar.te rn,.,..r ria·2 p~no:ar a lo gra"lde Po: 
u '.•rr.C· ics f-S.p@Ctaculares son i.~ 'TleC•::i c:arar: de- oubl1c1cacl ·o quf- hace estE t100 :'le rarr.p;:i:"as 
'°"re--1a1'1ie-:-it~ acon5-e)ab:~ ~ª'ª cl:!'"1tes ccn ;Jr. presupuesto ba,.c 
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E>"1S!Pn d1fe•er.tes !·~os de ca'1PÍPs los ae ·as es~aCl(l"les ae :•el"'e!- auf;-t> 1;ses t>'1 e• ~et•n en IOs 
r-er:tros ro..,e~c1a!es er las escuelas en 12s cf.:c•"las rr.sMuc1anP" er ·:3s. exr.osic1~nes o cualoure· 
~!ro s ~10 Q1;e Jo req:11era 

F:r; éstos casc:s e: 'TIP.'1Sa e pu@de se: baslaNe rr.ás Jarg'.:· } c0n'rileyJ va l]Ue •es pasa1eros o 
''"•pR1ad0•~s puejen fel'"lf" 1':'135 !1er.-:rio de leer!os ya se01 r-t!er.tr~s e:.rer;:¡r¡ e r:cr::iue s1f"!lt1!erri(lr.~P 

rasa"l r.or ~~¡ 

t1c:~Cd! '.a Ue¡;aca de' 201c.tius o de. iJ.;.1•0 1nte·:.Jr-.~a"'. la \t-ciura j~: -ieisa¡e ¡:iJ pasa!ero 
¡irc.iba:i er1~"lle volv~~a a! dra 5,guienl<;> si pi a·se~::i f'S •e suf:cien!P...,P.,~e tiw.,-nv ~i.;s~rá f'I ca:"te: 
':la·3 ~.,;ahza1 S.J ·er-t·.:"a 

':na for"na de a1s1a: e• ca1t-I dPI e~r::ir'1c de ia e uda:t es 'Jf.;1za· ur>.a al"lpha Z::i"la bla:ica CCf' 
pequer.as areas impresas Lo~ ca1e•es grardes 10 se i·ilprimfr ~n 1.ma s.ola p•eza se montan 
rieg~"·dO pl·egos 1r:d1111d:Ja1es de ;;n ta~aiio ec;tándar las n"pj11jas de- los carteles norr..-al!')"l~r;!E- se 
pspe-:1f1car: oor e~ nüT"foto de fl!1egos oue se Jlrl1cen L ~s ca1e•es ,,...;s m:-r1mes c;i,;1;len tene1 
~f 3:' o 4~ rilie;¡os aurque p1ieden tPnfor hasta 9€ 

4ig:Jr,os cart@les su princ:•pa' fur:1oi"' es 1nrormatNa. por !o l'.f'.J"' éstes S0'1 br:o:lamer.taimente
:1po~·a'•cos La Hnores en en n@gat:v:J es basra.,te aconse1at.1e pa~a este tipo de putii1odad 
~a~ conseqwr ~avor i·11pacta \' s1 e! oresuoueslc· del c!1€"~e P'! le <;uf1::1Pnremert."' a~o ::!1 cartf'I 
rt•edP sotiresal.1r :Je' iCS lí~1tH del esP.3CK• C''.)'l'J€r•r.iorial 





VOLAIJH.l: Y íOLL[TOl: 

!:sta ta·r:t.::Pl'1 es U'l.3 f::.rr.ia r.+1.!• e'ic.r de. 
hace• p:Jbllr:1c\3.j CJ~-C!o el c1·en!e t:e.,e uri2 
tL·e'1a ;~sta :e cc"lSll,...,:::01e--s oo~e'1c·ales ot:i 
•es ::·.ie s~ saoe ::cmpa~en u~. mismo 
·"lte-res DP.sorac1ada-re:it,,. 10 co,..trano 

:arrti er. es ~.e""rto r::;~e !i::dos •fe1b:mos .j~ 
Jf:Z e:-i c~ar:lc or0paga-.ia el'I 101a~!e~ r 
~or ccmM qi..e ,.,~~::!:at<!l'l"'·e~te tiramos '10' 
rnu·{ :::·eri •1UP i:s:e d1se~ac.J el ar;uro;c1c 
f".'lí~h•~ ~:¡ estamos ''1ti::resad~s ~n e-, 
~·odl1ctci o ser,i1c·~ Si- i:ri:.a•go ia 
-na,•0ria de 135 veces este t ro de ccrrf'('. 
est3 t-·We los ::es e)1re .... -:-s e! o-c.::IL.Jct:- i:: 

se-~'1t:1ri t•ene ur atractwo ge-,era! y eii rels 
es'.a er consegJ1r cap!a~ y mar.~ene· ·3 
a~entio:-i del cor:s:.J'1'1•do· :::!urarii:e to' :.errpc 
st.·f:cre.,te C\ilra ':A' 1e 1'e9u1? tr·Cc P· Mersa,:e 
ccme•r1al 

E· f'\1to d~riE-ri<!o:- Cf:' 1a •rn2ge,, cu~ "e "' 
:::or.sumrC:o: s. e', rie.,~a1P F-'S ir:: 
SJf·cieri:e..,..e~.:., L;r-~e le :f'e"a ' l"Qn c;~,.:.-t~ 

rE-S:¡cnc¡:.•a 

u:- t:ri0 :!e t·ar-a,:. g:-ak:c ;:')r. U'1a ie,.,ar.-:!a 
c.:-rstar:e e-s e: ce, :1ser'-.o o~ f:;,l~e!:-is 

.,clusC• :as pe·queflas e'"irresas 111e re. se 
ar.:_.r:(;ra" de ·w•;.i"'; ol•;i 1:"lrrr.a a f"l~""·Jd,.., 
1eces :ar 1nl'f!05 ra·2 .1e~i:r t ~ ~.JS 

~·')')¡¡~'!".'<; 

. 

' 

. Si r---o 
1 s_J 
~ ª

"1.~·'t 

t}~~;~,ii,,. .' 

.l~;I: .:~~ r 

Ei tarnaF,o de: folleto es ·mporta~~e 

veces e! forlelo deoe g-.:ardar relación ("('11'1 

otros articu!os pvb!1c1ta•1os o qu1za ei.:istari 
e¡,;positores de puntos de ~·enta con 1,.nac; 
d=mens1ones áete:.,.,;nadas e:i !oc; que detia:1 
colocar!!.e los fo11et~ Una vez que SI? ";;iya 
:::!'0'1€""TimadJ e: tar.iafio :-PCo·demcs qui? "" 
fc1l""Lato rec:targ~ta· se p1.ece :.J!:!1za· e~ 

sent do vertical i; hcnzor,ta: :apaisado¡ 
F.~ 'crrr:ad~ ac;:i·sado es M~nos nab·~i..al ~a 

"'layo•1a de los chen:es pr~1eren e·. fmrriatc 
~+:r11ca1 p::.ra la ¡:-:;bhcidae! po: :or•eo 
!...3 :;!1 ·Zac16r. df' c::i1cr er> e>í f:::i11e1c deper,.j¡:; 

del :""ater1'3• que e'. cf·e"1te ~ava 

seleci::1c"':ado 1_'r'! prob~ema t:o•co es :¡ue e' 
rr.a\er•a' ~e coti.:i~ :i1sp:::ir.1t.!t> es ~J"la 

ccrr·bmac1or de trar:spareric1as ro0s::1JOS jP 

(c:Oi ~ cti-..·er;os !!pos ce arie .\ Vl?':"e5 ~ 

cl,f"ie iris c;te P."1 q1.e se i.:~·:1ce un sur:rdc je 
f.:.togra'1a-.; "' mfcr~a:::10-i diversas nada 
·e•eva~;.:. p?.•a e• Cl'Cpñst.o ririr.::1[l?! !? 

:o;>r~;; 

.._os ;:irg..,..,e~.~a5' OE> ven~a se ~ec::>-riterGar 

¡:-.,::r:H e~. :as p·1"Tle·as pa;w13;; ~ toda la 
r:f.J"rt3C'ór d•·;e•sa en las U'!•:':'las pág•r:<?s 
~n fcrrla':C 'l'lU\' 1;orn·~r; d? fo\1e;0 es e' 
·e::~~·;¡Jlar t>r sent10ó ver:1::at ::cr dos 
::~,egJes fc~riandJ Jn t•:p1co La pág1.,a 
'ro~~a: de>t'iP. e.e• s1...,~»E ~ 1;"1pactante , 
1 ·e~t?.:"""t-~t .. r~ a~10r.3j2 rcr las r·ác1rias 
"> fl ,'~"~Po;. 

AJ abrir el fol!Et.:J liay que tener er. cuerila tlos 
cosas e1 lector ve las páginas 2 y 5, por lo 
tanto e$tas paginas deben armonizar desde 
el pu:--tC" de v•~a ae· chsfl'io despuf.s. 
CJa"dO !rn lev::inte ia pagina 5 !a ~ág1~a 2 se 
vt> 1ur.!C1 c;¡r ta '3 ~ la a 

Un ~1ff·r d1serir da 1a sensa:::16n de 
r:ont1nu .. j;;i::l lo que es especrallr.ente 
1t.=eesaroo n.ar~o t-iaf QUP u11h2ar ur: tevto y 
;.1r:as 1IL:~~a:::1011ec; 
Se pue~e P'CDOrc·cna· !a ar;iar1enc;a de 
1ritet;1ridad a1 foileto pon1enac tandas df' 
c::i1ares o a ic 1.a~go de Ja car:~ supe·1or de 
to:::as s:..s p3g1r:as e ta! ·;ez de¡ando u.,a 
amol1a zona de blancc arriba ar.les Ce 
co"!ler-za· a pene~ te-e.:::i e il.:strac1onE>s 
S• se t1e11e bastar.te 1r.'o"r""l'3C:ón 1ecn1ca e~ 

recO!'"lerid3cle ci::!oca·ta er •ecuac;os de otrci 
r.:ci:or ~ar3 sep;:i'a!la del te•tC"l :;irmcipat Un 

t·uen use de :a t1roara~ia y df 12 a!inea:::1ó": 
p'Jede fac!l1;¡;¡· 'TIUct-0 la i~ura ::1€ ·a enorme 
ca~t1cad .je ;,!r::¡s ~ir11ca de 1os folletos 
téc ... 1cr::is 
Las :ar-i:ac. v orga'l:graMas c"rriphcaoos 
1amc1é11 se t'P:--ef1i:1an de- F.>STe !1po de 
1~atani1erto 

Et uso :::reat:vc ,. se-gJro de !os espacios er 
b!ar.co es ::i...itza !a :irueta fu,,Can'enta! de UI"' 
buen <J1sfor.2d:;)r El rapel sm r:Tipnm.• puede 
ser ta", :ir.port;;ir.tf' .'.""omo P' textc o las 
1bstrC1C'!C"eS 
Er. ur fo!let~ ce seis rag•'las. ~s lugares 
'Tlas adecuad:)s pa:;3 Jt,l;zar el espacio de 
~Or'Tla creatrva 50-; •as pagmas 2 3. y 4 S1 el 
:i:r.o es f's.'.""aso r-o es r@COrnendable 
?·Jme.,ta: ~I PLJ"tO de la !1Pogratia o 
a.imerrta· e: tamafio Ce :as 1iustraciones 
r'fle·or per"sa1 e.-: la oos1bil:dad de ut1l12ar 
ri~·ge,.f-s ~:,s arichcs o s1mp!emeritfl 
cobrea! part~ ci:oi 'aneto o ampliar la 
:-:abecer2 en estos casos es cuando el 
diseriado• ti~rie qwe '."Jacer uso de su 
cre2l;v1dad s:r necesidad de e.ragerar en los 
~oOS!bies rerursos r;;ra Her.a• lr.:s espacies 
v3:íc-.s 



PAPU[RÍA PARA DIPR~ 

El material de papelerla que mis se utiliza 
en una empresa son las cartas con 
membrete, las tarjetas de presem.:tón. 
facturas, recibos, sobres, folders. etiquetas, 
gafetes ya que constrtuyen la primera 
oportunidad de identificarse ante un posible 
cliente. por lo que son muy importantes 

Todos tos aspectos que se tienen que tomar 
en cuenta tienen un electo esencial en la 
imagen de la empresa: la forma en que 
combine el logcj1po de la empresa con la 
tipogralla, el tipo de papel. su grosor y la 
maquotaclé>n de la hoJ" son factores que 
deben tenerse en cuenta 

No hay reglas fijas en cuanto a ta d1spos1Cl6n 
gráfica de un membrete, las variantes sólo 
encuentran sus !Imites en ta imaginacl6n del 
d1senador y en et presupuesto 
Generalmente se opta por poner 1111 nombre 
de la firma en !a parte inferior de ta hoja o a 
los lados 

No obstante. antes de decidirse por formatos 
extravagantes, hay que tener en cuenta 
aspectos mlis práctlCOS. ya que los dientes 
buscan identificar rápidamente quien envla 
la carta, o un paquete, etc Y generalmer.te 
lo busca en la parte superio< de la hOJ• 

En una ho¡a membretada o en un sobre. la 
información que debe n de nevar estos 
documentos son: logOl.ipo de ta empresa, 
nombre completo de la misma. la direccl6n, 
tel6fono . fax y el código postal 

CU111do se piensa en el dise!\o es necesano 
recordar que ahora muchas de las Ciiias 
son enviadas po< fax. por lo que hay que 
considerar 111 claridad que debe de tener et 
mismo dise!\o pera que no se pierda ningún 
dato de la empresa. 

A dJferencia de llls ta~ttas de present&t6n, 
la infOfTT11C16n que deberan llevar: es el 
L.cgotipo y nombre de la empresa , 
dirocción, teltfono , fax, el nombre de la 
persona que quitre ser idtntlfica::la y su 
cargo actual dentro de la empresa. Existe 
una tendencia cada vez mM fuerte de 
estandarizar el tamal\o de las tarjetas en 50 
x 95mm, Tamb16n pueden disellarH1arj
que se doblen por el borde largo o el CC!lo y 
as\ \libra mas espacio para hace< 
anctaciOnes Pueden utihzarse dependiendo 
del d1ser\o horizontales o verticales, y en 
d~erentes tipos de impresión, •i como 
número de tintas Esto va a depender del 
presupuesto que se tenga dispuesto en la 
empresa para toda la pepelefla 

La 1mag1n de la empresa es importantis1ma, 
ya que es lo que hace que los clientes o 
consumidores lo identrfiquen 

En algunos casos la empresa ya bene toda 
su papelerla membreteada, pero considera 
que es necesario cambiar la imagen de la 
misma, por su cr1C1miento o por que 
necesita moderniza!"Se. 

Para que el cambio se efectue de forma mM 
rápida, es conveniente que el d1Se\lador de¡e 
claro el concepto que hay detris de la nueva 
imagen y las razones por las que 6sta dtbe 
adoptarse. 

Esto resulta mucho mas f6cil con la ayuda 
del manual grarico corporalvo. Este manual 
debe estar al alcance de todol los 
departamentos principales de la empresa y 
de quienes puedan estar interesados o lnfluk 
en el proyedo As! pues, es importante que 
el manual corpo<ativo esl6 al ak:ance de 
todos los trabajadores de una empresa. 

El formato debe refleiar las necesidades de 
la empresa y ajustarse al presupuesto 
destinado para su elaboración La empresa 
debe tener una misma imegen en todo el 
temtono nacional, desde las sucursales de 
las ciudades grandes hasta las de los 
p•et>\05 pequellos. 

El d1seftador al entregar el matenal de 
diseno debe Incluir: 
• Copias de línea del logotipo en d~erentes 

tamllflos 
• Muestras de color distintivos de la 

empresa 
• Opciones del uso del klgo en caso de 

solo poder utilaar una tinta, o si tste se 
necesita en blanco y negro. apa!le del de 
color 

• Detalles sobre cómo usar el logotipo y el 
tipo de letra en carteles para eldenores o 
1ntenores 

• Dir-=trices sobre el disefto en los 
vehículos de transporte de la empresa y 
sollre c6mo r•lizar las ampliaciones 
par1 exposiciones 

• Instrucciones para el uso del estilo 
corporativo en folletos y anuncios. 

• Algunas propuestas de utilización del 
logo en articulas de promoción 



DISEirn: DE P\JllTrn: DE 
VENTA 

l.al arnpal\as en T V . prensa, radio y 
carteles casi siempre estin apoyadas por 
promotlOfles en I05 lugares en qL.111 se 
compran los produc!Ds Esta publ~dad se 
llama publicidad de "purrto de venta'. La 
forma de la promoción depende del tamaflo, 
forma y peso del envase en eicpooicí6n, del 
enlomo en que se vende el producio, del 
periodo de vida que se supone va a tener el 
expositor y, por supuesto. del presupuesto 

La competencia por el espacio en los 
supermen=ados es enorme El espacio al 
nivel de los ops se valora especialmente, 
pues es donde los productos se venden 
mepr. El d1sellador tiene poco control sobre 
la postenor utihzac16n de su d1slflo en los 
puntos de venta, esta es una cuntí6n que 
depende totalmente del encargado del 
comercio minonsta y ni el display meior 
d1seriado incrementara las ventas si se 
ooloca en el almacén de la tienda 

Convencer a Jos encargadOS de las tiendas 
para que utilicen los Hpo5rtores y para que 
pongan mUChos productos de la marca en 
los estantes de frente, en vez de apilados es 
tan importante como persuadir al 
consumidor para que compre. 

Los atrilts de expostCIÓn pueden ser un 
elemento perm1nente en la tienda, pero a 
menudo s6kl se utiliza durante un corto 
periodo de promoción, después del cual los 
productos vuelven a los estantes 

Los expositores permanentes suelen tener 
un presupuesto mas genl!OIO y .. hacen 
con materiales más duraderos que los 
temporales 

Los matenales que se pueden utilizar son 
cartón, lirmnas de plisbco ondulado. 
alambre pintado, madera. 

Tamb1in tenemos el diseno de •stands· para 
exposiciones, que al igual que el disefto de 
envases y puntos de venta, proporciona al 
artista gñlicc la opoltunidad de trabajar en 
tres dimensio!'les, en vez de en dos 

Las idlils de diffllo para un stand 
normalmente se presentan como bocetos o 
en forma de maqueta. lndlflendienternente 
de la forma di presenr..:t6n que se eli,¡a, el 
primer paso es estudiar detemdamente la 
mforrnatJOn que se ha obtenido del cliente 

El Diseflador tiene que tomar en cuenta la 
V1S1b1hdld y acceso que se tendrá al mismo. 
Los gr.lfrcos que se ven desde lejos 
conducen al pUblico hacia el stand. Utilizar 
luz. altura. C06ol" y movimiento son recursos 
para atraer la atenc10n 

Los grM"1c:os sobre el stand deben ser k:I 
suficientemente concisos para que los 
argumentos de venta de los productos se 
vean con claridad, pero también debe hab01' 
información suplementaria para el visrtwrte. 
Se pueden concentrar tocios los graficos y 
textos en una zona concreta en la que se 
vean bien. 

Es necesano recordar que pos1blemente st 
neces~e mobiliario, por lo que se deben 
considerar KOS especias. 

El diseftador debe conocer todos los 
matenah!s posibles para disonar de acuerdo 
al presupuesto de la empresa 

Algunos pequefios expositores normalmente 
no pueden permrt:1rse el gasto de un lujoso 
st.id hecho a medida, por lo que recurren a 
estructuras ya fabricadas La d1sposia6n de 
estas Uni~es vsfa dependiendo del 
tamallo y el lugor, pero generalmente 
constan de una pared posterior, dos 
laterales, un frontal y un panel para el 
nombre 

No se puede elegir el color de la maqueta, 
pero puede haber extras opcionales como 
tec""5 forrados, faces. mostradores, 
armanos y estanterlas 

Estos stands prefabnc:ados tienen un panel 
para el nombre del exposrtor y el numero del 
stand. ~ste es de un tamallo y un tipo de 
letra es'*1dar, por lo que será dificil ro!lejar 
la imagen corporativa de su chente 

Para resaltar la 1denbdad de marca. se 
puede utilrzar una pancarta con el lago de la 
empresa alrededor del stand o un par de 
d1~ grMicos de gran tamario en las 
paredes Los ~eles deben descansar en el 
suek> e ser lo suficientemente hgeros como 
para poder colgarlos en las paredes con 
cinta adhesiva 

Los stands se tienen que montar en muy 
poco bempo. El aparente caos que existe 
durante su montaje se convierte rip1damante 
en un elegante enlomo de exposición sOlo 
unos minutos antes de que entre el público 
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l!OllTENEDOR~ 

La función del disel'!ador a la hora de r•lizar 
el diHt\o de un contenedor es la misma que 
con cualquier otra torma de Pubflci<*!· 
vender el producto o servicio del chente. Un 
contenedor se cokx:a en los estantes de los 
supermercados junto a otros contenedores 
de la competencia y el consumido< tiene que 
tomar una decisión y elegir entre varias 
marcas o entre su trabajo y el de otro 
dlSelllldor. 

Normalmente, un producto nuevo se lanza 
baJO la protec:o6n de una marca conocida, el 
contenedor tiene que mantener el estilo 
graflCC de la marca ya existente. 

El D1sellador tiene que saber cuáles son los 
elementos grMICOS que deben aparecer en el 
contenedor. incluidos los requisitos legales 
enumer.1dos mis adellinte. En los 
contenedores de comidas puede haber 
instrucciones de preparación o recetas. 
También hay que determinar la gama de 
materiales que se pueden utilizar. Los 
productos secos. como cereales para el 
desayuno, se pueden contener 
prácticamente en cualqurer matenal. pero 
está gama se reduce mucho. por ejemplo, en 
el caso de liquidas para frenos Hay 
productos que utilizan distintos materiales 
como papel de aluminio, cartór., pl*5t1CO y 
aceio. El matenal escogido debe prnloger la 
vida del producto. Por ejemplo, algunos 
productos de alimentxión pueden ser. 
contenidos en celct6n transparente, pero 
otros necesitan papel de aluminio porque les 
;t- la luz ultravioleta y de esta forma el 
producto se manbene fresco durante más 
tiempo. 

Es necesano uber dónde se va • vendlf o 
usar el producto El dilllio de los 
contl!lfdores tamb., tiene que seguir las 
m1Smas d1rtelricto que los otros tipos de 
publicidad con respecto al pe!lfl del 
consumidor: grupo de edad, sexo y clase 
soci.i de las penonos a las que esta 
destinado el producto 

El d1sefto se c:om11nza con bocetos 
preliminares en un cuaderno, pero es 
import.ite paarlos de dos a tres 
dimensiones lo antes posible. La fonna rml 
en tres dimensiones debe determinar el 
d1Softo gráflCO, si 11 trllbajl en dos, se puede 
pasar por alto alguna cncterfstice 
importante del contenedor Los cok>res IOl'I 

de gran importancia, aunque los colores 
extras aumentan el prmcio del mismo, pero si 
estos van a Incrementar las ventas, se 
Justifican. 

Cuando un contenedOr se coloca en un 
estante, solo una de sus caras está a la vista 
del consumidor. Algunos, como las 
mermeladas, H dispon., de tal forma que 
ese lado del cont.,edor sea visible de forma 
destacoda. Al hacer .. te tipo de disello es 
muy importante que la identidad de msca se 
vea cisamente en la cara principal y 
tamb!6n en 11 parte supellOf, por SI l!ste se 
cckxa en un estante bato 

Algunos productos se exM>en en sentido 
vltl'tlcal o en pilas. como el papel de escribir, 
en este caso es posible que el consumidor 
vea cualquier punto de vista. incluso al 
revh. 

Cuando se trabaja sol>re un contenedor 
cillndrico, hay que tener en cuenta que la 
•cara• completa del mismo sólo se ve al 
mirarlo de frente. 

Un buen disefto es aquel en que k>s asp.:tos 
impcrtantes del contenedor como el nombre 
de la marca. perma,_ a la vista según 
- el consumidor 11 lado del producto por 
el pasillo del supermercado. 

Se han aprobado una gran cantidad de leyes 
para proteger a los consumidores de los 
posibles engaftos en los contenedor... Las 
leyes se están actualizando continuamente, 
por lo que es praticamente imposible da::ir 
lo que puede apal'9Cel' en una etiqueta y lo 
que no Sin embargo, algunas COSIS están 
claromente fuera de la ley y ti sentido 
común descarta aras 

El nombre en el envase Debe 1denttftear el 
producto tan completa y exactamente conno 
111 posible. Los t6rm1nos descnptNos 
deben ser precisos 

La mayor!• de los paises tienen leyes que 
obligan a los fabncantes a incluir en el 
contenedor cierta informacai. Entre la que 
se incluye: peso o volümen; pals de origen, 
porcenta¡es de fibras tutrles ("""' y tejidos 
de d9C01'8Ci6n), ingredientes actrvos y 
doslficacciOn (productos farmac»u!icos); 
ingredientes y valor nutntlVO (alimenitos). 
Muchas veces, la información se tiene que 
pr-tar en una forma do!orminadl para 
cumplir las leyes k:x:llts; algunos exigen que 
se enumeren los inglldiontes en ordtn 
seaún el p910, mientra cXros obhgwi • que 
•'*11ZC8 espeafic::edo el peso Ml "n11mos o 
el volo< nutntivo dt Clda porción de 
alimento. Si el producto es perjudic•l para 
la salud. corno el tat.:c. se dtbt indicar 
esto; los productm pohgrosos para los niftos. 
corno los mediaimtnlol o las bol111 de 
pl6stico, deben tener impreso un menuje de 
precaución. 



Los c6digos de h•mis 

Las c..ienn de superme<c..ios puode<I 
eidgir que u imprima un c:ódi90 de barras en 
el contenedor, nomlllmente en la parte 
inferior izquierda. 
Existen regulactones que indic8n en que 
casos deblln aparocer, su tam1llo y la 
información codificada que pueden llevar 

El disello debe repreuntar clwamente la 
susllncla, la naluralaza y la calidad dol 
contenido. Las lolog,.rlas e ilustraciones 
deben mO<trar lo que hay dentro del 
contenedor. Es importante do¡ar esp.:io 
suficiente pa.'ll cualqultf texto necesario. Es 
muy probable que ames de que su tl3bajo 
5981 impreso tenga que pasar los ex>ntroles 
legales necesanos. 

Esta aura de 01s~ nos proporciona la 
oportunidad do explorar las posibilidades de 
la utilización do una supo111C10 bidimensional 
para elaborar una imagen tnd1mensional. La 
primera parte del tr.baJO consiste en 
eslablotef la forma, el tama'1o y las 
proporciones del producto que ha de ser 
contentdo. El disef\ador puede infiuir en las 
decisiones del cliente en este terreno. 
aunque es probllble que este lujo sea muy 
infrecuente, pues el producto, habitualmente. 
está ya d1seftmo. Si el producto ha de ser 
contenido eri una botella o en una caja, el 
dis~ tamb16n puede influir en el disefio 
de la superficie y en el de la etiquet!I que se 
omplaarin. 

Hay que investigar y estudiar a rondo el 
mon:ado dtl produc!D. es nlCOSlrio sabor 
cutles son sut competidores y conocar la 
posiciOn dol producto on el mon:ado, si 
nuestro producto cullta el doble que sus 
compll:1'*>r11. su Clll1d1d, en termines de 
valor y di 11Tl9n, dlbe ser percibida como 
doovocesmojor. 

Una voz comp-. esll investiga::l6n. 
deboromoo estudilr la formas que pueden 
cr•rst P9'9 contener el producto. Sin 
omblrgo hay quo t.,. cuidado puoo la 
mayor parto do las bendas o su~ 
tienen una sul*fici1 muy limrtadó.l en sus 
mosn.dor• y proleriran las propo1ciones 
más económicas do los contenedores que 
exponen. 

Preparw maqums diversas a tan'la"lo 
natural, ut1hzando cartón o cartulina. nos 
perm~o para determinar con clandad el 
efecto V1Sual que el disefto tendrta 

Debemos tomár en consideraciOn los 
factores t6cnicos y de fabnCiilCl6n. Una vez 
~nalizaclo el contenedor clol producto e 
1nvestipla la viabilidad de •u fabricación, 
hay que dibujar un plano cuidadoso do su 
construoci6n Esto puede -.O en dos 
dimensiones, sobre diversas superficies, con 
Vistas a preparar muestras con mateliaies 
d~erentes 

Existen algunos D1seftos que permiten ver el 
contenido dol producto, para que el cliente 
sepa que lo que estll adentro es de atta 
calidad. Sin embargo, existen otros 
productos que por su propia seguridad, no 
so pu- - a la luz o al ambiente 
flsico, por lo que tienen que estar 
po11octamento bien sollados 

Es por ésto que debemos considerar la 
importancia det diserto del empaque, parque 
además existen prodl.dos que raquit<en de 
un contenedor especilll, e incluso cabe 
mencionar, que en algunos casos el disel\o 
requtll't tambitn de un drstfto bidimensional 
sobre un tridimensional; para que se 
entienda mejor lo antonor, pondremos un 
ejomplo: 

Un contenedor para un audiocasete o un 
vida::Jcllete, ambos requieren de las dos 
formas de dtsefto. bidimensional y 
tridimensional 

El dise~o bid1men1ional, se<& el que 
contenga toda la información y el mensaje 
del producto, pero éste ira sobrepuesto en el 
di5efto tridimensional, el cual contendrá el 
producto en si. Sin embargo, para protagor 
la portadilla (propiamente dicha), se usa un 
pltstico, el cual queda pertoctamente bien 
ajustado al contenedor, para ast poder 
colo::ar el diseno bidimensional sin que éste 
se d«eriore. 

Esto es en el caso del videocasete, y en el 
caso del audiocasete se pod~a decir que os 
igual, s6lo que el d1sello b1dlmonsional, va 
incluldo en el interior del disefto 
tridimenslOflal junto con el produc.10, el cual 
se ve perfectamente bten y se mantiene en 
pertocto estado 

En resumen, el contenedor en si mismo es, 
a menudo, el úmco elemento det producto 
que los compradaes pueden ver en tos 
exhib1dores, y el d1sefto es la única forma en 
que los fabricantes pueden comunicar sus 
idees al consumidor. 



E' contenedor puede ser p1,;rame-nte 
hmc1oria1 o suficientemente a~ract1vo pcr s. 
rr.1S'f:O como para tenta~ a! coJTJprador 
También puede l!a"'1ar la atPnció~ 
1nte'1sarrie":te v en sus fortflas Más 
pre-sttgfc;as so::ad.uor :oti'!l'""1f'.,fP 

Otra caractem:1':2 es ql.e- Mace r.iás fác1' 1a 
transpo1.ac1ór jel VOdJCt::l más praé.1CC 
"'ªra eYpor:e'"Se y mas CO"'l\t:nier:te 2• i.;!>O 
;:uesto que el ccr.sLni,jor o;e :o ~uedri :1e~·a• 
hasta s;; r::a~a s1r nirqúr rr~blerra 

Un co:-it¿r:ed'Jr ~.e'lt': q:..1e- com:.in1ca: ::-00' s• 
solo, ya ql.ie e~ cor,5u-,1::c~ escoge entr.,. 
miles el oroducto por>' rr·ST·O s:n ayuda de 
empleadcs o cuatqu.er et· a persor.a Es ~· 
ésto ei 'ris1snr qJé t~ri ·'n~rtar.!.;os ser· :as 
re!)O!uc1cnes de !os grak,.,!'i. Ce: ria:er•al jf

s.i constri;cc:ó"l se 1::i ~ :-"'al"Jf3r~ur2 rie 
cor.tenPdor 



PORTADA!: 

Las portadas de libros, revistas, discos. 
cuentos, cassettes. compact disk, 
videocasete, etc .. son muy importantes, ya 
que es lo primero que va a Eapar la 
atención del consumidor. 

Lo primero que hay que hacer cuando se 
disel'ia 1Jna revista nueva es reahzar un logo 
o cabecera. Las cabeceras largas. o las 
palabras largas en la cabecera, crean 
problemas tipográficos Se t:enen que 
componer en un tipo de letra condensado o 
de lo conlrano. Ja cadena de palabras 1ra de 
uo lado a otro de la portada En los estantes 
de revistas otras pubhcacooes pueden tapar 
toda la revista excepto la esquina supenor 
tZquierda de la portada, con lo que las 
palabras largas se harán ilegibles ocuttando 
la identidad de la revista Los mismos 
problemas se dan con las cabeceras que se 
ex11enden mucho hacia abajo de la portada 

El tipo de letra que se ut1hze para la 
cabecera es muy importante El tipo se debe 
adaptar a una gama de dderentes estilos de 
portada La cabecera debe seguir siendo 
legible cuando se imprima e11 negativo, debe 
ser reconocible tanto en silueta como en tipo 
normal y fácil de ver desde cierta distancia, 
de forma que enseguida atrape la mirada del 
comprador 

La pos1d6n de la c:aCecera viene distada por 
cómo se suelen colocar las rl!Vlstas en los 
estantes de los puntos de venta Las 
revistas se suelen poner solapadas de forma 
qJe cx:upen menos espacio La sugerencia 
de que se desplace el nombre de la revista 
de la esquina supenor 12q111erda suele 
encontrarse con un •no· rotundo. Esa 
misma cons1deraci6n es cierta en cuanto al 

anano y la forma de la publicaciOn. Los distnbuidores de revistas prefieren trabajar con 
publicaciones de unos 200x2BOmm: si la rl!Vlsta se aleja de forma consid-lo dt oslas medidas 
habril prolllemas 

La elección del papel para ta portada es de suma importanc". Las revistas mensuales necesitan 
un papel mas pesado y de mejor calidad que las semanales, porque están expuestas en los 
estantes durante más tiempo Sin embargo, en la p'*=lica, lo mejor es elegir un papel resistente 
sea cual s• la penochcidad de la rlVlsta, ya Que las revistas estropeadas no se venden. 

El plastd1cado o barnizado después de la impresión ayuda a proteger la portada, pero estos 
procesos aumentan los costos de impresión y pueden provccar retrasos en la prod1JCCón. 

Además de la cabecera, los otros elementos gráficos que normalmente se dBClden en el proceso 
1mcial de diseno son el lama~. tipo de letra y posción de la fecha, precio. número. código de 
barras. etc 

El d1seflo de la portada debe preever las futuras necesidades de la pubhcacl6n. Podemos 
comprobar los bocetos utilizando una fotocopiad0<a o una Cámara de fotom<ánica para poder 
colocar la cab«:era y otros textos sobre dtStintn fotografias, algunas rcuadradas, otras a sangre 
por todos los lados. Examine el aspecto de la portada' con frases cortas de menos de diez o doce 
palabras para anunciar los temas tratados en el interior de la revista. 

En !as sobrecubiertas de hbros es totalmente diferente, evidentemente no H puede JUZ¡ar Ja 
cahdad de u'l texto por la portada que ten¡a el libro, aunque muchfsimas personas ex>mpran hbros 
simplemente porque la cubierta les atrae. Por esta razón, los editores otorgan mucha importancia 
a su d1seflo Las cubiertas no SOio deben refle}lí el contenido del libro, sino 1ambi6n dónde y c6mo 
se va a vender. y quién va a comprarlo y leerlo Los libros que se venden en los aeropuertos 
tiene'l cubiertas muy directas; estos libros normalmente se comprar por impulso Por el contrano, 
un hbro que se vende principalmente por correo es exammlldo por el lector durante un periódo de 
timpa más largo y, por lo tanto, la cubie<la puede ser mb sutil 

El diseno de las cubiertas está llmrtado por ciertos factores fijos y, hasta cierto punto, por 
convenciones: ef tftulo debe poder leerse con claridad en la parte frontal. el nombre del autor 
también debe ser VJSible wn el mismo lugar 

El nombre o logctip::1 de la edrtonal aparece en el lomo y muchas veces en algún otro lu;ar. 
tambl6n en el lomo suele ir repet;do el Ululo, ¡unto con el nombre completo del autor o su apellido 
La parte posterior del libro suele llevar una explicación del contenido o. en los libros de ficción, una 
bre'>'e información sobre la historia o el estilo del libro. En la parte postenor tambi6n aparece el 
número de hbro y el cód•QO de barras 

En las sobrecubiertas, et drsel'lo incluye tamb16n las solapes delantera y po1terior Normalmente, 
la solapa delantera lleva un texto que invita al potencial lector a comprar el libro. Este texto puede 
continuar en la solapa postenor. pero tamb16n puede tener una biografJa del autor o una lista de 
libros de la edrtoriat 
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PORTADILLA 

15.tELEMENTQg DE LA PORTADILLA DEL VIDEO " 
I,'-----"8RINCOO Y JALON~ CON CLORIA TREVI" 

La portadilla la dividiremos en 3 partes 

l.- Portada 
2.-Lomo 
J.- Contraportada. 

[lement11 e i,.ueioner de 111 P0tt.d• 

TEXTO 

•I Titulo· Brincos y Jalones con Glo<la Trevi 
b) Slogan - 'La manera más divertida de hacer e¡en:icio'. 
e} se requiere una tipografla din*nica y de muchos colores haciendo 

referencia al titulo del Video ·s~ncos y Jalones" 

lMAGE."F.S 

1) 5e ut1\1Zafán fotografias de Gloria Trev1 haciendo ejercu:to. Estas 
ir_, sobre fondo blanco 

b) se pondrán también algunos slmbol0$ y seftales que nos den idea 
de movimiento y energla 

e¡em: ( en colores muy vivos 1 

[11111enfGI e inle«ioner •t torno 

1) Titulo.- Brincos y Jalon1!5 con Gloria TreYi 
b) Lego de la casa Produc!Ola .- OMAC mr. 
e) fcxmoto .- ( VHS o Bota) 
d) fotograllas 

[lement11 e ifidlueil!lll • I• ron~...,t• 

TEXTO 

•) Producido y distnbuido porOMAC VIDEO, S.A. de C.V. 
Tels: 659-ll7-54, 658-31-71 
Miguel Angel de quevedo 296, Coyoocán 04000 D.F. 

e Derechos Reservados 

p 1994 

La manlfB nU!s divertida de hacer ejercicio. 

b) tiempo de duract6n del V.cleo : 73 minutos 
e) Código de Barras 
d) Logo de la Produdo<a - OMAC mr. 

IMÁGENES 

1) Fotograflas de Gbna Trevi haciendo ejercicio. 



r · s.2 PROC~o DE 01g-EÑol 
. / 

• SELECCIÓN DE TIPO PARA TODA LA PORTADA 

• SELECCION DE FOTOGRAFÍAS 

• RETOQUE FOTOGRÁFICO POR COMPUTAOORA 

•CÓDIGO DE BARRAS PARA VHS Y BETA 

• EFECTOS DE MOVIMIENTO 

•COLOR 

• INTEGRACION DE ELEMENTOS Y DE TEXTO 
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EQDPO Y PROCR.UUS l"TIUZADOS: 

EQUIPO 

Computadora: Qusdra 950 16MB Ram 125 MB 
Disco Duro 
Disco Duro rcm-Olible Siquest 44MB 
S<:annerMicrotck 
ScanncrCroosfield 
Sconncr uma, UC6JO 
Impresora QMS Color Script 10 

PROGRAMAS 

Adobe Photoshop 
Adobe llustntor 
Aldus frcdland 
Stteamlinc: 

RCTOQU[ mTOCRAr100 POR COMPUTADORA 

Un r.::urso c8da vez mas utilimdo en ttl proceso de disflflio 

Hay ocasiones en que la post;>roducailn do la fotculllfla roquoere un tratamiento especial; 
cambiar ciertos c:dofes en 11 composiciOn, .:ticionar elementos, efectos, contrastes. proporciones, 
etc. Tratamientos que por dil1lnta• circunllancll• no pudieron r•lllarse en el estudio 

No hlCt mucho Mn!po. el retoque compublrizldo do una fotog..ri• H rllia.ba en empresas 
especill- con equipos -te sofistic8dol y cuyos costos impodlen el aocoso de este 
recurso a proyectos dt presupuesto modntlo. Hoy dl1. la aparición en el mercado do PIClfrarnlS 
y equipos de cómputo tambi6n espmalizados, pero con un costo razonablemente menor, ha 
permitido que el profesK>nal de 11 fotogratta pueda recurrir a este recurso con mayor facilidad, 
menor costo y con resultados de Cllidlltl superior. 

Aspectos 1 Rnelver 

1 El vestuano de la modelo en las fotos principales solocciooedas para la portada y contlllportada 
resultaba muy 'apagado' una voz que H inll!llllbln 1 la composición final 1 colores pastel en 
et traje y los cMn!adores vs colores muy lla- en la composición l•IJOllrafica) 

2 Los colores del traje (el mismo en 111 fotos princlpetn) debla ser distinto pm'8 la portada que 
palll la contraportada. buscando integrar las fotogrlflas al cncter mrpresNO de Gloria Trevi 
y al concepto crM!No del proyldO . Dftol'den . Diveni6n , DospreocupociOn , Juventud 
e informalidad, mezclas de color y arreglos insospech8dos. 

3 Recortar el pelo 1 problemitica harto evidente en este caso ) para aplicar las fotograllas en 
fondo blanco. (el ciclorama utililado para buscar un contraste nocesario fué de colof gris 111 el 
caso de las fotograflas de estudio ). 

4 Siluetear a la modele y su singular cabellera en las fotognrflas - durante la rutina de 
aerobics al aire hbre 

5 Mantener Ja mayor consistencia en los distintos efectos de la iluminación provocados por la luz 
natural y la luz de estudio en las fotog!llflos que integrarfan la portada. 

6 "Iluminar" con colores distintos los calentadores y las e11lcetas. 

En general, aumen1ar casi exageradmrnente la ~uración de color en las fotograflas. 



METOOOLOOIA 

l.- Sclca:i6n y mani¡llbción pmia lle las 
fotogralias adocuadas al coocepo crtatn'O 

Las lctograllas (tnlnsporonci1s) 
selocx:ionadas fueron digii.lizadas 
m1cialmente en un scanner de calidad 
intermedia en blanco y nagro en baja 
resolucion Lo antanor en virtud do que las 
fctograllas convertidas a mformaci6n digital 
ocuµ8n menos memona en bflnoo y negro 
que en color. esto permrte manipular los 
eJementos en une fase prehmina- de ur.a 
manera mas rapida 

Ut11123!1do el Programa Photo Shop, las 
fctogl3flas digitalizadas son recortadas de 
una manera burda pwa integrarlas en la 
composiciOn mis ad-=uada dicho r.::orte 
se realiza 0011 una herramienta del programa 
conOClda como "Lazo" Una voz 
determinadas la posición y proporc100es de 
cada fotografta en la composición se 
conserva el archivo a manera de boceto 

l.· DigiUliixión lle la imagen 

La digitaliZaci6n de!inrtiva de ias 
transparencias se r•ltZ6 lltilizando un 
scanner cro1sfield de tambor en una 
resoluci6n do 2!i6 dpi (puntos de pulgada ) a 
color. 

3.- Retoque lle las fotogralias 

Una vez capturadas las fotograllas inicia el 
proceso de retoque y recorte 
Para recortar el pelo se utihz6 la hemlmienta 
lazo del Photoshop para ir traba¡ando por 
secciones En el éree seleccionada se 

modifica s111blncillmonta el brillo y el con- : Aumonblndo el brillo h- convertir el fondo gris 
en blonc:o y el contnlsta pora "rocuperor' en olgu na medida el color del pelo que se ha aclarado 
notablemente 11 modWiclr ol balance 

A continusión, en .. misma 1eoción se tTllblij6 1imult8nl9mente con distintos filtros p11ra el 
~ do c:olor y ilhrración rocupnndo el IDno originll del pelo ontas do la modlficaciOn del 
bllonce Eslt procoso st repite Stcci6n por stCCIOn siempre utilizando los mismos valores para 
cada una 

Una ve rec:ortmdo el pMo se continuó con la silUltll de la modeto utihzando para ello la 
herromientl de "pluma·. Esta hemlmienbl del Photoohop perm~e "dibuja( las formas de la silueta 
de uno manera muy dollllada l'irtando "mordiscos" o ·11.- temblorosas" en el acabado final 
Este trllbmjo se rmlizO tambitn por secciones pera -ummr el proceso, de esta m.iera se van 
convirtiendo a blancos las socx:mes extonoros dt la f19ura. 

51 bien exis11 un1 herram11nta dtnornlnoda "Mlgic Wend" que permite selecciona.' llree• 
compi.tas de un determinado color o gr-1ia::16nes de color m'5 1*::ilmente, no es muy 
recomendable cuando algur.as frontlf8S entre fondo y figura no Mtán pef'f.:9mente contrastadas. 

Cada fotograflas fu6 rltoc:ada siguiendo este proceso J almacenada en archivos individuales. Una 
vez fin11lrzadll esta Npa cada fotogr.rta se va coloc8ndo en la compos1a6n final siguiendo las 
pautas det1m1i- en el boceto en blanco y negro. Iniciando c:on todas las lctograllas de 
estudio. Colocodls 6slas, se inicia el prOCftO do modlficaclOn y 53luraci6n de c:olores. Pira el 
tra¡o, ""-" y cllcotas, se sollociona coda steei6n especifica modificando los valores do 
color hasta ak:wmlr el rnultado requerido. Para modifar la tonalrdad de la piel se sele::cionan 
simutt6~ent• estas * .. en toda la fotogl'lflas y se modifican con tos mismos valores de 
color, uturoci6n, contraste y brillo 

A c:ontinuoción, so integron a la composición las fologrofios realizadas al •re libre y se aplica un 
ntamiento similar 81 anterior pero con distintos Ylllores cuidando de mantener consistencia con el 
CXXljunto 

Finolmente se aplicó• la c:omposicion un filtro denominado "Unshlrp Mask" que permite acentuar 
la resoluci6n aparente de las fotograllas al delimita.' oon mayor dtlinici6n los puntos que la 
c:omponen. 

Terminada la fase de tim>a¡o oon la fotograllo en el programa PhOloshop, este archivo so 
al,,_,. en forma dt una gran fotograll1 pera ser tnlbtjoda posteriormente c:on otros programas 
de ilustnlción y dibujo para cretr los textos y lo c:ompooici6n grtfica en ll""fll. 



!!ODIGO O~ BARRAS! 

tS7At:DARJ'.S PAR·\ L\ CODIF!CACION Y 
Sl.\!HO!.:/,\CIÓ~ 

E! s stenia EA~~ ccr.t~ibuye a! !1bre 
rrcv1m1ento ::e arfculos bajo el concecto de 
sistema de rcent1f1cac1ór .. niforne de 
produc!os usareo el cód1gc :::ie barras c:ara 
cue oueda ser 'le•do" automat1came'1te 
Es~o asegvd .ma 1def'l~1f1cac1ór. ümca para 
CL.a quier trPo de Mercancra no 1mpcrtaMo 
el ongen o destrrc P:Jede ser ut1I zado ei 
cualqL·er t:po :ie p~odJJcto como e: enes de 
co1s:.1r."o. libros farmacejt1cos. textiles y 
aúr. en cua·::¡uiera que r.o e)(:s!a fís1camer.!e. 
C0110 50'1 ·os S!'V'CICS 

COMO I !INOJN.~ 

A cada proaucto se le asigna un iLrnero 
jnico ::¡ue es •epresentado por uii si:nbolo 
{Ha serie de barras y espacios ~a~afelcs ae 
a~ct-.os va•\ab\es~ el ci.al puede ser leldo por 
equipos lectores El nUMero solamente 
1dent1fica al oroducto. Este no cor~iene 

1rf::wnaci6n concerniente a su origen, l1po o 
p·ec10 Norrralnierte e! 1U:nero se asrgna y 
e· slmbolo se imprime en el empaque en el 
mo-ne1ro de sl. fabncac1ór. 10 cual asegura 
:Je productos .dént1cos siempre tengan e1 
r.iisrro numero de ider.tificacién 

L1'1DADF.S DE CO~SUMO 

:..as i.11dades de consumo generalmente se 
aeit.flcan con un ,,umero de 13 dlg1tcs A 
ca:ta organ1zac16r r.acicnal miem!>ro de EAN 
1r:ernac101a1 se le han asignaco uio o 
va·ios n~11eros de 3 :iigrtos, llamados 
"pref1ps· EAN". Les tres primercs digi1os en 

u'l numero de producto EAt\-13 consiste en este prer1jo Les sig:Jie'ltes ~ueve dígitos ide'ltifican a: 
a'ticu!o En el caso de Mé,,-ico AV~co~ asigna los 5 p•imeros dig1tos al fabricante y los 4 
siguientes son asignados por ia CO'Tlpatlia para .deritificar cada prodllcto El treceavo dígito es un 
dig !e verificador cuya r~rc16n es aseg•Jra' fa correcta lect:Jra de los :joce dig~os anteriores. 

ºa~a ios orocuctos cuyo enpaque es T.JY :iequeio para aceotar un sfrr:t:o!o EAN-13 e,,-iste una 
versró:i de 8 dfgrtos 

El sistema EAN es totalnertte co:""lpatit>le coi el s1ste'T'la UPC :u~·wersa! Pr:xiuct Code ) utitiZado 
er EUA y Canadá 

lJ:f.DADES DE F.XPf·.D!C!OS 

E.f s1s~ema E_A,".j tamb1é'l pra.ieé .as reglas para !a identif.cación :le unidaces de exped'(:i6n 
i.cualqu:er agrupacrór estandar y estab1e de vanas unrdades ::le corsumo, aue snve para facilrtar 
SJ mane;o. a!macena¡e. preDaración y er.ba·qi,;e ¡ E1acuerdo1me~1acional para la COdJfreac.On y 
s~moolizac ón c'e tas umaades ::le expec'.C·ón perr-1'.e cualqu·.era de estas tres soluc•ones. 

,,~~ 11- ,,.,. ... 

111111111 lllll ll 
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TEXTO PARA lM 
ITIQUCTM! AUTOADHERl8l[ ~ 

FRENJC CASETE 

1)-Yeciidas 
Beta 6.5 cm X 7cm 
v~s 4 7cm X Bcr:> 

b) - Texto: 

Brmcos ~ Ja!ores con Gloria TreVi 
OMAC rir. (Lago) 

Ad11ertencia.- Esctnc".amente prW1bido 
cualquier fo•ma de ·eprod .. cci6ri, exptorac16n 
c:>'T1erc1al, . '1.ter:aribio e a!teraci6n pa.rc1al e 
total de! ccnter1do de este v·deocaset. Quien 
ut1· .ce esta ocra sm autonzación, v1otarilli los 
co1Y-er:os ;ac1oriales e 1n~emacionales de 
de•echo de a;.i~r y có::l1go penal. "!'oda 
1nf~ctor será cons1gr.ado a las autoridades 
correspondientes E: contenido de este 
v1ceocasete es ex:::Js1vamente pa~a uso 
domésl1cc 

ºRODJC\00 Y 0\STR\B~\00 POR OMAC 
VIDEO S A. CE C V 
Migcel Angel de Q"evedo 296 Coyoacan 
04~00 O F tels 554-08-83, 659-89-45. 
531-07-93 

C Derechos Reservados 

1994 

r 5.3 º'~EMO -ºE ETIQUCT~ PARA EL VIDEO 

.r~WQ~l~ 
R~'"1~-r 

Es111C'.llTll"t1 f)IO"bda C~llQUlll' ~ de :r~. 
e•~COl'flt<C"¡I '"'~O¡ll~~~'tll.'Diat.11 
C:tl C:J11Te11tdo OI este 'l!OtOC.aSott o.... l.l~ce HU Dbra PI 
a~IOl'.ZICIOll ll'Oli'¡tCJSCDfl't!"tC$~1Htll"'e-"".at0Wei 
oe cle•Kr.:J ele •u:Of 1 cot)QO Pl"ll T::ó:l -ntriC1CJ sera 
CO"SrQ"iMJO 1 1U ¡u10<ICldU cor1naunOoenlK El tOflll!fltlo 
oeesie~eseitk.s.~pa·¡us.o~ 
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Gloria T•evi Lanza al Mercado un 
!'cec de Aercbicos' ··Brincos y Jaloie~ 
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_,Gforia Trevi invita a sus fans ª ejercitar 
Primicia: Gloria T re vi <·. · 
.:·,:¡.;)'1-!( ~ E_:·: pe h; p\1_J~_\..:~ 

,.:.:. i· '.~:·:···· ·,--~~I;~~-~:l_.~--:~~~~;- .:~;4::~~ ---~-;~1 :;:}: 
Primicia: Gloria Tr~fi~1~!~~é;'tc n;~;;;1 ; ¡,¡,;;de ... '.. ti::º ".'···· .,~"'~~_;¡¡$,:,,:~, .. 
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CUBITOS 

Din:ctor : Carlos Blnón 

ldt& migina1 : Gmrdo Mcndo1JI 

l'rodiiclor Ej=ti"' : Luis Cllll<CO 

Director de fotograf14 : - Turna 

EdJcióo : Enrique Costrtjón , o...rdo Meni!au 

Música origmll : Marcos Deli 

Gcxentc de Pruduc<iOo : Luis Granados 

Así..- de Dirección : So<aro Minda 

Direcci6n de Me : Palricia 8ln6n 

lostnJ«iónde Aaobics : Vcrónica Tinoco 

ln¡cnien> de Vídeo : Annllldo Pamt 

Sooido : Marcos Ddi 

Chutam : Claudio Moalia (!Jni6n) 

Sax T cno. : Di'lll Mlro<o 

Barcria : llllll Carlos Novelo 

Operadores de Cimat>s ll&vid Zomon., !11111 Vicente Gulié!t<z 

Staff Javier ll<rnii1dcz , Manuel Vilqlla, G!og<xio lllÍ!<Z 

Foto fij> : Gilbtno Ccotrms 

Asistente foto fija : Jorp: V'2qUcZ 

Post Produca6n : Scr¡io ()jeda 

~de .audio : M.utos Deü , Sergio ()jeda 

Dtsdl.o de Cr&litos : GoDulo Soiis 

Disdlo de Portadillas : Gonzalo Solis, Geranio Mcndoza, GlhricJa del Rlo 

Gerente de Marca : Galriela del Rlo 

OMAC VIDEO, S.A. DE C.V. 

Derechos Retenidos 



CONCLUSIONES 

"Feliz d .._.,.. 411ur rjmlla.., ll llllWlria, y 'lllf N • illdipncia 
rdlnilu.4•....U•c.-...Nmnru6il,y••--"'*"'"· 

Cuan<l> docidi eslwiar la Licrnciatura do Disdo Gratico crd esw com~da do lo que eso 
significarla; oscuche lllUl:lw vecrs que era una carrera muy bonita, y esa polabn me sonaba un 
wuo fth'ola; )1l salia quc eso CSlá muy lejos do la realidad, que .-i!D descubrir 
rca1mcnte que era clisellar o aar. 

Se dicr que Dios creó el mundo y yo no creo que haya pcllsaOO en hacrr algo solo bonito. creo 
que rdssa ~ ddinición por muy profunda y salia que ésta sea. 

Crear un proyecto do Disdlo puede ser complejo y al mismo tiempo simple; conforme , .. uno 
descubriendo lo que es cliseftar, 'ª uno creciendo. nos'"' mam11lando con la profundidad de 
sus significa<iis 

Pero qué ¡asa cuando uno termina, se dcscubrc que nada es '-acio; todo está carpm de 
multiplicocioncs. cada •cz que ClllllllÓ por sus senderos dcscllbri en la ciencia un 1elcgrama y 
mi expcricncia se imprimia. al dejar cxr en gOUS mi existencia; asi pregunte a cada cosa si 
elllstia una n:spiesla. 

Cada cuadro. cada pintura, cada ¡inccl, cada color, me contcslDn sin haber hablado; platiqué 
con ellos y !licio di\ 'tl'tirmc 

Me pasó como al que escucha el canto g¡acioso y IC\'C de una g¡niota. en un aiardcccr rojiso de 
abril 

Cuando !Cnniné pcnse saberlo todo y no fué asi, con los conocimientros que cargué, pregunté a 
lal1lOS que no respondieron y me acoslumlln! a la rcsplCSla sin haber hablado. 



Ptme en poner cada cosa en otro sitio y asi ra:omponer el mundo de ...,.nos quc 
enmudccietnll, quiz! me sucedió como al que mira y Jo , .• todo, con la cateza sólida del que al 
mwd> laja. ali! donde todo5 los sobios se congrqan. 

Piies bien, cuando S11rgi6 la idea de bacxr UD pro¡iáo de carácter alldiO\isual, con todo Jo que 
éslo implica y cuando me dí c:ucnta de 'F me pallan 'F Jo llerara a cabo apmntemente era 
un día como c:ualquier auo. pero la n:sponsnlidad era muy grande puesto que tenia que Jogm 
u llYs allá de Jo que ellos creian que un dlseftador podia bacxr. 

El coouenzo fue como cualquier otro: clospues de .i.orticr y analizar mucha información 
proveniente de muy distinto OriFD, la caboza .. pone a trabaiar y genera ideas. En CSIC caso 
una idca se ex¡nsó: i ())~ ' ¿ Y si gnbomos un lidoo de aen:tics con Gloria Tmi? A pulir 
de entonas la tarea fué buscar, encolllJary contactar a Gloria Tmi 
Asistimos a una primera cita con el rq:ircscn&ante de la artista y se expuso nuestro deseo: 
• Qimmos l'cr la posibilidad de gralar un ,;deo de acrobics con Gloria Tmi" 
Grata fué la sorpresa al enterarnos que, cntJc las ideas de tan talentosa dama, figura!B ya Ja de 
bacxr un lidco de CSIC tipo. y mayor aun fué nuesua aleg¡la al confirmar. varias citas clc!piés, 
que si, el 'ideo se haría. ¡Y lo haríamos DOSOlrOS ! 

Nos ¡1151mos a trabajar; había que clahorar un conlralo. una ?'opuesta con sus lineanucntos y 
un pt<SU¡llOSIO. C!las. ¡üticas, jU!llas. planlDncs. dcspstcs y mucho l!Ys, dlcmn forma al 
conccp!o. al nombre y a Ja cstruclula del \ideo. Gloria ra:onoció habcr~clascs de acrolics. 
pero nunca haber U:nido mstrua:ión formal al ltSpedD, por lo que se dr:cidló contratar a la 
campeona nacional de acrobics (1993), poza que csuueturara y dirigiera la rutina. 

Un "probicrnita" signilicall\'o fué el ""' no se podria incluir la música de Glona al video, ni 
u:ncr la posibilidad de que com~éramos algo y ella cantara pies Ja casa dlsqucra tiene esa 
exclusi\'a. 

ÜII2 limitanll: era que sólo teniamos dos días poza poder trabajar con Gloria Tmi; por lo que 
debíamos conlCmplar tamb!en todo5 los aspoctos de producción, de publicidad y discllo, por 
mencionar algunos · comercial de tele.isi6n, ammcios en mista. ¡mnsa, radio, artículos 
P'Omocionalcs. discllo de portadilla ... 

Es aqul donde supe que el oficio exigia de mi llYs de lo imaginado; color, forma, fondo, 
Slgnilicados, cxtensión de un alarido lat1ado en UD conjunto de mO\imicntos que cmcrglan de 
un caracter de un temperamento 



Nadad Di<CJlaOOr en su conjunto. y d<s¡u!s IOl1J pasaba, las cosas se hacian y se rehacían una 
y Din \t:z """"Pia.das dtl SOllÍdo. de esa canción DO escrita. no esperada; Tli. que tienes tus 
planlas !Obre la tierra que florcctS a pulir de lo llbido, que sal>cs del dinero y de sus 
temposlUOsaS atrocidldos: Tú que coooccs a los hombres y sus legales: TU. sujeto de camhios 
que rtnuebls las Nquinas para dejarlas fluir en la naluraleza del hombre. 

Al esllldiar, desarrollar y portie1por en un proyecU> como éste nos damos cuenta de la 
im¡llflal1cia de conocer a forum loo demenloS que intqran la producción de un \idw. es 
fundamental rccanlar qw: es un trahljo de equipo por lo que si nna parte no cumple 
~n1e con su fune1ón, los <iljelívos no se lolfan. 

Por su desam>llo a<tlerado v C\"Olucionado en los últimos alloo el ,;.i.o se ha cnnvertido en uno 
de los modios de difusión wlecti\'a más Unponanle. por su gran penetración en los dn-CIS05 
núcleos socWes. Es por dio que el Vidl:l>-Home 4ft cumplir su función iOcial al senir romo 
instrumento de entmenimiento y ~ para Jopar una ,.erdadm formación integral y 
para mejorar las formas de conm'tllcia humana 

En la elabooci6n del SJgruficado que debe tener una imágen. " el ...., "constilll)'e una 
hcrtamienta de crucial importancia, del cuál dr:bemos de tener los conocinucntos n=rios 
para su correcta aplicación 

Corux:er d equipo compl<to con el que se, .. a trahlljar para la roali.zación de un Audio Visual es 
primordial, )'3 que de ésta manera se ]UICion explocar los recursos técnicos y así ennquoier la 
Idea crcatn-a. 

Es aquí donde el popcl del dise&dor se enfrenta a un reto con la sociedad. la de utílizar todas 
las hemmientas posibles pora ®ncr un mejor 1CSUl!ado. 

Tenemos que ser objeti\1)5 para poder analizar y evalur fonnalmente todos y cada uno de los 
elementos de discfto que se ven in\-olllCrlQis al realizar un pro¡.ao en d cujJ los aspectos 
legales. no drjan de ser menos imponantes para el discl!ador y mas cuando éstos ddlen ser 
incluidos en d mismo • así como demCDUlS plblicitarios o de promoción supilb por el 
diente Es por esto que el disdlador debe conocer wnbién ouas arcas que están íntimamcn1e 
b,gadas a un pn!)<CIO audiovisual. ~ de no ha<trlo es posible que tenga dificultades para 
desmallar un buen ~OCIO. 
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El haber cclabonldo en un proyecto en el aiil un procM:lo fu< Ja117• al macado; nos pcnnite 
•11lorar la importancia del trabejo que dosempella el díldlador, desde una idea crcati>~ hasl.a su 
comercialización; aunc¡u< <Id \tdoo "Brincos )' Jalones con Gloria Trai " no se tuvo la 
<es¡llCSta de vcnta que se esperaba, ya que la esl!alqia de venta no rut la más indicada ya que 
no di6 RSU!ta&>, pero no pot ello dejó de.., un prom.cui de buena calidad. 

Por HO, ...,,.. y p1n1 .....,..,, .,, 11ra4o<ilÚ<lllG -- a ala pmfaióa por tod• ., 
d<n~b y UfritW 1 loo que ae ~ áa ulltr .,. la..,,.... a para llMla la \ida, 
>ida do plarem y qaebl'MIDL 
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