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El ser humano es, por definicién, un ser social. Siempre ha buscado comunicarse
con sus semejantes y expresar pensamientos, sentimientos e ideas. Para ello se
ha valido de infinidad de medios; gréaficos, auditivos, visuales, entre otros. Incluso ha
transformado algunos de estos medios en arte. Pero otros medios han evoluciona-
do por caminos distintos, enfocandose totalmente en el proceso de la comunicacién
humana.

Lo que hoy nos ocupa dentro del area de comunicacion humana, es el quehacer de
la comunicacion grafica. Conocer qué es, quiénes la utilizan y con qué objetivos, y
finalmente como puede utilizarse para su aprovechamiento dptimo.

Actualmente los medios de comunicacion han alcanzado una evolucién impre-
sionante. Ahora es posible enterarse de lo que sucede del otro lado del mundo
inmediatamente, cuando hasta hace 40 afios esta misma informacién tardaba
meses en difundirse.

La television, el radio, el cine y los medios impresos ahora ocupan un lugar
primordial en el desarrollo del ser humano, estan presentes desde su més tempra-
na edad, lo acompafian (a veces méas que otro ser humano), le hablan, lo educan, en
base a lainformacion que ellos le dan, el ser humano decide, crea, actua...

Uno de los medios que actualmente se desarrolla a pasos agigantados es Internet.
Desde su surgimiento marcé un importante cambio en el mundo de las comuni-
caciones, creando un nuevo sistema de difusion de informacién, de colaboracién e
interaccion entre los individuos, sin importar su ubicacion geogréfica.

Por su gran alcance, Internet inmediatamente llamé la atencién de una inmensa
cantidad de instituciones, empresas incluso de individuos, ya que todos querian
beneficiarse de esta nueva tecnologia. Especialmente se ha desarrollado en el drea
publicitaria, dada su capacidad de llegar a grupos cada vez mas heterogéneos, y
deinfluir en ellos utilizando recursos tecnolégicos innovadores que resultan suma-
mente competitivos y ventajosos ante otros medios de comunicacion.



Como comunicadores graficos es indispensable estar al tanto de éste fenémeno, y
ocuparnos en conocerlo a detalle para poder utilizar sus herramientas para nuestro
fin: dar solucidn a problemas de comunicacion visual

Para lograr esto, es importante conocer y dominar la teoria del disefio, conocer sus
elementos basicos, sus limites y alcances; y obviamente, analizar cabalmente esta
nueva tecnologia, saber para qué la podemos utilizar y cdmo, quién accede aellay
de qué forma podemos influiry qué reacciones podemos esperar.

Con base a lo anterior, este proyecto lleva a cabo un extenso analisis tanto de la co-
municacion graficay sus elementos, como de Internet. Explora la manera de cémo
esta nueva tecnologia se mancuerna con nuestra disciplina para alcanzar objetivos
comunes.

Finalmente, se aplican los conocimientos adquiridos mediante este analisis para el
proyecto de disefo de banners interactivos para la campafia local "querido méxico”
de la empresa Nike; esto con la finalidad de mostrar cdmo es posible aprovechar
al méaximo las caracteristicas de Internet, como medio para alcanzar una solucién
gréfica de alto impacto y 6ptima funcionalidad.



1. La Comunicaciéon Grdafica

= (Qué es comunicacién?
# |a comunicacion visual
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El verbo comunicar viene del latin communica’re, que significa: hacer en comu-
nion, dar a conocer, poner en comdn.

Por comunicacién entendemos el acto de transmision de informacion entre dos
o mas interlocutores. En este nivel de concepto podemos afirmar que la comuni-
cacién puede ser realizada por animales o por computadoras, pero el campo que
nos ocupa es la comunicacion entre personas.

La comunicacién humana es algo que une a las personas y las hace actuar en el
sentido mé&s amplio es el intercambio de ideas, conceptos, noticias e informacion
entre dos o més individuos.

Podemos distinguir dos tipos generales de comunicacion humana:

Comunicacién personal Se lleva a cabo cuando el mensaje es transmitido de
persona a persona, o es dirigido a individuos o grupos pequefios.

Comunicacion masiva. Es la comunicacion dirigida a un pdblico numeroso y anénimo.

La finalidad de la comunicacion es afectar e influir; toda comunicacion tiene un
objetivo, una meta, que es producir una respuesta. Para que la comunicacion sea
efectiva deben existir campos comunes de experiencia y conocimiento, se debe dis-
poner del mismo repertorio de sefiales, sin estas condiciones el mensaje que se
pretende comunicarnose comprendera.Porejemplountextoescritoenelsistemade
escritura Braille lograra que un ciego pueda leer con sus manos, mientras que para
todos los que no conocemos este lenguaje, nos sera imposible de entender lo
escrito. Entre mas extenso sea el campo comun de la experiencia mas eficaz serd
la comunicacion.

Modelo de comunicacién

En la comunicacién humana cada situacion es diferente de alguna manera, sin
embargo se pueden separar ciertos elementos comunes. Son estos elementos y
sus interrelaciones los que se separan y se toman en cuenta para la creacion de
modelos de comunicacidn.

Elinterés por el estudio de la comunicacién ha resultado en el desarrollo de muchos
modelos de comunicacion, todos estos modelos difieren unos de otros y ninguno
de ellos puede calificarse de exacto o universalmente verdadero, cada uno puede
correspondery aplicarse a situaciones diferentes.

Lacomunicacién
humana es algo que une alas
personas ylas hace actuar.



“En su Retdrica, Aristételes dijo que tenemos que considerar tres componentes
en la comunicacion: el orador, el discurso y el auditorio. Quiso decir con ello que
cada uno de estos elementos es necesario para la comunicacion™. Casi todos los
modelos actuales de comunicacion son parecidos al planteado por Aristételes, ain
cuando en cierta forma son mas complejos.

El modelo bésico de comunicacion comprende estos elementos: emisor, mensaje,
medio o canal y receptor, se debe considerar ademas la intencion del emisory los

efectos logrados en el receptor.

Este modelo puede esquematizarse de la siguiente manera:

r
o

Emisor (E)
Es el origen de la comunicacion. Es quien posee y envia el
mensaje.

Medio o Canal [C)
Es el elemento a través del cual se envia la informacion del
emisor al receptor. Radio, television, impresos, Internet, etc.

Mensaje M)
Eslainformacion que tratamos de transmitir, es la razén por la
cual se ha establecido la comunicacion.

Receptor (R)
Es aquel que recibe el mensaje.

1.David K. Berlo, El proceso de (3 comunicacidn, p.23.



Existen otros elementos que pueden anexarse a este modelo y que nos ayudan a
entender mejor el proceso de la comunicacion que son: los filtros y el referente, los
cuales se incluyen de esta forma:

=

C
M,

—
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Referente [T]
Es aquello de lo gue se habla en el mensaje.

Filtros (F]
Son obstaculos o interferencias que encuentra en su camino la
comunicacion entre emisor y receptor.

Todos estos elementos son esenciales para la comunicacidn, tanto personal como
masiva. No deben ser considerados elementos independientes, cada uno tiene su
lugar, asi, su interrelacion con los demas es lo que forma el proceso de la comuni-
cacién humana.



Podemos entender ta comunicacién visual como todo lo que ven nuestros ojos,
una nube, un arbol, una pintura, un cartel, etcétera. Todas estas imagenes tienen
un valor distinto y transmiten diferente informacién segin el contexto en el que se
encuentren. De todas estas imagenes podemos distinguir dos grandes grupos: las
imagenes cuya comunicacion es casual y las que tienen un fin especifico, es decir
una comunicacion intencional.

"Una comunicacidn casual puede ser interpretada libremente por el que la recibe,
ya como mensaje cientifico o estético, 0 como otra cosa. En cambio una comun-
cacion intencional deberia ser recibida en el pleno significado querido en la
intencién eminente™?.

“La comunicacidn visual se produce por medio de mensajes visuales, que forman
parte de todos lo mensajes que actian sobre nuestros sentidos, sonoros, térmi-
cos, dindmicos, etcétera”3. A este tipo de comunicacion puede también adaptarse
el modelo que analizamos anteriormente, donde existe un emisor que transmite
un mensaje y un receptor que lo interpreta. De la misma manera, pueden existir
interferencias o filtros que pueden alterar o anular el mensaje. Segun Bruno
Munari podemos dividir estos filtros en tres tipos diferentes: sensoriales, operativos
y culturales.

Elfiltro de caracter sensorial se refiere a la capacidad de los sentidos, por ejemplo
un dalténico no podra ver determinados colores y por ello los mensajes basados
en el lenguaje del color se alteraran ante un receptor con este problema. El filtro
operativo habla de las caracteristicas constitucionales del receptor, por ejemplo
la diferencia de edades, un nifo de 3 afios analiza un mensaje de manera muy
diferente a como lo hace un hombre maduro. El tercer filtro es el cultural, el cual
depura los mensajes que le son familiares al receptor, es decir los que forman
parte de su universo culturaly social.

El mensaje visual puede ser dividido en dos componentes bdsicos, uno es la infor-
macion que se desea transmitir y el otro es el soporte visual. El soporte visual es el
conjunto de elementos que hacen posible que podamos ver el mensaje, el color, la
forma, etcétera. Para lograr un mensaje visual exitoso estos dos elementos deben
seranalizadosy estructurados para formar una unidad coherente y equilibrada.

2.Bruno Munan, ;Cémo nacen los objetos?, p. 79
3.1bidem, p.82

T

Todas las imdgenes

tienen un valor distinto ytransmiten
diferente informacion segun el
contexto en el que se encuentren.



Historia de la comunicacién visual

Desde la antigiiedad el hombre ha buscado expresarse a través de las imagenes;
en la prehistoria plasmaba en las paredes de las cuevas motivos como figuras hu-
manas, animales, escenas de luchay de caza, las cuales realizaba con colores, fab-
ricados con carbén vegetal o substancias minerales mezcladas con grasa animal
aplicados con los dedos o pinceles. Para los primitivos estas pinturas no eran una
expresién meramente artistica, su actividad se centraba en una finalidad especifica
de acuerdo a sus creencias sociales o religiosas, era algo que para ellos tenia una
utilidad. Et arte primitivo era una expresion directa de la vida practica.

Con su evolucién, el hombre fue fabricando objetos dutiles, formé comuni-
dades y civilizaciones para asegurar su supervivencia. Se esforzé por conseguir
poder, libertad y seqguridad material, y en esta evolucidn logré acumutar un saber
considerable, producto de su mente reflexivay sus dotes de invencion.

Para hacer més eficaz su comunicacidon crea una escritura jeroglifica, que
expresa las palabras mediante imagenes las cuales, a la par de la evolucion del
hombre, logran sintetizarse para conformar alfabetos completos. “El lenguaje
hablado, limitado hasta entonces al momento de la comunicacidn, se independizo
del tiempo gracias a la escritura, y asi podemos tener hoy noticias directas de los
pensamientos de nuestros antecesores™. Estos sistemas de escritura ayudaron a
formar grandes civilizaciones, filosofias, ciencias y religiones; sélo por medio de la
escritura fue posible la fundacién de grandes imperios y gracias a ella conocemos
ahora la historia de la humanidad.

Los soportes parala escritura en un principio eran la piedra o la arcilla, sobre la cual
erangrabados los signos que estaban destinados a perdurar eternamente. Después
fueron descubiertos soportes mas flexibles y cémodos, como la maderayla piel Los
egipcios fueron quienes inventaron el papiro, de donde proviene la palabra papel
Lo elaboraban cortando tiras del tallo de la planta del papiro que después prensa-
ban entre dos capas para obtener una hoja delgada y flexible. Sobre este material
podia escribirse con facilidad, las hojas se pegaban una a otra por los extremos y
después se enrollaban, este era el libro de la antigliedad.

Fue en China en el afo 105 d.C. donde se inventé el papel, estaba hecho de trapos
y se parecia al papel actual, rapidamente esta técnica fue transmitida a varias
civilizaciones que la transformaron en todo un arte. La tinta china también vino del
Oriente,y aunque ya en Egipto se habia fabricado algo similar, fue en Chinadonde se
perfecciond su elaboracidn. La tinta negra facilitaba la impresidn con sellos y clisés
de madera, los cuales ya eran usados en esta época; estos sellos, que se utilizaban
como firmas fueron el origen de la impresion.

4. Josef Miiller-Brockmann, Historia de la comunicacion visual, p. 12

El arte primitivo era
una expresion directade lavida
préactica.



La perfeccién de los utensilios dio lugar a la proliferacién de material impreso, se
crearon enciclopedias completas con informacidn cientifica y religiosa, las cuales
muchas veces eran acompanados con esquemas o representaciones gréaficas, dan-
do pie al nacimiento del concepto del libro ilustrade. “El libro o cddice, compuesto
de hojas plegadas en cuadernos, al principio sdlo tuvo aceptacion en las primeras
comunidades cristianas. El cddice no se desenrollaba, como el papiro, si no que se
abria por sus pginas, como nuestro libro moderno™®. Con la popularidad del libro
surge un nuevo oficio, la copia de manuscritos, que acompafia también la elabo-
racion de catalogos y la venta de libros por los comerciantes itinerantes.

La gran actividad comercial que se llevaba a cabo entre las civilizaciones permitia
un intercambio de articulos que enriquecian cada cultura, el comercio fue un
elemento muy importante para la proliferacién de la ciencia y el conocimiento.
Existian ciudades completas dedicadas al comercio y la inminente competencia
por atraer la atencion de los compradores cultivé en los comerciantes el interes
por presentar sus productos de forma atractiva siendo ya conocida su capacidad
persuasiva. Se crearon las marcas que eran impresas en los productos con sellos
de madera, asi como signos o escudos los cuales consistian enimagenes orientati-
vas para las gentes analfabetas. Estos simbolos artesanales y gremiales fueron el
origen de lo que hoy conocemos como marcas comerciales y por otra parte estos
representaban una forma de publicidad, at colocar los productos con sus marcas a
la vista del posible cliente.

“Enla publicidad comercial de la Edad Media, el escaparate desempend un papel tan
importante como en la actualidad. Su funcidn, ya entonces, era como lo es hoy, la de
reducir mediante el efecto dptico la distancia entre el vendedor y el comprador®.

La invencién de la imprenta en el afo 1439 por Johannes Gutenberg , influyd de
manera trascendental en la evolucién de los siglos siguientes. Desde su invencién
millones de personas tuvieron la oportunidad de salir de la ignorancia, el trabajo
intelectual pudo llegar a manos del pueblo y la educacién universal convertirse en
una promesa real.

La imprenta produjo una gran revolucion en la publicidad, ya que permitia no
sélo acelerar la produccion, sino también crear grandes tirajes que permitieron
una difusién de informacion mas amplia, rapida y eficaz. Con la imprenta nacier-
on también el cartel y el folleto publicitario, que fueron utilizados para la difusién
cientifica, aprovechando también la iglesia y el gobierno esta forma de publici-
dad. Estos medios influyeron de manera considerable en la poblacién analfabeta
gracias a su contenido gréfico y representaciones claras. Con sus ventajas, estos
elementos se integraron rapidamente al mundo moderno.

5. Josef Miiller-Brockmann, opcit., p. 32
é.lbidem, p. 29

Con la popularidad —
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El constante desarrollo de la industria, el comercio y la publicidad trajo consigo el
disefio de nuevos y mas modernos tipos de letra, con formas simples, gruesas y
que facilitaban la lectura. La invencidn de la litografia entre los afios de 1796 y 1797,
impulsé estas nuevas tendencias, permitiendo la reproduccién de lineas muy finas.

En el siglo XX elinvento de la fotografia enriquecié la comunicacion visual de manera
trascendental. Los artistas que hasta ahora se valian de sus capacidades para
representar la realidad, vieron en la fotografia el origen de una nueva forma de ex-
presion. La fotografia ayudo también a la creacion de un nuevo estilo de periodismo:
el reportaje fotografico. “Los experimentos de los mayores disefiadores de nuestro
siglo han dejado testimonio de las mudltiples posibilidades que ofrece la fotografia,
y sus realizaciones influyeron también en las demas artes. El teatro, la pintura, el
diseno de libros y las técnicas de exposicién, incluyeron durante ciertas épocas la
fotografia como elemento creativo™”. Desde entonces la fotografia gané un lugar
muy importante en la publicidad y en otras areas de la comunicacién visual.

Con la entrada del siglo XX, el mundo experimenté grandes cambios en todos los
ambitos: politico, econdémico, social, técnico y cultural. En el disefio arquitectdnico,
industrialy gréfico, las viejas formas artisticas fueron reemplazadas por conceptos
funcionales centrados en los materiales, el disefiador dejé de ser un artista, y basé
su creatividad en nuevas teorias cientifico-analiticas. Los medios de comunicacién
fueron evolucionando, se inventd la radio, la television y la computadora, y a lo largo
de las Gltimas décadas no solo se fueron perfeccionando, si no que también fueron
objetos de estudio cientifico en busca de su significacidn psicolégica y su eficacia.

Hoy en dia la publicidad aprovecha todas las posibilidades que se le pre-
sentan para hacer llegar mensajes visuales de manera cotidiana. Revistas,
periddicos, television, paradas de autobuses, el metro, avenidas, autopistas, aero-
puertos, estadios, etcétera, son portadores de mensajes publicitarios que nos
rodean de productos, promociones e ideas.

7. Josef Miller-Brockmann, op.cit., p. 64

En el siglo XIX

elinvento de la fotografia
enrfquecié la comunicacion visual
de manera trascendental.



Eldesarrollo de los productos y servicios ha crecido espectacularmente, lo que los
obliga a competir entre si para ocupar un sitio en el mercado. Es en este momento
cuando surge la publicidad, y con ella la evolucion de la comunicacidn visual como
forma estratégica de comunicar, atraery ganar la batalla frente a los competidores.
El cémo se transmite una determinada informacion es un elemento trascendental
para lograr persuadir, convencer, e incluso manipular a gran parte de la sociedad.
La imagen es la herramienta més Util al ser un poderoso agente psicolégico de
publicidad y propaganda para dar a conocer productos y servicios al consumidor.
La comunicacion grafica entonces surge de esa necesidad de comunicarse visual-
mente, de transmitir mensajes y conceptos por medio de imagenes dentro de un
contexto definido.

La comunicacién gréfica tiene como objetivo crear mensajes visuales de manera
funcional, los productos que el comunicador grafico genera deben cumplir una
funcién til: la transmisién de ideas, conceptos y mensajes a un publico consumidor.
Esta caracteristica es la que la separa del arte, un artista se esfuerza en crear obje-
tos que estimulen la percepcidn estética y es ahi donde finaliza su proceso creativo,
el comunicador grafico tiene un objetivo mas que cumplir, que es crear objetos que
ademas de estéticos cumplan un fin especifico. Pero este proceso no debe ser una
batalla entre la formay la funcion, la emociény la razén, en la comunicacion gréafica
estos elementos deben integrarse y lograr una unién equilibrada.

El comunicador grafico puede ser considerado también como disefiador, enten-
diendo el disefio como la creacidn de objetos con un fin practico y util.

Entonces podemos decir que la funcién del comunicador grafico es diseiar
elementos visuales que transmitan ideas o conceptos de manera eficaz. Para
ello, el comunicador gréfico echa mano de los codigos visuales, los cuales le
sirven para traducir esos conceptos en imagenes que los receptores podran
interpretar. Ademas, debe contar con herramientas como la informacion necesaria
de lo que se va a transmitir, es decir la funcidn que debe cumplir el disefio, imagi-
nacién, creatividad y todo aquello que pueda servir para su comunicacién. Cada
disefio debe constituir un todo, una unidad donde cada uno de los elementos que
estén integrados posean una funcion especifica.

Un buen comunicador grafico debe crear productos que transmitanideas y concep-
tos de una forma clara y directa, por medio de los cddigos visuales. La eficacia de la
comunicacién del mensaje visual que elabora el comunicador gréfico, dependera
de la eleccion de los elementos que utilice y del conocimiento que tenga de ellos.

El desarrollo de los
productos y servicios ha crecido
espectacularmente, lo que los obliga
a competir entre sf para ocupar un
sitio en el mercado.



Con estas afirmaciones podemos concluir con una definicion clara de lo que es la
comunicacidn gréfica:

Disciplina que se encarga de seleccionar de entre los codigos
visuales los elementos apropiados para la generaciéon de
mensajes especificos en el ambito visual

Un comunicador grafico como profesionista ademas de contar una formacién
visual, calidad imaginativa y creativa, requiere de una sdlida preparacién de
caracter interdisciplinario. Debe poseer conocimientos humanistas, psicotégicos,
de comunicaciény lenguaje, que le ayuden a entender las formas y procesos de la
comunicacién humana, con el fin de poder crear mensajes visuales que puedan ser
interpretados por su audiencia objetivo.

Fundamentos de la comunicacién grafica

“El disefio es prdctico. El disefiador es un hombre préctico. Pero antes de que esté
preparado para enfrentarse con probleras practicos, debe dominar un lenguaje
visual. Este lenguaje visual es la base de la creacidn del disefio.”8,

El lenguaje visual no puede compararse con el lenguaje hablado o escrito, ya que
carece de leyes absolutas o definidas. “Entre todos los medios de comunicacion
humana, el visual es el inico que no tiene régimen, ni metodologia, ni un sistema con
criterios explicitos para su expresidn o su comprensién™?. Ellenguaje visual se basa
eninterpretaciones subjetivas, basadas en la experienciay el entorno socio-cultural
de cada individuo o grupo social. A pesar de estas diferencias existen condiciona-
mientos comunes que crean un sistema visual basico, que todos compartimos.

Este sistema visual nos da pautas generales para la construccidon de mensajes
visuales que puedan ser interpretados por un plblico masivo. Dentro de este
sistemna existen elementos basicos que el comunicador grafico debe aprender y
comprender, en conjunto con técnicas de composicion y sintaxis. El conocimiento
de estos codigos visuales y su correcta aplicacion, son las herramientas que nos ayu-
dan a lograruna comprension més clara de los mensajes que buscamos comunicar.

8. Wucius Wong, Fundamentos del diserio bi- y tn-dimensional, p. 9
9.DA Dondis. La sintaxis de laimagen, p.



Todos los elementos que forman este sistema visual guardan mucha relacion entre si
y no pueden ser facilmente separados en la experiencia visual general Al separarlos
pueden parecer bastante abstractos, pero su interrelacién es lo que determina la
apariencia definitiva y el contenido de un diseno.

Punto

Es la minima expresion grafica, la unidad mas simple de comunicacién visual. El
elemento gréfico fundamentaly por tanto el mas importante. La forma méas comun
del punto es la circular, pero un punto puede representarse cuadrado, triangular o
en formasirregulares.

El punto esta definido por su color, dimension y sobre todo por el dinamismo que
puede reflejar dependiendo de donde lo situemos dentro del plano. El punto puede
servir de referencia o como un marcador de espacio y tiene un gran poder de
atraccién cuando se encuentra solo. Puede producir sensacion de tension cuando
se afiade otro punto y construyen un vector imaginario direccional, pero cuando
vemos varios puntos dentro de una determinada composicion, por el principio de
agrupacidén, podemos construir formas, contornos o tonos.

Linea

Cuando una secuencia de puntos estan tan préximos, tanto que no pueden diferen-
ciarse uno del otro, se crea una sensacion clara de direcciény esa cadena de puntos
se define como linea.

La linea usualmente genera dinamismo y define direccionalmente la composicion
enla que se inserte. Su presencia crea tensidn en el espacio donde se ubicay afecta
a los diferentes elementos que conviven con ella. Puede definirse también como un
punto en movimiento o como la historia del movimiento de un punto, por lo cual tiene
una enorme energia, nunca es estatica y es el elemento visual basico del boceto.

La linea separa planos, permitiendo crear diferentes niveles y volimenes. La linea
puede tener miltiples significados y distintas formas de expresiones, desde la
conformacién de figuras a otros significados como accién, direccién, movimiento,
estabilidad, etcétera, dependiendo de sus distintos grosores o valores también
variard su significado. Es uno de los elementos graficos mas utilizados, ya que
definen y delimitan las diferentes areas de nuestra composicién, ademds dirige la
direccién de lectura dentro de una composicion, haciendo que la atencién del
receptor se dirija al lugar adecuado.




Es un elemento indispensable en el espacio gréfico, tanto para la materializacion y
representacion de ideas. Los elementos de la linea que con mayor facilidad podemos
analizary percibir son: el espesor, la longitud, la direccion con respecto al plano, et
colory la cantidad.

Podemos distinguir dos tipos generales de linea:

Linea constructiva: La linea que sirve para crear una estructura que después sera
revestida con color, textura, etcétera.

Linea expresiva: Cuando la linea por si sola nos comunica algo, depende de los
atributos graficos, grosor, textura, direccién, la forma, el movimiento, etcétera.

Forma

Cuando el trazo de lineas con diferente direccion se unen en un mismo punto se le
conoce como forma o contorno. En términos de artes visuales se dice que la linea ar-
ticula la complejidad del contorno. Cuando la linea cierra un determinado espacio se
creauna tensién entre el espacio y sus limites y es entonces cuando la linea tiene un
gran poder de atraccion. La caracteristica principal del contorno es que son estaticos
o dindmicos dependiendo de su uso o de las diferentes direcciones que éste adopte.

Existen tres formas bdsicas provenientes de los principios basicos de verticalidad,
horizontalidad, centro e inclinacidn, son el circulo, el cuadrado y el tridangulo equi-
latero. Cada uno de ellos tiene su caracter especifico y se les atribuyen diferentes
significados.

Circulo

Es una figura continuamente curvada cuyo perimetro equidista en todos sus puntos
del centro. Este contorno tiene un gran valor simbdlico, especialmente el centro.
Puede tener diferentes significados: proteccién, inestabilidad, totalidad, unién, eter-
nidad, calidez, etcétera.

Cuadrado

Es una figura de cuatro lados que tienen exactamente la misma longitud y con 4ngu-
los rectos exactamente iguales en sus esquinas. Es una figura estable y de caracter
permanente. Se asocia a ideas de estabilidad, permanencia, torpeza, honestidad,
rectitud, esmeroy equilibrio.




Triangulo equilatero

Es una figura de tres lados cuyos dngulos y lados son todos iguales. Es también una
figura estable, con tres puntos de apoyo uno en cada vértice, aunque no tan estatico
como el cuadrado. Puede tener un fuerte sentido de verticalidad siempre que lo
representemos por la base. Se le asocian significados de accidn, conflictoy tension.

Todas las formas basicas son fundamentales, figuras planasy simples que pueden
describirse y realizarse de forma facil. De la mezcla y modificacion de estas for-
mas resultan combinaciones infinitas de todas la formas fisicas de la naturalezayla
imaginacién. A esta variedad de figuras, segin Wucius Wong, podemos clasificarlas
de la siguiente manera:

A Formas Geométricas: construidas matematicamente.

B.Formas Organicas: rodeadas por curvas libres, sugieren fluidez y
desarrollo.

C.Formas rectilineas: limitadas por lineas rectas que no estan relacionadas
mateméticamente entre si.

D.Formas irregulares: limitadas por lineas rectasy curvas que no estan
relacionadas matematicamente entre si.

E. Formas manuscritas: caligréficas o creadas a mano alzada.

F.Formas accidentales: determinadas por el efecto de procesos
o materiales especiales, u obtenidas fortuitamente.

Direcciéon

Cada uno de las formas bésicas expresan direcciones visuales distintas. Cada
una de estas direcciones visuales tiene un fuerte significado asociativo y son una
herramienta valiosa para la construccién de mensajes visuales.

El cuadrado expresa la horizontal y la vertical, que constituye la referencia primaria
con respecto al equilibrio y bienestar, tanto psicolégicamente como fisicamente.
El tridangulo la diagonal, también hace referencia a la estabilidad, pero en sentido
opuesto ya que la diagonal es la fuerza direccional mas inestable y provocadora. Su
significado es amenazador y subversivo. El circulo representa la curva, las fuerzas
direccionales curvas tienen significados asociados a la repeticion y el calor.

El elemento de la direcciéon es muy importante ya que puede definir la intencién
compositivay su efecto en el mensaje visual final.
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Textura

La textura consiste en la modificacién o variacion de la superficie de los materiates
utilizados, ya sea de una formavisual o tactil. Con frecuencia se utiliza para expresar
visualmente las cualidades de otro sentido, el tacto. “Cuando hay una textura real,
coexisten las cualidades tactiles y dpticas, no como con el tono y el color que se
unifican en un valor comparable y uniforme, sino por separado y especificamente,
permitiendo una sensacién individual al ojo y a la mano, aunque proyectemos
ambas sensaciones en un significado fuertemente asociativo™.

La textura estd relacionada con la composicion de una sustancia a través de varia-
ciones diminutas en la superficie del material. En conjunto con la luz, es el elemento
clave en la percepcién del espacio por su capacidad para orientar la visién este-
reoscépica. Se produce mediante la repeticion de luces y sombras en un espacio
grafico, motivos iguales o similares que se repiten en el soporte.

La funcidn principal de la textura es dar materialidad en el disefo, crear atmésferas
0 espacios con cargas emotivas y volumen.

Dimensiéon

La dimensién existe en el mundo realy no sélo podemos sentirla, sino verla a través
de la vision estereoscépica binocular. En las representaciones bidimensionales se
simula mediante la técnica de la perspectiva. La perspectiva utiliza la linea, férmu-
las y reglas exactas para crear los efectos volumétricos e intentar representar la
realidad.

Enlafotografia predomina la perspectiva. La lente de una camara tiene propiedades
parecidas a las del ojo excepto que este Ultimo tiene una vision periférica mucho
mas amplia, vision que la cdmara intenta emular a través sus diferentes objetivos
o lentes.

Movimiento

Es uno de los elementos visuales que implica y dota de mas fuerza. Realmente sélo
estd implicito en cierto elementos, aunque existen técnicas capaces de enganar al
ojo. “Lalusion de la textura o la dimensién parece real gracias al uso de una expre-
siénintensa del detalle como en el caso de la textura, o al uso de perspectiva yla luz
y sombras intensas como en el caso de la dimensidn. La sugestion de movimiento

10. Dondis, op.cit, p. 70
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en formulaciones visuales estdticas es mds dificil de conseguir sin distorsionar la
realidad, pero esta implicita en todo lo que vemos. Deriva de nuestra experiencia
completa de movimiento en la vida™.

El fendmeno fisioldgico de la persistencia de la vision nos permite que
veamos movimiento donde no lo hay. El cine se basa en este fendmeno y consigue,
a través de diferentes imagenes estaticas con sutiles diferencias y en intervalos de
tiempo apropiados, la ilusion o efecto de movimiento.

En el proceso de la visién no existe demasiado descanso, el ojo escudrifia constan-
temente todo lo que se le pone ante ély observa caracteristicas como las tensiones
y ritmos compositivos sacando conclusiones de movimiento.

Color

El color es una de las herramientas clave del sistema visual y es quiza el elemento
grafico mas identificable, para los comunicadores graficos su caracteristica mas
importante es el poder emotivo que ejerce en los disefios. "El color esta cargado
de informacion y es una de las experiencias visuales mas penetrantes que todos
tenemos en comdn. Por tanto constituye una valiosisima fuente de comunicadores
visuales™™.

Podemos definir al color como una sensacién que se produce en respuesta a la
estimulacién del ojo y de sus mecanismos nerviosos, esta sensacion es creada por
la energia luminosa de ciertas longitudes de onda. El color es un hecho de la vision
que resulta de las diferencias de percepciones del ojo a distintas longitudes de onda
que componen lo que se denomina el espectro de luz blanca reflejada en una hoja
de papel. Estas ondas visibles son aquellas cuya longitud de onda estd comprendida
entre los 400 y los 700 nandémetros; mas alla de estos limites siguen existiendo
radiaciones, pero ya no son percibidos por nuestra vista.

Lo que ocurre cuando percibimos un objeto es que ta superficie de ese objeto refleja
una parte del espectro de luz blanca que recibe y absorbe las demds. La luz blanca
esté formada portres colores basicos: rojointenso, verde y azul violeta. Por ejemplo,
en el caso de objeto de color rojo, éste absorbe el verde y el azul, y refleja el resto
de laluz que es interpretado por nuestra retina como color rojo. Este fenémeno fue
descubierto en 1666 por Isaac Newton, que observé que cuando un haz de luz blanca
traspasaba un prisma de cristal, dicho haz se dividia en un espectro de coloresidén-
tico al del arcoiris: rojo, anaranjado, amarillo, verde, azul, afiil y violeta.

11. Dondis, op.cit, p. 79
12.Dondis, op.cit, p. 64
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El color es un elemento basico a la hora de elaborar un mensaje visual. No sélo
es un simple atributo que recubre la forma, con frecuencia el color puede co-
municar y estructurar mensajes visuales por si solo. El color se puede emplear
para crear experiencias. Un producto o mensaje puede ser representado con
formas, pero al afiadir color éste puede llegar a ser una traduccién visual de sen-
saciones. La seleccién de una gama de color puede producir sensaciones de frio,
calor, frescura, limpieza, apetitoso, etcétera

El color estd presente en todos los aspectos de la comunicacién gréfica.
Aprender aver el colory obtener una interpretacion de sus propiedades inherentes
ha de ser el punto de partida si se desea realizar un tratamiento eficaz de éste en
diversas aplicaciones gréficas.

El circulo cromdtico

El circulo de color o cromético es un Util dispositivo que nos sirve para observar
la organizacion bésica y la interrelacion de los colores. Se emplea para hacer la
seleccién de color que nos parezca adecuada al mensaje a comunicar.

Podemos encontrar diversos circulos de color, pero el que aqui vemos esta
compuesto de 12 colores basicos.

En este circulo cromético podemos encontrar:
Colores primarios: Rojo, azul y amarillo
Colores secundarios: Verde, violeta y naranja

Colores terciarios: Rojo violaceo, rojo anaranjado, amarillo anaranjado, amarillo
verdoso, azul verdoso y azul violaceo.

Los tonos secundarios se obtienen al mezclar partes iguales de dos primarios; los
tonos terciarios se consiguen al mezclar partes iguales de un tono primario y de un
secundario adyacente.

Si tomamos en cuenta que el color estd intimamente relacionado con la luz
y el modo en que ésta se refleja, podemos diferenciar, dos tipos de color:
el color luz y el color pigmento.

Elcolorluz Los bastonesy conos del drgano de la vista estan organizados en grupos
de tres elementos sensibles, cada uno de ellos destinado a cada color primario del
espectro: azul, verde y rojo [RGB, Red, Green, Blue], del mismo modo que una pan-
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talla de television en color. Cuando vemos rojo es porque se ha excitado el elemento
sensible a esta longitud de onda. Cuando vemos amarillo es porque se excitan a un
tiempo verde y el rojo, y cuando vemos azul celeste [cianl, es que estan funcionando
simultaneamente el verde y el azul [azul violeta).

Del mismo modo pueden obtenerse colores terciarios en los que las tres luces pri-
marias actlan a la vez en distintas proporciones y que hacen posible que se perciba
una enorme cantidad de valores cromaticos distintos. Este proceso de formacion de
colores a partir del trio basico azul, verde y rojo, es lo que se conoce como sintesis
aditiva, y en ella cada nuevo color secundario o terciario se obtiene por la adicién
de las partes correspondientes de los tres fundamentales, siendo cada una de las
sumas de color siempre mas luminosas que sus partes, con lo que se explica el que

la mezcla de los tres permita la obtencidn del blanco, que es por definicién, el color
mas luminoso.

El color pigmento. Cuando manejamos colores de forma habitual no utilizamos lu-
ces, sino tintas, lapices, plumones, etcétera, en este caso lo que estamos hablando
es del color pigmento. Cuando hablamos del color pigmento hablamos de sintesis
sustractiva, es decir, de pigmentos que aplicamos sobre las superficies para sustraer
alaluzblanca parte de su composicion espectral

El color tiene 3 dimensiones que pueden definirse y medirse:

El tono. Es el matiz del color, es decir el color en si mismo. Esté relacionado con la
longitud de onda de su radiacién. Segun su tonalidad se puede decir que un color
es rojo, amarillo, verde, etcétera. Hay tres tonos primarios o elementales: amarillo,
rojoy azul,y cada uno representa cualidades fundamentales.

Los tonos pueden ser organizados en dos grandes grupos:

Tonos calidos (rojo, amarillo y anaranjados]. Aquellos que asociamos
con la luz solar, el fuego y el calor. Estos tonos tienen un caracter
expansivoy de cercania.

Tonos frios [azul y verde]. Los colores frios son aquellos que asocia-
mos con el agua, la luz de la luna y el frio. De caracter regresivo nos
evocan naturalmente a la lejaniay al infinito.

Los términos célido y frio se utilizan para calificar a aquellos tonos que connotan
dichas cualidades; éstos términos se designan por lo que denominamos tempera-
tura de color. Las diferencias entre los colores célidos y los frios pueden ser muy
sutiles y servirnos para crear atmosferas emotivas.
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La brillantez. Tiene que ver con la intensidad o el nivel de energia. Es la luminosi-
dad de un color, su capacidad de reflejar el blanco, es decir, el brillo. Determina
la claridad u oscuridad de un tono. Es una condicion variable, que puede alterar
fundamentalmente la apariencia de un color, la brillantez puede variar afadiendo
negro o blanco a un tono. En general, con los tonos puros que tienen un valor més
luminoso (amarillo, naranja, verde] se consiguen las mejores variantes claras,
mientras que los tonos puros que tienen normalmente un valor normalmente
menos luminoso [rojo, azul, violeta) ofrecen las mejores variantes oscuras.

La saturacion. Esta relacionada con la pureza cromatica del color respecto al gris.
Cuanto més saturado estd un color, mas puro es y menos mezcla de gris posee.
Los colores menos saturados transmiten sensaciones tranquilas y suaves, por
el contrario los colores mas saturados transmiten tension. “El color saturado
es simple, casi primitivo y ha sido siempre el favorito de los artistas populares y
los nifios. Carece de complicaciones y es muy explicito. Esta compuesto de tonos
primarios y secundarios. Los colores menos saturados apuntan hacia una neutrali-
dad cromdtica e incluso un acromatismo y son sutiles y tranquilizadores. Cuando
mas intensa o saturada es la coloracién de un objeto visual o un hecho, mds car-
gado esta de expresién y emocion™®.

Significados del color

Es comdn identificar al rojo como un color calido, por que se asocia con el fuego, al
azulun como color frio por serel color del cieloy el agua. Relacionamos al verde con
la hierba y los drboles; todas estas asociaciones son estimulos comunes, que sur-
gen de manera naturaly que pueden ser consideradas asignaciones universales.

El color también puede ser relacionado a significados simbélicos, por ejemplo al
rojo se le identifica con los conceptos de amor, calidez y peligro, al azul con salud,
limpieza y confianza. Estas connotaciones son creadas por cada sociedad, basan-
dose en la tradicién y el uso comun, es por ello que éstos significados pueden variar
entre las diferentes culturas. Por ejemplo, en China el rojo se asocia con las bodas
y representa buena suerte y en la India este color esta unido a la caballerosidad.
Tradicionalmente se relaciona con los celos, la envidia, la adolescencia, la risay el
placer, eincluso en algunos casos se le denomina como el color de la mala suerte.

De esta manera a cada color puede corresponder diversos significados asociativos

y simbélicos, los cuales crean un enorme vocabulario de mucha utilidad para la
construccidon de mensajes visuales.

13. Dondis, opcit., p. 68

Acada color puede
corresponder diversos significados
asociativos y simbélicos, los cuales
crean un enorme vocabulario de
mucha utilidad para la construccién de
mensajes visuales.



Agui algunas interpretaciones en base a nuestra cultura occidental:

Blanco.El blanco, como el negro, esta en un extremo de la gama de los grises. Tiene
un valor limite, frecuentemente extremos de brillo y de saturacion, y también un
valor neutro (ausencia de color]. Es un valor latente capaz de potenciar otros colo-
resvecinos. Elblanco expresa pureza, luz, alegria, inocencia, triunfo, gloriay inmor-
talidad; crea una impresién luminosa de vacio positivo y de infinito.

Negro. Es el simbolo del silencio, del misterio y en ocasiones puede significar luto,
impurezay maldad. Confiere nobleza y elegancia.

Gris. El gris es el centro de todo, un centro neutro y pasivo, que simboliza la inde-
cisiony la ausencia de energia, expresa duda y melancolia. Simbélicamente, el blan-
coy el negro, con sus gradaciones de gris, son del color de la l6gica y de lo esencial:
la forma. Por otra parte, el blancoy el negro junto con el oroy plata, son los colores
del prestigio.

Amarillo. Es el color més luminoso, mas célido, ardiente y expansivo. Es el color del
sol, de la luz y del oro, y como tal es violento, intenso y agudo. Suele interpretarse
como animado, jovial, excitante, afectivo e impulsivo. Esta también relacionado con
la naturaleza.

Naranja. Posee una fuerza activa, radiante y expansiva. Tiene un caracter acogedor,
célido, estimulante y una cualidad dindmica muy positiva y energética.

Rojo. Significa la vitalidad, es el color de la sangre, de la fuerza bruta y del fuego. El
rojo es el simbolo de la pasidn, de la sexualidad y el erotismo. En general los rojos
suelen ser percibidos como osados, sociables, excitantes, potentes y protectores.
Este color puede significar célera y agresividad. Asimismo se puede relacionar con
la guerra, el peligro, la fuerza y la energia.

Azul Es el simbolo de la profundidad, es un color reservado y se clasifica como un
color frio. Expresa armonia, amistad, fidelidad, serenidad y sosiego. Este color se
asocia con el cielo, el mary el aire. El azul claro puede sugerir optimismo. Cuanto
més se aclara més pierde atraccion y se vuelve indiferente y vacio. Cuanto mas se
oscurece mas atrae hacia el infinito.

Violeta. Mezcla del rojo y azul, es el color de la templanza, de la lucidez y de la
reflexion. Es mistico, melancélico y podria representar también la introversion.
Cuando el violeta deriva el lila 0 morado, se aplanay pierde su potencial de concen-
tracion positiva. Cuando tiende al purpura proyecta una sensacién de grandeza.

Simbdlicamente, el
blanco y el negro, con sus gradaciones
de gris, sondel color de la l6gica yde lo
esencial: laforma.
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Verde. Es el color mas tranquilo y sedante. Evoca la vegetacion, el frescor y la na-
turaleza. Es el color de la calma indiferente: no transmite alegria, tristeza o pasion.
Cuando algo reverdece suscita la esperanza de una vida renovada. El verde que
tiende al amarillo, cobra fuerza activa y soleada; si en él predomina el azul resulta
mas sobrioy sofisticado.

Marrén. Es un color masculino, severo, confortable. Es evocador del ambiente
otofaly da laimpresidén de gravedad y equilibrio. Es un color realista, tal vez porque
es el color de la tierra que pisamos.

Cada color tiene un significado y expresa una sensacion agradable o desagradable,
fria o calida, positiva o negativa. El estudio de la influencia psicoltégica de los colores,
es hoy en dia una ciencia que se aplica a muy diferentes campos debido a la im-
portancia que puede tener en los ambientes, en la vida diaria y en la comunicacion
visual. También hay que tener en cuenta, que el color puede cambiar su significado
dependiendo del pafs y su cultura, y al igual que el color, hay otros elementos
circulo, cuadrado u otra formal que las personas pueden asociar con un concepto
diferente al que normalmente se le atribuye a dicho elemento. La funcion de los
elementos gréficos, no es simplemente adornar, sino atraer, representar la reali-
dady proporcionar mas informacion que la escrita, o hacerla mas evidente.

Azul es el simbolo
de la profundidad y el frio.

El violeta es mistico,
melancélico y podria representar
también la introversién.

Elverde evoca
lavegetacidn, el frescor yla naturaleza.

Es evocador del
ambiente otofial yda laimpresién
de gravedad y equilibrio



Tipografia

La tipografia es el equilibrio y la interaccion de la palabra. Desempefia un doble
papel, como comunicacion verbal y visual, que ayuda a los lectores a entender la
formay captar el contenido en un texto. Cuando los lectores miran una pagina, sub-
conscientemente usan ambas formas de comunicacion, examinando primero los
patrones graficos y después interpretando la lengua, es decir leyendo.

En comunicacion grafica se denomina tipografia al estudio y clasificacion de las
diferentes familias o tipos de letras, asi como el disefio de caracteres unificados
por propiedades visuales uniformes, mientras que la fuente se define como el juego
completo de caracteres en cualquier disefio, cuerpo o estilo, estos caracteres
incluyen letras en caja baja y alta, numerales, versalitas, fracciones, puntuacion,
signos matematicos, acentos, simbolos monetarios, etcétera.

Aligual que el resto de los cddigos visuales, el conocimiento de los tipos de letras
y sus caracteristicas es necesario para una utilizacion correcta. Las técnicas desti-
nadas al tratamiento tipografico y a medir los diferentes textos, es conocida como
tipometria.

Los tipos constan de elementos que se denominan como: brazos, piernas, ojos, co-
lumnas, colas, etcétera. Estos elementos han utilizado de forma tradicional para
la construccion de los diferentes tipos de letras. La estructura de las letras per-
manece constante sin tener en cuenta la familia tipografica, asi una B mayuscula
siempre consta de un brazo vertical y dos curvos.

asta ascendente brazo

panza ibulo hombro
linea superior

altura de la x

o

lfr;e;'i de ﬁase

pierna cola  ligadura bucle asta descendente ojal

Dependiendo de la fuente nos encontraremos con aspectos muy diferentes en las
letras. Una familia tipografica es un grupo de tipografias que tienen unas caracter-
isticas similares. Los miembros de una familia tienen algunos rasgos similares y
otros que les son propios. Las tipografias de cada familia tienen distintos grosores y
anchos. Algunas familias estan formadas por muchos miembrosy otras no.



Dentro de una misma familia tipogréfica hay ciertos caracteres que la diferencian
entre si, como son:

Anchura del trazo: Segin la anchura del trazo pueden clasificarse en extrafina,
redonda o negra.

ABCabc123 ABCabc123 ABCabc123

Proporcién entre ejes vertical y horizontal: Se clasifican en redonda, cuando son
iguales; estrecha, cuando el horizontal es menor que el vertical; y expandida, cu-
ando el horizontal es mayor.

ABCabc123 ABCabc123 ABCabc123

Inclinacién del eje vertical: Son las llamadas itdlicas o cursivas. Generalmente esta
inclinacién es de 15 grados.

ABCabc123

Cuerpo: Es el tamafio de la letra, se mide en puntos tipogréficos.

ABCabc123 ABCabc123 ABCabc123

Actualmente resulta muy complicado realizar una clasificacion de tipos, ya que
existe una gran variedad y mezcla de estilos. La clasificacion mas recurrente se
basaen el estilo de la fuente y pueden agruparse en seis grupos principales:

Gético

Fue el primer caracter de imprenta usado en Europa. Es un tipo de letra que imita
la escritura a mano que llevaban a cabo los monjes. Varia desde la més antigua, de
ojo pequefio, hasta las influenciadas por el estilo renacentista, de ojo mas anchoy
mas legibles.

Romanas

Se caracterizan por tener el palo de la letra adornado con patines
triangulares. Estas fuentes fueron disefadas para mejorar la legibilidad en tama-
fos pequenos, ya que los patines permiten la continuidad visual en los trazos.

ALEGOS
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Egipcias
Se derivan de las romanas. Tienen astas iguales o mas anchas y el remate
rectangular.

Palo Seco
Estas familias tipogréficas se diferencian por carecer de patines o remates.

Script o caligréaficas
Esta categorfa se caracteriza por imitacion que hace de la escritura manual.

Display

También se le conoce como tipografia de ornamento, y su funcién principal es
proveer de un caracter altamente visual. Estas fuentes no deben utilizarse en blo-
ques o parrafos de texto.

Existen dos unidades de medidas bdsicas en tipografia que son la pica y el
punto. Seis picas o 72 puntos equivalen a una pulgada; doce puntos equiva-
len, a su vez, a una pica. Los puntos se utilizan para especificar el cuerpo de
un tipo, formado por la altura de las maydsculas mas un pequeno espacio por
encimay por debajo de las letras. Tipos del mismo cuerpo pueden parecer que sean
de distinta medida segun la altura de la x. Aln teniendo el mismo cuerpo, una letra
con la altura de la x grande parece mayor que otra con la x pequena. Asimismo, los
puntos también se utilizan para medir la distancia entre las lineas. Las picas, sin
embargo, se usan para medir la longitud de las lineas.

Cuando hablamos de tipografia, un factor muy importante es la legibilidad, la cual
depende de varios factores como son el correcto espaciado entre letras o palabras,
eltipo utilizado, el cuerpo utilizado y el grosor de la letra. Un espaciado uniforme nos
proporciona una textura o color homogéneo del texto, lo cual también nos ayuda a
tener una mejor legibilidad.

Existen dos conceptos que debemos estudiar y utilizar para modificar el espaciado
entre letras, éstos son el tracking y el kerning. El kerning se refiere al ajuste entre
letras, algunas letras cuando se encuentran seguidas de otras crean espacios de-
sagradables (Por ejemplo: Ay AW KO wa), el kerning se encarga de unir o separar
esas letras para lograr mejorar su legibilidad y aspecto visual. La informacién sobre
el kerning viene ya incluida dentro de las caracteristicas de cada fuente tipografica
y la mayoria de los programas para edicion de texto ya incluyen tablas de ajuste del
kerning que aplican a cada fuente.
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Eltracking se refiere al ajuste de espacio de grupos de letras o blogues enteros de
texto. El tracking se usa para cambiar la aparienciay legibilidad del texto al hacerlo
mas abierto y espacioso o mas junto y denso. El tracking puede ser aplicado a todo
el texto o de manera selectiva para ahorrar espacios o evitar que queden palabras
sueltas en una sola linea.

El espacio que pone la barra espaciadora entre una palabray otra, forma parte del
disefio de la fuente, como un caracter més. Las lineas demasiado sueltas producen
discontinuidad en la lectura, mientras que las demasiado apretadas hacen que sea
complicado distinguir las minimas unidades significativas, es decir las palabras.

Eltexto puede alinearse de cinco formas distintas: alineado a la izquierda, alineado
ala derecha, justificado, centrado o asimétrico. El texto alineado a la izquierda es el
maés naturaly recomendable para textos largos, crea un espacio entre palabras muy
uniforme, y dado que las lineas empiezan en el mismo punto el lector es capaz de
localizar facilmente cada nueva linea, esta es posiblemente la forma de alineacion
de textos que resulta mas legible. Sin embargo, la alineacion a la derecha va en
contra del lector porque es dificil encontrar la nueva linea. Este método puede ser
adecuado para un texto que no sea muy extenso, pero no para grandes bloques.
El texto justificado [alineado a derecha e izquierda) puede ser muy legible si el
disenador asegura que el espacio entre letras y palabras sea uniforme y los mo-
lestos huecos llamados “rios” no interrumpan el curso del texto. Las alineaciones
centradas dan al texto una apariencia muy formal y son adecuadas cuando se usan
ocasionalmente, pero debe evitarse configurar textos demasiado largos con este
modelo. Las alineaciones asimétricas se usan cuando el disefiador desea rom-
per el texto en unidades de pensamiento ldgicas, o para dar a la pagina un aspecto
mas expresivo, obviamente la configuracion de grandes cantidades de texto de esta
manera acaba por cansar al lector.

El principal objetivo que se persigue al utilizar texto es que éste sea legible, que
facilite la lectura al posible receptor, por ello debemos ser muy cuidadosos en la
seleccion de las fuentes y su correcta aplicacion logrando asi una armonia en toda
la composicidn grafica.



Composicion

La composicién en la comunicacion gréfica podemos definirla como el acto de
ordenar distintos elementos graficos dentro de un espacio visual. La composicién
resuelve la disposicién de los elementos para crear un todo satisfactorio que pre-
sente un equilibrio, un peso y una colocacion perfecta. “El proceso de composicion
es el paso mds importante en la resolucién del problema visual. Los resultados de
las decisiones compositivas marcan el propdsito y el significado de la declaracién
visual y tiene fuertes implicaciones sobre lo que recibe el espectador™™.

Todo mensaje visual se elabora por medio de una combinacién coherente y
previamente estudiada de los elementos visuales. Estos elementos pueden ser
imagenes, texto, ilustraciones, fotografias, etcétera. Se debe tener siempre presente
que cada elemento de la composicion experimenta variaciones en su significado en
funcién de la ubicacion, dimension o protagonismo que le asignemos. Por tanto, es
muy importante la posicion que se le da a cada uno de los elementos y encontrar el
equilibrio entre todos ellos.

Por ejemplo, algunos de los elementos van a ser mas o menos pesados en una
determinada composicién dependiendo de la ubicacion que les asignemos y en fun-
cién de los elementos que les rodean. Los situados a la derecha del drea poseen
un mayor peso visual y dan sensacion de proyeccién y avance en la composicion. Al
contrario, los situados a la izquierda retraen la composicion y dan una sensacion
de ligereza visual. Lo mismo ocurre si utilizamos la parte superior o inferior del es-
pacio. La parte superior de la composicién es la que posee mayor ligereza visual,
en esta parte el peso de los elementos es minimo, al verse equilibrado por la zona
inferior de la pagina. Por el contrario, en el borde inferior nos encontraremos que
los elementos que ubiquemos tendran un mayor peso.

En una composicién debemos buscar la méaxima eficacia comunicativa, impactar
visualmente al publico receptor de nuestro mensaje. Realmente no existe una nor-
ma especifica que nos asegure el éxito de nuestra composicion, muchos criterios
para la comprension del significado de la forma visual surgen del proceso de la
percepcion humana. La utilizacion més eficaz de los mecanismos de la percepcién
visual consiste en identificar claves visuales en un sentido u en otro, en equilibrio
o desequilibrio, fuertes o débiles, contraste o armonia, lo fundamental es tener la
conciencia de que estos dos polos de la composicién son instrumentos fundamen-
tales para construir una formulacion visual con claridad.

14. Dondis, opcit., p. 33

La composicién

resuelve la disposicién de los
elementos para crear un todo
satisfactorio que presente un equilibrio,
un peso yuna colocacién perfecta.



Una forma bésica de composicion es el equilibrio, que se refiere a la nivelacion de
los pesos visuales de los elementos en la composicion. La manera de medir el peso
de los elementos en el disefio es analizando la importancia visual de estos dentro
de nuestra composicion.

Existen dos tipos de equilibrio: simétrico y asimétrico Si dividimos la composicién
en dos extremos, el equilibrio simétrico se produce cuando encontramos igualdad
de pesoy tono en ambos lados de nuestra composicidn, y el equilibrio asimétrico se
produce cuando no existe las mismas dimensiones en ambos lados, pero aun asi
existe equilibrio visual entre los elementos.

EL equilibrio que crea la simetria es un factor importante de la forma en que
evaluamos el atractivo visual de un objeto. Sin embargo, un toque de asimetria
puede hacer que la composicién resulte aun maés atractiva, afadiendo un toque de
individualidad y singularidad. La simetria da sensacién de orden y alivia la tensién; la
asimetria hace lo contrario, crea agitaciény tension, pero puede conseguir que una
mensaje visual no sea monétono.

Podemos hacer otra division de equilibrio en formal e informal. El equilibrio formal
se basa en la definicidn de un centro dptico dentro del disefio, que no tiene por qué
coincidir con el centro geométrico de la composicién. Una composicidon que siga
este esquema compositivo reflejara estabilidad, calma y estatismo, pero no supone
una composicion muy audaz.

El equilibrio informal, por el contrario, esta altamente cargado de fuerza graficay
dinamismo. Prescinde por completo de la simetria, y el equilibrio se consigue aqui
en base a contraponery contrastar los pesos visuales de los elementos, buscando
diferentes densidades tanto formales como de color que consigan armonizar visu-
almente dentro de una asimetria intencionada.

Lo que si que debemos tener claro es que para que consigamos una declaracion
visual vélida, hay que decidirse por lo contrastado o por lo armonioso. “Cuando las
intenciones visuales del disefiador no estan nitidamente perfiladas y controladas,
el resultado es ambiguo y el efecto creado insatisfactorio y frustrador para el
publico™.

15. Dondis, op.cit., p. 111

1]
L1

1]
LI




Contrastey armonia

La mayoria de las decisiones compositivas seran elecciones contrapuestas que nos
inclinarén por soluciones mas seguras o por la realizacion de un trabajo de disefio
més arriesgado pero quizés con soluciones mas interesantes tanto para el comuni-
cador gréfico como para el receptor de esa comunicacion.

Cuando elegimos el camino de la armonia, estamos eligiendo unas reglas visuales
que podemos seguir sin problemas para {a resolucion de la composicidn visual.
Pero también tenemos una parte negativa, que seré la prediccién de los resultados
compositivos.

El contraste, por el contrario a la armonia, nos permite estimular y atraer la
atencién del receptor, dramatizar, dar un mayor significado a la comunicacién que
estemos articulando e incluso dar un aspecto mas dindmico a nuestro disefio.

Contraste de tono. La utilizacion de tonos en los extremos de claridad/oscu-
ridad, establecen el contraste tonal. El mayor peso tonal lo tendria aquél
elemento con mayor oscuridad o intensidad tonal, a medida que eliminaramos tono
al elemento éste perderia fuerza y dimension dentro de la composicién, por lo cual
deberiamos redimensionarlo para que siga manteniendo su peso en el conjunto del
diseno.

Contraste de color. Después de la cualidad tonal, el contraste de color méas intere-
sante es la se establece en cuanto a calidos-frios. Mediante la utilizacion adecuada
de la temperatura de color en diferentes elementos de la composicién podremos
dar mayor dimension a un determinado elemento o bien dar la sensacion de mayor
proximidad. El contraste complementario es el equilibrio relativo entre célido y frio,
creado por los colores que se sitban en el lugar exactamente opuesto en el circulo
cromatico.

Contraste de contorno. Los contornos irregulares resultan mas atractivos que los
regulares, reconocibles y previsibles. Una forma abstracta atrae mucho mas la
atencién que una forma geométrica conocida. De la misma forma la creacién de
texturas o trazos diferentes se intensifican cuando las yuxtaponemos.

Contraste de escala. EL contraste también puede ser conseguido mediante la con-
traposicion de elementos a diferentes escalas de las normales, o la utilizacién
de proporciones irreales. De esta forma estamos modificando la percepcién del
receptor en cuanto a las escalas de los elementos y por lo tanto creamos un efecto
inusual y dramatizado.




Seccién Aurea

Una duda constante al realizar una composiciéon es como distribuir los espacios
de forma adecuada, si bien es cierto que no existe una norma que nos defina las
proporciones perfectas, existe una formula que nos ayuda a dividir los espacios de
manera arménica llamada La regla durea o Seccién Aurea.

Esta regla fue creada por Vitruvio en el afio 27 d.C. Ideé un sistema de célculo
matematico de la divisidn pictérica, para seccionar los espacios armadnicamente y
asi conseguir una mejor composicion. Se basa en la divisién arménica de una recta
en mediay extrema razon. Es decir que el segmento menor, es al segmento mayor,
como este es a la totalidad de la recta.

Asi se establece una relacion de tamafios con la misma proporcion en-
tre el todo dividido en mayor y menor a:b = c:a. Esta proporcion o forma de
seleccionar proporcionalmente una linea se llama proporcion dureay la represen-
tacion en ndmeros de esta relacién de tamarios se llama nimero de oro [1.618).
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Reticulas

Otro método utilizado para la organizacion y composicion de elementos es la
reticula, la cual definimos como la division geométrica del plano visual en médulos,
columnasy margenes. Esta segmentacion nos sirve de guia para la ubicacién de los
textos, imagenes y demas elementos graficos. El propdsito de la reticula es esta-
blecer un ordeny ayudar al disefiador a obtener claridad, legibilidad y funcionalidad
en la composicion ademés de facilitar el trabajo creativo.



En su forma mds simple ayudara a crear un efecto equilibrado en el espacio, cuan-
do se aplican con mayor libertad se pueden lograr composiciones mas dindmicas y
creativas. “La reticula puede compararse con el pentagrama utilizado para una
partitura musical. Las lineas del pentagrama de una pagina representan una es-
tructura formal, pero dentro de ésta existe una libertad de expresion casi infinita."*®

Existen otros muchos sistemas para establecer escalas o proporciones. Aprender
arelacionar el tamano con el propositoy el significado es esencial para la estructu-
racion de los mensajes visuales. Conocer los diferentes efectos que podemos crear,
nos permitird manipular mejor los elementos visuales y crear mensajes puntuales
y efectivos.

16.Alan Swann, Como disenar reticulas, p.7

4

»

L"F
i

L1}

i

I

" I

E——— |




Areas de aplicacién de la comunicacién grdfica

Como creador de mensajes visuales, el comunicador grafico ha encontrado
diversas éareas en donde puede desempenarse profesionalmente, toda
empresa que tenga la necesidad de comunicarse visualmente con sus clientes o
con sus mismos empleados se vera en la necesidad de recurrir a un generador de
mensajes gréaficos que le ayude a cubriry resolver estas necesidades.

Estas son las principales areas de aplicacion de la comunicacion grafica:

Disefo editorial

En esta drea el comunicador grafico serd el encargado del disefio y
composicion de publicaciones tales como revistas, periddicos o libros. Dentro de
esta drea también se encuentra el disefio tipografico.

Diseno publicitario

Comodiseno publicitario o comercial nos referimos a la forma de presentar, promo-
cionaro anunciar, una empresa, producto o servicio. Esta areaincluye la creacion de
carteles, anuncios, catalogos, volantes, fotografia publicitaria, etcétera.

Disefio de identidad

En esta area se plantean estrategias de identificacion empresarial e institucional.
Los dedicados a esta area se concentraran en crear identidades graficas, perso-
nales, empresariales o corporativas; creacion de marcas y sus aplicaciones, asi
como disefo para ta localizacién y circulacion en espacios, es decir sefializacion y
sefnalética.

Diserio de empaque

El disefic de empaque y envase es una aplicacion tridimensional del disefio que se
emplea en el desarrollo de productos comerciales. Los articulos creados por esta
&rea comprenden: disefio de bolsas y cajas, empaques de baja y alta complejidad,
envases individuales y contenedores, etcétera.

Disefio de audiovisuales

Los dedicados a esta area crearan productos que ademds de estimular el
sentido visual utilicen el sonido como otra herramienta de comunicacion que
complementa y refuerza los mensajes a transmitir. Esta area se concentra en
creacion de productos para television, cine y video.

Disefio editorial

Diserio publicitario

Disefio de empaque - i=

Disefio de audjovisuales



Diseno digital

El diseio digital es un area que se concentra en la creacion de mensajes visuales
que son transmitidos por medios digitales, por ejemplo la computadora. Esta area
incluye la creacién de multimedia, animacion por computadora y disefio para Inter-
net.

Dentro de esta area se puede distinguir claramente una sub-area que ha tomado
granimportancia en nuestros dias y que es necesario definir por separado.

Disefio Web

Disefio web

El disefiador web es el responsable de la creacion de mensajes
visuales que seran transmitidos via Internet. Los profesionales de
esta area deben ademas de tener conocimientos de disefio visual y
comunicacidn, contar con conocimientos sobre tecnologia, entender
su funcionamiento y conocer sus limitaciones. El disefic web se con-
centra en la creacién de interfaces y sitios web, banners, e-flyers,
intranets, extranets, etcétera.

Cualquiera que sea la especializacion o area que el comunicador decida
tomar, debera llevarla a cabo en todo momento con profesionalismo,
responsabilidad y ética.



“Un método es un procedimiento o serie de pasos que llevan ala obtencién de cono-
cimientos sistematizados™".

El artista suele realizar sus obras haciendo uso de técnicas clasicas o bien ya
experimentadas, porloque usualmentenorecurreaun método especifico parallevar
a cabo su trabajo. Se expresa con las técnicas que domina o que tiene a la mano,
las que le ayudan a crear obras producto de conceptos y emociones personales. Sin
embargo el comunicador grafico ademas de hacer uso de esas técnicas gréficas
debe utilizar de un método que le permita resolver los problemas de comunicacién
visual planteados en cada proyecto.

Existen diversos métodos que se han desarrollado para llevar a cabo la tarea del
diseno, y en este proyecto en particular estudiaremos el método proyectual pro-
puesto por Bruno Munari. “El método proyectual consiste simplemente en una serie
de operaciones necesarias, dispuestas en un orden légico dictado por la experien-
cia. Su finalidad es la de conseguir un méximo resultado con el minimo esfuerzo™™®.

Para la construccion de mensajes visuales es necesario seguir este método
proyectual, ya que no se podria plantear una solucion sin antes hacer un estudio
sobre el problema y su exacta funcionalidad. Creatividad no significa improvisacién
y si se aplica sin un método logico puede crear confusién y ambigledad. El mé-
todo proyectual obedece a valores objetivos que se convierten en instrumentos
operativos.

Este método ayuda al comunicador grafico a desarrollar su trabajo con
seguridad, precision y ayuda a reducir la pérdida de tiempo. Consta de los siguientes
pasos:

1. Problema

Para aplicar el método proyectual debe existir un problema que requiera
solucion. En este primer paso se lleva a cabo la deteccion de ese problema, que
surge de una necesidad especifica de disefio.

2 Definicién del problema

Después de conocer el problema, el siguiente paso es definirlo en su conjunto. Esta
definicidon suele contestar a preguntas como ;qué?, ;porqué?, ;para quién?. El
conocimiento adquirido en este paso servira para definir las metas y objetivos que
deberan alcanzarse en la solucidn.

17.Guillermina Baena, Instrumentos de investigacion, p. 199
18. Bruno Munani, ;Cémo nacen los objetos?, p.18



3. Elementos del problema

Una vez definido el problema éste debe ser dividido en sus elementos para poder
realizar un mejor anélisis. Esta segmentacion facilita el proceso de disefio ayudando
a descubrir problemas especificos dentro del problema general, resolviendo cada

uno de estos problemas de manera individual ayuda a llegar a la solucién global de
manera mas efectiva.

4 Recopilacion de datos

Después de analizar y dividir el problema en sus partes, lo que sigue es recoger
todos los datos necesarios para estudiar los elementos. Para esto se recurre a la
investigacion ya sea documental o de campo, asi como a la revision de material gra-
fico existente para obtener una retroalimentacion.

5. Analisis de datos

Al contar con la informacién necesaria de todos los elementos, estos datos deberan
ser analizados. Este anélisis puede proporcionar sugerencias de la solucién tanto
de los problemas especificos como del general.

6. Creatividad

Con todo el material acumulado y los analisis realizados se tienen ya los elementos
suficientes para empezar a proyectar. En este paso empieza la bisqueda de solucio-
nes, las cuales deben mantenerse en los limites definidos en los pasos anteriores.

7. Materiales y tecnologia

El paso siguiente consiste en la recopilacion de datos relativos a los materialesy las
tecnologias que el comunicador gréfico tenga a su disposicion en el momento de
realizar el proyecto. La solucion deberé estar al margen de estos recursos, para no
tener complicaciones en los pasos siguientes.

8. Experimentacion

Contando ya con una posible solucién y habiendo delimitado los recursos dis-
ponibles, en este momento se pueden realizar variaciones con los materiales
y técnicas seleccionadas, en blisqueda de las soluciones mas eficaces para la
resolucién del problema.

9. Modelos

Los resultados obtenidos en el paso anterior permiten lograr muestras o pruebas
que llevan a la elaboracién de modelos demostrativos que cumplan los objetivos
del proyecto. Estos modelos pueden ser creados a escala o a tamano natural, estos
modelos eventualmente podran ser la solucién del problema.



10. Verificacion
Construido el modelo se debe llevar a cabo una verificacién de su funcionamiento, y

comprobar si cumple los requisitos necesarios para la resolucion del problema, de
no ser asi, éste debe ser modificado.

11. Dibujos constructivos
Aprobado el modelo se realiza los dibujos constructivos, los cuales contendran las

especificaciones exactas, medidas y elementos necesarios para la construccién de
la solucidn final

12.Solucién

El resultado final de este método proyectual se refleja en la solucion optima al
problema planteado.

Método de trabajo para disefio web

En el caso de problemas de comunicacion visual presentados especificamente en
el &rea del disefio web se propone aqui un método especifico basado en el método
proyectual. Esta adaptacion presenta algunas modificaciones que mejoran su efica-
cia en este medio en particulary permiten conseguir resultados satisfactorios.

Los pasos a seguir en este método de trabajo son los siguientes:

1. Definicion del problema

Aligual gue en el método proyectual, el primer paso consiste en identificar y definir
el problema. En este punto se deben estudiar los objetivos, metas vy alcances del
proyecto, asi como distinguir cuestiones importantes como ctal serd el publico
objetivo al que sera destinado el mensaje, cudles seran los conceptos a transmitir,
etcétera. Este punto es crucial ya que la comprension clara del problemay todos
sus elementos, ayudara a la creacion de mensajes visuales directos y efectivos.

2 Investigacién y recopilacion

Definido el problema y las metas, el siguiente paso nos lleva a la investigacion,
recopilaciony anélisis del material (ldentidad corporativa, simbolos, logotipos, colo-
res corporativos, etcétera). Es importante conocer el material grafico existente o
relacionado al proyecto, ya que éste puede ser una linea de disefo visual clara e
identificable.



3.Estructura de navegacion

Después que ha sido recolectadoy analizado el material, contamos ya con unaidea
clara de lo que puede contener el disefo final. En esta parte del proceso debemos
seleccionary organizar toda esa informacién para formar una distribucién légica y
coherente, a la cual llamaremos estructura o mapa de navegacion, la cual ayuda al
usuario a ubicarse facilmente dentro del contenido.

4. Experimentacion

Teniendo clara la estructura de la informacion que debe contener el proyecto, en
esta parte del proceso se debe definir el aspecto visual del mensaje a través de la ex-
ploracion de diversas posibilidades y variantes en la composicion de los elementos.

5. Desarrollo
Cuando se ha encontrado la solucién visual adecuada al proyectoy ésta ha sido apro-
bada, se inicia el proceso de construccion e Implementacion del disefo definitivo.

é.Integracidn y pruebas finales

Al terminar del desarrollo del disefio, éste debe ser completado con diversas
tecnologias que permitan su correcto funcionamiento, en esta tarea puede ser
necesario el apoyo de un equipo que domine lenguajes de programacion avanzada
para la creacion de las aplicaciones necesarias. Una vez realizada la integracién
debe ser verificada la funcionalidad y desempefio del conjunto.

7. Publicacion

El resultado final del proyecto debe ser publicado para que pueda ser visto por la
audiencia. Los archivos que contienen el disefo final serdn colocados en una
computadora llamada servidor, que enviara la informacion a los usuarios que la so-
liciten.

8. Post-produccion

Una vez publicada la solucidn final, ésta debe tener un continuo sequimiento para de-
tectar posibles errores que puedan surgir. En esta etapa de post-produccion también
se realizan tareas de actualizacion de informacion y optimizacién de elementos.

Para el comunicador gréfico el método proyectual no debe tomarse como absoluto
y definitivo, ya que si se encuentran otros valores objetivos que mejoren el proceso,
éste puede ser modificado para obtener una mayor eficacia. Estas modificaciones
dependeran de la experiencia en la aplicacion del método asi como de la creatividad
del proyectista, quien puede descubrir nuevas maneras de mejorarlo y adaptarlo a
cada problema.



2. El Web y la comunicacién
grafica

Internet

EL World Wide Web como medio de comunicacion visual
Aplicacion de la comunicacién gréfica en el Web

® Caracteristicas generales del World Wide Web

* Publicidad en Internet
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“Internet ha creado una revolucion nunca antes vista en el mundo de la
computacion y de las comunicaciones. La invencidn del telégrafo, teléfono, radio y
computadora sentaron las bases para lograr una integracion de capacidades sin
precedentes. Internet es una herramienta de difusion mundial, un mecanismo de
propagacion de informacidn y un medio de colaboracion e interaccion entre los indi-
viduos y sus computadoras independientemente de su localizacién geogréfica™.

Internet (Interconnected Networks, es decir, Redes Interconectadas),es una red de Inderatowunared
computadoras conectados entre si que abarca todo el mundo. Una gran superauto- de computadoras conectados entre
pista de la informacion. Constituye un fenémeno sociocultural y comunicacional de s/ que abarca todo el mundo
granimportancia: millones de individuos acceden a la mayor fuente de informacién

que jamas haya existido y provocan un inmenso y continuo intercambio de infor-

macidn entre ellos.

Existen cuatro caracteristicas podrian definir las virtudes de Internet:

Grande: La mayor red de computadoras del mundo.

Cambiante: Se adapta continuamente a las nuevas necesidades
y circunstancias.

Diversa: Da cabida a todo tipo de equipos de computo, redes,
tecnologias, medios fisicos de transmision, usuarios, etcétera.

Descentralizada: No existe un controlador oficial, esta contro-
lada por los miles de administradores de pequefas redes que
hay en todo el mundo.

Internet es una herramienta de trabajo, un periddico, un buzdn de correo, una tien-
da de libros, una biblioteca, una plaza publica, un casillero, un banco, un recurso

educativo, una plataforma publicitaria y tal vez otras cosas mas que adn no ha sido
descubiertas.

1. http//wwwisoc.orgfinternet/history/briefshtml



¢Cémo funciona Internet?

“Actualmente Internet esta formada por aproximadamente veinte millones de
usuarios y cuatro millones de computadoras distribuidas e interconectadas entre si
por todo el mundo con equipo de todas marcas y sistemas operativos tan diferentes
entre si como son Unix, 05/2, Novell, Windows etcétera, comunicandose entre ellas
bajo un solo protocolo : TCP/IP"2.

Internet esta constituida por redes de computadoras que se conectan entre si a
través de un Router o Ruteador, que pone en contacto las distintas redes y permite
el intercambio de informacion entre las computadoras. Cuando una computadora
se conecta a Internet tiene acceso a esas vias de comunicacidny por lo tanto puede
consultar y enviar informacién a cada una de las computadoras conectadas en
cualquier parte del mundo.

Se puede acceder a Internet de diversas formas, un usuario particular desde su
casa es normal que lo haga a través de un modem conectado a un proveedor de
Internet [Prodigy, AOL, AT&T, etcétera), pero también es muy habitual la conexién
directa de redes de area local, por ejemplo en universidades o empresas.

El funcionamiento de Internet se basa en una idea conceptualmente sencilla: divi-
dir lainformacion en trozos o paquetes, que viajan de manera independiente hasta
su destino, donde conforme van llegando se ensamblan de nuevo para dar lugar
al contenido original. Estas funciones las realizan los protocolos TCP/IP Transfer
Control Protocol/Internet Protocol [Protocolo de Control de Transmisién/Protocolo
de Internet). ELTCP se encarga de fragmentary unir los paquetesy el IP tiene como
mision hacer llegar los fragmentos de informacion a su destino correcto.

2 http/fwww.cybermexnet/hisint html



Las computadoras personales necesitan de un software especial que sepa
interpretar las drdenes del TCP/IP, este software realiza una labor de intermediario
entre Internet y el computador personal. Es el caso de las PC es el conocido como
Winsock, del que existen diversas versiones, para las Macintosh es el MacTCP. Este
software ya viene instalado de fabrica en todas las plataformas. Los protocotos
TCP/IP son fundamentales para el desarrollo de Internet tal como lo conocemos
hoy. Sumisién es complementaria y tiene como obijetivo el que lainformacién llegue
a su destino de la manera més eficiente posible.

Suponiendo que la informacion es un rompecabezas, el protocolo TCP es el
encargado de desmontar cada una de sus piezas y memorizar el orden para poder
reconstruirlo mas tarde, cada una de las piezas pueden viajar incluso por cami-
nos diferentes, sin embargo al llegar a su destino el mismo protocolo TCP sera el
responsable de hacer coincidir otra vez el rompecabezas, incluso si detecta que por
el camino alguna pieza se ha estropeado o perdido, podra volver a pedir la pieza de
nuevo para reconstruir la informacidn. Por otra parte, el protocolo IP es el encar-
gado de hacer llegar a su destino cada una de las piezas, él memoriza de donde
vienen y cual es su periodo de caducidad. El trabajo conjunto de los dos protocolos
hace que la informacién llegue a nuestra computadora desde cualquier parte del
mundo.

Historia de Internet

La primera idea de lo que seria posteriormente Internet nace en los Estados Uni-
dos en los anos 60 por dos principales razones: la necesidad cientifica de compartir
investigaciones y la preocupacion por lo que podria ocurrir con los sistemas de
comunicacidn si se desataba una guerra nuclear, traducida en una necesidad
militar de comunicarse aun siendo atacadas las comunicaciones.

Durante la segunda guerra mundial y con el fin de estrechar las relaciones entre el
gobierno, la comunidad cientifica y los empresarios, fueron creadas asociaciones
como la Fundacién Nacional de la Ciencia [INSF, National Science Foundation) y la
Agencia de Proyectos Avanzados de Investigacion (ARPA, Advanced Research
Projects Agency). Fue en ARPA donde empez6 Internet.

ARPA fue creada por Dwight Einsenhower después de que los soviéticos lanzaran
el satélite Sputnik en octubre de 1957. El lanzamiento soviético causd una crisis en
la confianza americana, ARPA fue formada para asegurarse de que los Estados
Unidos no volveria a ser tomada por sorpresa en la frontera tecnolégica.

Informacién

Informacidn



En 1962, JCR. Licklider llegd a trabajar para ARPA Licklider, un psicélogo e infor-
matico, crefa que las computadoras se podrian utilizar para aumentar el pensa-
miento humano y sugirié que fuera establecida una red de computadoras para
permitir a los investigadores de ARPA comunicar informacion de modo eficiente.
Licklider no construyé realmente la red que propuso, pero su idea siguid viva cu-
ando dejé ARPA en 1964

En esa época, investigadores de instituciones de reconocido prestigio como el
Instituto Tecnoldgico de Massachusetts [MIT] sentaron las bases tecnoldgicas
que facilitaron en afios posteriores la creacion de la red. Leonard Kleinrock fue el
primero que hablé sobre la teoria de transmisién de informacion por paquetes.

En 1965 la Agencia de Proyectos de Investigacion para la Defensa de
Estados Unidos IDARPA, US. Defense Advanced Research Projects Agencyl,
promueve un estudio sobre "Redes cooperativas de computadoras de tiempo
compartido”, y al afo siguiente, Larry Roberts, del MIT, publica "Hacia una red
cooperativa de computadoras de tiempo compartido”. En los afios sucesivos se van
presentando proyectos sobre redes conmutadas por paquetes.

Bob Taylor, que fue el director de la oficina de técnicas de proceso de infor-
macion (IPTO, Information Processing Techniques Office] entre 1966 y 1969,
queria encontrar una manera eficiente de compartir recursos informati-
cos a varios trabajadores de la IPTO. Recogié la vieja idea de Licklider de
una red y empled a Larry Roberts para dirigir el proyecto. Roberts seria el
arquitecto principal de una nueva red de computadoras que seria conocida como
ARPANET. Asi, los principios de Internet estaban en curso.

Con todo esto, a finales de los afos sesenta, una de las preocupaciones de las
Fuerzas Armadas de los Estados Unidos era conseguir una manera de que las
comunicaciones estuvieran descentralizadas, es decir, evitar un centro de comu-
nicaciones que pudiera ser destruido en un ataque militar con armas nucleares y
que asi, alin sufriendo el ataque, las comunicaciones no se bloquearan, sino que
solamente se perdiera una parte.

Puede parecer en este punto que la Unica finalidad de la red que se estaba
creando era la defensa de un ataque nuclear, pero la idea de los cientificos que es-
taban trabajando en estas instituciones era crear una red para compartir recursos
entre investigadores.

3.LaAdvanced Research Projects Agency [ARPA, Agencia de Proyectos de Investigacién Avanzadal
cambio sunombre a Defense Advanced Research Projects Agency [DARPA. Agencia de Proyectos de
Investigacion Avanzada parala Defensal en 1971, mas tarde retomd su antigua denominacion ARPA en
1993 para volver 3 DARPA en 1996.



En 1969 la DARPA, junto con la compaiia Rand Corporation desarrollé una red sin
nodos centrales basada en el intercambio de paquetes. La informacion se dividia en
paquetes y cada paquete contenia la direccion de origen, la de destino y el nimero
de secuencia. Los paquetes al llegar al destino se ordenaban segln el nimero de
secuenciay se jJuntaban para darlugar a lainformacién envianda. Al viajar porta red
paquetes, era mas dificil perder datos ya que, si un paquete concreto no llegaba al
destino o llegaba defectuaso, la computadora que debia recibir la informacién sélo
tenia que solicitar a la computadora emisora el paquete que le faltaba. El protocolo
de comunicaciones se llamd NCP [Network Control Protacoll.

ARPANET conecté las computadoras centrales via computadoras de paso o
routers, conocidos como Interface Message Processors (IMPs]. El 1 de septiembre
de 1969 el primer IMP llegd a UCLA Un mes después el segundo fue instalado en
Stanford. Despues en UC Santa Barbaray en la Universidad de Utah.

En 1971 se cred el primer programa para enviar correo electronico. El correo
electrénico dio lugar a un nuevo modelo de comunicacidn entre las personas y
cambio la naturaleza de la colaboracién. En ese mismo afio un grupo de investiga-
dores del MIT presentaron la propuesta del primer “Protocolo paralatransmision de
archivos en Internet”. Era un protocolo muy sencillo basado en el sistema de correo
electrénico pero sentd las bases para el futuro protocolo de transmision de
archivos [FTP, File Transfer Protocol).

Las instituciones académicas se interesaron por estas posibilidades de conexién.
La NSF [National Science Foundation] dio acceso a sus seis centros de supercom-
putacién a otras universidades a través de la ARPANET. A partir de ese momento se
fueron conectando otras redes, evitando la existencia de centros para preservar la
flexibilidad y la escalabilidad.

Se pens¢ que la red debia ser lo mas sencilla posible facilitando los ajustes, asi, los
cambios de tecnologia afectarian a los extremos de la red, las computadoras, pero
no al tejido que las unia. La red Unicamente debia encargarse de entregar bien los
paquetes que eran enviados a través de ella, y las tareas mas complejas deberian
hacerse en los extremos.

Los anos setenta transcurren con instituciones conectandose directamente o co-
nectando otras redes a ARPANET y con los responsables desarrollando esténdares
y protocolos. Bob Metcalfe inventd Ethernet, y Douglas Englebart invento el raton,
entre otras cosas. Otras redes de computadoras como la hawaiana ALOHANET y
la red enlazada de satélites, SATNET, empezaron a crearse. Pronto habia muchas
redes diferentes alrededor del mundo, pero no podian comunicarse con otras
porque utilizaban protocolos o estandares para transmision de datos diferentes.



Entonces, en 1974, Vinton Cerf, conocido por algunos como el padre de Internet,
junto con Bob Kahn, publican “Protocolo para Intercomunicacion de Redes por pa-
quetes”, donde especifican en detalle el disefio de un nuevo protocolo, el Protocolo
de control de transmision [TCP, Transmission Control Protocoll, que se convirtid
en el estandar aceptado. La implementacion de TCP permiti6 a las diversas redes
conectarse en una verdadera red de redes, conectarse a Internet.

En 1979 ARPA crea la primera comisién de control de la configuracién de Internet y
tras varios afos de trabajo, por fin en 1981 se termina de definir el protocolo TCP/IP
[Transfer Control Protocol/Internet Protocol] y ARPANET lo adopta como es-
tandar en 1982, sustituyendo a NCP. Son las primeras referencias a Internet,
como una serie de redes conectadas entre si, especificamente aquellas que
utilizan el protocolo TCP/IP. En este mismo afio Paul Mockapetris crea el Sistema de
Nombre de Dominios [DNS, Domain Name System), que facilita el uso de Internet con
la asignacion de nombres alfanuméricos a las computadoras [www.empresa.com),
de forma que resultara innecesario recordar sus direcciones numéricas
(65.109.27.176], que hasta ahora era la Gnica forma de identificarlas.

En 1983 ARPANET se separa de la red militar que la origin6, de modo que ya sin fines
militares se puede considerar esta fecha como el nacimiento de Internet. Es el
momento en que el primer nodo, militar, se desliga dejando abierto el paso para
todas las empresas, universidades y demdas instituciones que ya por esa época
poblaban la joven red.

En aquellos afos ochenta, la expansion fue enorme. Cada vez se conectaban mas
computadoras a la red, y se van mejorando los servicios. Un punto fundamental en
el éxito fue el hecho de que ARPA distribuyera a bajo costo los protocolos. De esta
forma se crearon una gran cantidad de servicios y se provocd unimportante avance
en el desarrollo de la red.

En 1985, Internet estaba firmemente establecida como una tecnologia que ayudaba
a una amplia comunidad de investigadores y desarrolladores, y empezaba a ser
empleada por otros grupos en sus comunicaciones diarias. El correo electrénico
se empleaba ampliamente, la interconexion entre diversos sistemas de correos
demostraba la utilidad de las comunicaciones electrénicas entre personas.



Internet en México

La primera conexién de México a Internet fue en 1989 cuando el Instituto Tecnolégico
de Estudios Superiores de Monterrey ITESM] en el Campus Monterrey, se conecta
con la Universidad de Texas en San Antonio [UTSA], especificamente a la escuela
de Medicina, es ese momento se conecta la primer maquina en Internet bajo el
dominio.mx: dns.mtyitesm.mx con la direccién 13117811,

El segundo nodo de Internet en México fue en la Universidad Nacional Auténoma
de México, en el Instituto de Astronomia en la Ciudad de México, con el Centro
Nacional de Investigacion Atmaosférica INCAR] de Boulder, Colorado, en los Estados
Unidos de Norteamérica. En los afios siguientes la Universidad de Guadalajara, se
conecta con la Universidad de California en Los Angeles, por medio de una linea
privada bajo el dominio de UCLA La Universidad de Guanajuato, se enlazaba a la
UNAM. ElInstituto Tecnolégico de Mexicali, en Baja California; se conectaba a la red
de BESTNET.

El 20 de enero de 1992 en la Universidad de Guadalajara surge MEXNET, formado
principalmente por académicos, donde se discutian las politicas, estatutos y pro-
cedimientos que habrian de regiry dirigir el camino de la organizacién de la red de
comunicacion de datos de México.

En1994 el Internet se abre a nivel comercial en nuestro pais, ya que hasta entonces,
solamente instituciones educativas y de investigacion lograron realizar su enlace a
Internet. En 1995 se hace el anuncio oficial del Centro de Informacién de Redes de
México [NIC-México] el cual se encarga de la coordinacién y administracién de los
recursos de Internet asignados a México, tales como la administraciény delegacién
de los nombres de dominio ubicados bajo la extension .mx.

El crecimiento de registros de dominios registrados bajo .com.mx fue enorme, tan
solo del afio 1994 a 1995 la cifra aumenté un 3,500 %% Ya para 1997 existian mas
de 150 proveedores de acceso a Internet que brindaban sus servicios en el terri-
torio mexicano, ubicados en los principales centros urbanos como: Cd. de México,
Guadalajara, Monterrey, Chihuahua, Tijuana, Puebla, Mérida, Nuevo Laredo, Saltillo
y Oaxaca.

En nuestro pais, segun la Asociacién Mexicana de Internet, el nimero de usuarios
de Internet crece aceleradamente afio con afio, registrando un aumento conside-
rable en los niveles socioecondmicos mas bajos del pais [D+y D/E]. Para el 2003 se
tenfa una cifra estimada en 12 millones de usuarios, para el 2005 se proyecta puedan
llegar a los 17 millones. Este gran aumento ha disminuido el consumo de otros
medios como son periddicos, revista, televisidén e incluso ha modificado habitos
bancarios y de compras.

4.Cifra Publicada en http//www.nicmx/



Servicios bdsicos de Internet

“Un concepto clave en Internet es que no fue diseniada para una unica aplicacién
sino como una infragstructura general dentro de la que podrian concebirse nuevos
servicios™> Esta diversidad de servicios es lo que le dio a Internet su gran popularidad
yaceptaciénentodas lasramasdelainformacion. Estos son los principales servicios
que ofrece:

Correo Electrénico [E-Mail)

También conocido como e-mail, abreviatura de electronic mail, el correo electréni-
co es uno de los servicios mds utilizados de Internet que permite el intercambio de
mensajes entre usuarios de la red. Su funcionamiento es sencillo y se basa en el
mismo concepto del correo postal, cada usuario que desee enviar o recibir men-
sajes debe contar con una direccién de correo electrénico, esta direccién consta
técnicamente consta de tres partes: el nombre del usuario, una arroba @ que sig-
nifica en o dentro de, y el nombre del servidor donde se encuentra esta direccién
de correo. Por ejemplo: miguelayahoo.com, donde Miguel es un usuario de correo
electrénico de yahoo.com

A cada direccién de correo se le asigna espacio limitado en un servidor donde se
almacenarédn los mensajes que le sean enviados, a este espacio se le conoce como
buzén de correo y puede compararse con la oficina postal donde se acumulan
los correos antes de ser enviados a su destino final. Para recuperar los mensajes
recibidos en el buzdn asi como para enviar mensajes a otros usuarios, se utiliza un
programa intérprete que para comunicarse con el buzén de correo emplea un pro-
tocolo estadndar llamado SMTP, Simple Mail Transfer Protocol (Protocolo Simple
de Transferencia de Correo). Entre los programas mas populares de su tipo se
encuentran Microsoft Outlook, Netscape Messenger y Eudora.

El correo electrdnico soporta intercambio de textos, imagenes y cualquier tipo de
formato digital, es una de las aplicaciones mas populares de Internet y ha cambiado
la forma de comunicacién de miles de personas en todas partes del mundo, permi-
tiendo intercambiarinformacion con otros desde puntos remotos.

World Wide Web [www]

Elwww son el conjunto de archivos que se relacionan por medio de ligas o enlaces,
permitiendo acceder a informacion diversa. El www basa su funcionamiento en el
Protocolo para la transmisién de hipertextos HTTP [Hyper Text Transfer Protocoll
y en el lenguaje de programacién HTML [Hypertext Markup Language), donde el
protocolo HTTP es el que permite el enlace entre los archivosy el HTML creay da
formato a cada uno de ellos.

5. http/fwwwisacorg/internet/history/briefshtm(



Para poder usar este servicio de Internet usuario debe contar con programa de
interpretacion llamado Browser o Navegador. Este servicio lo estudiaremos en
detalle mas adelante.

FTP Protocolo de Transferencia de Archivos

(File Transfer Protocol

Un protocolo es una definicion o conjunto de reglas que regiran el comportamiento
de dos computadoras cuando se comuniquen entre sf aun cuando éstas sean de
diferentes fabricantes y utilicen diferente software. EL FTP es el protocolo que
permite enviar o recibir archivos entre computadores y servidores. Estas transferen-
cias pueden ser privadas o andnimas, es decir accesibles para todos aquellos que
esténinteresados.

Telnet

Es un protocolo que permite conectarse de manera remota a otro equipo, como
una estacién de trabajo que no se encuentra en el mismo lugar fisico. Con el servicio
Telnet podemos acceder a bases de datos, programas y manipular una computa-
dora a distancia.

|
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World Wide Web

“World Wide Web: documentos con referencias cruzadas. El concepto en si no es
nuevo. Las referencias a otros documentos, en forma de notas al margen, existian
ya en los manuscritos medievales. L a diferencia es que la Web es mas global, mds
rapida, y mas facil de usar. Todo ello es posible gracias a los avances tecnoldgicos
de finales del siglo pasado"(’.

El World Wide Web data desde Marzo de 1989. En este mes Tim Berners-Lee
investigador del Laboratorio Europeo para la Investigacién Nuclear [CERN, Conseil
Européen pour la Recherche Nucléaire] propuso un simple sistema de hipertexto’
con el propdsito de hacer mas eficiente la forma de compartiry trasmitirinformacion
através deInternet. Este sistema lo creo con la esperanza de poder compartirinfor-
macién sobre los trabajos de investigacion con los demas cientificos nucleares.

Tim Berners-Lee habia estado experimentando con hipertexto desde 1980, ano en
que desarrollé una aplicacién para almacenar piezas de informacién y enlazarlas
entreellas el primer precursor de los navegadores o browsers), al cual bautizd como
"Enquire”, en recuerdo del célebre libro victoriano Enquire Within Upon Everything
(Inférmese aqui sobre todo lo que quiera saber), todavia en circulacién durante los
anos setenta y que constituia un manual de sabios consejos acerca de como llevar
los asuntos del hogar. “Enquire se ejecutaba en un entorno multiusuario y permitia
acceder a varias personas a los mismos datos. En 1989 Tim Berners-Lee entregé
su propuesta al CERN, en septiembre de 1990 recibid el visto bueno y junto con
Robert Cailliau comenzé a escribir el nuevo sistema de hipertexto. A finales de 1990

el primer browser [navegador] de la historia, World Wide Web, ya tenia forma™®

El World Wide Web que Berners-Lee desarrollé se basa en tres puntos principales:
la asignacién de direcciones de localizacién uniformes (URL Uniform Resource
Locator], un protocolo especialmente disefiado para transmitir los bit de infor-
macion almacenada [HTTP, Hyper Text Transfer Protocol] y una lenguaje sencillo
que le darfa forma a la informacién [HTML Hypertext Markup Language).

Parte del increible crecimiento que ha tenido el Web debe atribuirse a su simplici-
dad, especialmente la facilidad con que pueden crearse documentos que puedan
ser leidos en un navegador.

6. http//html.conclase net/articulos/histonia

7. Hipertexto es un sistema de escritura que permite al usuario crear una serie de documentos y
vinculanlos, insertando en estos referencias a otro u otros documentos. Al hacer clic en la referencia se
abre el sequndo documento para obtener mas informacién.

8. http//html.conclase.net/articulos/historia



El World Wide Web fue desarrollado también por otros que crearon nuevo
software y tecnologias para hacerlo mas funcional. En 1993, en el Centro Nacional
para Aplicaciones de Supercomputadoras [NCSA, National Center for Supercom-
puting Aplication) de la Universidad de Illinois, Mac Andreesen junto con un grupo
de estudiantes crean un nuevo navegador llamado Mosaic.

Andreessen configurd su navegador Mosaic basado en una Interfaz Grafica de
Usuario, para que fuera operativo en los ordenadores PC y Apple Macintosh, y
luego lo puso en circulacion de forma gratuita en la Red para que cualquiera
pudiera descargarlo y utilizarlo. En un afio, Mosaic era utilizado por mas de un
millén de usuarios en todo el mundo.

1995 es el afio del gran "boom” de Internet, puede ser considerado como el
nacimiento de la Internet comercial, desde ese momento el crecimiento de lared ha
superado todas las expectativas. Empiezan ahora a incrementarse de una manera
casi exponencial el nimero de servicios que operan en la red, bancos en linea, es-
taciones de radio. Gobiernos de todo el mundo se conectan a la red, y el registro de
los dominios deja de ser gratuito para pagarse una cuota anual. El web contina hoy
creciendoy cambiando de maneras a veces impredecibles.

A partir de aqui los avances en la tecnologia son impresionantes. Se desarrollan los
motores de busqueda inteligentes en varios idiomas, tecnologias como entornos
virtuales o el teléfono por Internet, que permiten la conexion con todo el mundo a
precio de llamada local Se desarrolla de una manera definitiva el comercio
electrénico, para comprar productos y servicios a través de Internet. Se pueden ver
programas de televisiony escuchar la radio en tiempo real. Los bancos se asientan
en la Redy la gente empieza a ceder en su miedo inicial, confiando en la sequridad
que ofrecen los servidores seguros.

Hoyen dia el Web como se le llama comUnmente se ha convertido en algo cotidiano
para los mas de 400 millones de usuarios de Internet. Sus aplicaciones son diversas
y es notable suimpacto en la economia mundial.



Las primeras paginas creadas para la web se visualizaban en navegadores que solo
permitian el uso de texto simple, después de su lanzamiento y que el World Wide
Web fue comprobado como un medio eficaz para la transmision de mensajes entre
cientificos hubo un inmediato deseo por que los navegadores fueran también
capaces de desplegar figuras y graficos dentro de la misma pagina. En 1993 fue
Marc Andreessen, un estudiante universitario, quien disefio un nuevo navega-
dor que podia interpretar imagenes en formato GIF a través de la etiqueta <img»
en el cédigo HTML Para los usuarios de la web esto era alin demasiado limitado,
deseaban ahora también tener mas diversidad y control sobre la presentacién vi-
sual de las paginas, pero esto tomaria mas tiempo en ser desarrollado.

El web obtuvo con gran rapidez popularidad y por consiguiente un gran aumento
en su audiencia. El web era ya algo increfble pero aun presentaba muchas
restricciones, alin los navegadores estaban limitados a etiquetas desarrolladas
anos atras en las primeras versiones del HMTL Los usuarios demandaban tener
mas dominio sobre las paginas y Netscape, empresa formada por el creador de
Mosaic, respondié a estas peticiones para ganar popularidad y reconocimiento
inmediato entre la audiencia. Netscape innovo introduciendo una serie de etiquetas
que daban a los disefadores y desarrolladores mas control sobre los elementos
de las paginas, pero con una desventaja, la rapidez en la introduccion de estas nue-
vas tecnologias hacian que fueran incompatibles con otros navegadores, y que sélo
pudieran ser beneficiados los usuarios de los nuevos navegadores de Netscape, de-
jando muchos rezagados con respecto a las nuevas adiciones en el codigo HTML

Dentro de las nuevas etiquetas introducidas por Netscape se encontraba «font que
daba la capacidad de controlar la apariencia de los textos en los documentos HTML
dando atributos a la tipografia como la seleccion especifica de la fuente tipogra-
fica, el tamano y el color. Los sitios web que se estaban transformando en vehicu-
los para la comunicacién corporativa y el comercio electrénico, podian ahora dar
a sus paginas un disefo visual Unico y diferente al de sus competidores. Pero la
demanda de mas control y opciones nuevas de comunicacion seguia constante. Y
esta demandas fueron atendidas por el mismo Netscape y su reciente competi-
dor Microsoft quien desarrollé el navegador llamado Internet Explorer. Estas dos
empresas empezaron a desarrollar tantas nuevas tecnologias podian, luchando
por un mercado cada vez més amplio y competitivo, lucha que hasta la fecha sigue
llevandose a cabo. Casi de la noche a la mafana, el web se convirtid en un paisaje
lleno de nuevas ideas, disefios y experimentacion.

El web se ha convertido
en un medio excelente para la
comunicacién masiva y personal



El web se convirtié en un medio excelente para la comunicacién masivay personal,
no so6lo por medio de cajas de texto simple, todas las nuevas tecnologias permitian
al medio transmitir ideas por medio de imagenes y conceptos visuales a personas
especificas. Las demandas de los disefiadores y desarrolladores que trabajaban en
este medio sirvieron para crear un nuevo medio de comunicacidn visual, eficiente,
innovadory con grandes posibilidades de desarrolio.



La globalizacién de las empresas demanda necesidades de comunicacion gréfica
a través de desarrollo de sitios y aplicaciones en Internet, cada vez més empresas
estdn tomando conciencia de la importancia de estar presente en la red mundial
ofreciendo sus productos y servicios a un publico cada vez mas heterogéneo.
Estas nuevas necesidades abren un nuevo campo para el comunicador gréfico,
convirtiendo al disefio web en una extensién mas de las aplicaciones tanto de marca
como de identidad corporativa y publicidad.

El web es un medio, como los impresos o la television. Esta disponible a nivel
mundial a cualquiera que se conecte a Internet. A diferencia de los impresos o
la television la Web es una via en dos sentidos. EL Web es una union de textos e
imagenes, estructuradas en forma y contenido, el web afiade un elemento extra:
interaccion. Disefar para la web es diferente porque las paginas no sélo se quedan
estaticas, éstas pueden tener acciones y mas importante dejan al usuario
realizar acciones, interactuar activamente con el contenido. Las paginas y los sitios
web son objetos con las que podemos interactuar de una manera méas participativa
que una revista. El web ofrece las posibilidades de resolver problemas de maneras
que nunca antes se habian imaginado. Como comprar boletos de avion, revisar los
movimientos de la bolsa, hacer inversiones o simplemente leer las noticias o con-
sultar el clima. El modelo del web es una colaboracion entre textos, imagenes y
comportamientos. EL web invita a una exploracidn profunda de una manera que los
medios tradicionales no podian. Para un disefiador, las posibilidades creativas son
practicamente infinitas.

Disefiar para elweb es también diferente por que el web no es un medio fijo, no tiene
medidas, ni tintas, ni tipos de papel, incluso la seleccidn tipogréfica puede terminar
siendo una mera sugerencia. El buen disefio web debe adaptarse a los diferentes
navegadores, monitores, plataformasy sistemas operativos.

Desde nuestro punto de vista el Web puede resultar a la vez mas y menos capaz
que los medios impresos. Por un lado, provee un acceso ubicuo y casi instantaneo
de la informacidn, ofrece experiencias ricas en multimedia y tiene la capacidad de
responder dindmicamente a las acciones de los usuarios, pero desde otro punto de
vista, el web le arrebata al comunicador grafico el control completo de la experien-
ciavisual que esta acostumbrado a tener.

Disefar parala web
s diferente por que las paginas no
solo se quedan ahi estaticas, dejan al
usuario interactuar activamente con el
contenido.



Disenar para el web es disefiar para un medio que eventualmente alcanzara cada
casa y oficina en cada esquina del mundo. Con nuestro trabajo podremos afectar
la vida de millones de personas. Pero en esta transicion a este nuevo medio, nos
encontraremos con nuevos retos y tendremos que aprender nuevas habilidades en
el proceso hacia esta nueva carrera.

Para los disefadores este puede ser o una pesadilla o una nueva forma de aprender
y aplicar el disefo.



Como sucede en otros soporte, cuando el disefio grafico es malo, regularmente
nos hace sentir frustrados y molestos, el buen disefio es silencioso, pasivo y mu-
chas de lasveces transparente. Estas son caracteristicas clave para un buen disefio
gréafico para la web:

Estética: Un sitio atractivo se distingue por tener cohesidn y ser consistente en
la presentacién visual Los graficos y el disefio en general se integran con otras
caracteristicas como la navegacion y las aplicaciones para lograr una atmésfera
agradable que ofrezca una experiencia placentera en el usuario. La union de forma
y funcionalidad son cualidades Unicas del disefio grafico en todas sus aplicaciones.

Utilidad: Cuando regresamos a un sitio es por que encontramos en el algo que nos
fue de utilidad. Los usuarios no visitan sitios solo por el hecho de ser paginas web,
buscan informacidn, noticias o simplemente diversién. El brindar beneficios a los
usuarios los hace fieles a nuestra marca o producto.

Facilidad de encontrar la informacion: Son cualidades importantes de un buen sitio
la organizacion, facil navegacion y principalmente que el sitio no se convierta en un
obstaculo entre el usuario y lainformacién a la que quiere llegar.

En general, las bases del disefio web son como en cualquier otro campo de la co-
municacion grafica, las directrices que siguen a un buen disefio se aplican de igual
medida a los medios electrénicos, pero el disefiar para una pantalla de computa-
dora tiene su propias caracteristicas y si agregamos a estas la naturaleza flexible
y cambiante del web, que tiene que adaptarse a diferentes sistemas, plataformas,
monitores, etcétera, los criterios para el disefio grafico en el web se vuelven ain més
complejos. Es nuestro trabajo entender estas caracteristicas para lograr productos
de calidad visual y conceptual, en un medio que esta en continuo movimiento.

Navegadores

Un navegador es una programa que permite al usuario visualizar los contenidos
de la World Wide Web, su funcionamiento se basa en el Protocolo de Transferencia
de Hipertexto [MTTP, Hypertext Transfer Protocol] el cual permite la peticion y
transferencia de archivos a través del Internet.

La palabra Navegador se adopto de uno de los mas populares programas disefa-
dos para laweb, el Netscape Navigator creado por la empresa Netscape, pero se le
conoce también como explorador o browser (buscador).



Un navegador puede ser considerado como una interfaz ya que sirve de interme-
diario entre el usuario y la informacién, permitiéndole ver los contenidos de una
manera mas facil y amigable. Existen dos tipos de navegadores, los que sélo des-
pliegan texto y los navegadores graficos que admiten el uso de graficos, fotografias
e incluso audio y video.

Actualmente, los navegadores mas populares son Netscape Navigator e Internet
Explorer, de Microsoft. Todavia sigue en uso una version comercial del navegador
original, Mosaic . Otros navegadores incluyen los que se usan para los servicios en
linea como America Online, Compuserve o Prodigy, pero éstos estan empezando a
ofrecer Netscape o Internet Explorer ademas o en lugar de los suyos.

Lenguaijes

Ellenguaje 6 cédigo de programacion es la base de las paginas weby éste es unode
los obstaculos mas fuertes con los que un comunicador gréfico suele encontrarse
cuando trabaja en este medio. Pero esta necesidad de aprender a programar se
ha disminuido debido a la gran comercializacion de paquetes de software de com-
pafifas como Adobe o Macromedia, quienes se han dedicado a facilitar la tarea de
creacién de sitios al disefiador. Estos paquetes de edicion, cominmente llamados
WYSIWYG [What You See Is What You Get, lo que ves es lo que obtienes), evitan la
necesidad de manejar directamente el cédigo y ofrecen un entorno visual para la
construccidn de las paginas, en la actualidad son pocos los disefiadores que se en-
frentan directamente al HTML o al JavaScript. Ademas estos programas facilitan la
visualizacion final del producto, teniendo la certeza que el medio nos permite, que lo
que estamos viendo en pantalla es lo que nuestros usuarios veran también.

Aln cuando latecnologia nos ofrece la facilidad de no enfrentarnos conlargas lineas
de codigo, es de vital importancia conocer las caracteristicas particulares de cada
lenguaje usado en el web y lo que éste nos ofrece, este conocimiento nos ayudara a
enfrentary solucionar problemas de manera mas efectiva y hara nuestraincursién
en el campo del disefio web una experiencia mas placentera.

Estos son los lenguajes usados para la construccion de paginas web:

HTML Hypertext Mark-up? Language

A pesar de su apariencia compleja para quien no esta acostumbrado a la progra-
macién, el HTML es un cddigo sencillo compuesto de etiquetas o tags, que
especifican las caracteristicas y la posicion de los elementos que componen la
pagina, como los titulos, parrafos, imagenes y todos los datos necesarios para
construir una pagina web.

9. Mark-up es un término de imprenta que significa el conjunto de instrucciones estilisticas detalladas
escntas enun manuscnto que debe ser tipografiado.




La sintaxis del HTML consta de etiquetas que tienen la siguiente forma «H1> o <P,
Cada etiqueta tiene un significado que es interpretado por el navegador, por ejem-
plo <H» indica que el contenido seguido de esta etiqueta es un titulo de un capitulo
o seccidn, <P significa el inicio de un parrafo, <A> es una liga, etcétera. Casi todas las
etiquetas tienen su correspondiente etiqueta de cierre, que indica que a partir de
ese punto no debe de afectar la etiqueta. Por ejemplo «/H1> se utiliza para indicar el
final del titulo.

Un archivo HTML debe de estar delimitado por la etigueta <htmb y </htmb. Dentro de
este documento, podemos distinguir dos partes principales:

El encabezado. Delimitado por <head> y «/head> es donde se encuen-
tran etiquetas de indole informativo como por ejemplo el titulo de
la pagina, autor, descripcién. Todo lo que este dentro de este par de
etiquetas no sera mostrado al usuario final, esta informacién es
comunmente utilizada por buscadores de paginas en la World Wide
Web para la facil identificacion y clasificacion de cada pagina web.

Elcuerpo. Definido por las etiquetas <body> y </body>, es donde se ubica
el contenido de la pagina, texto, imagenes, animaciones, todo lo gue
gueremos que sea visto por el usuario a través del navegador.

La simplicidad del HTML es un punto muy importante, los contenidos estan estruc-
turados de manera légica y pueden serinterpretados de acuerdo a esa estructura
por cualquier navegador.

CSS/Hojas de estilo Cascading Style Sheets

Las CSS son una simple pero poderosa herramienta que especifica la manera en
como el contenido debe mostrarse en la pagina. Mientras que el HTML nos indica
cuales son los elementos que componen la pagina web, las hojas de estilo en cas-
cada se crearon para definir, de una manera sencilla y controlada, el formato visual
que esos elementos deben tener.

Las CSS ofrecen a los disefiadores de paginas web mas control de elementos
como:

Tipografia: fuente, color, tamafo en puntos, pixeles o
porcentajes, estilo, alineacién, espaciado, sangria, etcétera.

Margenesy espacios entre columnas.



Colores de fondo, de tablasy celdas.
Colory anchode bordes de las tablas y celdas.

Posicionamiento de elementos en relacidon con otros, o en
relacion de los limites del navegador.

Las Hojas de Estilo en Cascada pueden utilizarse de dos maneras: interna y ex-
ternas. Una hoja de estilo interna es la que se escribe directamente dentro del
HTML; las hojas de estilo externas son archivos independientes, con extension .css,
vinculados a la paginay, por tanto, pueden definir el estilo de varias paginas a la vez
o de todo un sitio.

Las CSS son un estandar muy amplio, con unas especificaciones y posibilidades
muy grandes. Gracias a ellas somos mucho mas duefios de los resultados finales

de la pagina, pudiendo hacer muchas cosas que no se podia hacer utilizando
solamente HTML.

JavaScript

El JavaScript es un lenguaje de programacion que se utiliza para crear pequenas
funciones encargadas de realizar acciones especificas dentro de una pagina web.
Este lenguaje esinterpretado del lado del cliente, es decir por el navegador del usu-
ario final. Gracias a su compatibilidad con ta mayoria de los navegadores, es el len-
guaje de programacion del lado del cliente mas utilizado.

Entre las funciones tipicas que se pueden realizar con Javascript tenemos dos verti-
entes. Por un lado los efectos especiales sobre paginas web, para crear contenidos
dindmicos y elementos de la pagina que tengan movimiento, cambien de color o
cualquier otro dinamismo. Por el otro, JavaScript nos permite ejecutar instruccio-
nes como respuesta a las acciones del usuario, con lo que podemos crear paginas
interactivas con programas como calculadoras, agendas, o tablas de célculo.

La caracteristica masimportante que el JavaScript ofrece al disefio de paginas web,
es la capacidad de introducir interaccién dindmica en cada pagina. El concepto de
interaccion dindmica implica una cambio en respuesta a una accion del usuario.
Teniendo en la pagina elementos que respondan a las acciones de os usuarios, los
disefiadores podemos crear paginas que interactien con los visitantesy que no sélo
se sienten a observarlas. Con el JavaScript las caracteristicas fisicas de la pagina
pueden cambiar en cuanto el usuario mueva su raton, de clic o arrastre et cursor
sobre la pagina.



Lenguajes de lado del servidor

PHP,ASP, JSPyColdFusion sonlos principales lenguajes del lado del servidor utiliza-
dos paracrearaplicaciones dinamicas paralaweb. Adiferencia del JavaScript que es
interpretado en el navegador, estos lenguajes se ejecutan en el servidor web, justo
antes de que la pagina solicitada sea enviada al usuario a través de Internet. El cli-
ente solamente recibe una pagina con el cédigo HTML, resultante de la ejecucion
del programa, que es compatible con todos los navegadores.

Estos lenguajes nos ayudan a crear varios tipos de aplicaciones web, gracias a que
estan dotados con grandes capacidades de programacion. Entre las aplicaciones
mas destacadas se encuentran:

+ Conexion y compatibilidad con bases de datos

« Envio de correos electrénicos desde una pagina web
+ Envio de correos electronicos masivos

* Creacién dindmica de graficas o imagenes

Debido a que cada uno de estos lenguajes fueron creados por diferentes compa-
nias, entre ellos hay diferencias sustanciales en sintaxis e interpretacion. PHP fue
creado por Rasmus Lerdof en 1994 y desde entonces ha mantenido una politica de
cddigo abierto, es decir, es un lenguaje que se puede obtener e instalar gratuita-
mentey funciona en la mayoria de los sistemas existentes. ASP fue desarrollado por
Microsoft y por consiguiente sélo trabaja nativamente bajo servidores con sistemas
Windows NT. Por ultimo ColdFusion es desarrollado por Macromedia y solamente
puede ejecutarse en servidores de la misma marca.

A pesar de que nosotros rara vez tendremos que enfrentar o lidiar con la progra-
macién, es importante conocer todos los elementos que engloban este medio,

para tener un panorama mas globaly sentirnos mas seguros y capaces al ejercer
nuestro trabajo.

Color

La forma en que el color se muestra en el Web esta directamente relacionado con
el funcionamiento de los monitores de computadora. Los monitores comunes es-
tan basados en un sistema de tubos de rayos catédicos {CRT, Cathode Ray Tubes)
donde la imagen se produce mediante particulas fosféricas brillantes, debido
a que los monitores transmiten luz, éstos utilizan el modelo de colores aditivos
Rojo-Verde-Azul [RGB, Red, Green, Blue] para emitir los colores. El sistema opera-
tivo de la computadora organiza estos colores por medio de una rejilla de coordena-
das XY, como un tablero de ajedrez, donde cada punto o caja es llamada pixel'.

10. Pixel es una palabra que se crea de la contraccién de las palabras eningles "Picture Element” que
pueden traducirse como elemento gréfico.



Para controlar et color de cada pixel en la pantalla, el sistema operativo debe
dedicar una cantidad de memoria en bits a cada pixel. En un monitor blancoy negro
la computadora asigna sélo 1 bit a cada pixel, debido a que cada bit contiene
informacion positiva y negativa [0 y 1, basado en el sistema binario) cada bit sélo
puede serblanco o negro. Cuantos mds bits son asignados a cada pixel més colores
podran ser visualizados en la pantalla.

Cuando el sistema asigna 8 bit de memoria para el despliegue de color, la gamma
de colores aumenta a 256 [256 = 28, es decir 256 es el nimero maximo de combi-
naciones entre 1y 0 que se pueden crear con 8 bits] este sistema se considera el
estandar para todas las computadoras. Para lograr un efecto fotografico, las com-
putadoras utilizan un sistema de 24 bits, el cual es capaz de reproducir millones
de colores tnicos en la pantalla. Este sistema se basa en la combinacion de 8 bits
por cada componente de la luz: rojo, verde, azul 8 + 8 +8 = 24)

El sistema de color recomendado para la Web se basa en una profundidad de color
de 8 bits, llamado Paleta Segura para Web [Browser-Safe Palette]. Este sistema
fue creado por Netscape para solucionar los problemas de compatibilidad entre
sistemas y plataformas, donde los colores y los gréaficos son mostrados a través
de navegadores que corren en diferentes sistemas operativos como Macintosh,
Windows o Unix, de esta manera el color seleccionado seria mostrado de a misma
manera en cualquier monitor.

Aunque esta basado en un sistema que soporta hasta 256 colores diferentes, la
Paleta Segura para Web solo contiene 216, ya que los 40 restantes fueron excluidos
por ser de uso reservado para el sistema operativo Windows y este es el sistema
operativo que usan cerca del 95% de los usuarios de Internet. Los 216 colores con-
tenidos en la paleta creada por Netscape son idénticos a las gamas de color de
todos los sistemas existentes.

La Paleta Segura de web también se le conoce como Paleta "éx6x6" por el arreglo
que puede lograrse con ella, haciendo 6 bloques de 6x6 colores o cuales se combi-
nan en porcentajes de 0%, 20%, 40%, 60%, 80% y 100% para cada uno de los colores
aditivos (RGBJ.

Para que los navegadores sean capaces de interpretar cada color, este debe ser
escrito en un sistema hexadecimal, que transforma los valores para cada color del
RBGy los combina para formar el color deseado.

Por ejemplo si queremos que el navegador despliegue un color rojo intenso, la
combinacidn seria con un 100% de Rojo y 0% de verde y azul, si transformamos
estos valores a hexadecimal, el color rojo debe ser sefalado con el cédigo "FF0000".
De esta manera a cada uno de los 216 colores de la paleta segura de web le
corresponde un cédigo de 3 pares de caracteres que contiene lainformacién que el
navegador necesita para desplegar el color deseado.
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No es necesario memorizar cada uno de los cddigos hexadecimales para cada
color, solo tenemos que verificar que los valores de cada par de nimeros sean 00,
33.66,99,CC o FF para asegurarnos que el color que estamos utilizando esta dentro
de la paleta segura de web.

Tipografia

El adecuado uso de la tipografia es tan importante en el Web como en cualquier
otro medio. A pesar de presentarse en un monitor de computadoray no en un papel
impreso, la tipografia siempre debe mantener las caracteristicas estéticas y de facil
lectura.

Apesar de que en general las reglas basicas de la tipografia se aplican al Web de la
misma manera que se aplican en los disefios impresos, éstas tienen algunas dife-
rencias. En los monitores la tipografia se visualiza con una resolucion mucho mas
baja que en los impresos. La resolucion de un libro o una revista llega a ser hasta
de 1200 puntos por pulgada [dpi], mientras que en la pantalla el estdndar es tan solo
de 96 puntos por pulgada [ppil. El espacio utilizable dentro del campo visual de un
monitor de computadora es generalmente mas pequefio que el de un libro o una
revista, sin tomar en cuenta el movimiento o scroll vertical, limitando la informacion
que podemos colocar en el plano. Pero la caracteristica y diferencia mas importante
de latipografia en la Web es su variabilidad.

Desde el surgimiento de la Hojas de Estilo, la tipografia en el web dio un giro impor-
tante, pasando de poco control en HTML con etiquetas que solo podian indicar el
colory el tamano relativo y muchas veces impreciso, al total control de casi todas
las caracteristicas que se pueden aplicar a un texto. Pero ain contando con una
herramienta tan poderosa como las hojas de estilo, dependemos de algo muy
importante: que la fuente seleccionada se encuentre instalada en el sistema
operativodel usuario. Adiferencia de losimpresos en las paginas web solo podemos
sugerir que fuente sera aplicada a los textos, pero no tenemos la certeza que esta
sera la misma en cada usuario final que vea nuestro disefio.

Esta limitante reduce en gran medida nuestras opciones al momento de elegir la
tipografia para nuestros disefios, ya que debemos estar seguros que la fuente elegi-
da es utilizada por la mayoria de los sistemas operativos.

Times New Roman, es la opcién m&s comun para textos impresos, ya que fue
originalmente disenada para ser legible en grandes cantidades de texto, alin en los
tamanos mds pequenos.




Pero cuando esta fuente es desplegada en pantalla los detalles en los patines lle-
gan a perderse y en tamanos pequeios puede ser ilegible, debido a la poca resolu-
cion de los monitores. Es por eso que es recomendable usar fuentes Sans Serif que
evitan que los detalles se pierdan haciendo mas claray facil la lectura.

Tipografias como Georgia, Verdana y Trebuchet MS fueron disefiadas especifica-
mente para adaptarse a la reticula de pixeles yfacilitar la lectura en pantalla, estas
fuentes tienen un mayor espacio entre caracteres una altura de la x exageraday son
un poco mas grandes comparadas con la fuentes tradicionales para impresion.

Times 10 puntos:
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRTSUVWXYZ
abcdefghijklmnfiopqrtsuvwxyz

Georgia 10 puntos:
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRTSUVWXYZ
abcdefghijklmniiopgrtsuvwxyz

Verdana 10 puntos:
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRTSUVWXYZ
Abcdefghijkimnfiopgrtsuvwxyz

Trebuchet 10 puntos:
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRTSUVWXYZ
Abcdefghijklmnfopqrtsuvwxyz

En un monitor de una computadora Macintosh, hay una relacién directa entre la al-
tura del pixely eltamano del punto, una fuente de ¢ pixeles de alto es realmente una
fuente de 9 puntos. El sistema de las pantatlas Macintosh funciona sobre una base
donde cada pulgada contiene 72 pixeles, asi que cada pixel corresponde a la misma
medida de tipografia en impresion, un punto. En los monitores de PC funciona de
manera distinta, para estos sistemas una pulgada debe contener 96 pixeles. Esto
ocasiona que las tipografias desplegadas en PC sean un tercio mas grandes que las
de Macintosh, una fuente con un tamarfio de 9 puntos en PC es del mismo tamano
que una fuente de 12 puntos en Macintosh.

Es por estas diferencias que tenemos que ser cuidadosos en la seleccion del tama-
fio de la fuente de nuestros diseno, especialmente cuando estemos disefando en
computadoras PC pues la eleccion de una fuente demasiado pequena puede ser
totalmente ilegible en una Macintosh.

PC Times 8pts
PC Times 9pts
PC Times 10pts

PC Times 12pts
PC Times 14pts

Mac Times 9pts
Mac Times 10pts
Mac Times 12pts

Mac Times 14pts
Mac Times 18pts

Comparacién de cémo es percibido
el tamano de las fuentes en
monjtores con sistema Macintosh
yPC



Otra manera de colocar textos en la web, es por medio de gréaficos, donde podemos
tener un mayor control sobre la tipografia, particularmente sobre seleccion de las
fuentes tipograficas. Pero este método tiene sus desventajas ya que los graficos
ocupan maés espacio de memoria en la computadora que el texto simple, por lo
tanto tardaran mas en ser desplegados por el navegador, haciendo la espera de la
informacion mas larga.

Grdficos

Existen tantos formatos graficos como paquetes de software y sistemas
operativos. Pero para el uso de la web, los formatos estan restringidos sélo a 3, que
son los que hasta ahora los navegadores son capaces de interpretar adecuada-
mente.

Los formatos de graficos mas usados en el Web son GIF y JPG, PNG es un nuevo
formato que apenas hace unos afos fue introducido, pero que aun no alcanzado
una estandarizacién en todos los navegadores.

GIF Graphics Interchange Format

Este formato existe desde antes que Internet, fue creadoy popularizado en los anos
ochentas porla empresa CompuServe, como una forma eficiente de transmitirima-
genes a través de las redes de computo. A principios de los noventas, los creadores
del World Wide Web adoptaron este formato por su eficiencia y amplia difusion.
Muchas de las imagenes que encontramos en el web son archivos en formato GIF,
y practicamente todos los navegadores soportan este formato.

GIF esta basado en un sistema de compresion que ayuda a reducir el peso
de los archivos de manera muy eficiente y esta limitado a una paleta de 8
bits (256 colores] lo que lo hace ideal para el Web. El sistema de compresién
ayuda a que los archivos sean transmitidos rapidamente aun con poco ancho de
banda, esta compresion es realizada por un algoritmo llamado LZW [Lempel Ziv
Welch] desarrollado por Unisys, que comprime y unifica las dreas de color sélido
conservando los detalles en cada imagen. Por medio de este sistema se eliminan
los colores que no son utilizados, ocupando solo los bits de los colores que presenta
laimagen. El formato GIF no crea efectos de difusidn ni elimina detalles en las ima-
genes, es por ello que se conoce como un formato lossless compression {formato
de poca perdida de calidad en la compresién).

La combinacion de detalle y buena calidad de compresidn hacen al formato GIF
ideal para usarlo en tipografias, logotipos, diagramas e ilustraciones, pero no para
fotografias por su limitada paleta de colores.



El formato GIF tradicional es desplegado por los navegadores un pixel a la vez,
de arriba hacia abajo, el navegador va construyendo la imagen con la infor-
macion que va obteniendo del servidor y gradualmente va mostrandola en la
pantalla. Pero existe una variante de este formato que permite visualizar una
imagen completa de baja calidad que permite dar una idea general antes que
la imagen sea desplegada por completo, a esta variante se le conoce como
Interlaced GIF [GIF Entrelazado). Es util para imégenes de gran tama-
no por que ofrece al usyario una vista previa de la imagen que esta siendo
descargada, dandole la sensacion que laimagen se despliega mas rapido.

El GIF permite usar transparencia en el grafico, seleccionando dentro de la paleta
de colores el que queremos que no aparezca en la imagen. Otra variante del for-
mato GIF son los GIF Animados [Animated GIF] que permiten combinar mditiples
iméagenes GIF en un solo archivo para crear una animacion por cuadros.

JPEG Joint Photographic Expert Group

El formato JPEG a diferencia del GIF utiliza una paleta de colores de 24 bits sin
importar si los monitores pueden soportar esa profundidad de color o no. Los
archivos JPEG comprimen la imagen por medio de un sistema inteligente que
elimina informacién no necesaria, a este proceso se le conoce como “lossy”
[pérdida) por la pérdida de informacién que se realiza para simplificar la imagen'y
lograr la compresion. Teéricamente la informacién eliminada en laimagen para su
optimizacién es casiinvisible a simple vista, pero entre méas compresion se aplique
alaimagen esa informacién faltante se harad mas evidente.

Aligual que el GIF, el JPG tiene una variante que nos permite unavista previa de baja
calidad antes de que el archivo sea descargado en su totalidad, a esta variante se le
conoce como Progressive JPEG [JPEG Progresivol.

JPEG es el formato ideal para mostrar fotografias en la web, pues su amplia gama
de colores nos permiten obtenerimagenes mas cercanas a la realidad.

PNG Portable Network Graphic

Es un formato creado por un grupo de desarrolladores independientes como alter-
nativa al GIF. Como lo mencionamos anteriormente, el formato GIF fue desarrollado
por la compania CompuServe la cual tiene los derechos absolutos de este formato
y cobra regalias por su uso.

.Elformato PNG fue disefiado expresamente para su uso en la Web y ofrece atracti-
vas caracteristicas que eventualmente lograran posicionarlo como estandar en el
uso de gréficos en este medio.

Griginal

El formato GIF es
ideal para usario en tipografias,
logotipos, diagramas e ilustraciones,
pero no para fotografias por su limitada
paletade colores.

Entre mas compresién
se aplique alaimagen JPG, la
informacién faltante se hars mds
evidente.



PNG une lo mejor del GIF y el JPG en un solo formato, permitiendo profundidades
de color de 8y 24 bits, transparencia selectiva, un mejor y mas efectivo sistema de
entrelazado para la vista previa de baja calidad y correcciones autométicas en las
gamas de color dependiendo la profundidad de color requerida. Las imagenes en
formato PNG pueden contener también un texto con la descripcion de la imagen,
que puede ser interpretado por el navegador y los motores de blsqueda para su
indexacion en portales.

Desafortunadamente, este formato todavia no es del todo aceptado por los navega-
dores, ya que existen algunos que aun no lo reconocen. Esperemos que en poco
tiempo, con el avance constante de la tecnologia, pueda lograr ser un estandar ya
que ofrece muchas ventajas para la edicién de imagenes en la web.

Multimedia

Cuando nos referimos a multimedia, hablamos del uso simultaneo de diversos me-
dios como texto, imagenes, sonido, video. En el web la multimedia ha ganado gran
popularidad con las nuevas tecnologias que soportan el uso de animacidn, audio o
video en las paginas, estos nuevos elementos proveen mas opciones para el disefio
en laweb pero también tienen sus limitantes.

Muchos elementos como el video o el audio son archivos muy grandes que tardan
mucho tiempo en ser transmitidos a través de un ancho de banda limitado, como
es el de la linea telefénica, ademas de necesitar aplicaciones especiales [plug-ins)
para su reproduccion. Es por ello que debemos ser cuidadosos con el uso de estos
elementos, la recomendacién es sélo incluirlos cuando éstos sean relevantes para
el mensaje y los objetivos del proyecto, procurando optimizarlos en formatoy peso
para su mejor desempefo en el web.

Animacién

El movimiento de imagenes tiene un poderoso efecto sobre la atencion del usuario.
Este es uninstinto natural del ser humano, que responde a cualquier cambio visual
en su ambiente, los objetos en movimiento suelen dominar la mirada de cualquier
espectador.

En el web, la animacién ya se ha ganado un lugar importante para la trasmision de
mensajes visuales, pues logra captar de manera muy eficaz la interés de usuario,
pero su uso debe ser limitado y cauteloso para no saturar el campo visualy producir
confusion y ambigiiedad en el mensaje que se desea comunicar. La animacion en
una pagina web suele reflejar un status alto y un uso avanzado de tecnologias.



El formato mas comdn para la creacién de animaciones en web es Flash, desarro-
llado por la empresa Macromedia. Este formato construye las animaciones por
medio de vectores y algoritmos que resultan en archivos de poco peso lo que
permite una agil descarga en la web.

Audio

Etaudio es una excelente manera de transmitirinformacion, y en el web es utilizado
de muy diversas maneras. Puede ser usado como fondo musical para crear una
atmésfera especifica que refuerce el concepto de la pagina o el proyecto. Como
efectos de sonido son muy Utiles en las interfaces gréficas, ya que resaltan el
dinamismo y la interaccidn, como en botones o transiciones animadas. La musica
puede ser la aplicacion mas obvia, en proyectos que involucren el concepto de la
musica como forma de expresién, es mas til colocar pequefias pistas a tratar de
transmitir con palabras o imagenes los tonos de una cancién. Otro uso del audio
es en voces o discursos grabados, que pueden ser acompanados de la imagen del
expositor para sustituir un video de una conferencia.

La calidad del audio es muy importante para lograr en el usuario una experiencia
mas agradable. Los formatos mé&s comunes de sonido para el web son:

WAV

Es un formato de audio creado por Microsoft, es por ello que se ha convertido
en el formato de audio estdndar para PC tanto para el sistema como para sonido
en juegos, musica, etcétera. Este archivo se identifica por su extension archivo.wav.
Apesarque fue creado para plataformas PCy compatibles, ya es aceptado porotras
plataformas de computadoras como la Macintosh.

Ademas de contener el audio, los archivos wav contienen informacion del archivo,
como puede ser nombre y nimero de la pista, si es mono o estereo, frecuencia,
etcétera.

MP3

MP3 [MPEG-1 Audio Layer-3] es una tecnologia estandar y un formato de compre-
sion para crear archivos muy pequefos de secuencias de audio, un archivo mp3
llega a ser hasta una doceava parte del archivo original, conservando el volumeny
la calidad del sonido. Este archivo se identifica con la extension archivo.mp3



Video

Elvideo es el medio mas dificil para trabajar en el web. Tan solo un segundo de video
sin comprimir en NTSC [National Television Standards Committee, Comité Nacio-
nal de Estandares de Television), el formato estandar internacional para television
y video, requiere aproximadamente 27 megabytes de espacio en una computadora.
La cantidad de compresion y reduccion requerido para que el video pueda ser
transmitido por el web baja tanto la calidad del mismo, que a veces resulta un ma-
terial inQtil si lo que se busca es el detalle y calidad en las imagenes. Esta limitante
lo convierte en un recurso de uso limitado para la web, al que solo se recurre para
fines muy especificos que ningln otro recurso puede cumplir.

L.os formatos mas comunes de video para el web son:

Quicktime

En un formato creado por la empresa Apple para desarrollar, almacenary repro-
ducir multimedia. Quicktime puede combinar sonido, texto, animaciones y video en
un solo archivo y usando un visualizador [player] Quicktime estos archivos pueden
reproducirse incluso dentro de un navegador de Internet. Los archivos Quicktime se

reconoce por su extension archivo.mov, aunque también pueden encontrarse como
archivoqt

MPEG

[Moving Picture Expert Group) Este es el formato estandar para el video digital y
compresion de audio digital. Para reproducir este formato aligual que el Quick time
se necesita un reproductor que lo soporte [player], y se identifica con la extensién
archivo.mpg

AVI

Un AVI[Audio Video Interleaved] es un archivo de sonido y secuencias de movimien-
to que forma parte de los estandares en los recursos de Windows. Estos archivos
cuentan con la extensién archivo.avi



Navegacién

Consciente o inconscientemente concebimos al web como un espacio donde
podemos movernos en diferentes direcciones, un lugar donde podemos ir a realizar
nuestras actividades, financieras, educativas, sociales o de diversion. Ese espacio lo
[lamamos “virtual” por que no lo podemos tocar, oler o probar, pero puede repre-
sentar la realidad de muy distintas maneras.

"Desplazarse por un sitio web no es distinto a moverse por el interior de un edificio.
Parahacerlo, nos guiamos conlos ojos, respondemos a nuestraintuicion, buscamos
la coherencia y aprendemos de la experiencia. Si las puertas que dan al cuarto de
bafo, ala escalera o a un armario ropero no se diferencian entre si visualmente, nos
veremos obligados a abrir cada una de ellas para averiguar dénde colgar el abrigo.
En cambio, si en la pared hay un plano con simbolos que identifiquen cada espacio,
encontraremos el cuarto de bafio sin tener que abrir ninguna otra puerta™.

La estructura de navegacion de un sitio nos ayuda a no perdernos en los espa-
cios, nos ubica en donde estamos y hacia donde podemos ir, incluso como llegar
a nuestro destino y después como regresar al punto inicial. Es un elemento muy
importante para lograr una agradable experiencia en los usuarios y evitar que se
sientan frustrados al perderse o no lograr encontrar con rapidez la informacién
que desean. Para lograr una buena estructura de navegacion, debemos sequir las
siguientes recomendaciones:

Simplicidad. Por mas complejo que sea el tema o el concepto del sitio, lainformacién
debe ser presentaday estructurada de una manera sencilla. Los usuarios no deben
gastar mucho tiempo en averiguar como obtenerlainformacion que buscan o reali-
zar latarea deseada, de otra manera buscaran en otro sitio lo que necesitan.

Consistencia. El disefio visual de la navegacion, barras de menus, botones, etcétera,
debe mantener continuidad en todo el sitio para evitar la confusién en los usuario.
Esto ayudara a que el usuario aprenda de manera mas rapida en funcionamiento
del sitio y pueda moverse dentro de él de manera mas rapida y eficaz.

Claridad. El disefo visual del sitio debe ser mostrar claramente las opciones a donde
el usuario puede ir. Los menus de navegacion deben ser identificados con facilidad
y tener coherencia con el disefio general del sitio

Retroalimentacion. El usuario siempre espera alguna reaccidn visible a las acciones
que esta realizando. Cambio deiméagenes al paso del mouse y senalamientos claros
de que ha cambiado de pagina o seccién ayudaran al usuario a situarse en el
espacio y saber que ha obtenido lo que buscaba.

11. Paul Kahn y Krzysztof Lenk, Mapas de Webs, p.10
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Economia. A nadie le gusta recorrer grandes distancias para llegar a su destino,
siempre buscamos las rutas mds cortas para economizar tiempo y esfuerzo. En
web este concepto se aplica perfectamente, las rutas de acceso a la informacién
deben ser cortas evitando pasos intermedios que alejan y frustran al usuario que
esta en bdsqueda de un fin especifico. Entre menos clics tenga que dar el usuario
para llegar a su destino, mas eficiente es el sistema de navegacion.

La navegacion va mas alla de disefar imagenes, botones o barras de menus, es
disenar ambientes adecuados donde los usuarios puedan moverse y encontrar lo
gue necesitan con facilidad.



En publicidad el término "medios” refiere a los vehiculos de comunicacidn tales
como periddicos, revistas, radio, television, espectaculares, correo directo, etc.
Estos medios sirven a los publicistas para transportar mensajes comerciales a
audiencias objetivo.

Los medios se clasifican generalmente en dos, medios masivos o los que van dirigi-
dos a un nicho de mercado en particular. Los periddicos, las revistas, la televisiény
la radio se consideran los medios de comunicacién masiva porque entregan
mensajes a una audiencia extensa y anénima. La amplia cobertura de estos medios
de comunicacion los hace ideales para los publicistas que necesitan alcanzar una
gran audiencia.

Los medios publicitarios tales como televisién por cable y correo directo son medios
dirigidos, que solo alcanzan a un publico reducido con caracteristicas demograficas
Unicas o intereses especiales. El correo directo se puede utilizar para llegar a casi
cada consumidor con mensajes personalizados.

ElInternet ha emergido como un medio, tanto masivo como personalizado, para la
publicidad desde 1994 y es diferente a otros medios de publicidad convencionales en
varios aspectos. Puede servir no sélo como canal de comunicacion, también abre
puertas a las transacciones y a la distribucidn directa. Los usuarios de este medio
pueden conseguir informacién, hacer compras, realizar pagos y todo a través de
Internet. Ningun otro medio puede lograr estas funciones sin los recursos y la ayuda
de otros medios. La interaccion es una caracteristica ya implicita del Internet, es
un medio que nos permite la comunicacién en bi-direccional, permite resolver las
necesidades particulares de cada individuo. Tiene la capacidad de emitir no sélo
mensajes en texto, en su desarrollo ha permitido el uso de gréaficos, audio y video.
Estas caracteristicas hacen de Internet un medio conveniente para la emision de
mensajes de alto impacto.

En publicidad es de vital saber a cuantas personas esta llegando el mensaje que
se busca comunicar, sélo de esta manera se puede medir el éxito de una campa-
fa. En el caso de la radio y la television puede medirse el rating de cada programa.
Los medios impresos obtienen el nimero estimado de lectores por la circutacién
gue éste tenga en el mercado, asi como las suscripciones y tirajes de las mismas.
Las encuestas son también una forma util de medir los alcances de audiencia en
cualguier campana. El Internet ofrece ventajas a los publicistas a este respecto, las
visitas a cada pagina se pueden monitorear facilmente y de manera efectiva, con
programas instalados en los servidores que registran cada peticidn de informacién
del usuario.



Estos programas son de mucha utilidad para la medicion de audiencia en publici-
dad, ya que no solo reflejan cuantas personas han visitado un sitio, en cada peticién
gue ellos hacen al servidor, queda registrada la hora exacta, la informacion es-
pecifica que solicitaron, de que regidn es el usuario, e incluso detalles como que
sistema operativo o que tipo de navegador tiene instalado en su computadora.
La claridad en la medicién de audiencia ha sido un punto clave para que Internet
haya sido bienvenido en el campo de la publicidad.

El Internet se ha vuelto ya en uno de los multiples medios utilizados por los publi-
cistasy las nuevas formas de publicidad que este aporta han sido aplicadas a cam-
pafas de gran éxito. Entre principales tipos de publicidad para Internet que existen
hasta ahora se encuentran:

Banners

Son graficos usualmente de forma rectangular que son disefados para captar la
atencién del usuario, en laweb puede ser considerado el equivalente a un comercial
de television de 30 segundos o a un anuncio espectacular. Los banners cumplen dos
funciones especificas que es la de potenciar la afluencia usuarios a un sitio web y
generar reconocimiento de marca, éstas funciones pueden cumplirse ambas o solo
efectuarse unade ellas.

Este tipo de publicidad es colocado generalmente en grandes sitios llamados
“portales” que por la diversidad de contenido que ofrecen son visitados por miles de
personas diariamente.

El tipo de banner cldsico es el que al darle clic te lleva a otra pagina donde se
encuentra la informacion referente al anuncio. Existen otros tipos de banners
interactivos que tienen insertadas formas u opciones para seleccionar especifica-
mente los temas que nos interesan e ir a su busqueda, algunos de estos banners
disehados con tecnologias mas avanzadas pueden permitir al usuario realizar

acciones o actividades sin tener que dejar la pagina donde se encuentra publicado
dicho banner.

La efectividad de los banners se mide por las proporciones del clic [CTR, Ctick
Through Ratio] que se extrae de la siguiente férmula:

CTR =impactos o visualizaciones / nimero de clic

Los banners son
colocados generalmente
en portales



Por impactos o visualizaciones debemos entender las veces que el banner fue
publicado y visto por el usuario, y e nimero de clic es la accion del usuario al pulsar
sobre el banner.

“Las cifras de porcentaje de clic through oscilan del 0 al 25%. Actualmente se con-
sidera un éxito cualquier campana que supere la tasa del 05% de clic through™*.

E-flyers

Los e-flyers son anuncios enviados a través de correo electrénico a usuarios o
clientes potenciales. Para este tipo de mensajes pueden utilizarse archivos conima-
genes en formato HTML o incluso animaciones en Flash.

Por sus caracteristicas, su uso llega a ser considerado invasivo de la intimidad
del usuario, pues al igual que el correo directo es informacién no solicitada por el
usuario, y resulta mas molesto cuando se envian de forma repetitiva y masiva.
Asi que su uso debe ser cuidadoso y analizado para no provocar una reaccion
contraproducente.

Actualmente existen empresas que se dedican a vender listas de informacién de
usuarios con perfiles especificos, que son de gran utilidad para la emisién de este
tipo de publicidad. Las efectividad de respuesta de este formato es regularmente de
1 por cada mil

Boletines y foros de discusion

El formato es muy parecido a los e-flyers, son mensajes enviado a través del correo
electronico, pero a diferencia de éste ultimo es que la informacion que obtiene el
usuario en su bandeja de correo si fue solicitada.

Los mensajes enviados en este tipo de publicidad es distribuida a personas que se
han manifestado interesadas en obtener informacidn constante del producto o ser-
vicio, y han solicitado la suscripcion al boletin o al foro de discusidon por medio del
correo electrdnico o al inscribirse en una pagina web.

La ventaja principal que tiene este tipo de publicidad, es que alcanza sélo su
audiencia objetivo. Los receptores del mensaje no son casuales, que se toparon con
el mensaje, son usuarios que tiene interés y han decidido voluntariamente suscri-
birse y recibir esos mensajes.

12. Montse Lanlla Raso, La actividad publicitaria en Internet. p.104



Intersticios

Llamados también anuncios de intervalo o de aparicién subita, el concepto se
traslada de los comerciales de television, pues estos anuncios aparecen de manera
intrusiva e interrumpen la lectura del usuario obligando al usuario a hacer una pau-
sa en su actividad. En este formato el usuario no decide acceder a ese contenido
sino que, de alguna manera, se le es impuesto en su navegacion.

Existen varias modalidades para este tipo de publicidad:

Pop-ups
Ventanas adicionales que aparecen sobre la principal, los contenidos suelen ser
impactantes y pueden contener audio, animacién o video.

Splash Screens
Pantallas o series de imagenes con mensajes publicitarios que anteceden a la
informacion.

Layer
Anuncios usualmente animados que aparecen sobre una capa superior al sitio web.

Patrocinios

Este tipo de publicidad se refiere a la promocién de una compania, sus productos
o servicios mediante la vinculacién del anunciante con los contenidos del sitio web.
La empresa debe seleccionar un sitio 0 una seccién especifica que se relacione di-
rectamente con ellay que comparta mismo publico objetivo con el fin de asegurar
la efectividad de la accion del patrocinio

Existen dos tipos de patrocino, el pasivo el cual se caracteriza por solo contar con
la presencia del anunciante o patrocinador sin estar involucrado activa o directa-
mente con los contenidos o actividades del sitio, el interés del patrocinado es sélo
economico. El patrocinio activo implica la unién tanto de intereses como de infor-
macién en ambas partes, este tipo de publicidad beneficia principalmente al usuario
quien obtiene mejor y mas completa informacion de los productos o servicios.

Sitios Web

El principal objetivo que crear un sitio web como forma de publicidad es darse a
conocer de manera mas extensa a su publico objetivo.



Un sitio web puede contener toda la informacion necesaria que el usuario busca,
y ademas ofrecerle opciones avanzadas que le permitan realizar acciones como
compra de productos u obtencién de servicios.

Micrositios

Un micrositio es un sitio web muy reducido que contiene informacién muy espe-
cifica del anunciante. Estos sitios regularmente contiene solo 2 o 3 opciones de
navegacion y su contenido se refiere a solo un producto o servicio en particular.

Este medio es Util en determinadas campafas de publicidad que no requieren
de todo un sitio web y un sitio pequeno puede cubrir perfectamente los objetivos
perseguidos. También son eficaces en campanas de poca duracién o promociones
temporales.

El uso y seleccién del tipo de publicidad dependera del mensaje que se pretenda
comunicar, asi como de los objetivos generales y especificos de la campada. Entre
los criterios para la seleccion del tipo de publicidad a utilizar se encuentran: tipo de
audiencia objetivo, presupuesto, alcances de la campana, medios alternos que se
tengan contemplados para la campana y lugares donde se requiera posicionar el
mensaje.



Planear una campana publicitaria que incluya banners como medios de exposicion
necesita especial atencién y esfuerzo, una buena planeacién estratégica puede
significar en una buena inversién que genere retribuciones significativas.

Para asegurarnos que nuestros banners tengan éxito, éstos deben considerar lo
siguiente:

Mensajes cortos y simples. Sdlo se tienen unos cuantos segundos para captar la
atencion del usuario, por esto, debemos ser capaces de comunicar el mensaje de
manera 6ptima en pocas palabras. Los mensajes largos y complejos muy dificil-
mente seran captados por los usuarios. Tener un mensaje corto y consistente
ayuda a la mejor transmisién del mensaje y hace mas facil la identificacién y reten-
cion en la mente del usuario.

Seleccidn de portales. Como sucede en los espectaculares, el lugar donde sea
colocado el anuncio es de vital importancia para que éste cumpla sus objetivos.
En el caso de los banners sucede lo mismo, se debe seleccionar cuidadosamente
en que portales é sitios y en que secciones de éstos aparecera nuestro banner, para
que de esta manera lleguemos a la audiencia meta de manera mas efectiva.

Conteo de estadisticas. Casi cualquier sitio que ofrezca espacios publicitarios para
banners en el web, ya cuenta con la tecnologia necesaria para llevar estadisticas de
las veces que los usuarios hicieron clic sobre el banner. Estas estadisticas pueden
ser mensuales, semanales o diarias, llevar un reporte de estas estadisticas nos dan
resultados concretos del impacto de la campania en los usuarios.

Darle una buena razon para hacer clic. Los usuarios solo responden a propuestas
atractivas. Los banners deben ser suficientemente atractivos e interesantes para
tener éxito y captar la atencién y la accion del navegante. Los usuarios reaccionan
favorablemente a los banners que les ofrecen la posibilidad de ganar o obtener
algun beneficio. Eldesarrollo de banners debe ser enfocado a persuadiry convencer
la usuario de cambiar de ruta de navegacién y situarse en nuestro anuncio.

Complementar la campafa con otros medios. Las campafas de publicidad son
mas efectivas si muchos elementos son utilizados para lograr mayor alcance.
Los banners pueden ser un apoyo a campafas en impresos, televisién o radio.
Medir los resultados independientes de cada medio ayuda a evaluar las ventajas y
desventajas que cada medio aporta a la campana, y tomar decisiones de anular o
continuar con ellos.



Tipos de campana a través de banners

Las campaias publicitarias de banners pueden dividirse en dos grandes categorias,
las que buscan el posicionamiento de una marca o un producto, y las gue buscan
llevar usuarios a otros sitios, para generar més visitas lo que se conoce como
“tréfico”.

Las campafas para posicionamiento de marca, son generalmente apoyo y parte
de una estrategia que se complementa con otros medios, como son impresos,
television, radio, patrocinio de eventos, etcétera. Los tipos de empresa que liegan
a realizar este tipo de camparias son empresas ya establecidas y reconocidas por
la audiencia, o empresas nuevas que tienen los recursos para realizar una vasta
campana de promocidn.

Las campanas de posicionamiento tienen ciertas ventajas sobre las que buscan
generar tréfico, ya que no tienen que preocuparse por resultados inmediatos o a
corto plazo, ya que la meta principal no es que los usuarios le den clic de inmediato,
sino quedar en la memoria de la gente, que la audiencia se sienta identificada con
la marca o el producto promocionado. Aun maés si se selecciond adecuadamente
los lugares de despliegue de los banners y los banners aparecen en secciones gue
tiene relacion directa con el mensaje, se lograra una conexién e identificacion mas
profunda.

Las campafas de generacion de trafico, generalmente son utilizadas por empresas
con presupuesto limitado para la compra de espacios publicitarios en portales. En
este caso se busca la eficiencia maxima en el mensaje y un granimpacto visual, que
induzcany persuadan al usuario a dar clic y asi cumplir el objetivo principal, que es
llevar los mas visitantes posibles a una pagina especifica. En este tipo de anuncios
se recomienda el uso de animaciones y la bisqueda de emociones, como humor o
sorpresa, para conseguir la atencién inmediata del usuario y obtener una reaccién.
Para que esta campafia tenga un éxito que se vea reflejado no solo en el aumento
de tréfico si no en ganancias tangibles como puede ser el aumento en las ventas,
se debe ser congruente y no engafar al usuario con promesas que no se cumplen,
esto alalarga genera desconfianzay rechazo de los usuarios.

La campanas mas efectiva resulta de la combinacion de estas dos, logrando
posicionamiento de marca y trafico al sitio principal. En ambos casos los banners
deben ser impactantes y llamar a la accion ofreciendo claros beneficios a los
usuarios. Cualquier sitio sera beneficiado por visitas que llegan por medio de pubtici-
dad de banners, pero el beneficio sera mayor siel usuario que llegd al sitio conserva
una buenaimagen de la empresay una identificacion con la marca.



Caracteristicas de Banners para la Web

El banner es el medio publicitario de mas uso en la web y desde su creacion la
proliferacion de formatos y medidas han sido un verdadero problema para los publi-
cistasy sus agencias. Debido a la preocupacién en torno a este formato, la Oficina de
Publicidad en Internet [IAB, Internet Advertising Bureau) hizo un anélisis de datos en
el mercado para determinar la gama més usada de tipos de banners determinando
a los siguientes como los méas aceptados:

Medida en pixeles Nombre

1. 468 x 60 Banner completo
2. 234 x 60 Medio banner
3. 120 X 240 Bannervertical
4L 125 x 125 Boton cuadrado
5 120 x 90 Boton 1
6. 120 x 60 Boton 2
7. 88 x 31 Micro botdn
1
3 2
5 4
6
7




Las especificaciones en cuanto a peso en kilobytes pueden variar dependiendo del
portal en el que se quiera publicitar, algunos son mas flexibles en sus requerimien-
tos, pero generalmente todos coinciden con lo siguiente:

Medida en pixeles Peso maximo permitido

468 x 60 15 kb
232 x 60 15 kb
120 x 240 15 kb
125 x 125 12 kb
120 x 90 12 kb
120 x 60 12 kb
88 x 31 5 kb

Los formatos mas usados para disefio de banners publicitarios son el GIF y el JPG.
También se utiliza el GIF animado con el que se debe ser cuidadoso para no ex-
ceder el peso limite en el archivo final. En el caso del GIF animado algunos portales
solicitan que la animacidn no sea repetitiva, es decir que solo se ejecute una vez y
se detenga, y que al menos cada imagen tenga un segundo de separacion entre los
cuadros de la animacion.

La mayoria de los portales ya aceptan el uso del formato flash para la emision de
banners, en este caso generalmente se requiere un banner extra en formato GIF
para aquellos que no cuenten con el software instalado que soporte el banner ani-
mado en flash.

Estas especificaciones pueden variar, cada sitio o portal tiene sus propios tinea-
mientos para la publicacién de banners, esta es solo debe considerarse una guia.
Para el desarrollo de una campana especifica deben contactarse directamente a
los administradores de los sitios donde se hayan contratado los espacios publici-
tarios, para pedir una lista completa de las caracteristicas que los banners deben
cumplir para su correcta emision.



3. Nike: Campana
“querido méxico”

® Acerca de Nike
= Campaia "querido méxico”




Hace algunas décadas Bill Bowerman, co-fundador de Nike, dijo "si tienes el
cuerpo, eres un atleta”. Esta frase define cémo veia el mundo y como Nike
persigue su destino, Nike habla un leguaje deportivo, un vocabulario universal de
pasion y competencia continua. Mucho ha pasado en Nike desde hace 30 afos que
entraron a la industria, la mayoria ha sido bueno aunque ha tenido sus altibajos,
pero ante todo Nike se mantiene concentrado en crear oportunidades de mejor
rendimiento para los atletas y ofreciende mensajes motivadores para cualquiera
que quiera escucharlos.

Nike comenzé con un apretén de manos entre dos corredores, ahora es la mas
grande empresa en la industria deportiva. Las oficinas generales se localizan en
Beaverton, Oregon, al noroeste de los Estados Unidosy este es el lugar donde naci6
Nike, pero como muchas empresas ambiciosas, han ampliado sus horizontes a
cada esquina del mundo.

A lo largo de su historia Nike se ha asociado con grandes empresas que le han
ayudado a superar sus metas, Cole Haan que ofrece calzado casual y accesorios de
calidad en las afueras de Nueva York y Yarmounth, Maine. Bauer Nike Hockey, es-
tablecida en Montreal es el lider mundial en fabricacion de equipo para Hockey. En
el 2003, Nike completé la adquisicién de Converse una marca reconocida mundial-
mente, con cerca de 100 afios de legado en laindustria de zapatos deportivos. Como
marcas separadas pero pertenecientes al corporativo Nike también se encuentran
The Jordan/Jumpman 23y Nike Golf.

La familia de Nike es ya bastante grande, llegando a todos los continentes, los
distribuidores, vendedores, minoristas y abastecedores emplean cerca de 1 millén
de personas. La diversidad inherente a su inmenso crecimiento esta ayudando a
Nike a desarrollar su papel como compaiia mundial. Nike conserva su juventud
pero con un sentido de responsabilidad como ciudadano global.

Sitienes el cuerpo eres un atleta, y mientras existan atletas Nike seguira existiendo.

Nike comenzd con
un apreton de manos entre dos
corredores, ahora es la mds grande
empresa en la industria deportiva.
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Historia

En1957 Bill Bowermany Phil Knight, los futuros cofundadores de Nike, se conocen
en la Universidad de Oregon en Eugene y empiezan lo que sera una relacién de toda
unavida. Después de graduarse, Knight parte a Stanford para continuar sus estudios
y obtener una Maestria en Administracion de Empresas, mientras que Bowerman
continua entrenando y ocupando su tiempo libre con el disefio de zapatos deporti-
vos. Cinco afios después, Knight concluye una investigacion de mercado afirmando
que los zapatos de bajo precio y alta tecnologia del Japon, podrian terminar con
la dominacion que tenia Alemania sobre la industria de zapatos deportivos en los
Estados Unidos. Después de concluir su Maestria en Administracién de Empresas,
Knight realiza un viaje alrededor del mundo, encontrandose en Japon, se pone en
comunicacion con la compania Onitsuka Tiger, fabricante de zapatos deportivos de
calidad, y convence a sus ejecutivos de las grandes oportunidades de mercadeo en
Estados Unidos. Cuando le preguntaron a quién representaba, Knight inventé un
nombre, dando asi nacimiento a Blue Ribbon Sports el precursor de Nike.

EnelgarajedelSr.ylaSra. Knight se recibe el primer envio de Onitsuka Tiger. Knighty
Bowerman contribuyen con $500 ddlares cada uno, se dan la mano y convierten
a BRS en una empresa oficial: la Unica distribuidora estadounidense de los zapa-
tos deportivos Tiger. Mientras Bowerman mejora los zapatos, Knight se encarga
del negocio y su trabajo da resultados: el zapato modelo Cortez modificado por
Bowerman se convierte en el zapato de Tiger de mayor venta en 1968, y Knight
empieza a establecer los cimientos financieros para una expansion. Frustrado por
los limites crediticios locales, en 1971 Knight inicia cartas de crédito de importacién
con Nissho Iwai, una sociedad mercantil japonesa, con éstas, BRS contrata la
manufactura de su linea de zapatos propia, poniendo fin a la sociedad BRS/Tiger.
En seis afios, los ingresos incrementan de $8,000 a $1.96 millones de ddlares, los
empleados aumentan de cero a 45y se inaugura la primera tienda de venta mi-
norista de BRS en Santa Ménica, California.

En medio de una disputa legal, BRS termina su relacion con Tiger y emerge una
nueva compania impetuosa y con espiritu empresarial llamada Nike, en honor a la
diosa griega de la victoria.

Las pruebas de Calificacion Olimpica de 1972 en Eugene, marcan el debut de lacom-
pafia. Knight y su esposa imprimen camisetas con la marca Nike y las distribuyen
en las competencias, la mayoria de los observadores se pregunta ; Quién es Mike?

Mientras tanto, Knight continda su financiamiento en 1973 con la introduccion de
futuros. Al permitir que los minoristas hicieran pedidos anticipados para sus inven-
tarios, Knight simplifica el proceso del producto en su totalidad y crea el estandar
de una industria proxima a formarse, en 1979, Nike tiene ya acaparado el 50% del

Bill Bowerman

BLUYE RIRBON sPosrs

TIGER SHOES

Nike, diosa griega de [a victoria.



mercado de los zapatos de correr en Estados Unidos., en 1980, la compafiia de ya
2,700 empleados pasa a ser una empresa publica. En sus primeros afios como em-
presa publica establece las normas de la industria, Nike internacional Ltd. se forma
para prestar servicio a un creciente mercado internacional que incluye 40 paises.

Pero la adolescencia es un periodo dificil y para Nike no fue una excepcion.
En 1985, a medida que el nimero de empleados y las ventas de zapatos
transforman a Nike de una compania pequefa a una grande, se empiezan a sentir
los sintomas del desarrollo. Fue el primer afio que hubo una disminucién en las
ganancias de Nike, el afo siguiente las cosas mejoraron, pero en 1987 las cosas
empeoraron.

Al llegar 1988 la compafia tiene mas afos, mas conocimiento y mejora,
los centros de distribucion de Nike se reacondicionan para abastecer a los
minoristas con un servicio mas rapido. A los representantes de ventas de
Nike se les empieza a capacitar para mejorar asi el conocimiento que tienen
sobre el producto y lo que es mas importante, se vuelve a establecer la su-
premacia tecnoldgica de Nike gracias a las intensas investigaciones en materia
deportiva.

En 1991, Nike se convierte en la Unica compania de productos deportivos
que logré un ingreso de mas de $3 mil millones de délares. Cinco afios mas
tarde, los ingresos llegaron a $6 mil millones y medio, con el apoyo de la com-
petitiva ropa deportiva de Nike y la adquisicion en 1994 de Canstar Sport, Inc, el
fabricante de equipo para hockey més grande del mundo.

A mediados de la década de los afios 90 Nike se vid frente a su mayor reto,
ser una marca verdaderamente global. Knight afirmaria que demoraria cin-
co anos, luego piensa de nuevo y dice que demorara diez. Pero lo cierto es lo
siguiente: el alcance y las responsabilidades de Nike ya son globales, sigue
ambicionando mucho, buscando un crecimiento dinamico, productos innovadores y
un mejor desempeno para los atletas del mundo.

Origen del Swoosh

En 1971 Phil Knight completaba los bajos ingresos de su iniciada compania Blue Rib-
bon Sportsimpartiendo clases de Contabilidad en la Universidad Estatal de Portland,
fue entonces cuando conocié a Carolyn Davidson una estudiante de disefio gréfico
que trabajaba como asistente de la clase de dibujo en el mismo edificio. Knight le
ofrecié pagarle un par de délares por hora si ella aceptaba hacer trabajos de disefo
para su pequefia empresa.

Phil Knight




Representantes de la empresa Japonesa Nissho lwai se reunieron con Knight para
mostrar estados financieros, Davidson disefio la presentacion con las estadisticas y
graficas necesarias. Knight quedd convencido de su trabajo y le pidié que trabajara
el disefo de su marca de zapatos deportivos.

Knight queria un diseno que sugiriera movimiento, ella hizo varias propuestas, pero PP Py
ninguna realmente convincente. Presionado por la imprenta, ya que las cajas de za-

patos estaban esperando el disefo para serimpresas, tuvo que tomar una decision

yde entre los varios disefios de Davidson eligid el Swoosh', que representaba una de Ww

las alas de la diosa de la victoria, afirmando que no era de su total agrado pero que

esperaba que lo cautivaria con el tiempo.

=

=
Recién graduada en disefio graficoy con hambre de trabajo, Carolyn Davidson acep- )\
té una médica paga de $35 ddlares por el disefio del logotipo y continué trabajando S
para la recién nombrada empresa Nike. Dentro de sus actividades incluia volantes,
folletos, carteles y catalogos. Para entonces el crecimiento de la empresa era expo- e
nencial y llegd el momento que una sola persona no era suficiente para cubrir las Ef
necesidades de disefo grafico y publicidad, Nike y Davidson estuvieron de acuerdo
que era tiempo de contratar los servicios de una Agencia de publicidad y disefo.

A

Pero la historia de la creadora del ya mundialmente famoso Swoosh no aca-
ba aqui. Davidson recibidé una llamada en septiembre de 1983 invitandola a una
comida para encontrarse de nuevo con algunos de los directivos de Nike con
quien ella trabajo. Cuando llegé a la reunion para su sorpresa fue homenajeada
y se le entregd un anillo de oro con un Swoosh e incrustado un diamante.
También esa tarde de manos de Knight recibe un sobre conteniendo acciones de la
empresa, alin no se sabe que porcentaje de acciones le fueron entregada, ese sigue
siendo un secreto entre Davidson y Knight. Ella ha declarado que sus acciones ya se
han triplicado desde entonces y que definitivamente se le ha compensado bien el
trabajo realizado para la empresa.

Podemos afirmar, que después de todo el Swoosh si logro cautivar por completo a
Phil Knight.

o | S| &

1971 1978 1985

Solo Swoosh

1. La palabra swoosh representa la onomatopeya de velocidad y movimiento.



La mision de Nike

To bring inspiration and innovation to every athlete* in the world.
*If you have the body, you are an athlete.

Llevar inspiracion e innovacién a cada atleta* en el mundo
*Si tienes el cuerpo, eres un atleta.

El asterisco es una anotacion hecha por Bill Bowerman, entrenador de atletismo
en la Universidad de Oregon que les ensefio a los atletas los secretos del éxito.
Co-fundador de Nike. Esposo, padre, mentor. En sus ideas Nike basa su mision.
Nike ve su futuro a través de sus ojos.

La principal misién de Nike es ofrecer una ventaja competitiva, ayudar a los atletas a
realizar un mejor desempefio. Nike siente cada latido en corazén de los deportistas,
se esfuerza al maximo como lo hacen ellos, no es una tarea facil, pero es lo que
mejor saben hacer por que ellos también son atletas.

La principal mision de
Nike es ofrecer una ventaja

competitiva, ayudar a los atletas
a realizar un mejor desempeiio.



Productos

Desde el dia en Bill Bowerman, vacié goma en la wafflera de su esposa para crear
una nueva suela de zapato deportivo, la innovacion tecnoldgica ha sido la chispa que
aviva el fuego de Nike. Bowerman contaba cada gramo de los zapatos deportivos
que él mismo hacia para los atletas, incluso media el peso de la tintaimpresa en las
camisetas que sus discipulos usaban durante las carreras. Segun sus calculos cada
onza eliminada del zapato de un corredor significaba levantar 200 libras menos en
una carrera, en su mente todo era importante para ofrecer una ventaja competitiva
y sus ideas ahora se han convertido en los fundamentos de Nike.

La suela con forma de waffle transformé el mundo del atletismo. Muy poco tiempo
después, apareceria Nike Air creando un gran impacto en todas las disciplinas de-
portivas.

Frank Rudy era un ingeniero de la NASA con una idea fija: Usar aire en los zapatos
deportivos para reducir asi el golpe del impacto. En 1977, presentd su idea a varias
compafiias de calzado, todas rechazaron la idea, excepto Nike. Juntos, Nike y Rudy,
disefaron las primeras unidades Air-Sole, estas capsulas resistentes de uretano se
llenaron con gas a presidn y se colocaron en la entresuela de los zapatos. Esta tec-
nologia fue nombrada Nike Air, y estas capsulas de amortiguacién mas livianas pero
a lavez mas resistentes que las entresuelas tradicionales, permitieron que los atle-
tas entrenaran por més tiempo, se sintieran mas coémodos y redujeran las posibili-
dades de sufrir lesiones. La industria del calzado nunca antes habia visto nada igual.

La fuerza de Nike Air es su flexibilidad, mas alla de su funcién bésica de proteccién
del impacto, puede moldearse y adaptarse a los requerimientos de cada tipo de
deporte, y satisfacer las necesidades de los atletas contemporaneos. Pero aqui no
acaba todo, en el afio 2001 Nike introdujo en el mercado un nuevo modelo: Nike
Shox, con columnas Unicas hechas a base de espuma, una nueva revolucién en
amortiguacion apenas comienza.

Més alla de los zapatos deportivos, Nike ofrece ya una linea de ropa que conjuga un
disefio innovador y los més avanzados textiles, que permiten obtener un maximo
rendimiento al resistir temperaturas extremas y humedad para ayudar a los atletas
a entrenar y competir en cualquier condicién climdtica. Cuentan también con una
linea de accesorios, como relojes, lentes para sol, incluso calcetines y ropa
interior, en los cuales los atletas pueden encontrar la union perfecta entre disefio y
funcionalidad.

Mientras el potencial humano siga en desarrollo los productos de Nike también lo
haran. Por mas de tres décadas se han comprometidos a dar a los atletas los me-
jores productos deportivos. Productos basados en la imaginacién, que impulsan el
éxito, que ayudan a sacar al mejor atleta que hay en cada uno de nosotros.

Bowerman contaba
cada gramo de los zapatos deportivos
que el mismo hadia para los atletas,
incluso media el peso de la tinta
impresa en las camisetas que sus
discipulos usaban durante las carreras







Laboratorio de Investigacién Deportiva

Afos de intensa investigacion biomecénica, ambiental y sensorial respaldan
el liderazgo en disefio e innovacién que caracteriza y distingue a Nike. Esta
investigacion se realiza en el Nike Sport Research Lab [Laboratorio de Investigacion
Deportiva Nike) localizado en las Oficinas Centrales de Nike en Beaverton, Oregon
en el edificio llamado Mia Hamm. Un edificio inteligente, con la mas avanzada tec-
nologia en equipo de pruebas.

Empezo hace 20 afos siendo un pequefio laboratorio en Exeter, New Hampshire,
pero ahora NSRL ha crecido como Nike lo ha hecho. Con los afos, los cientificos
de Nike han probado una infinidad de ideas en busqueda de un mejor rendimiento,
ligereza y durabilidad en los productos para los atletas del mundo.

NSRL alberga un equipo sin igual en la industria de productos deportivos. El
equipo esta conformado por 23 cientificos que son guiados por el director
Mario Lafortune, siete de ellos cuentan con doctorado en biomecéanica humana y 10
mas tienen maestria en bioingenieria, biomecanica y otras areas relacionadas.

Los cientificos de NSRL estudian a los atletas en movimientoy la manera que estos
son influenciados por el tipo de zapatos, ropa o accesorios durante la practica de
su deporte. La biomecanica y la fisiologia para el mejor desempefo y la prevencion
de lesiones son las areas claves de las investigaciones en este laboratorio. El NSRL
también cuenta con una camara de atmésfera controlada, que puede simular di-
versas condiciones que los atletas enfrentan ayudando a crear ambientes reales
que apoyen en la investigacién de mejoras en el disefio y fabricacion de ropa y
accesorios de alta tecnologia.

El NSRL utiliza una variedad de instrumentos y técnicas cientificas para medir
la reaccion dindmica del cuerpo humano. Entre ellas se encuentran, anélisis de
movimiento [cinemétical, reaccién ante la fuerza de gravedad y mediciones de
carga [cinétical, medicién de la presion del pie [dentroy fuera del zapato), rango de
movimiento del tobillo, morfologia del pie, electromiografia, video de alta velocidad,
tablas metabdlicas, monitores de ritmo cardiaco, sensores de temperatura para
la piel y el corazén. Palabras complicadas para definir lo que hace este laboratorio
para estudiar el movimiento de los atletas para el aprovechamiento de su propio
desempeno.

Los cientificos de NSRL
estudian a los atletas en movimiento
yla manera que estos son
influenciados por el tipo de zapatos,
ropa o accesonos durante la préctica
de sudeporte.




Calzado

En Nike el deber de la tecnologia es mantenerse a la altura de las demandas del
potencial humano, concentra su atencion en cada detalle, tiene la firme creencia de
que siempre hay algo nuevo por descubrir, alguna nueva ventaja por explorar, estos
pensamientos estan plasmados en el disefio del calzado de Nike.

Mas que nunca, la investigacion y desarrollo de Nike esta descubriendo nue-
vas maneras de mejorar el desempefio deportivo. Reduciendo el peso,
desarrollando nuevos modelos y conceptos, redescubriendo tipos de suela,
materiales y sistemas de amortiguacion. Cada aspecto en el disefio del zapato
deportivo esta en un estado de evolucion continua.

Estas son las tecnologias hasta ahora desarrolladas por Nike para calzado
deportivo:

Nike Air
Durable, versatil, revolucionario. Nike Air fue la primera tecnologia con
capsulas de aire desarrollada en Nike, cambi6 la concepcion de la amortiguacion:
aire encapsulado para amortiguar los saltos en los zapatos deportivos. Después de
mas de 20 afios que fue inventado, este sigue siendo un estandar en proteccién de
lesiones.

Max Air

Amortiguacion maxima contra el impacto. Los duros entrenamientos, repeticiones
y caidas pueden causar estragos en el cuerpoy el desempeno de los atletas. Max Air
esta especificamente disenado para soportar esos fuertes impactos y proporcionar
la mejor proteccion. Max Air esta disefiado para combatir contra cualquiera.

Zoom Air

Ligero, con estupenda respuesta de amortiguacion, increiblemente delgado, Zoom
Air mantiene los pies cerca de la tierra para una méaxima sensacion y mayor flexibi-
lidad. Muy ligero y con maxima respuesta.

Nike Shox

Toda una revolucién en la amortiguacion y proteccion al impacto. La tecnologia
de Nike Shox proporciona un ambiente optimo para amortiguar las mas fuertes
pisadas, una lenta respuesta del impacto que ayuda a reducir lesiones y provee una
comodidad Unica. La espuma altamente resistente en las columnas de Nike Shox
hace de este un material sumamente eficiente y mejora notablemente la resisten-
ciayelrebote.




Textil

Nike F.LT. Funcional. Innovador. Tecnolégico. En 1989, Nike utilizd estas patabras
para describir un nuevo sistema de cuatro capas de tela disefiado para ayudar a los
atletas a combatir el calor, el frio, el viento, la nieve y su propio sudor.

Nike integra novedosos disefios y telas de alto rendimiento para ayudar a los atletas
a su mejor desempefio bajo cualquier clima y condicidn. La ropa de Nike absorbe
la humedad, proporciona comodidad e inspira un mejor trabajo. Su linea de ropa
incluye casi todos los deportes, desde basketball hasta yoga.

Dri FIT

Esta micro fibra de alto rendimiento fabricada en poliéster mantiene el sudor lejos
del cuerpo y lo lleva a la superficie, donde se evapora, dejando la piel frescay libre
de humedad. Es todo lo que el atleta necesita para los dias calurosos o para lo dias
frios como una capa de proteccion. No importan las condiciones siempre se
mantiene secay comoda.

Therma FIT

Esta micro fibra de doble hilo conserva la energia y el calor. Provee maximo ais-
lamiento contra el frio y el viento en una prenda sumamente ligera, es ideal para
cualquier actividad en climas frios que requieren un optimo aislamiento. Estas pren-
das pueden usarse solas o en conjunto con otras para crear un sistema de capas
para mayor aislamiento a la baja temperatura.

Clima FIT

Micro fibra fabricada en poliéster resistente al agua y al viento todo en una tela
fresca que deja respirar a la piel. Brinda libertad de movimientoy proteccién en una
tela ligera que protege de la lluvia, el viento y la nieve, permitiendo liberar el exceso
de calor y sudor del cuerpo.

Storm FIT

Micro Fibra ultra fina hecha de poliéster combinada conuna capa impermeable
que deja respirar la piel y da total proteccion contra el aguay el viento. Es una tela
impermeable disefiada exclusivamente para el atleta que se somete a condiciones
de lluvia intensa y fuertes vientos, manteniéndolo seco y confortable.



Accesorios

En los accesorios que Nike desarrolla, relojes, lentes para el sol, incluso calcetines
y ropa interior, los atletas descubren su pasién y respeto por el diseno, la funciona-
lidady la eterna busqueda de la perfeccion.

Nike Eyeware

Nike Eyeware es mas que una sombra para los ojos. Se distingue de las demas
marcas por su disefio orientado a la funcionalidad y el confort. Con una tecnologia
revolucionaria llamada Nike Max Lens, Nike descubre una Unica claridad 6ptica
en sus lentes, especialmente con los modelos con curvas, dando un 51% mas de
visidn panoramica. La integracion de los materiales mejorados del armazon y las
caracteristicas del disefio de alto rendimiento mejoran el ajuste y la comodidad de
cada atleta bajo el sol.

Nike Timewear

Las tecnologias de relojes y cronémetros Nike miden el desempefio de nuevas
maneras. La unién de la innovacion y diseno, con la nueva tecnologia llamada
Circadium™ permite ofrecer mejores y mas ergondmicos modelos que mejoran la
lectura de datos y facilitan su uso con una operacion mas intuitiva.

Nike[techlab

Nike ha logrado con su nueva linea Nike[techlab dar un gran paso hacia la era de
la interactividad ofreciendo al atleta conexion con el mundo virtual. Con avanzada
tecnologia Nike ofrece a los atletas los elementos necesarios para cubrir sus de-
mandas y superar sus expectativas, cuenta con una novedosa linea de accesorios
de alta tecnologia que incluyen relojes con monitor de ritmo cardiaco, medidores
de distancia, velocidad, altimetros, brdjulas y reproductores portatiles de audio en
formato MP3.

PN
Las tecnologias de « -".

relojes y crondmetros Nike méden el
desempeiio de nuevas maneras.




Nike México lanza su primera campafa local, desarrollada 100% en México y la i
dedica a la mujer deportista. Nike ha escuchado la voz dentro de cada mujer que
habla de dar lo mejor, del reconocimiento que merece como atleta, de su orgullo
de ser mexicana.

La campaiia querido méxico busca establecer un canal de comunicacién para
comprender sus necesidades, compartir sus anhelos y admirar su fuerza.
El mensaje estard en todos lados en la television, revistas, tiendas y en los sitios de
Internet que ellas mas visitan.

La campania querido

méxico busca establecer un canal de
comunicadién para comprender sus

necesidades, compartir sus anhelos

[ Nike celebra a la atleta que hay dentro de cada mujer] y admirar su fuerza.

La situacion de la mujer mexicana

Para entender al pablico objetivo al cual va dirigida la campafia Nike realizé un es-
tudio de mercado para entender su situacion actual dentro de la sociedad y el mer-
cado comercial, estos son los puntos mas importantes:

. No existia una marca de articulos deportivos que hubiera explotado la
belleza real de la mujer mexicana

. Las marcas tipicamente se publicitan por vender y siguen un camino
facil: estereotipos

. Tienen tendencias a seguir estilos de publicidad de otros paises

. Este es el momento adecuado para dirigirse a ellas por los cambios
que sufre nuestro pais

. La mujer practica deporte para verse y sentirse mejor emocional y
mentalmente
. El mercado no ofrece variedad en ropa deportiva para las mujeres.

Falta de tallas, colores y modelos.

. Hasta el momento no se ha realizado una comunicacion exclusiva
para ellas. El objetivo principal de las marcas deportivas es el sexo
masculino

. Falta comprension de la tecnologia y disefio en textil



Perfil

Las caracteristicas del publico objetivo son:

. Mujeres de 18-24 afos
. NSE: ABC+
. Solteras, con educacidn universitaria y que vivan en areas urbanas
. Independientes, les gusta sobresalir
. Les gusta ser reconocidas
# Altamente participativas en diferentes deportes
. No les gusta ser representadas a través de estereotipos
. Estan al tanto de la tecnologia:
Internet
Ropa
Articulos de moda
. Les gustan los retos y romper esquemas
. Los valores y la familia son prioridades para ellas
. Sienten un profundo orgullo cultural y de pertenencia a México
Obijetivos

Los objetivos que busca cumplir esta campafa son:

= Posicionar a Nike como la marca deportiva para mujeres mas importante en
México.
. Proveer al pUblico objetivo de informacidn sobre la nueva linea de productos

Nike especialmente creada para la mujer.
. Iniciar una comunicacion entre el consumidory la marca.

. Reforzar la conexion emocional del deporte con el consumidor.



Aplicacién en Medios

Los medios seleccionados para la difusion de la campaia comprenden:

. Anuncios en Revistas

. Anuncios de Televisidn

. Espectaculares

. Postales

. Ejecuciones en Tienda

. Bolsas, pendientes para puerta y diversos articulos promocionales

. Internet



4. Proyecto:
Banners Interactivos

= Definicién del problema

» Investigacién y recopilacién
= Estructura de navegacion

» Experimentacién

* Desarrollo

= Integraciény pruebas finales
= Publicacién

® Post-Produccién




En este proyecto el reto es planteado por la empresa Nike, que lanza su campana
local "querido méxico” buscando comunicar con ella un nuevo concepto en el de-
porte amateur femenil del pais.

El desarrollo de este proyecto esté basado en el método de trabajo propuesto en el
primer capitulo.

Como parte de su estrategia en medios, esta campana incluye a Internet como
vehiculo de comunicacién, buscando la creacion aplicaciones que permitan al
usuario conocer e identificar el concepto de esta nueva campana. Es en ésta area en
la que enfocaremos el desarrollo de este proyecto.

Los objetivos especificos que deberan cumplir las aplicaciones en Internet son:
. Proveer informacién de la campaia y de los nuevos
productos de Nike para la mujer atleta.

» Crear una relacién cercanay un dialogo constante e interactivo
entre la mujer deportista y Nike.

. Lograr un reconocimiento de la campaiia,
conceptual y visual

El perfil del usuario al que se quiere llegar comparte las siguientes caracteristicas:

- Mujeres de 18-24 afos

. NSE: ABC+

. Activas, participativas e independientes

. Solteras, con educacion universitaria y que vivan en areas urbanas
. No les gustan los estereotipos

. Conoceny usan Internet con regularidad



Para lograr alcanzar los objetivos establecidos se llevard a cabo la siguiente
estrategia:

Desarrollo de 6 banners interactivos, como una nueva herramienta publicitaria de
gran alcance, que permiten al usuario navegar y obtener informacién atractiva sin
la necesidad de cambiar de pagina web.

La interaccién de los banners se basa en la respuesta a los movimientos
del usuario, cuando éste posicione el cursor dentro de areas especificas del
banner, éste se extendera para dejar a la vista una seccién navegable donde se en-
contrara lainformacion de la campana y los productos.

Los banners serdn disefiados en tamafio estandar [468x40 pixeles], con el fin de
poder ser publicados en los portales mas importantes sin ninguna dificultad téc-
nica. El &rea navegable tendra una dimension de 468x250 pixeles, conservando el
mismo ancho del banner y con una altura que permita que los banners, al estar
activos, puedan desplegarse completos en una sola vista incluso en monitores con
resuluciones VGA (640x480)

Al ser una nueva herramienta nunca antes utilizada en México es un gran reto
lograr una respuesta positiva en los usuarios, para lograr superarlo los banners
deberan ser lo suficientemente atractivos visualmentey tener claramente definidas
las &reas sensibles de navegacion para capturar la atencién del usuario e invitarlo
a participar.

Dentro de la definicién de la campafia, Internet se contempla como un medio de
apoyo a losimpresos y anucios televisivos que se lanzaran en dos etapas. Siguiendo
este mismo esquema el plan de desarrollo de los banners tambien se dividird en
dos etapas, publicando 3 banners en cada una. La primera serie de banners seréa
lanzada en conjunto con los medio impresos, revistas, espectaculares, postales,
etcétera. La segunda con los 3 banners restantes reforzara los mensajes en tele-
visién. Los banners deberan seguir la linea visual y respaldar los esfuerzos de los
demas medios, para lograr una unidad y mejor identificacién de la campanfia.



Fases de
anners

Contenido

M
ﬁi ‘n )
ternativas de

interaccion

Participacion
el usuario

ER T

Los banners apareceran en los principales portales del pais, distribuidos en las
secciones de mas interés para el publico objetivo asegurando una respuesta mas
efectiva de los usuarios. Los portales que se han seleccionado son:

Terra
TIMSN
EsMas
Starmedia
Todito

El Sitio

Con el desarrollo de estos banners no sera necesario la creacion de un sitio web, ya
que los banners contendradn toda la informacién necesaria sobre la campafa.



La informacion referente a la campafa serd entregada por el departamento
de publicidad de Nike y la agencia Walter Thompson México quien fue la
encargada de el desarrollo y creatividad para los demdas medios incluidos en la
campanfa.

En esta ésta etapa se realizo un extenso acopio de materiat, que incluyo textos,
imagenes y sus diversas aplicaciones en los medios impresos, y audiovisuales. La
cooperacion y comunicacion del equipo de trabajo fue una parte fundamental para
el recoleccion de todo este material.

Paleta de Color Nike

Pantone 8424 C [metélico] Pantoneié55 C Pantone Process Black
5/ no puede usarse tinta metalica: Pantone423C

Reglas de uso del Swoosh

Area de Seguridad. El diagrama B S I
muestra los espacios libres pro- :
porcionales que se deben respetar R ,'
alrededor del Swoosh al colocarlo en ] !
cualquier composicion. !

i

Estas son las aplicaciones de
color basicas para el Swoosh




Las dos puntas deben rematar en la
misma linea horizontal imaginaria.

b:'! El swoosh siempre debe con- b:¢ Nunca rellenarlo con texturas o pa-
trastar con respecto al fondo trones

& o

':* No usar Drop Shadow, Glow, ’I‘ Evitar efectos que afecten la clari-
o efectos similares dad del logotipo

o .-

- . . . s . .
"." Noinvertirlo en espejo *." No rotarlo ni cambiar su

direccién

v . B N . .
“." Nunca repetirlo como patrén o *." Evitar su wuso como simple
marca de agua en el fondo. elemento de disefio.

.

L

«I=



Logotipo de la campana

Sencilloy limpio, el logotipo de ta campaia es el reflejo de un movimiento que busca
comunicacién continua. Lleva una coma al final paraindicar la continuacién de una
oracion que exprese lo que las mujeres atletlas piensan y sienten. La tipografia uti-
lizada es Arial Redonda.

Formato vertical

querido
MEeXIco,

Formato horizontal

querido mexico,



Material Fotogrdfico

Las tomas fotograficas fueron realizadas por el equipo de Walter Thompson, en
exclusiva para esta campana. Estas son las fotos seleccionadas.




Frases

Como apoyo al logotipo, se crearon frases de impacto para completar la publicidad y
hacer mas claro el mensaje. Cada frase le corresponde una fotografia, lo que ayuda
a reforzar el concepto de la campafia. La seleccion de colores fue realizada bajo cri-
terios de armonia acordes con los matices de cada toma fotografica, buscando una
unidad visual equilibrada.

querido méxico,

al diablo con la belleza

interna.
V

querido mexico,
soy una atleta.

&

querido meéxico,
sali a correr. regreso
en una hora.

&




Fotografia de Producto

Uno de los objetivos principales de la campafa es promover los productos
deportivos nike exclusivos para la mujer atleta. Estos fueron los productos
seleccionados por los equipos de ventas y marketing de Nike para esta campafa:

Calzado:

M9 Soccer Air Oz-It Air Max Specter

d’

Air Unconventional Air Presto Chanjo Aqua Sock V

i

Texdil:

Raptor Tank Raptor Short Tech Longer Airborne

Statement Short Transit T-Shirt Capri Tight

I o e L R e DL



Statement Short Sleeve
1/2 Zip Top

Bliss Short

T

Baoav Microfiber Short

Accesorios

Hrm Triax 100

y

Airelon Eyewear

£

Gold Medal Swimsuit

¥

Triax 50 Aluminium

Baldn Geo Vitesse

Dri-Fit T-Shirt

Circle Swimsuit

Criss-Cross Backpack




Aplicaciones en otros Medios

La agencia de publicidad Walther Thompson fue la encargada del desarrollo de la
creatividad para los medios impresos y de television. El conocer este material es
de suma importancia ya que todos las aplicaciones deben mantener una linea de
diseno constante. Este material es una base fundamental para el desarrollo de los
banners interactivos.

Anuncios de revista a dos paginas

Mi papa queria un hijo. Un nifio.
Alguien a quien ensenar a caminar
con (3 frente on alto, a jugar fitbol
ya sertodo un hombre. Le toqué yo.

—————@ Suhifa.5u consentida.Y a mi me
océ su argullo. Su fuerza. Y su volea
infalible. Querido México, mi papa
me dijo que nunca se ha arepentido
de no tener un hijo.

Pienso que este es un gran pals. Pienso en lo
afortunada que soy de haber nacido en México.
Pienso que mi deber coma mexicana no es hacer
lo que se espera de mi, sino més. Pienso que debo
ser fuerte, estar sequra y orgullosa de mi misma.
Es mideber hacerlo por mi y por mi pais. Pienso
que tienes el derecho a no estar de acuerdo. Y si
me haces una mala jugada, también pienso que te
puedo tirar una patada en el cuello antes de que
te dé tiempo de reaccionar.

Hoy conod un nifo mientras corria.
Hoy conoci un nifio y puede correr
1km. en § minutos y medio.

Ay México, ay México, me pregunté
si quenia correr con él mahana
ypasado manana y el dia siguiente.
Si, s, creo que vamos a ser

pareja para correr.

Hoy saldré a correrde 2 a § pm. Estaré

cornerndo en vez de estar haciendo todo

aquello que tai vez, esperes que haga.

Estaré corriendo en vez de ir de compras

0 ponerme a platicar con mis amigas o
~————@ estar esperando a que me hable mi novio. No lo

hago para que te enojes, ni en plan de desaffo, ni

para insinuarte algo. Lo hago s6lo por mi.{Aunque

alalarga creo que nosva ayudar a los dos].

P Manana también saldré a correr.




Postales

TRANSIT T-SHIRT.

Camiseta de entrenamiento con cuelloenVy
Swoosh bordado.

Mayor comodidad y transpiracion a la deportista
“durante el efercicio gracias a la Tecnologia Dri-fit.

> T

s

AR UNCONVENTIONAL. L

Zapato de entrenamiento con diseno de vanguardia
que cuenta con cierre integrado proporcionando
una mejor transpiracion y permeabitidad. La suela
de caucho sdlido ofrece durabilidad ytracadn en
cualquier terreno. Unidad Max Air visible en el taldn
que brinda mayor amortiguacion y proteccion.

AN

AIROZAT.

Zapato de entrenamiento muy versatil con
combinacién de piel sintética y malla en

el corte para dar ligereza y flexibilidad. La
entresuela de Phylon proporciona gran
amortiguaddn gracias a su unidad Air Sole
en el talon. Excelente traccidn en todo tipo
de superficies debido a la suela de caucho
sélido que no deja marca.

AIR MAX SPECTER. L4

Zapato de entrenamiento ligero y flexible.

El disefio de la suela estd inspirado en los
spikes de atletismo brindando gran traccidn
en todo tipo de superficie. Tecnologia de
amortiguacién Max Air con burbuja visible
en el talon. Cuenta con molduras distintivas
que proveen soporte adicional. Correa sobre
las agujetas para mayor comodidad y ajuste.



Anuncios Espectaculares

Ejecuciones en tienda




Comerciales de Televisién

Ademés de todo el material grafico recopilado, el coordinador de publicidad de Nike
se encargd de proporcionar todos la informacion extra necesaria para el segui-
miento del proyecto, como lo fueron textos generales, descripciones de productoy
datos de las tiendas participantes en la campafa. Todo es este material recopilado
serd analizado en la siguiente etapa para organizarloy crear la estructura de nave-
gacion de cada banner.

Cabe aclarar que el material fue proporcionado en partes durante todo el proceso
del proyecto, conforme éste era presentado y aprobado por el cliente. En esta sec-
cién fue compilado para facilitar la documentacién del proyecto.

quenido méxico,
toma nota por favor.

quendo méxico,
hoy saldré a correr-.

querido méxico,
este es un gran pais_

querido méxico:
mi hermana metid un gol hoy..

Detras de las cadmaras



Con base al planeamiento inicial asi como los objetivos y el calendario de la cam-
pafa, la informacion recopilada fue dividida en dos grupos, impresos y television.
Se selecciond del material el mas adecuado para ser publicado en Internet,
tomando como base el impacto visual y de mensaje. Cada grupo de banners tendréa
contenidos especificos de acuerdo al calendario establecido, de esta manera
tenemos una definicion exacta de cada fase de publicacion.

Fase 1 Impresos
Banner 1: Futbol “La cena esta en el horno”
Banner 2: Kickboxing "Al diablo con la belleza interna”
Banner 3: Correr "sali a correr, regreso en una hora”
Los contenidos de los banners en esta fase seran:
= Acercade "querido méxico”

*  Productos: Calzado, textil y accesorios
* Localizacion de tiendas

Fase 2 Television
Banner 4: Futbol "Mihermana metio un gol hoy..”
Banner 5: Natacion “Toma nota por favor”
Banner é: Correr “"Hoy saldré a correr..”
Los contenidos de esta fase seran:
« Escribe a tu "querido méxico”
» Detrasdelas camaras
* Productos: Calzado, textil y accesorios

= Localizacion de tiendas
= Envio de postales virtuales



Ya teniendo definidas cada fase de publicacion de los banners asi como sus
contenidos, se elabord una estructura de navegacién que permita al usuario tener
facil acceso a lainformacion de cada banner.

Los contenidos dentro de cada banner quedaran englobados en 2 secciones princi-
pales, la referente a la campanay el drea de productos. Enla segunda fase se anade
una tercera seccién para enviar postales virtuales.

Con esta organizacidn se logra tener una estructura sencilla y facil de navegar, se

entiende de manera mas clara el concepto general de la campafay lo que se quiere
cormunicar con ella.

Fase 1: Impresos

A 4 Y

querido meéxico... Productos
I
h 4 A 4 A 4 Y Y
Acerca de Quiero
G - o : i Equipo
querido méxico sl sl Calzado Textil quip

Y h 4

Mensaje de
confirmacion

Localizador de tiendas

v A4 Y

Centro Frontera Noreste || Noroeste | | Occidente Sur




Fase 2: Televisién

v y A 4
querido méxico... Productos Postales
I
A 4 A 4 A 4 A VL y
Escribe a tu Comerciales - : Forma de
“querido méxico" de TV Calzado Textil Equipo i
—® Kickboxing
—» Natacion . M n il
Localizador de tiendas s sl

Futbol

Correr

Detras de
las camaras

confirmacion

A

Y

Y h 4

Centro

Frontera

Noreste

Noroeste | | Occidente

Sur




Con la estructura de navegacién definida tenemos especificados claramente los
elementos de cada bannery la manera que cada uno de éstos se relacionan entre
si, con lo cual podemos continuar con la definicidn del aspecto visual En esta etapa
llegaremos a una solucidn grafica para los banners por medio de la exploracién en
la composicion de todos los elementos.

En base al calendario de la campana, el proceso de disefio se dividié en dos
etapas, correspondiendo cada una de ellas a las dos fases de publicacion. Asi, esta
primera etapa se concentra en el diseno de los tres primeros banners de la fase
de Impresos, los cuales serviran de base y guia para los banners restantes. La se-
gunda etapa de disefio retomara el método de trabajo desde este punto.

Empezamos definiendo nuestro plano de trabajo que consta de dos partes, el area
paraelbannerquesiempreesconstante [468x40 pixeles]yelareanavegable [468x250
pixeles] que contendrd la informacion de la campafa con sus diversas
secciones y solo sera visible a peticion del usuario. EL mayor reto grafico es lograr
la unién visual de estas dos partes de manera arménica y complementaria, asi
como lograr un diseno visual atractivo del banner para persuadir al usuario a
navegar sobre el

| 468 px |
I 1
T O~
o
Banner tamafio standard )
i
Area navegable
N
(8}
o
R}
x

px = pixeles



Un aspecto que siempre tenemos que tener presente, es que a pesar que las
dos partes del banner interactivo se unan visualmente, el area designada para el
banner debe ser considerada también como una unidad independiente y que su dis-
efio visual necesita subsistir por si solo como elemento persistente.

El punto de partida para la construccién gréfica de los banners es la creacién de
reticulas que sitlen y jerarquicen a cada uno de los elementos dentro del plano
visual, estableciendo parédmetros de espacio y posicion. Esta organizacion es fun-
damental tanto para la estructuracion visual del mensaje como para la perfecta
logistica de navegacion.

Se necesitan 4 reticulas bésicas, una para cada seccidn principal, de acuerdo a la
estructura de navegacion: Campafia “"querido méxico”, Productos y Localizador de
tiendas; en la segunda etapa de desarrollo, se creara una mas para la seccion de
envio de postales virtuales. Una vez definidas las reticulas con los elementos princi-
pales, éstas se adaptaran a cada una de las paginas de los banners interactivos.

La reticula que puede considerase como la mas importante es la que contendra la
seccion referente a la campania, incluyendo la portada o primera péagina de cada
banner, ya que ésta definird en gran medida la composicion de las reticulas res-
tantes. Los elementos que deben ser incluidos en esta reticula son: logotipo de
la campana, swoosh, fotografia y drea navegable dentro del drea del banner para
mantener presencia permanente y como contenidos dentro de la seccién expan-
dible se incluirdn los textos referentes a cada aplicacion de la creatividad y ligas a
las paginas restantes de cada seccion.

El impacto visual es una caracteristica muy importante que debe buscar la com-
posicion grafica de cada banner, y gran parte recae en el buen uso de las fotografias
dentro de la composicion de los elementos. La solucion para este problema se re-
solvio al colocar la fotografia en un encuadre que permita tener una vision parcial
de la imagen dentro del &rea constante del banner y completar la fotografia al ex-
pandirse al paso del cursor. Laimagen se colocara en el extremo izquierdo para
conseguir una lectura fluida del mensaje visual siendo reforzado por los textos en
los contenidos de cada pagina.

Las areas sensibles para la navegacion estaran comprendidas en gran parte del
area del banner, solo respetando un perfmetro a los lados y en la parte superior.
Estas areas estardn divididas en dos, al lado izquierdo para ligar a las secciones
referentes a la campanfay al lado derecho desplegando el drea de productos.



/W o Area sensible para navegacion
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Esta reticula se aplicara en todos los banners para la seccién de “"querido méxico”
asi como sus paginas interiores, si es necesario modificar las proporciones para
adaptar las fotografias y los contenidos, como textos, formas, etc, se podré
hacer siempre y cuando se conserven todos lo elementos y la armonia en la
composicion.

La seccién de productos deberd contener en su reticula 5 elementos; mend de
navegacion para calzado, ropa y accesorios; fotografia de producto, descripcién,
submend de navegacidn para los diversos articulos de cada categoriay liga a local-
izacién de tiendas. Por la cantidad de informacion que lleva esta seccién se elimi-
nara la fotografia de campafia para contar con un espacio mas amplio para la com-
posicion de los elementos.

Area sensible para navegacion

Calzado | Ropa | Accesarios

Submenu de

navegacion

de productos

Foto de

producto




El menu de navegacién se coloca en el limite superior para integrarlo con el drea
del banner, la fotografia de producto en el extremo derecho logra un contrapeso
con la imagen del banner dejando el lado izquierdo para submenus y descripcién
del producto. La liga en el extremo inferior derecho concluye la lectura del mensaje
ltevandolos al localizador de tiendas.

Ellocalizador de tiendas comprende datos basicos de los distribuidores de productos
Nike, éstos estan divididos en 6 regiones que comprenden las principales ciudades
del pais. Para una mejor orientacién se colocara un mapa de la Republica Mexicana
y ligas directas a cada region. Al ser el principal referente de orientacion el mapa
ocupa un peso visual mayor y las ligas directas a cada seccion complementan la
composicion.

Area sensible para navegacion

Calzado | Ropa | Accesorios

Liga a detalle de tienda
i ien

Li et etien

Liga a detalle de tienda
i t i

Liga a detalle de tienda

Al acceder a cada regidn se listaran las tiendas por Ciudad en orden alfabético,
y al final se coloca una liga para volver al mapa.

5 Area sensible para navegacién
Calzado| Ropa | Accesorios
e
| —
[ ————
Liga a mapa




Las reticulas ya definidas constituyen la base para la experimentacion grafica que
dard como resultado la solucién visual definitiva. Esta experimentacion se ini-
cia con las fotografias de campafa, buscando los mejores encuadres para cada
composicién, se debe tener sumo cuidado para no deformar las fotografias, los
encuadres deben conservar la claridad y el entendimiento de la imagen. Es muy
importante tambien dejar espacio suficiente para para los textos a incluir en cada
banner.

Banner1: Futbol "La cena esta en el horno”

Banner 2: Kickboxing “Al diablo con la belleza interna”

Area sensible para navegacion

Liga a "Acerca de de querido méxico”




Banner 3: Correr "sali a correr, regreso en una hora”

Area sensible para navegacion

Ligaa do méxica”

Una vez elegidos los encuadres para cada fotografia, se completa la composicion
con un marco que integra todos los elementos formando una unidad congruente.
La gama de colores fue seleccionada en base a los matices de cada fotografia para
lograr un efecto arménico en la composicion. Se agregaron lineas a modo de tex-
turay sutiles cambios de color para afadir dimensiény dinamismo. En el érea sen-
sible se coloca el texto “Explora aqui”y “Tecnologia” que invitan al usuario a pasar
el cursor sobre ély descubrir los contenidos. La tipografia seleccionada para estos
textos es la BankGothic por su aspecto contemporaneoy rasgos muy definidos que
nos permiten aplicarla en tamanos pequenos sin perder legibilidad. Las ligas son
remarcadas en una envolvente rectangular y con un elemento grafico que simula
un botén al mismo color del marco del banner.

Banner1: Futbol "La cena esta en el horno”

e

Color Hexadecimal:
FF6600

Color Hexadecimal:

FFg900



Banner 2: Kickboxing "Al diablo con ia belleza interna”

(TECNDLOGIA)] Color Hexadecimal:
336600
Banner 3: Correr "sali a correr, regreso en una hora”
Color Hexadecimal:
990000




Los resultados de la experimentacion en la portada de cada banner dieron como
resultado una linea grafica clara y definida, que servird como base para el disefo
visual de las secciones restantes. Aqui la aplicacidn en las pantallas restantes que
refieren al concepto de la campana, en donde la fotografia es reducida para dar
espacio al contenidoy a las formas de envio de comentarios.

Banner 1: Futbol “La cena esta en el horno”

Acerca de ~querido méxico”

Quiero saber mas

Banner 2: Kickboxing "Al diablo con la belleza interna”

Acerca de ~querido méxico™ Quiero saber mds

Banner 3: Correr "sali a correr, regreso en una hora”

Acerca de “querido méxico” Quiero saber mds




Para la seccién de productos el primer elemento que definiremos sera el menu
de navegacion que consta de 3 opciones, Calzado, Textil y Equipo. Las opciones
seran representadas por botones en dos estados, normal y apretado, esta Ultima
indicara al usuario en que seccién se encuentra. Se repetird el uso de la tipografia
BankGothic para conservar unidad visual, el color lo definird el banner en el que se
localicen los botones.

[ o

{ TECHOLOBIA

) . S— A
W
[ Submenti de

| navegacion

|

| de productos

Fato de
| producto

o
T b s o i s e el Ao ]

En el caso de las secciones que contengan mas de un producto por pagina, se uti-
lizara el Submenu de productos para navegar entre los articulos. Graficamente las
opciones serdn representadas por el producto a pequefia escala y tras éste una
trama de lineas horizontales en gris que le proporcionan soporte, lo une al limite
lateraly le dan estabilidad al elemento.

Cuando el Subment de productos contenga mas de una opcion se marcara con una
flecha el producto que corresponde a la pagina, de esta manera el usuario sabré en
que articulo se encuentra y no seréa confusa la navegacion. El color de la flecha debe
corresponder al color del banner donde se presenta

72




Para los productos se propone su presentacion sobre un circulo, este elemento
contendra un detalle del producto con un 50% de transparencia y tres cuartos de
circulo como envolvente que le da un efecto de movimiento constante. Esta envol-
vente serd del color del banner en el que se encuentre el producto.

Encima de estas piezas sera colocado el producto con un contorno blanco y una
proporcién mayor, lo gue hace gue sobresalga y tome el primer plano en la com-
posicion.

& Proyecto: Banners Interaciivo



r ganners Interactivos

Retomando entonces la reticula definida con anterioridad para la seccién de pro-
ductos, la composicion de todos los elementos resulta en lo siguiente:
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El elemento que resta por definir es el mapa de la RepUblica Mexicana, que sirve
como apoyo grafico a la navegacion en la seccién de Localizacion de Tiendas. El
mapa quedé definido en tonos grises con la division geografica de todos los estados,
resaltando aguellos en los que se encuentran distribuidores de productos Nike con
el uso de degradados que simulan volumen y dimensién.

El proceso de exploracién compositiva dio como resultado un disefio funcional e im-
pactante, el cliente siguid de cerca este proceso y aprobé la solucién visual presen-
tada. Con el disefio final aceptado podemos continuar con el siguiente paso, donde
se desarrollaran los archivos necesarios para la implementacion de los banners
interactivos.




En esta etapa del proceso se realizara la construccion de los banners en formato
HTML, archivos que son necesarios para la publicacion adecuada de la creatividad.
En paralelo a este trabajo, el equipo de programacion, se encargara de desarrollar
el codigo en lenguaje Java Script para que los comportamientos propuestos para
los banners interactivos funcionen adecuadamente en los portales. La integracién
de ambas partes se llevard a cabo en el siguiente paso del método.

Fue muy importante establecer en primer lugar una nomenclatura de archivos
para que la integracién en la siguiente etapa sea mas sencillay no se pierda mucho
tiempo en la implementacién del disefio al cddigo de programacién. La nomencla-
tura acordada se basa en un arbol de carpetas donde nombraremos a la carpeta
raiz "b1” concatenando a éste el nimero de banner correspondiente. Tendremos
entonces hasta esta etapa, 3 carpetas nombradas b1, b12 y b13, en la segunda fase
de la campana con el desarrollo de los banners restantes las carpetas para estos
tendran que ser b14, b15y b16.

Dentro de estas carpetas, existiran otras subcarpetas por cada banner, la primera
llamada "img" contendra todos los graficos necesarios para la construccion de los
banners a excepcién del banner principal que debera estar a este mismo nivel con
elnombre banner)pg. Por cada pagina se abrira una nueva carpeta y dentro de ella
se colocara el html correspondiente, estas carpetas se nombraran con la siguiente
nomenclatura: "l” + nimero de seccién+ nimero de pagina, de esta manera la pagi-
na de "Acerca de querido méxico” se encontrara dentro de una carpeta llamada 112.
En el caso de que los banners que lleven video, como sucede en los que correspon-
den a la sequnda fase de publicacién, se crearad una carpeta del mismo nombre
donde se colocaran todos los comerciales de television a inctuir en el banner.

De esta manera cada banner tendra una estructura de archivos similar a esta:
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El primer paso para la construccion de los banners es separary exportar las ima-
genes para después armarlas dentro de un archivo html, este proceso se realizo
con el programa Fireworks de Macromedia, que se caracteriza por tener una ex-
celente interfaz para la compresion de imagenes para uso en Web.

La imagen principal de cada banner se exportard en formato jpg, para mantener
una buena calidad en la fotografiay tener una buena compresion en el archivo. Cada
particula de imagen seré analizada para decidir cual sera el formato 6ptimo en el
que debera ser exportada.

TECNOLOGIA

(TEENOLOGIA)

CTECNOLDGIA

(@ Quiero saber més |

(@[ M1 papa querfa unhijo |
(@ Acerca de “querido méxico” |
(@] : Dénde puedo compraro?]

4 Proyecto: Hanners Intéractives



Una vez que se tienen todas las imagenes exportadas y colocadas en la carpeta
“img” de cada banner, el proceso nos lleva al armado de los archivos en html. Este
armado se realizara en el programa Dreamweaver de Macromedia, un software
que creara el cddigo necesario para que las pantallas se desplieguen correcta-
mente.
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Es una jugadora genial

Una vez concluido el armado de todos los archivos html, podemos avanzar al
siguiente paso de nuestro proceso donde se integrara el cédigo para que todo fun-
cione adecuadamente.

4 Proyecio: Banpers Interach



Integraciéon y pruebas finales

En esta etapa los archivos html creados y sus imagenes correspondientes son en-
tregados al programador que se encargara de integrar el disefio y la programacién
para crear un producto final con un correcto funcionamiento. La programacion
utilizada para el desarrollo de las aplicaciones fue Java Script, este cddigo es el que
hace funcionar la interaccion de los banners al paso del mouse.

Unavez hecha laintegracion de todos los elementos, se procede a la publicacién en
unservidorlocal pararealizar pruebas de funcionamientoydesempeno del conjunto,
este servidor esta programado para imitar el ambiente real en el que seran publica-
das las creatividades. Se prueban todas las paginas de todos los banners buscando
posibles errores tanto en el armado de los html, ligas rotas o problemas en la pro-
gramacion del Java Script. En este caso los errores fueron minimosy su correccién
fueinmediata.
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| & Proyecto: Banners Interactivos

Una vez que se confirmé el correcto funcionamiento del todos los banners, los ar-
chivos serén empaquetados para su publicacién en los portales.



"VRNCACION

Para la publicacion en los portales, todos los archivos que conforman los 3 banners
de esta primera etapa son colocados en un servidor desde donde seran solicitados
por los usuarios. A cada portal donde se publicara la creatividad se le entrega el c6-
digo en Java Script para que lo integren en la pagina donde se desplegard el banner
interactivoy pueda funcionar adecuadamente.

Una vez publicados los banners los portales se encargaran de llevar estadisticas
sobre el comportamiento de los banners, como son despliegues por dia, visitas por
pagina, CTR, etcétera. Estos datos nos servirdn para realizar las tareas asignadas
en la Gltima etapa del proceso.
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Una vez publicados los banners en los portales seleccionados, se monitorean
constantemente para detectar posibles errores o pormenores que puedan surgir.
Las estadisticas registradas por los portales nos retroalimentan sobre el compor-
tamiento de los banners en cada sitio, dando pautas para su mejora.

Analizando los resultados del monitoreo y las estadisticas, se proponen algunas
modificaciones para mejorar su funcionamiento. Las modificaciones propuestas
son dos: permitir al usuario ver las opciones de navegacion desde el banner para
motivar interés por los contenidos y la segunda es conservar cierta economia en
el peso de cada archivo html, reduciendo el nimero de imagenes para optimizar
la descarga y hacer mas agil la navegacion en las secciones del banner. Estas
modificaciones seran consideradas para la siguiente fase de desarrollo.
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La fase comprende el desarrollo de los 3 banners restantes, que apoyan los
esfuerzos publicitarios realizados para television. Para conservar la unidad grafica
de la campana esta nueva serie de banners repetiran la linea visual definida en la
fase anterior, optimizando su funcionamiento en base al analisis realizado en la
etapa de Post-Produccion.

Retomando las reticulas definidas con anterioridad, empezaremos desde este pun-
to el proceso de experimentacidn para llegar a la solucion grafica final.

Se selecciona un cuadro o still de cada comercial de television, el cual servira
ahora deimagen principal para la composicion de los banners. Una vez seleccionada
se hara el encuadre apropiado para ajustarlo a la reticula, dando los siguientes
resultados:

Banner 4: Fatbol "Mi hermana metioé un gol hoy-"

querido mexico,
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Banner 5: Natacion “Toma nota por favor”

Area sensible para navegacién

Liga a "Detras de las camarag”

Banner5: Correr "Hoy saldré a correr..”

a “; Quiereg escrbir a tu querido méxicg?” iga a “Det elas aras-




Bajo los mismos criterios de disefio aplicados en la fase anterior, la composicion
es completada con elementos gréficos que unifican el conjunto creando un disefo
equilibrado.

En esta nueva version de banners se economizaran las iméagenes utilizadas, susti-
tuyéndolas con blogues rellenos de color sélido y textos en formato html, ajustes
que reducirdn el tiempo de descarga al minimo agilizando la navegacion y usabili-
dad de los banners.

Otra modificacién importante en esta fase es el cambio de posicion de los menus
de navegaci6n, al colocarlos dentro del banner principal haciendo méas obvias las
posibilidades de exploracién de los contenidos. Las opciones de menl se conservan
de nuevo en tres: Ropa, Calzado y Postales, moviendo a un nivel inferior la seccion
de accesarios para darle cabida a la nueva seccidn de envio de postales. Esta dltima,
al ser una aplicacidon nueva se le busca dar mas promocién, por lo que se resalta
visualmente al constrastarlo con un color diferente.

Banner 4: Ftbol "Mi hermana metio un gol hey."

querido mexico,

Color Hexadecimal:
990000

Color Hexadecimal:
FF6666




Banner 5: Natacion “Toma nota por favor”

guegido mexico,

Banner5: Correr “"Hoy saldré a correr_”

Color Hexadecimal:
000066

Color Hexadecimal:
666699

Color Hexadecimal:
FFo900

Color Hexadecimal:

669966




Para la seccion “Detras de las cdmaras” donde se podran ver los comerciales de
televisién en baja resolucion, se disefaron los iconos que servirdn como ligas a su
correspondiente video. Cada video se simboliza con una imagen representativa del
mismo, sobre esta una textura de lineas verticales que dan un efecto de estatica
para reafirmar que se trata de un video. La envolvente al mismo color del banner
se remata en el extremo inferior izquierdo con un gréfico que hace referencia al
celuloide.
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Variams roresy rarac

Para las secciones de Productos y Localizacion de tiendas, el disefio conservara las
mismas caracteristicas que los banners anteriores, el Unico cambio sera la susti-
tucién de botones enimagen por ligas de texto simple en html.

El envio de Postales virtuales via correo electrénico consta de dos pantallas princi-
pales, la primera donde se selecciona uno de los tres posibles disefios de postales
y la segunda la forma de envio de la postal donde se especificardn datos como
remitente, destinatario y mensaje a enviar.

querido mexico,
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Al ser enviada una postal desde alguno de los banners, el destinatario recibird en su
buzdn de correo laimagen de la postal seleccionada, acompafada por el mensaje
escrito por el remitente en la forma de envio.
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Al terminar el disefio de los banners, se repetirdn los pasos de desarrollo, inte-
gracion, pruebas de calidad para finalizar con la publicacion de la creatividad en los
portales, esperando que con las mejoras realizadas en esta fase, las creatividades
tengan una mejor aceptacion entre los usuarios.

Como se hizo en la primera fase de la campana, después de la publicacion se
realizo una etapa de monitoreo y seguimiento de los banners en los diversos
portales, con el fin de localizar errores y corregirlos a la brevedad. Las estadisticas
también fueron analizadas demostrando un mayor éxito en comparacion a los 3
banners anteriores, al aumentar no solo el CTR si no también el promedio de visitas
alas secciones de cada banner.




5. Conclusiones



El objetivo de la comunicacion es influiry provocar una respuesta en el o los recep-
tores a través de la emision de mensajes especificos, en el caso de la comunicacién
visual estos mensajes son transmitidos a través de diversos medios visuales for-
mando imagenes con conceptos e ideas determinadas, estos mensajes pueden ser
transmitidos de manera fortuita o deliberada.

Nuestra profesién surge entonces como consecuencia de la necesidad humana
de comunicacién. Mediante signos, elementos graficos e imagenes, la evolucién de
la comunicacién a través de la historia del hombre ha dado lugar a una disciplina
complejay fascinante.

Luego, podemos afirmar que la funcién del comunicador grafico se centra en la
creacion de elementos visuales que transmiten ideas y conceptos especificos. Para
el ejercicio de esta profesion es preciso dominar cédigos visuales y fundamentos del
disefio, completando esta formacién con conocimientos humanistas, psicologicos,
de comunicacion, metodologia y lenguaje, con el fin de tener todas las herramientas
necesarias paracomprenderyaprovechar el proceso de la comunicacién obteniendo
asi mensajes visuales claros y efectivos.

Las dreas o especialidades en las que se puede desempefiar el comunicador gré-
fico incluye aplicaciones para disefo editorial, publicitario, de identidad, empaque,
incluso medios audiovisuales como son el cine y la television. En las Gltimas déca-
das Internet ha surgido como un nuevo medio de comunicacion y un campo para la
aplicacién de la comunicacion gréfica, sus caracteristicas dindmicas, innovadoras 'y
globalizadas representan un reto para cualquiera que decida incursionar en éL

En este proyecto fue de vital importancia el andlisis de Internet y del World Wide
Web, abarcando desde sus comienzos hasta sus caracteristicas, funcionamiento
y alcances. Estas nuevas tecnologias han desarrollado reglas propias las cuales
es preciso conocer, para obtener el mejor provecho de ellas. La aplicacion practica
de estos conocimientos, asi como la actualizacién tecnolégica constante, nos pro-
porcionaran las bases necesarias para desarrollarnos de manera sobresaliente en
este nuevo medio.



La unidn de la tecnologia y el disefio gréafico nos conduciran a soluciones gréafi-
cas que cumplan de manera eficiente sus objetivos de comunicacioén y produzca
experiencias satisfactorias en los usuarios.

Uno de los objetivos planteados en el desarrollo de esta tesis, fue la propuesta de
un método de disefio especifico para proyectos relacionados at Diseno Web, que
agilizara el proceso de disefio, optimizando tiempo y recursos con su correcta
aplicacién. La propuesta, basada en el método proyectual de Bruno Munari, con-
siguid cubrir favorablemente las necesidades de cualquier proyecto relacionado
con las nuevas tecnologia de Internet, y puede aplicarse no sélo a disefio de publi-
cidad en linea sino a todo aquel proyecto que requiera las aplicaciones de Internet,
como sitios Web, e-flyers, boletines de noticias, etcétera.

El anélisis e investigacion realizada en la primera parte de esta tesis, constituyé la
base para el desarrollo de los banners interactivos de la campana local "querido
méxico” de Nike, aportando los conocimientos tedricos necesarios para lograr el
cumplimiento de los objetivos de posicién e impacto que la campana requeria.

En la década de los 60's dos profesionales y amantes del atletismo unen sus
conocimientos deportivos y empresariales para fundar lo que hoy es la empresa
mas grande en la industria deportiva. Phil Knight y Bill Bowerman, quienes se cono-
cieron en la Universidad de Oregon en Estados Unidos, lejos estaban de imaginar
los alcances de su compania iniciada en el propio garaje de la familia Knight. Desde
entonces crecimiento ha sido exponencial y ha estado siempre basado en un com-
promiso hacia el deporte competitivo, la calidad y la innovacion constante han sido
los pilares para su ascenso.

Nike ha dejado de ser una simple fabrica de zapatos deportivos, ha ampliado sus
horizontes a cada rincén y cada espacio que el deporte puede ofrecer, creando no
sélo productos que ofrecen ventajas competitivas y ayudan a los atletas a obtener
un mejor desempeno en sus disciplinas, sino conceptos integrales que motivan a
los deportistas, ya sean profesionales o amateurs, a su superacion constante.



Esta empresa ha sido pionera en la produccién de calzado deportivo de alta
tecnologia, trascendiendo al drea de la publicidad al posicionarse como una de las
marcas mas reconocidas a nivel mundial. Nike ofrece un plus en sus productos: un
estilo de vida y un status a todo aquel que porte su logotipo. Los productos ahora
estan recubiertos de ideas, actitudes, valores y experiencias, esto lo logra a través
de campanas de alto impacto que reflejan las inquietudes de sus propios usuarios,
logrando una conexién personal por medio de experiencias aspiracionales y
motivacionales.

En este proyecto tocé el turno a México, quien lanzé su primera campana desarro-
llada en su totalidad en el pais, dedicada a la mujer deportista. Con objetivos claros
de lograr no sélo la venta y reconocimiento de sus productos, sino una conexién
emocional entre la marca y las deportistas jévenes mexicanas. Con esta campaia
llamada "querido méxico”, Nike busca la innovacién ahora en el campo de la publi-
cidad en linea, recurriendo a las nuevas herramientas tecnoldgicas y utilizdndolas
en su beneficio.

Para lograr estos objetivos se echo mano de nuevas tecnologias nunca antes
aplicada en México, el desarrollo de 6 banners interactivos que permiten a través de
un banner navegar a més profundidad sobre temas especificos. La publicacion de
estos banners fueron divididos en 2 etapas que iban a la par de los demés medios
utilizados en esta campania.

El proyecto concluyo satisfactoriamente con la publicacién exitosa de los 6 banners
interactivos en los portales més importantes del pais. El uso de los conocimien-
tos adquiridos durante la investigacién fue fundamental para llegar al resultado
esperado.

Los banners en ambas fases lograron altos porcentajes de Click Through, de
acuerdo a las estadisticas realizadas por los portales, llegando en las primeras
semanas de su publicacion hasta un 7.7 %* de CTR, lo cual la coloca como de las
campafas mas exitosas en su tipo.

* Debido a Politicas de Confidencialidad de Nike, los resultados completos de estas estadisticas
no pueden ser publicados en este documento.



El banner que obtuvo el mayor nimero de impresiones asi como la mejor respuesta
de los usuarios, fue el de Natacién, rebasando hasta por 1.6 % de CTR a las demés
creatividades. EL banner que le sigui6 en efectividad y respuesta fue et de Kick Boxing
publicado en la primera etapa de la campana.

Podemos concluir que los objetivos tanto de este proyecto de tesis como los designa-
dos especificamente a la campana "querido méxico” de Nike fueron alcanzados
e incluso superados al obtener un gran éxito y popularidad entre los usuarios, no
so6lo llevando el mensaje a los receptores si no obteniendo una retroalimentacién
constante a través de las herramientas de comunicacién implementadas en los
banners interactivos.

Con este proyecto pretendo hacer una aportacién trascendente a la comunicacién
gréficay su aplicacién en el World Wide Web y que esto sea una motivacion para los
profesionales del area a seguir un camino de innovacién y creatividad constante.

La ultima versidn de los banners publicados puede verse en:
www.leskat.com/nike-qm/




Ancho de Banda. Cifra asignada que representa la cantidad de datos que puede
transportar un canal de comunicaciones en un periodo determinado de tiempo. El
ancho de banda relativo afecta a la velocidad con la que las paginas Web aparecen
en los distintos sistemas.

Arroba @. Preposicion inglesa at que significa en. Signo que forma parte de las
direcciones de correo electrénico de forma que separa el nombre del usuario de los
nombres de dominio del servidor de correo [ejemplo nombreasitio.com)

ASCIL Acrénimo del Céddigo Americano Estandar para el Intercambio de Informacién
[American Standard Code for Information Interchange), un cédigo que asigna un
nimero de 256 caracteres |[letras, nimero o simbolos, incluyendo tabulaciones y
saltos de linea) que se puede teclear en una computadora. Es un formato de solo
texto estandar de la industria informatica.

Banner. Es un gréfico generalmente rectangular que se inserta en una pagina Web.
Se utiliza para captar la atencién del usuario con propodsitos publicitarios.

Barra de Navegacion. Barra especial del navegador Web, de una pagina Web o de
una presentacién multimedia, que facilita la navegacion por las paginas al dar clic
en los botones o en los textos.

Base de datos. Informacion que se almacena en una computadora de forma
sistematica para que distintos programas puedan acceder a ella y procesarla. La
informacién se almacena en distintos campos, ordenados por categorias en filasy
columnas, por ejemplo nombre, direcciones, nimeros de teléfono, etc.

Bit. Acrénimo ingles para nombrar un digito binario (Binary dig/T). Expresa la
cantidad mas pequefia de informacion que puede utilizar una computadora.

Botén de Navegacién. Botén en un navegador Web, en una pagina Web o en una pre-
sentacién multimedia, es el que enlaza con una localizacién particular o una pagina

en Internet.

Bps. Acrénimo ingles de Bits por segundo. Es la medida estandar de la velocidad de
transmisién de datos a través de un médem o cualquier otra conexién.

Byte. Unidad de informacién formada por un conjunto de 8 bits.



Cinematica. Area de la mecénica que se dedica al estudio del movimiento en sus
condiciones de espacio y tiempo.

Cinética. Area de la mecénica que se dedica al estudio del movimiento producido por
las fuerzas.

Cédigo. Instruccién de un lenguaje de programacién computacional archivada e
interpretada por una aplicacion.

Compresion. Técnica de reestructuracién de los datos de un archivo, para que
reduzca su tamano.

Digital. Todo lo que funciona o se construye a partir de informacion o sefiales repre-
sentadas por digitos binarios, a diferencia de lo analdgico en donde la informacién
se representa con variables fisicas.

Extranet. Red de colaboracion que utiliza la tecnologia Internet. Esta interconecta a
una empresa con sus proveedores, clientes u otros socios.

Formas o Formularios. Conjunto de campos [espacios) para introducir datos en una
pagina Web. Un formulario permite a los usuarios escribirinformacion [que se envia
pulsando sobre un botén o imagen) que es recibida en una computador para ser
procesada.

FTP. Acrénimo inglés de File Transfer Protocol, Protocolo de Transferencia de
Archivos. Protocolo estdndar de transferencia de archivos a través de Internet.

Hipermedia. Combinacién de graficos textos, peliculas, animaciones, sonido y otro
tipo de formato accesible a través de hiperenlaces en un documento en linea o una
pagina Web.

Hipertexto. Sistema interactivo de enlace y recuperacién de textos e informacién
digital, que permite establecer referencias cruzadas entre mltiples piezas de in-
formacién. La interaccidn de estos sistemas se efectia manipulando directamente
datos de facil acceso, por ejemplo, haciendo clic sobre palabras oimagenes.

Hiperenlace. Contraccion de Enlace de Hipertexto, un enlace que al darle clic
permite acceder a otra localizacion en Internet dentro de un mismo sitio Web. EL
hiperenlace es la unidad mas basica de una pagina Web. Los enlaces de punto de
anclaje permiten la navegacién dentro de una misma pagina Web; al hacer clic en el
enlace, la pagina se desplaza hasta el punto de anclaje de esa misma pagina.



Interactividad. Comunicacion bilateral directa y continua entre el usuario entre el
usuario y un programa informatico.

Interfaz. Punto de interaccion o comunicacién entre la computadora y el usuario,
que por lo general hace referencia a la pantallay a la informacién y gréficos que se
muestran en ella.

Jerarqufa. Organizacion de la informacion mediante la cual se asigna a ciertos datos
una posicion mas prominente. De este modo dichos datos se sitian en el nivel
superior y contienen o dominan otros datos, en el sentido mas tradicional del tér-
mino jerarquia.

Kbps. Acrénimo de Kilo Bits por Segundo, unidad de medida de la velocidad en que
se transfiere la informacion por la red, un kilobit a 1024 bits.

Liga. También conocido como Enlace, vinculo o link. Medio gracias al cual el hiper-
texto conecta paginas de datos, texto o graficos. En el contexto de la red vinculo de
navegacion entre dos paginas Web.

Litografia. La litografia es una técnica descubierta en 1796 por el aleman, Allois
Senefelder, que consiste en dibujar en piedra caliza para posteriormente imprimir
sobre papel, valiéndose del fenémeno fisico del rechazo de los cuerpos grasos por
las superficies himedas. Por lo tanto, cuatro son los elementos imprescindibles en
el arte de la litografia: una piedra litografica, materia grasa, agua y tinta litografica.

Médem. Dispositivo que adapta las sefiales digitales para su transmisién a través de
una linea analdgica, normalmente telefénica.

Nanémetro. Un nanémetro es la milmillonésima parte de un metro 10 metros.
Abreviacion es nm. Es una medida de longitud del Sistema Internacional de Uni-
dades, comUnmente utilizada en medidas de longitud de onda o radiacion ultravio-
leta y rayos gamma, entre otras.

Navegacion. Medio por el que el usuario entiende su posicion, ubica las paginas que
almacenan datos relevantes y se desplaza hacia los datos en un espacio abstracto.

Navegador. Programa que permite al usuario visualizar y descargar archivos de
la World Wide Web, mediante la muestra de archivos en HTML y aplicaciones y
graficos relacionados.



Navegar. Término que describe el proceso de pulsar en palabras o botones hasta
encontrar el camino que se desea recorrer en una presentacion multimedia o en
un sitio Web.

Nodo. Por definicion punto donde se convergen mas de dos lineas o redes.
Pagina Web. Documento HTML que se visualiza en un navegador web.

Pigmento. Particulas de colores naturales disueltas en un medio adecuado para
formar una tinta o pintura.

Pixel Acronimo ingles de Elemento de Imagen. EL componente més pequefio de una
imagen generada digitalmente como, por ejemplo, un punto de luz en una pantalla
de computadora.

Profundidad de Bits. El nimero de bits que se asigna a cada pixel en una pantalla,
escaner o archivo de imagen. También se conoce como Profundidad de Color.

Programar. Automatizar y definir una serie de procesos para resolver un problema
y obtener un resultado final. Un programa es el conjunto de instrucciones que se le
dan ala computadora para resolver un problema o tarea determinada.

Protocolo. Conjunto de instrucciones que permite la comunicacion entre computa-
doras.

Red. Se define como dos 0 mas computadoras conectadas entre si de manera que
puedan compartir recursos.

Resolucidn. Se denomina resolucidn al nimero de columnas de pixels que pueden
ser mostradas en una pantalla. La resolucién se puede medir en columnas de
pixeles, a mas resolucién, mayor calidad grafica.

Router. Es una pieza de hardware o software que conecta dos o mas redes. Asegura
el encaminamiento de una comunicacion a través de una red.

Servidor. Computadora conectada a una red que pone sus recursos a disposicion
del resto de los integrantes de la red. Suele utilizarse para mantener datos centra-

lizados o para gestionar recursos compartidos.

Sitio Web. Serie de paginas vinculadas por coherencia de productor y/o objetivo.



URL Acrénimo ingles de Uniform Resourse Locator. Direccion, compuesta por
las letras alfabéticas, nimeros, y /o simbolos, de cualquier pagina insertada en
la www.

Usuario. Un usuario puede ser definido como aquella persona que interactia con la
computadora y sus aplicaciones.

WWW. Acrénimo ingles de World Wide Web. Amplia red mundial. La red de sitios de
todo el mundo que se alojan en las computadoras (servidores), navegables a través
de hiperenlaces.
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