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[ INTRODUCCION ]

En nuestros dias es comudn encontrar letreros fuera
de negocios de impresores o rotulistas, diciendo “Se
hacen tarjetas de presentacion, nosotros le
regalamos el disefio”, Ahora cualquier impresor
"disefia". “Se regala el disefio editorial para que nos
acepten los originales, el logo [...] para que nos acepten el
resto del proyecto...l”. El disefio gréafico esta perdiendo
seriedad y esto es una prueba de ello.

También es frecuente observar que el disefiador
grafico (estudiante o profesional) es poco metdédico
en la resoluciéon de sus proyectos, desdefando sus
conocimientos. Por otro lado también es comin que
el cliente contrate a un disefiador para usarlo como
medio para “hacer bonito lo que él piensa”, y es el
cliente quien termina por hacer el disefio aun si el
profesional no esta de acuerdo con el resultado.

El disefiador grafico es el responsable de hacer valer
su trabajo, enriquecer la profesion que ya es digna
por si sola, para erradicar las confusiones en el medio
y hacerle ver al cliente que el disefio implica una
formacion profesional, que conlleva conocimiento de
color, proporcion, forma, semidtica, etcétera, ademas
del manejo de la tecnologia; y que para lograr la
satisfaccion de sus necesidades de comunicacion
visual, se debe hacer un previo estudio sobre la
problematica.

El disefio grafico estd sostenido en una teoria y una
metodologia que permiten responder a las
probleméaticas sociales de caracter de comunicaciéon
visual. Son la teoria y la metodologia lo que hace al
Disefio Gréfico una disciplina.

Sin embargo, muchos estudiantes y recién egresados
no adoptan una metodologia que responda a las
necesidades de comunicaciéon gréafica de la sociedad,
es mas, no saben ni siquiera ofrecer sus servicios, 0
identificar la probleméatica social de comunicacién
grafica donde pueda desarrollarse y hacer algo por la
satisfaccion de dichas necesidades.

Muchos estudiantes de disefio grafico no trabajan en
su ramo. Por diversas razones, los estudiantes no

1 CUEVAS, Sergio. “Cémo y cuanto cobrar disefio grafico en
México”. 2001. Pag. 7
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consideran necesario trabajar en su giro mientras
estudian, y cuando egresan, se dan cuenta de que no
saben como ofrecer sus servicios ni como identificar
problemas sociales en los que puede involucrarse
para pretender su solucién. Por esto es que antes de
mencionar la falta de una metodologia de disefio por
parte del estudiante, primero es necesario hablar de
la gestion administrativa y mercadolégica del Disefio
Gréfico, la cual inicia con la busqueda de problemas a
resolver; sea por parte de un cliente o bien, buscando
una problematica social relacionada con la
comunicacion visual.

Pero (Cémo ayudar a un estudiante de disefio grafico
para que sepa ofrecer sus servicios? ¢(COmo hacer
que un estudiante identifique los problemas sociales
que lo puedan involucrar en su solucién? El
estudiante puede comenzar por reconocer sus nhichos
de mercado y una manera de hacerlo es explicandole
cual es la funcion del disefiador grafico en la
sociedad, y dandole algunas sugerencias y consejos
sobre la buUsqueda de clientes potenciales y en
potencia. Teniendo este apoyo, el perfil de un
disefiador grafico podria delinearse para tener las
cualidades necesarias para enfrentarse con un
cliente, mostrandose seguro al ofrecer sus servicios,
siendo reflexivo al escuchar la problematica del
cliente, analizando el contexto del problema para
poder interpretar la parte formal del disefio vy
ajustarlo a la necesidad de comunicaciéon visual que
se requiere.

Hoy por hoy muchos estudiantes no investigan sobre
la problematica grafica que habran de satisfacer y
olvidan analizar el entorno del problema, asi como
también el estudio del objetivo, el usuario y el
concepto que abarcara la solucion grafica. No
efectian una auditoria sobre el contexto y las
necesidades a satisfacer de un target gruop.

Es asi que la intencidon de este proyecto es
proporcionar una metodologia didactica, con un
lenguaje adecuado para un estudiante de disefio
gréafico, que pueda aplicar durante toda su vida
profesional. Ademas de proporcionar sugerencias
sobre cémo iniciar una busqueda de clientes
potenciales y en potecia, asi como de contar con
una breve idea sobre céomo incorporarse a un
mercado laboral.
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Moles A., menciona que “El papel [...] del objeto es
resolver o modificar una situacion [...]2, si aplicamos el
“objeto” a un disefiador de disefio grafico, entonces
se traduce lo anterior en que ese disefiador resolvera
una necesidad. Si el disefiador grafico no esta
consciente de que el producto de disefio habra de ser
utilizado para satisfacer tal o cual necesidad,
entonces no creara verdaderas soluciones. Seguir un
método concentra al estudiante disefiador en
contemplar las circunstancias del problema, evitando
que el resultado de disefio se desvie del objetivo de
la necesidad de comunicacion visual. De igual forma
se hara en él un habito para aplicar una metodologia.

El diseflador habra de relacionar tanto la necesidad
visual, como el producto de disefio grafico y en
consecuencia, al usuario o propoésito; es decir, el
disefio tiene que ser creado a partir del analisis del
objetivo al que va dirigido. Identificar cual es la
dimension demografica, geografica y psicolégica del
usuario, logrando asi entender la funcionalidad
esencial del disefio de tal contexto.

Una vez investigada la necesidad de comunicacion
visual, sera necesario plantear posibles alternativas
para resolverla, lo que implica considerar la anatomia
que tendra tal solucion. En esta parte es donde el
estudiante disefiador (incluso el profesional) ha
relegado sus conocimientos sobre estilos visuales,
psicologia de la letra, manejo del color, proporcion,
reticulas, técnicas visuales, figuras retoéricas,
materiales y herramientas para la elaboracion del
disefio, etcétera. En un futuro esta accion, provoca
que el profesionista produzca disefios poco originales,
con problemas de lectura en su lenguaje visual,
colores carentes de armonia, etcétera.

El estudiante creativo actual se preocupa mas
por adecuar el disefio al software, que el
software al disefio. Es comun escuchar a un
estudiante de disefio grafico tratar de justificar un
trabajo poco propositivo y de baja o nula calidad,
argumentando que no hace un disefio proporcionado
o0 bien conceptuado debido a la falta de manejo del
software; lo cual es muy preocupante, ya que por
tales motivos, el disefiador gréafico profesionista tiene
que competir con técnicos en disefio grafico
egresados de escuelas llamadas “patito”, en las que
son capacitados para ajustar el disefio al software.

2 MOLES, Abraham. “Teoria de los objetos”. 1975. Pag. 53
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Costa J. menciona en su libro “Imagen Didactica” que
“esquematizar ideas y codificarlas sobre un papel
constituye un esfuerzo de la mente que el disefiador [...]
no hace por placer [...] La imagen esquematica se
construye siempre para servir a una finalidad...®>”.  Un
disefiador profesional tiene que mentalizar el disefio
para que éste, sea efectivamente una solucién visual.

Por otra parte, ;COmo hacer que un estudiante siga
un método de disefo, y que ademas continue su
aplicacién en su vida profesional? Es verdad que
contamos con algunos métodos de disefio
propuestos, sin embargo, también es una realidad
que varios de ellos manejan un lenguaje muy
complejo lo que provoca tedio e incomprension en la
lectura para los estudiantes y ¢por qué negarlo?
también a muchos profesionales les toma tiempo
comprender dichos métodos. Una manera de dar
respuesta a las interrogantes arriba mencionadas es
planteando una metodologia practica, con un
lenguaje claro y conciso.

El desarrollo de tecnologias para el disefio grafico
favorecio los procesos de producciéon, sin embargo el
peligro radica en la increible accesibilidad a Ila
computadora y al software para disefio. Actualmente
es muy féacil tener una computadora y mas adn —-a
causa de la pirateria- conseguir la paqueteria de
disefio.  Seria ridiculo como disefiadores darle la
espalda a dichas tecnologias porque proporcionan
grandes ventajas pero, si es posible no hacer que la
tecnologia sea la que disefie.

Todo disefiador profesional sabe que para la creacion
de un disefio es muy importante conocer primero
todo acerca del problema visual a resolver, desde los
antecedentes, hasta las expectativas a lograr con tal
solucion; si no se lleva a cabo una profunda
investigacion sobre el caso, es muy probable dar
respuestas que disten mucho de ser posibles
soluciones al problema. Alun asi, mediante un estudio
exhaustivo, y con una metodologia que dirija las
acciones de respuesta de un disefiador grafico, el
resultado puede verse alterado por muchos factores.
De lo que se trata es de intentar prever la mayoria de
esos factores para poder dar soluciones mas
acertadas.

Con la investigacion sobre el problema ya sera
factible la formulacién de hipétesis sobre la manera

3 COSTA, Joan y MOLES Abraham. “La imagen didactica”. 1987.
Pag. 21
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de solucionar la dificultad. Estas respuestas tentativas,
habran de abarcar las verdaderas circunstancias que
envuelven al problema. Sélo asi serd posible llegar al
concepto de disefio que se necesita.

Este trabajo de investigacion tiene la intencién por un
lado, de ayudar al estudiante de disefio grafico a
conocer sus alcances en la sociedad, de saber vender
el posible proyecto a un cliente, y de aportar al
disefio grafico, un método flexible que pueda
aplicarse para solucionar todo tipo de necesidad de
comunicacion visual, que sea un proceso logistico
estructurado por actividades que ayuden a lograr un
objetivo, que ensefie al futuro profesional un camino
para llegar a una solucién para las necesidades de
comunicacién visual y favorezca la propuesta de
NuUevos procesos.

El método que a continuaciébn se propone, surge
también a partir de la preocupacion sobre la situacion
actual de la profesiéon en nuestro pais, aquella que
debe obligar a los profesionistas, a recordar que el
Disefio Grafico es una disciplina, misma que para
ejercerla se debe tener una educacién, una cultura,
una ética y por supuesto un método.

Por dltimo cabe decir que este proyecto se sustenta
en autores que son citados a lo largo de Ila
investigacion, asi como en autores que, aunque no
aparecen como referecia directa a pié de péagina, si
han servido como apoyo reflexivo para este trabajo y
por lo tanto aparecen en la bibliografia.
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[ CAPITULO 1 ]
EL METODO

Para poder proponer un método, primero se debe
entender qué es, cOmo surge y quién lo estudia. El
método fue creado por el hombre desde que empezé
a ser consciente de su existencia y se pregunta no
solo sobre su origen mismo, sino por el principio de
todo lo que le rodea. De esta forma nace en él una
forma de pensar sustentada en la observacion para
obtener respuestas.

Sin embargo, este pensamiento al inicio no es
meramente cientifico, primero se basdé en la magia
donde era la supersticion lo que alteraba Ila
naturaleza; luego en la religibn, con uno o mas dioses
y diosas que gobernaban el universo; y finalmente en
la razén, buscando respuestas verdaderas vy
comprobables sobre los fenémenos naturales o
sociales.

En un principio el hombre racional, en los registros de
sus observaciones no tenia orden ni sistematizacion
de sus pensamientos, entintandolos de subjetividad
en muchos casos. Por lo anterior es que se crean los
parametros de la ciencia, donde todo lo que se
estudia es conceptuado y verificado, para establecer
principios y leyes universales que permiten describir
y transformar el entorno que rodea al hombre. Pero
¢Cudl o cuales son las ciencias del método? y ¢Cuales
son los parametros cientificos del método? Estas son
algunas cuestiones que a continuacion se esclarecen.

1.1. DEFINICION DE METODICA

Se sabe que “la ciencia [...] esta conformada por la teoria,
el método y Ila técnica®™. Como producto del
pensamiento cientifico, nace la metddica, que es

definida como “el estudio de los métodos .

4 MUNCH GALINDO, Lourdes. “Métodos y técnicas de
investigacion”. 1993. Pag. 13

s MENDIETA, Alatorre Angeles. Métodos de Investigacién y Manual
Académico. 1986. Pag. 33

Desde un punto
de vista
epistemoldgico,
es a partir de la
metddica donde
se precisa para
qué y para
quiénes se hace
la metodologia.
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Una parte de la légica

los estudia y describe.

La funcion de Ila
Metédica es “discernir y

descubrir la verdad de los

juicios que llevan a la
verdad®”. Debe existir

un juez que vele por la
veracidad de los

caminos a seguir, dicho

juez es la metddica,
esperando asi que los

métodos  cientificos  nos

ayuden a no obtener
resultados subjetivos. Desde

un punto de vista
epistemolégico, es la metddica donde se precisa para qué y
para quiénes se hace la metodologia.

1.2. DEFINICION DE METODOLOGIA

Todas y cada una de las personas siguen alguna
rutina. Consciente o0 inconscientemente, el ser
humano actla siguiendo determinados pasos para
conseguir algo, planearlo, hacerlo, conocerlo,
etcétera. Sin embargo, estos procesos son distintos
para cada individuo aunque Illeguen al mismo
resultado. Por ejemplo, entre dos sujetos que se
dirigen al mismo lugar de trabajo, desde un mismo
punto de partida, tal vez el sujeto A toma cuatro
rutas para llegar, mientras que el sujeto B, toma dos.
Posiblemente algun dia un sujeto C analice y describa
la manera de llegar de ambos sujetos al trabajo.

La metodologia se explica de una manera similar al
ejemplo anterior, actuando como el sujeto C. Analiza
y describe los métodos, sus caracteristicas, sus
normativas, etcétera. Metodologia es *“el conocimiento
del método’”, el quehacer de la metodologia es
responder a la pregunta de por qué se hacen las
cosas asi y no de otra forma. Es el conjunto de
métodos o su descripcién. La metodologia por estar
sustentada en la ciencia estd conformada por la
teoria, el método y la técnica.

La teoria son todos aquellos conceptos que explican
la realidad, y se proponen de manera universal para
responder a diversos problemas. “La teoria no es otra

% IDEM.
"MUNCH GALINDO, Lourdes. op cit. Pag. 14

“ Metddica. _

www.anbor.com

El quehacer de
la metodologia
es responder a
la pregunta de
por qué se
hacen las cosas
asi y no de otra
forma.
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cosa que el pensamiento organizado y sistematico respecto
de algo®. El método es el camino méas adecuado para
conseguir un objetivo; y la técnica, se refiere al cobmo
de la accibn de investigacion, es “el conjunto de
instrumentos y medios a través de los cuales se efectua el
método®”.

En una investigacion, la metodologia es la encargada
de la operacion de las técnicas, las herramientas, y
los procedimientos a utilizar para el estudio del
objeto. Esta ligada a lo investigado y a su entorno,
porque para establecer un método, debe tomar en
cuenta las posibles variables que resulten de las
circunstancias. Es asi que no serd la misma
metodologia para estudiar un fenémeno social, que la
que se apligue para el andlisis de un fendmeno
bioldgico.

1.3. DEFINICION DE METODO

Tras conocer quién vigila y estudia los métodos,
ahora es tiempo de precisar qué es el método. Por su
etimologia método es definido por las palabras
griegas meta = hacia, a lo largo y odos = camino
como “hacia el camino del conocimiento”. Un Método
son los pasos para lograr un objetivo; explica, describe
y predice los fendmenos. Con él es mas facil llegar al
conocimiento objetivo.

El método cientifico tiene la caracteristica de ser
empiricamente verificable, experimental, objetivo,
factico y se fundamenta en otras teorias. Seguir un
método evita desviaciones y pérdida de objetivos en
la investigacion, ya que ayuda a tener claros cda uno
de los lineamientos.

En nuestra vida cotidiana disefiamos métodos para realizar
diferentes tareas. Algunos los susentamos en nuestra
experiencia, otros, por lo que nos han ensefiado que
deben ser. Lo cierto es que la solucién a un problema
puede conseguirse por medio de varios métodos, la
cuestion es, aplicar el que mejor se adecue a las
circunstancias de dicho problema.

Para el método cientifico se aplican ciertas reglas,
tales como la formulacidon precisa y especificamente

8 SABINO, Carlos. “El proceso de investigaciéon”. 1992. Pag. 65
® MUNCH GALINDO, Lourdes. loc. cit.

4 Metbdo.
www.7wd.com

El Método son
los pasos para
lograr un
objetivo;
explica,
describe y
predice los
fendmenos.
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el problema; proponer hipotesis claras y fundamentadas,
en términos fidedignos y validos. Dicha hipdtesis o
respuesta tentativa al problema, se debe someter a
rigurosas confrontaciones, para asi asegurar su
fiabilidad, y declararse satisfactoria una vez que las
pruebas revelen plenamente lo anterior.

Los métodos cientificos son el Deductivo, el Inductivo
y el Dialéctico, de los cuales se deriva el Sintético del
Método Deductivo; del Método Inductivo emana el
Analitico, y de este ultimo, el de Concordancia, de
Diferencia y de Residuos. Conocerlos nos permitira
elegir el que mejor se adecue para la soluciéon de un
problema. A continuacién se describe cada uno de
ellos.

A) METODO DEDUCTIVO

“Obtiene conclusiones particulares a partir de una ley
universal'®. Se sittia en lo general para llegar a lo
particular. Un ejemplo de la aplicacion de este
método seria enunciando que “El hombre es
mortal. José es un hombre; por lo tanto, José es
mortal”. A este tipo de argumento se le llama
silogismo, en donde a partir de dos proposiciones
se deduce una tercera. Un ejemplo de su
aplicacion en disefio seria que a partir de los
valores, objetivos o filosofia de una empresa, se
puede pensar en lo que tendra que reflejar
visualmente su logotipo, asi es que, si es una
empresa dedicada al cuidado dermatolégico de la
piel de la mujer, y lo femenino se puede

representar con lineas organicas, su logotipo
podria estructurarse con rasgos ondulados.

B) METODO SINTETICO

Relaciona hechos que parecen aislados y formula una
teoria a partir de la unificacion de algunos de sus
elementos. Un ejemplo de la aplicacion de este
método es el que aplica un investigador de
asesinatos, analizando las caracteristicas fisicas,
sociales, o forenses comunes en un grupo de
victimas, para asi obtener un perfil psicolégico o de
accion del homicida. En disefio este método apoyara
al disefiador de empaque o de etiqueta a analizar tal
o cual envase o etiqueta de algun producto en los

1% BID. Pag. 15

“ René Descartes,
autor de El Discurso

del Método.
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anaqueles de un supermercado y sus efectos en las
preferencias de los consumidores.

C) METODO INDUCTIVO

Este método estudia los casos de manera individual,
para después concluir con una ley universal. Analiza
las relaciones entre cada caso y los explica basandose
en la observacion directa y en la experimentacion.
Este método enuncia el siguiente silogismo: “Las
gallinas son aves. Todas las aves nacen de un huevo.
Por lo tanto todas las gallinas son oviparas”.

Ejemplo: El disefiador aplica este método cuando le
presenta a un cliente varios bocetos para un disefio.
Este analiza cada propuesta por separado haciendo
observaciones junto con el creativo, agregando,
quitando y combinando elementos entre los bocetos
para que al final, se le presente un disefio
concluyente.

De este método deriva el siguiente método:

Método Analitico

Analiza ordenadamente y por separado cada uno de
los elementos que intervienen en el problema. Por
ejemplo, este método se utilizaria para conocer la
reaccion de un virus ante un agente externo. Para un
disefiador grafico que tiene que desarrollar un cartel
para la prevencion del consumo de drogas en los
jovenes, este método se aplicaria para estudiar cada
uno de los factores que intervienen en el problema,
tales como factores familiares, econémicos, sociales,
etcétera, y de ahi entender como poder prevenirlo a
través de imagenes.

D) METODO DIALECTICO

Toma en cuenta los fendmenos histéricos y sociales
como elementos en continuo movimiento. Para este
método la realidad no es inmoévil, sino que se halla
siempre en evoluciéon y desarrollo. Propone que los
fendmenos sean estudiados en sus relaciones con
otros. Por ejemplo, para comprender el surgimiento
de la Segunda Guerra Mundial, es necesario analizar
la ideologia Hittleriana, la posicion de los diferentes
paises al respecto, asi como el entorno politico,
econémico y social de la época. Un ejemplo en disefio

El disenador
gréafico se
convierte en
investigador
cuando en su
proceso como
solucionador de
problemas
visuales, tiene
que analizar
todo el
contexto del
asunto, sus
antecedentes y
sus
consecuencias.
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de la aplicacion de este método seria cuando un
disefiador que necesite hacer la identidad visual de
una institucibn gubernamental, recurra al analisis de
todo el contexto social y politico que hicieron surgir
tal instituciéon, como en el disefio del logotipo del
Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS).

Los diferentes métodos persiguen el mismo objetivo
en una investigacion: obtener la verdad irrefutable de
la realidad. Todos los métodos cientificos evitan que
el investigador se desvie de los objetivos a alcanzar y
con ello, se logren disminuir posibles errores.

El disefiador gréafico se convierte en investigador
cuando en su proceso como solucionador de
problemas visuales, tiene que analizar todo el
contexto del asunto, sus antecedentes y sus

consecuencias. El profesional induce, deduce,

sintetiza y analiza la problematica que resolvera,

incluso estudia la dialéctica de la necesidad visual si

es el caso, por ejemplo, si participa en campafas

presidenciales.

Una vez estudiados los métodos cientificos, ahora
entendemos las distintas formas de pensamiento
del diseflador ante un problema visual. No
olvidemos que el Disefio Grafico es funcional; que
el disefiador prevé la praxis de sus soluciones
“mediante una reduccion [...] de las incertidumbres [...]
hasta llegar a una solucién final*!”.

E) METODO EMPIRICO

Se basa en la experiencia y en la légica. Este método
es muy usado en las ciencias sociales y en las
descriptivas. Explica la obtenciéon de conocimientos a
través de la vivencia de los hechos, analizando los
errores y los aciertos de dichas experiencias.

Gracias a este método, el Disefio se ha nutrido de
conocimiento a lo largo de los siglos. El ser humano
ha podido disefiar gracias a la observacién de su
medio, su relacién con él y la proyeccion de dicho
entorno.

El diseflador gréafico aplica este método una vez que
comienza a emplear sus conocimientos formales para
bocetar una idea. Con Ila observaciéon de los
elementos como color, tipografia, imagen, animacion,

1 JONES, John Christopher. “Métodos de disefio”. 1976. Pag. 33

4 Estrategia.
http://universitario.
mundoejecutivo.com.mx
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ritmos, sonidos, lineas, texturas, etcétera, el
profesional experienta por si mismo el resultado del
ordenamiento y mezcla de todos esos elementos.

1.4. DEFINICION DE ESTRATEGIA

Como se ha mencionado en un método se encuentran
los caminos para obtener un propésito, sin embargo,
no se ha mencionado que necesita de estrategias
para llegar a su objetivo. Una estrategia aporta al
método una visibn mas completa sobre las
circunstancias tanto predecibles como impredecibles que

se encontraran alrededor de la ruta a seguir.

La palabra estrategia o Strategos inicialmente era un

vocablo que se referia a un nombramiento en el La estrategia es

ejército. Mas tarde “estrategia” explicaba habilidades un plan que

psicoldgicas, administrativas y de fuerza. analiza una
situacion

La palabra estrategia no tiene un solo significado, ya

. O d especifica
que es un concepto con diferentes significados segun
el campo o disciplina donde se mencione, es decir, la ] desde
estrategia en mercadotecnia no significa lo mismo diferentes
que la estrategia militar. aspectos.

La estrategia es un plan que analiza una
situacion especifica desde diferentes
aspectos. En ella se establecen las
metas, se delimitan las acciones y
Su secuencia para conseguirlas.
Toma en cuenta lo impredecible, lo
desconocido y lo intangible de los
eventos externos que puedan
interferir en el proceso de Ila
obtenciéon del objetivo. Del mismo
modo la estrategia adopta una
posicién con respecto al entorno y
estudia la competencia, cuestionando
el comportamiento del contexto desde
donde se ubica el problema.

Una estrategia integra las metas, las < El disefiador como

reglas y los pasos que se seguiran ! sistema
para obtener los propdsitos apoyandose en la tactica autoorganizado.

e . Christopher Jones.
para este Gltimo punto. En resumen, la estrategia es

. ... Métodos de disefio,
la manera en como se alcanzan los objetivos. 1978
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Las tacticas “son los realineamientos de corta duracion,
son ajustables y asumen la accion y la interaccion que las
fuerzas contrarias usan para lograr metas especificas
después de su contacto inicial*®”. Se refiere al qué se va
a hacer para lograr los objetivos.

Un método y una estrategia coinciden en establecer
los pasos para conseguir un propésito. Tanto el
método como la estrategia analizan la manera de
llegar a un objetivo evitando al maximo todo posible
error que se presente. La diferencia radica en que la
estrategia ademas de ofrecer los pasos, estudia el
contexto y las fuerzas impredecibles que afectan al
objeto de estudio. La tactica funciona para la
estrategia, como lo hace la técnica para el método.

Jones menciona que una estrategia de disefio
“describe una serie de acciones propias del disefiador o del
equipo de planeamiento que tienen como objetivo la
transformacién de una orden inicial en un disefio final**”.
Las estrategias de disefio pueden ser lineales o
flexibles en su proceso, y Jones las clasifica segun
dos criterios: el grado de pre-planeamiento y el
modelo de investigacion.

Las estrategias preplanteamiento se fijan de
antemano y tiene una secuencia de acciones. Las de
modelo de investigacion son aquellas que se adaptan
a un método de disefio. En el caso de este proyecto,
la cuestion radica en relacionar las estrategias de
disefio de Jones, con el método a proponer, las
cuales pueden plantearse de la siguiente forma:

12 MINTZBERG, Henry y BRYAN QUINN, James. “El proceso
estratéqgico”. 1993. Pag. 6
13 JONES, John Christopher. Op cit. Pag. 50
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CUADRO 1. COMPARATIVO DE LAS ESTRATEGIAS DE
JONES CON LAS FASES DEL METODO LOGISTICO
DIDACTICO.

ESTRATEGIAS DE DISENO DE FASE DEL METODO LOGISTICO
JONES DIDACTICO

Identificacion de objetivos criticos del
cliente y del usuario

Necesidad o problema

Analisis del origen del problema
Analisis de usuario

Analisis de competencia
Analisis de contexto

Hipotesis

Predecir las variables del contexto Banco de datos

Identificacion de condiciones limite Presupuestos

Conceptuacion del disefio

Identificacion de variables controlables
e incontrolables por el disefiador
Identificacion de las relaciones entre
variables

Definicion de los factores externos que
puedan impedir el logro de los Bocetaje

objetivos Solucién al problema

Impresion, reproduccion y acabados

1.5. EL METODO DIDACTICO EN
EL DISENO GRAFICO

¢El Disefio Grafico tiene un método? ¢Para qué
serviria un método en el Disefio Grafico? Ciertamente
el Disefio Grafico se apoya en varias metodologias.
Como se analizara mas tarde, ha habido diferentes
propuestas para una metodologia del Disefio Grafico.
Por ser el Disefio Grafico una disciplina, éste se
sostiene en teorias y métodos que posteriormente
contrastan con las necesidades de comunicacion
visual y sus soluciones. Al satisfacer dichas
necesidades, el disefiador lo hace fundamentandose
en el estudio de su contexto. Todo disefiador
investiga sobre quién solicita la resolucion del
problema, para quién se hace, por qué nacid la
necesidad, cébmo se soluciona, etcétera. Esto es el
comienzo del método de disefio para el profesional.

El disefador grafico debe basarse en un método, la
importancia de esto radica en que asi se ampliaran
las posibilidades de llegar al objetivo lo mas
directamente posible.
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En teoria el disefiador adopta la metodologia desde
que esta en la universidad. Segun sea el plan de
estudios de cada escuela, al estudiante se le ensefia a
desarrollar sus proyectos sobre la base de una
metodologia. Sin embargo, es comun que al finalizar
la carrera se olvide de tales métodos, posiblemente
por la rapidez que el mundo laboral le exige al
profesional en la solucién de los problemas, o tal vez
por la falta de una correcta aprehension de la
metodologia ensefiada.

Una de las hipétesis propuestas para esta
investigaciéon, plantea que con la implementaciéon de
un método de disefio practico y sintético se lograra
que el estudiante adopte una metodologia en la
realizaciéon de sus proyectos actuales y futuros. La
intenciéon es crear un método que sea asimilado
totalmente por el profesional a partir de su estancia
en la universidad. Pero (Como puede ser asimilado
un método por un estudiante universitario? ;Coémo
hacer que realmente aprehenda un método?

Pues bien, para ello es necesario involucrarse con la
Pedagogia y la Didactica o el acto de ensefar. La
ciencia que estudia los métodos de la ensefianza es la
Pedagogia.

Los métodos légicos mencionados como la induccién,
la deducciéon, la sintetizacion y al analisis como
procesos del conocimiento se integran dentro del
meétodo didactico. En este método el alumno utiliza
las estrategias de aprendizaje, es decir, observa,
clasifica, divide, esquematiza, abstrae, etcétera. Con
ello es capaz de demostrar, experimentar y definir
sus propios conceptos obteniendo un aprendizaje
significativo.

Existen otros métodos que son los Métodos
Pedagégicos o tradicionales. Aunque en muchas
instituciones educativas se pretende no basar la
enseflanza en ellos, adn siguen siendo los mas
puestos en practica. En estos métodos el maestro es
la autoridad absoluta. Transmite como dogma sus
conocimientos a través del discurso, los cuales hacen
que el alumno adopte una actitud pasiva,
memorizandolo todo sin poder desarrollar una
capacidad de critica y de reflexion.

El alumno esta acostumbrado a este método. Por lo
que es facil que olvide lo que se le ensefid. El alumno
de disefio por lo general —aclaro que no aplica en
todos los casos ni en todas las universidades- no
aprende lo que se le transmite como conocimiento

4 Ovide Decroly.
1871 — 1932.

Para sustentar
mejor el
meétodo a
proponer, se
hizo una
relacion entre
las premisas
del método
MCE y las
premisas
principales del
Método
Didactico
Proyectual.
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debido a que no es proactivo en su educaciéon. Edgar
Dale explica que sdlo el 10% de lo que se lee es
aprendido, el 20 y el 30% corresponden a lo que se
escucha y se observa respectivamente, el 50% es
para lo que se dice, quedando con mayor porcentaje,
aquello que ademas de decirse también se realiza.
Los alumnos habran de llevar a la practica lo que ven,
escuchan y dicen para poder anclar el conocimiento.
Tal vez por lo anterior es que no se retiene un
meétodo especifico al salir de la carrera e incluso al
estudiarla. EI método propuesto en el presente
proyecto ademas de explicar los conceptos, también
muestra ejemplos graficos de su aplicaciéon con el fin
de que el alumno lo entienda mejor.

Buscando formular un método que realmente se
aprendiera por el alumno universitario y lo ocupe en
su vida profesional, se ha recurrido a los métodos
didacticos modernos en la ensefianza. Existe una
gran variedad de métodos aunque los que mas
destacan son los métodos globalizados. A principios
del siglo XX nacen estos métodos considerando al
alumno el protagonista de la ensefianza. El autor
Antonio Zabala, explica que los cuatro métodos
globalizados mas sobresalientes son™*:

1. Los Centros de Interés de Decroly.

2. Método de proyectos de Kilpatrick.

3. La investigaciéon del medio del MCE (Movimiento de
Cooperazione Educativa de Italia).

4. Proyectos de trabajo globales.

Para efecto de formular el método a proponer, se
eligi6 el método de Investigacion del Medio MCE
(Movimiento de Cooperazione Educativa) en donde
quien lo aplica construye el conocimiento a partir del
método cientifico (problema, hipotesis, validacion,
etcétera). Se observé que las premisas de este
método coincidian con los puntos a proponer del
Método Didactico Proyectual de este proyecto.
Ambas consideran un problema, una hipoétesis y
un analisis detallado del contexto en el que se
encuentra el problema.

14 ZABALA VIDIELLA, Antonio. “Enfoque globalizador y
pensamiento complejo. Una respuesta para la comprensiéon e
intervencion en la realidad”. 1999. Pag. 122
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El método MCE propone la siguiente secuencia de
ensefianza / aprendizaje®®:

1. Motivacion.

2. Explicacion de las preguntas o problemas.

3. Respuestas intuitivas o hipotesis.

4. Determinacion de los instrumentos para la
busqueda de la informacion.

5. Disefio de las fuentes de informaciéon vy
planificacion de la busqueda.

6. Acopio de datos.

7. Seleccion y clasificacion.

8. Conclusiones.

9. Generalizacion.

10. Expresién y comunicacion.

Este método propone el investigar, clasificar y
relacionar los elementos descubiertos con los
precedentes. La motivacién en este caso, es el
propio contacto del aprendiz con el medio. En el
caso del método a proponer, el estudiante de
disefio o recién egresado con el contexto del
problema a resolver toma el papel del aprendiz.

Para sustentar mejor el método propuesto, se hizo
una relacion entre las premisas del método MCE y
las premisas principales del Método Didactico
Proyectual a proponer en el presente proyecto de
investigacion. Esto permitié estructurar mejor la
propuesta de este trabajo. De este modo la
relacion entre los principales topicos de ambos
métodos se hizo de la siguiente manera:

15 |BID. Pag. 125
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CUADRO 2. COMPARATIVA
INVESTIGACION DEL MEDIO
LOGISTICO DIDACTICO.

METODO DE INVESTIGACION
DEL MEDIO

DEL

METODO DE

CON EL METODO

Motivacion

Explicacion de las preguntas o
problemas

Respuestas intuitivas o hipétesis

METODO LOGISTICO DIDACTICO

Necesidad o problema
Relacion entre disefiador, problema
y contexto del problema.

Anélisis del origen del problema
Analisis de usuario
Anélisis de competencia

Hipétesis

Determinacién de los instrumentos

para la basqueda de la informacién
Disefio de las fuentes de
informacién y planificacion de la
blasqueda

Banco de datos
Presupuestos

Acopio de datos
Seleccién y clasificacion

Conclusiones

Conceptuacidn del disefio

Generalizacion Bocetaje

Solucién al problema

Expresidn y comunicacion . .
xp y Impresidn, reproduccion y acabados

I EE Ll

Por otra parte, el lenguaje a manejar con la
descripcion del método sera sintético y féacil de
comprender, ya que una de las cuestiones por la cual
puede ser que el alumno y por el profesional no
asimilan correctamente un método es por la
complejidad del lenguaje utilizado por algunos
autores en la descripcion de sus métodos; o por la
falta de una amplia explicacion y justificacion del
método.

¢Son realmente importantes los textos para no
obstaculizar de su comprension? Si, por ello este
proyecto maneja un lenguaje técnico pero entendible.
Ignacio Poza habla del concepto “Zona de Desarrollo
Proximo” (ZDP) de Vygotski del cual describe que
“podemos pensar que hay situaciones de comprension de
textos que caen fuera de la ZDP de los estudiantes debido,
al menos en parte, a que el mensaje textual es muy poco
comprensible para ellos™®”.

16 poz0, Juan Ignacio y MONEREO, Carles. “El aprendizaje
estratéqgico”. 1999. Pag.144
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El estudiante conforme avanza en la lectura, va
creando ideas, que a su vez relaciona con otras
siguientes y de ellas hace inferencias (deducciones).
Estas conexiones, sean positivas o negativas entre si,
son las que le ayudan a comprender el texto y a
realizar su propia critica. Entonces va mentalizando
una red de ideas conectadas unas con otras. “La
permanencia de esa(s) idea(s) garantizara la conexién de
una frase con la siguiente””.

De esta forma queda aclarado el motivo por el cual
sera un trabajo que por su practicidad y lenguaje sea
mejor comprendido y aprehendido por estudiantes y
profesionales. Para una mejor comprension se
incluyen en el método, la aplicacion del mismo en
ejemplos gréficos.

Se hara un planteamiento del quehacer y el hacer del
disefio grafico para poder llevar de la mano al
ejecutante, demostrando en ello su utilidad y asi
mejorar la relaciéon ensefianza-aprendizaje.

1.6. PUNTOS PRINCIPALES DE
LOS METODOS DE DISENO

En esta seccién no se pretende profundizar sobre
los métodos de disefio ya creados, se trata de
exponer las ideas y aportaciones mas importantes
de cada autor, asi como de la exposicion de los
puntos de coincidencias entre ellos. Lo anterior es
con la finalidad de conocer las posturas de cada
uno ante la metodologia del disefio, y tener un
punto de partida para la creacion de uno nuevo.

Si bien el presente proyecto también se estructura a
partir de la propia experiencia del quehacer del
Disefio Grafico, se entiende que también es necesario
investigar lo que otros disefiadores han propuesto
como posibles rutas para llegar a la creacion final de
un disefio. Todos los métodos, no s6lo para el disefio
grafico, tienen coincidencias en los procesos para
lograr objetivos. Sin embargo, la diversidad de
aportes que cada autor ha hecho es lo que enriquece
la metodologia.

Una cuestion que es necesaria resaltar es la
formacion académica de los autores, ya que sus

7 IBID. Pag. 147

4 Lev Semionovich
Vygotski.

17 de noviembre de
1896.
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métodos tienen enfoques generalmente hacia sus
especialidades, que en la mayoria de ellos es la de
Disefio Industrial o la de Arquitectura. Es claro que la
formacion de un disefiador grafico es muy distinta a
la de un disefador industrial y a la de un arquitecto.
Para empezar sus problematicas son diferentes.

Recordemos que el disefio grafico en sus inicios, no
fue una disciplina como tal, y que la bisqueda por el
desarrollo de una metodologia propia ha sido una
preocupaciéon relativamente reciente, con estudios de
escuelas como la Bauhaus o la Ulm.

A continuacibn se muestra un cuadro que resume
dichas coincidencias y aportes de cada uno de los
autores que han intervenido en la metodologia del
disefio grafico.
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CAPITULO 1

1.7. REPORTE DE RESULTADQOS

BERNARD LOBACH
DISENADOR INDUSTRIAL

El autor hace un analisis del problema, plantea su
solucién y la valora para su realizacibn. Hace una
auditoria, con el acopio de informacion que describe
en su fase de “Preparacion”. No hace un
planteamiento de hipdétesis, sino de objetivos. Estudia
al usuario, en sus Andlisis de la relacion social,
Analisis de la relacion con el entorno y Analisis del
mercado y producto.

Muestra un modelo grafico de su meétodo,
presentando cuatro fases: Preparacion, Incubacion,
lluminacién y Verificacion, las cuales detalla para
explicar el proceso de solucion del problema y el
proceso de disefio. No incluye el analisis de los
recursos econémicos para la fabricacion del producto
y tampoco incluye la cotizacién del disefiador por el
disefio del producto.

Plantea el proceso creativo o conceptual en la fase de
Incubacién, mencionando sélo la técnica creativa de
“Asociacion de ideas” sin explicarla a fondo. La
evaluacion y la produccion son analizadas en las fases
de Preparacion, lluminacion y Verificacion.

CHRISTOPHER JONES
DISENADOR INDUSTRIAL

Crea mas de un modelo gréafico. Sus métodos se
materializan con la descripcion de casos practicos.
Plantea una auditoria y objetivos. Hace referencia al
costo de produccién. Trata algunas técnicas creativas
para la conceptuacibn como Tormenta de ideas,
Sinestesia, Innovacion por cambio de limites vy
Cuadros morfolégicos, entre otros.

JORDI LLOVET
DISENADOR INDUSTRIAL

No hace un modelo grafico de su método, como
tampoco incluye la investigacion documental del
problema. No plantea hipétesis. Analiza el problema,
dividiéndolo en subpartes. Menciona el analisis del
mercado y del usuario; también una fase creativa
llamada “Fase Inventiva”. No trata la evaluacion de
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soluciones, ni los recursos econémicos o la
produccion de las mismas.

OSCAR OLEA Y CARLOS GONZALEZ
LOBO
ARQUITECTOS

Si hay un modelo gréafico de su método. Describen
una auditoria, analizando el problema y el usuario. Se
trata de una investigacion documental del problema,
asi como la formulacion de hipoétesis y objetivos. Se
refieren como “Destino” a la finalidad que se persigue
con la satisfaccion de una demanda.

Mencionan los recursos econémicos y la parte de
produccion, enfocada en el material y el proceso de
fabricacion aunque no profundizan en el punto. No
plantean una evaluacion como tal, sino la refieren
como una Verificacion de las Restricciones Logicas
para saber si es efectiva.

BRUNO MUNARI
DISENADOR INDUSTRIAL

Disefia un modelo grafico como un esquema muy
sintético. Hace un planteamiento del problema
analizando todos sus elementos. Describe una
auditoria haciendo una recopilacion de datos. Trata al
usuario de manera superficial y no plantea un estudio
de mercado. No plantea hipotesis ni objetivos, sino
que explica que la idea surge a partir del analisis de
los datos recogidos y la investigacion del problema.

Para la conceptuacion hace un apartado llamado
“Creatividad”, donde resuelve la idea a través del
analisis de datos y del problema. No trata técnicas
creativas.

Para la realizacién del objeto, incluye a los recursos
tecnolégicos y materiales para la producciéon del
objeto.

Plantea una evaluacidon en su fase de “Verificacion”,
pero después de llegar a la solucidon no profundiza en
la produccion de la misma.
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JORGE FRASCARA
DISENO GRAFICO

El autor no hace un modelo grafico de su método.
Hace una identificacion del problema, un analisis del
mismo y un estudio del publico. Plantea una
recoleccion de informacién tanto cualitativa como
cuantitativa. Define objetivos y estrategias para
obtenerlos. No incluye los recursos econémicos en su
método, como tampoco detalla una parte creativa ni
explica como llegar a ella. Al final si hace una
evaluacion de los prototipos y analiza los resultados,
pero no menciona nada sobre la producciéon de los
disefios finales.

RODOLFO FUENTES
DISENO GRAFICO

No tiene un modelo grafico de su propuesta
metodolégica. Abarca el problema desde su analisis,
y la recopilacion de informacién. No formula
hipdtesis, aunque si menciona el establecimiento de
objetivos. Plantea una investigacion del usuario y
también de la competencia para establecer de qué
manera se ha manejado anteriormente problema.

Este autor tiene un apartado donde explica la
importancia de los recursos econdmicos que
necesitara el proyecto, como también la cuestion de
presupuestos, aunque no los ejemplifica.

En cuanto a la parte creativa, el autor hace un
apartado especial para esto, pero no detalla técnicas
creativas para la conceptuacion.

Por dltimo plantea un control, evaluaciéon y critica de
las propuestas y hace una detallada explicacion sobre
aspectos técnicos de preprensa y algunos mas de
impresion.
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[ CAPITULO 2 ]

GESTION DEL DISENO
GRAFICO

2.1. ELEMENTOS DE ACCION DEL
DISENADOR GRAFICO

Una vez explicado el significado de un método, nos
avocaremos ahora en estudiar a quién se le
propondrad. Pensemos en lo que es un disefador
gréfico, qué hace, como lo hace y para qué.

En este capitulo se analizard& brevemente los
conceptos mencionados, para después integrarlos con
el método, las estrategias y las tacticas para
satisfacer una necesidad de comunicacion visual.

Empecemos por definir qué es el Disefio Grafico.

El Disefio Grafico es una disciplina que detecta,
analiza y resuelve graficamente las necesidades de
comunicacion visual de una sociedad.

Por medio de la creatividad el disefiador grafico busca
dar respuestas funcionales a dichas necesidades,
estudiando todos los elementos que intervienen en
ellas, para después plantear los modelos graficos que
serdn  producidos, distribuidos y consumidos
visualmente por la sociedad.

Una vez analizado y conceptuado el problema, el
diseflador hace el bosquejo grafico del ideal
satisfactorio. Para ello se sirve de estilos visuales,
formas y figuras, colores, tipografias, e imagenes
para la composicion final de la idea.

A continuacion se definiran los elementos
mencionados, los cuales se retomaran en el método
propuesto y seran la base para la definiciéon de las
propuestas graficas para la soluciéon del problema.

A) ESTILOS VISUALES

El estilo es una manera peculiar de hacer algo, el
caracter propio que cada disefiador grafico tiene para
realizar un proyecto. Proveniente del latin Stilus y en
su referencia al arte, la Real Academia Espafiola

El Diseno
Grafico es una
disciplina que

detecta,

analiza y

resuelve
graficamente
las necesidades
de
comunicacion
visual de una
sociedad.
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en su sitio web, define la palabra ESTILO como el
“conjunto de caracteristicas que individualizan la tendencia

P . 18,,
artistica de una época .

Para D. A. Dondis, el estilo visual es “una sintesis visual
de los elementos, las técnicas, la sintaxis, la instigacion, la
expresion y la finalidad basica'®”. A través de la historia
se han dado diferentes estilos visuales, productos de
un entorno cultural, que influye en el modo de
expresion del artista. Es la sociedad misma quien
establece las convenciones de expresion y éstas van
cambiando con el paso del tiempo. Del mismo modo
varian las técnicas visuales (medios de expresion de
una idea) con las cuales se pueden identificar cada
estilo visual.

Los estilos visuales que Dondis ha abstraido son los
siguienteszo:

PRIMITIVISMO
EXPRESIONISMO
CLASICISMO

ESTILO EMBELLECIDO
FUNCIONALIDAD

De donde:
PRIMITIVISMO

Es sencillo, simbdlico, plano y usa colores primarios.
Tiene una especie de caracter infantil y es
espontaneo. Se basa en la finalidad y la técnica.
Como ejemplo de este estilo, estan las creaciones del
hombre de las cavernas.

EXPRESIONISMO

Exagera la distorsién de la realidad. Su objetivo es
lograr la emocién (religiosa o intelectual) a través de
la espiritualidad y la intensidad de sentimientos.
Como ejemplo de este estilo se encuentra el Gdético.

18 http://www.rae.es/ Sitio web de la Real Academia Espafiola.

19 DONDIS, D.A. “La sintaxis de la imagen: Introduccién al
alfabeto visual”. 2000. P4g.149

20 |BID.P4gs. 155 - 164

“4 Primitivismo.
llustracion en plumon.
Y. Zepeda, 2005

4 _Expresionismo.
llustracién en tinta.
Y. Zepeda, 2006
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CLASICISMO

Se basa en la busqueda perfeccionista de representar
la realidad de los griegos y en los hallazgos del
renacimiento en perspectivas y el uso de la luz. Los
proyectos de este estilo estan basados en las
matematicas, secciones &ureas, la rigidez, las
perspectivas y los estudios de la luz.

ESTILO EMBELLECIDO

Como ejemplo de este estilo se hallan el Barroco, el
Art Nouveau, el estilo Victoriano, entre otros. Este
estilo se apoya en la linea curva, en el recargamiento
de elementos y lo exuberante. Se asocia con el
poder, la riqueza y la gloria.

FUNCIONALIDAD

Es un estilo fundamentado en la utilidad. Considera la
economia, la tecnologia o manufacturacion de los
disefios ademas de su belleza. La Bauhaus es un
ejemplo donde se aplica este estilo.

“ Funcionalidad.
Objeto conmemorativo del afio 2000. Fotografia tomada por
Santiago Tassier para la revista a! Disefio, 2000.

Cuando el disefiador grafico ha conceptuado el
problema, debe decidir sobre qué estilo visual
realizar& su propuesta grafica. Segun sea la
necesidad visual a resolver, sera la manera en que el
disefiador haga el modelo. Es decir, si la necesidad se
relaciona con sefialética, no seria viable hacer un
bosquejo basado en el estilo embellecido debido a sus
caracteristicas exhuberantes; el estilo de
funcionalidad, en este caso, seria uno de los posibles
candidatos.

“ Clasisismo.
Fotografia.
Y. Zepeda, 2007

“ Embellecido.
“Wallpaper”
magazine,
Netherlands naviator
map. Kam Tang.
Fotogafia tomada del
libro “Digital
Illustration” de
Lawrence zeegen,
2005.
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B) FORMA'Y FIGURA

Pues bien, el ser humano percibe las formas a través
de sus sentidos; la forma, que es captada de manera
visual, es un ente que posee tamafo, textura, color y
que puede ser plana o volumétrica. La forma tiene
una figura, es decir, tiene una apariencia y por lo
tanto, caracteristicas de linea o plano. Al hablar de la
figura se excluyen el tamafio, el color y la textura; no
asi de la forma.

Un ejemplo de lo antes mencionade es el siguiente:
describamos la figura y la forma de un objeto, en
este caso, la de un libro. En cuanto a la figura,
seflalemos que es cuadrado o rectangular; y su forma
refiere a los colores de las portadas y las hojas, la
textura de la tinta

sobre el papel, la

misma textura del

papel, si es un

formato pequefio o

grande, horizontal o

vertical, etcétera.

Bruno Munari

menciona a las formas como organicas

y geométricas. Las organicas son aquellas que
encontramos en “objetos o

manifestaciones
21,,

naturales™”, se
componen de
curvas; mientras

que las geométricas

se componen de

lineas rectas y

segmentos de circulos. Para Munari, existen tres
formas basicas geométricas: el CIRCULO, el
TRIANGULO y el CUADRADO.

La forma puede ocupar un espacio (con color, textura
o dibujo) a la cual se le denomina “Forma Positiva”;
cuando el espacio esta desocupado, entonces es una
“Forma Negativa”.

La forma y la figura se basan en tres elementos que
son el punto, la linea y el plano. Para Juan Acha el
punto “es la minima expresion geométricazz”

21 MUNARI, Bruno. “Disefio y comunicacion visual: contribuciéon a
una metodologia didactica”. 1985. Pag. 26

22 ACHA, Juan. “Expresién y Apreciacion Artisticas”. 1994. Pag. 34

“ Los elementos
béasicos como el
punto, la linea, el
plano, las formas y
figuras, son los
“primeros
ingredientes” que
ocupa el disefador
para la realizaciéon de
Sus propuestas
graficas.

Y. Zepeda, 2001
llustracion en tinta.

“-

s N
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Un punto “indica una posicién; no deberia tener longitud ni
anchura ni cubrir ningdn area”>.

La linea “es una sucesion apretada de punt0524" “un punto
en movimiento®>”. Las lineas pueden tener bordes lisos
o0 dentados; extremos rectos, redondeados 0 en
punta; un cuerpo soélido o texturado y una direccion
curva o recta.

El plano “puede ser producido por una linea [...] o por una
sucesion de muchas lineas. [...] Es la superficie de un plano
o un cuerpoze”. Puede ser bidimensional (con largo y
ancho) o tridimensional (con altura, anchura vy

profundidad)

Los elementos basicos como el punto, la linea, el
plano, las formas y figuras, son los “primeros
ingredientes” que ocupa el disefiador para la
realizacién de sus propuestas graficas. Con ellos hace
una composiciéon en un formato especifico, el cual
serd la solucién visual de un consumidor.

C) COLOR

Lo que el color aporta en el disefio son
connotaciones psicolégicas y reacciones
fisiolégicas que provocan sensaciones en el
espectador. El disefiador entiende que el
color es uno de los elementos
fundamentales del disefio. Algunas AR T T TEw . A
veces se emplea el color en sus —

diferentes valores, tonos e - e ——
intensidades en una misma _ '
composicion. Segun sea el concepto
de la idea, se realizan varias pruebas L EEEE———— T
de color para encontrar la que
verdaderamente sea funcional.

A través de los tiempos el color ha jugado
un papel muy importante tanto en la religion,
como en las costumbres y los modus vivendis
que ha tenido el ser humano. Por ello es que el
estudio del color comienza desde su primera 4 Fotografia de un

percepcién: la visual. bastén luminoso.
Y. Zepeda, 2002.

2 WONG, Wucius. “Principios del disefio en color”. 2001. Pag. 21
24 ACHA, Juan. Loc cit.

25 DONDIS, D.A. Op cit. Pag. 56

26 |DEM.
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Gracias a la luz podemos percibir el color. La luz se
imprime en la retina de nuestros ojos, segun sea la
intensidad con la que se refleja en los objetos, es
como podemos percibir la exactitud del color.

“El color es unica y exclusivamente la sensaciéon de color®””.
Dicha sensacion es captada a través de nuestro
6rgano visual, el ojo, el cual percibe tres
caracteristicas del color:

TONO: Es un atributo o cualidad que diferencia un
color de otro.

VALOR O LUMINOSIDAD: Se refiere a las cualidades
del brillo: luz y oscuridad.

INTENSIDAD O SATURACION: Se relaciona con la
pureza del color. Entre mas puro el color, mayor
brillo; entre menos puro tiende a contener mas
proporciéon de gris.

Se conocen tres tipos de colores: primarios,
secundarios y terciarios. Los colores primarios son:
rojo, azul, amarillo; los colores secundarios se
obtienen mezclando dos primarios como: verde,
morado y naranja. Los terciarios se obtienen
mezclando un color primario y un color secundario:
rojo magenta, magenta, azul morado, verde cobalto,
amarillo verdoso, anaranjado rojizo.

Los colores al combinarse generan contrastes, y son
notables las diferencias entre ellos. Los contrastes
que clasifica Maurice de Sausmarez son los
siguientes®®:

Contraste luz — oscuridad.

Yuxtaposiciéon de tonos.

Contraste frio — calor.

Contraste de complementarios.

Contraste simultaneo.

Contraste de proporciones.

Contraste de las formas de las areas de color.
Contraste por grados de saturacion.

Contraste por las “texturas” de las zonas de color.

”

27 KUPPERS, Harald. “Fundamentos de la teoria de los colores”.
2002. Pag. 18

28 SAUSMAREZ, Maurice. “Disefio basico”. 1995. Pag. 41

4 Detalle de un
tejido oaxaquefio.
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El color tiene efectos comunicativos segln sus

distintas combinaciones. En su efecto mimético el

color representa cada objeto

como se percibe en la realidad. “4 Fragmento de un
Si el color es utilizado por su tejido oaxaquefio.
belleza y armonia, se habla de

un efecto ornamental. Cuando el

color expresa algo con

combinaciones disarmoénicas y

agresivas, entonces es un efecto

expresivo. El color también es

usado como simbolo, y se dice

que es un efecto emblematico;

pero si con el color se propone

una invencién de combinaciones

y matices entonces se habla de

efectos inventados.

Fisioldgicamente el color también
nos hace tener distintas
percepciones como el calor, el frio,
o la neutralidad. Por ello los colores
también son denominados como
calidos, frios o neutros.

Los calidos son el rojo, el naranja, el

amarillo y los ocres. Los disefios

asi nos producen sensaciones de

alegria, claridad, erotismo o

vitalidad. Como ejemplo de su

aplicacion estan en los labiales,

jabones de tocador, ropa tropical

o de verano o logotipos de

restaurantes de comida rapida.

Los colores frios como el azul, verde, violetas o ~# Anuncio para una
morados nos producen la sensacién de alejamiento, tienda departamental.
frescura, limpieza o sobriedad. Como ejemplo Ma;();é?g][i’algsllé
practico de su apllcguén se _hal_la en dlseﬁo§ de revista a! Disefio,
empaques de dentrificos, instituciones académicas, 2000.
libros de filosofia, productos de origen natural.

Por dltimo estan los colores neutros, estos son los
negros, blancos y grises. Estos colores mas que
producirnos una sensacion fisica, nos provocan
connotaciones  psicolégicas de vacio, pureza,
elegancia, introversion, luto o equilibrio. Un ejemplo
de coémo el disefiador grafico utiliza los neutros, estan
los logotipos de casas de bolsas y bufetes juridicos.
En perfumes muy sofisticados, portadas de discos de
temas serios, maquinaria industrial, etcétera.
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D) TIPOGRAFIA

Ya hemos visto que el disefiador gréafico trabaja con
formas, colores, figuras, planos y texturas. Uno de
los principales elementos del disefio es la tipografia.

El término tipografia ha cambiado su significado
debido a las transformaciones en su creacioén, edicion
y armado. Desde los tipos grabados en los bloques de
metal hasta los caracteres informaticos, la tipografia
se ha ganado un lugar en el proceso de disefo. Se
forma con signos linglisticos, los inventa, modifica y
hace con ellos una composicion con la cual el
observador decodificard un mensaje.

Tipografia es la ”notacién y organizacién mecanica del
lenguaje’®”. Podemos encontrar el lenguaje no solo
hablado sino escrito. En un modelo de comunicacion,
el lenguaje tanto en su forma hablada como escrita
funciona a partir de un emisor, un mensaje y un
receptor. Ciertamente con la tipografia se consigue
emitir un mensaje escrito que asimila el receptor.

Sin embargo, algo maravilloso de la tipografia es que
no siempre actia como coédigo, sino que algunas
veces sOlo es una textura o0 se presenta de una
manera decorativa. Eso es lo que puede crear el
disefiador grafico como una manera diferente de
transmitir el mensaje escrito.

Dependiendo de cada autor, la clasificacion de las
letras varia. Las familias tipograficas en las que se
basa el disefiador, refiriéndonos a la clasificacién que
propuso Francis Thibaudeau, son las siguientes:
Paloseco (Sin patines).

Goticas (Con patines en forma de diamante).
Romanas (Con patines en forma triangular).
Cursivas o de escritura (De rasgos organicos).

De fantasia.

29 BAINES, Phil y HASLAM, Andrew. “Tipografia: funcién, forma y
disefio”. 2002. Pag. 33
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CUADRO 4. PARTES DE LAS LETRAS.

barra o asta transversal

Iégrima

ojo
cuello
~

£ip.

punto
anillo
termlnal

termlnal
patin, gracia,

remate

apoéfige

CUADRO 5. FAMILIAS TIPOGRAFICAS.

Familia tipografica

Connotacién

|entre 0 panza

brazo

brazo
traVIesa

Ejemplo de la fuente

GOTICAS Y CIVILES

Los viejos tiempos, el pasado,
la edad media, la religidon o la
gastronomia.

justice

HUMANAS

Trazos de pluma, evocan una
tradicién de robusta salud y de
amanerada elegancia en la
cancilleresca.

open classic

GARALDAS

Elegancia y tradicion.

Garamond

REALES O DE
TRANSICION

Preciosismo en la gama de las
romanas tradicionales.
Inauguran un nuevo tipo de
caracter mas débil.

Minion Pro

DIDONAS

Dignidad, austeridad y frialdad.

NimbusRomNo9T

MECANAS O
EGIPCIAS

Representa el modernismo del
siglo
XIX

Ellis

INCISAS

Clasicismo modernizado

Lucida Sans
Unicode

LINEALES
GEOMETRICAS

Modernismo, la industria y el
funcionalismo.

Century Gothic

LINEALES
MODULADAS

Modernismo elegante

Myriad

ESCRIPTAS

Escritura personal y los
intercambios epistolares
tradicionales. Espontaneidad
del trazo.

@fﬁ&gug Std
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Cada una de ellas tiene connotaciones psicologicas,
que el disefiador explota para relacionarlas con los
colores y la imagen en la composicién. Para Claude
Laurent Francoise, existen 10 familias tipograficas. En
el cuadro nimero 5 se muestran las connotaciones
psicoldgicas de cada familia®°.

Aunque no es una regla, lo anterior puede ser uno de
los recursos del disefiador para la eleccion de la
familia a utilizar en su disefio; segun las
caracteristicas formales de Ila letra y sus
connotaciones psicoldgicas el disefiador escoge la que
mas se adecue al disefio y se relacione con él.

Una vez elegidos los elementos tipograficos, de color,
y de estilo visual, el siguiente paso es la composicion
de lo que se va a “decir” con el disefio. La manera en
que es manipulada la composicion, va dar a entender
algo a quien lo observe, de ello se encargan los
estudios sobre la semiética y la retorica de la imagen
que a continuacion se explica.

E) FIGURA RETORICA

Entendamos primero a qué nos referimos al
mencionar la palabra Reto6rica. Cuando a un discurso
publico le damos la mayor eficacia, belleza vy
expresion, entonces decimos que se trata de
Retérica, que precisamente es el arte de hablar en
publico.

Ahora bien, el creativo utiliza ciertos recursos de la
retdrica para el tratamiento de sus mensajes en la
composiciéon. Cuando se menciona a la Figura
Retdrica, nos referimos a la “trasgresion del lenguaje
comun con el propoésito de enfatizar un significado3l”, es
decir, que quebrantamos ciertas ideas loégicas para
destacar un concepto. Es un cambio en el significado
de los conceptos. Por ejemplo, cuando expresamos:
“Sus labios de seda”, en la realidad no existen seres
humanos que tengan labios de ese material.
Rompemos con la légica, aunque es valido destacar
una situacién con estos recursos linglisticos, como en
este caso la metéafora.

30 BLANCHARD, Gérard. “La Letra”. 1988. Pags. 76-84

31 PRIETO CASTILLO, Daniel. “Elementos para el anlisis de
mensajes”. 1982. Pag. 24

Cuando a un
discurso
publico le
damos la mayor
eficacia, belleza
y expresion,
entonces
decimos que se
trata de
Retorica.
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Como en el método a proponer se consideran las
figuras retdricas en la elaboracion de los bocetos, es
importante definir cada una de sus caracteristicas.
Existen muchas figuras retéricas, sin embargo debido
a que su origen radica en la linguistica, no todas se
adecuan facilmente a los mensajes graficos. Daniel
Prieto explica la clasificacion que hace Jacques
Durand de cuatro tipos de figuras las cuales se
detallan a continuacion:

E.1. DE ADJUNCION: Repeticién, Acumulacion y
Oposicion.

A) REPETICION. Presencia del mismo elemento en
la composicion.

B) ACUMULACION. Suma de los elementos en la
composicion para acentuar un sentido.

4 “Los Tres
Huastecos”. Juanino
Renau Berenguer,
1948. Fotografia del
libro . Cine Mexicano
de Rogelio
Agrasanchez Jr.,
2001.

4 *“Los Tres Alegres
Compadres”. Joseph
Renau Berenguer,
1951. Fotografia del
libro Cine Mexicano
de Rogelio
Agrasanchez Jr.,
2001.
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C) OPOSICION. Se logra a través de contrastes, por
medio de objetos, personajes, ambientes o color.

< “Konga Roja”.
Audix, 1943.
Fotografia del libro
Cine Mexicano de
Rogelio Agrasanchez
Jr.,2001. Se aprecia
una oposicion
logrado a través de
la actitud de los
nersnnailes

E.2. DE SUPRESION : Sinécdoque

SINECDOQUE. Presenta el todo a través de una
parte que enfatice el sentido.

4 Portada del libro
Cine Mexicano de
Rogelio Agrasanchez
Jr., 2001. Fragmento
del cartel "Dofia
Diabla de José Spert,
1949.

E.3. DE SUSTITUCION: Hipérbole, Metafora Y
Metonimia

A) HIPERBOLE. Exagera los elementos en su
tamafo, proporcién, color, gestos, formas, etcétera.
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B) METAFORA. Se reemplaza a un elemento por
otro que lo enfatice por semejanza. A la idea se le
agregan sentidos que por ella misma no tiene.

C) METONIMIA. Muestra las causas de algo a través
de sus efectos. Los elementos pertenecen a un
mismo universo referencial.

< “Dicen que soy
comunista” de Ernesto
Garcia Cabral, 1951.
Fotografia del libro
Cine Mexicano de
Rogelio Agrasanchez
Jr., 2001.

< “Los de Abajo” de
Juan Antonio Vargas
Ocampo, 1939.
Fotografia del libro
Cine Mexicano de
Rogelio Agrasanchez
Jr., 2001.

< “El muchacho
alegre” de José Spert,
1947. Fotografia del
libro Cine Mexicano
de Rogelio
Agrasanchez Jr.,
2001.
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E.4. DE INTERCAMBIO: Gradacion

GRADACION. Se grada el elemento visual hasta
transformarlo en algo que lo simbolice. Se presenta al
elemento desplazado, marcando su crecimiento,
descomposicion, ascenso, etcétera.

Las figuras ayudan a que el mensaje sea comprendido
mas alla de la simple percepcién visual y exista un
concepto que ponga a pensar al receptor. En la
actualidad no muchos mensajes visuales tienen este
tratamiento del concepto con las figuras retéricas, en
gran parte debido al escaso tiempo que tiene el
disefiador para la construccidon de sus proyectos en la
vida laboral.

F) LA IMAGEN: SEMIOTICA, SEMANTICA
Y PRAGMATICA

La imagen o representaciéon de algo, es analizada
desde varios puntos de vista. Una composicion
grafica tiene color, tipografia e imagenes que en su
conjunto comunican un mensaje determinado. Estos
elementos de las composiciones son signos: el color,
la letra, las proporciones, sus disposiciones en el
espacio, etcétera.

Los signos son estudiados por la semidtica y la semantica.
Se analizan desde su sintaxis (su estructura, orden y
construccidbn) hasta sus aspectos pragmaticos (su
experimentacion real por parte del usuario).

<“Musica y Dinero”,
1956. Fotografia del
libro Cine Mexicano
de Rogelio
Agrasanchez Jr.,

2001.
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La Semié6tica proviene de la palabra griega Semiotiké que
significa “la observacion de los sintomas”. Esta es una
disciplina que se encarga de los signos y su significacion.
Para comprender mejor de lo que vamos a hablar,
empecemos por explicar que es el signo.

Todos pasamos por el proceso mental de asociar una
imagen cuando nos dicen un determinado concepto.
Eso es el signo, la imagen que se forma en nuestra
mente sobre determinada idea. Por ejemplo, un signo
es aquel que imaginamos cuando se menciona la idea
de “una casa blanca”. Cada quien imagina una casa
blanca, y sus cualidades dependeran de nuestra
experiencia con “una casa blanca”.

Ahora bien, la relacién del signo con el
disefio grafico radica en que el disefiador
utiliza elementos en sus proyectos graficos
que son signos por si solos 0 en su conjunto.
Si en un cartel para la difusion de deportes
como el fatbol, el basquetbol y el béisbol,
observaramos Unicamente tres objetos como
una porteria, un aro y un cojin de base al
lado de un bat; sabriamos perfectamente a
qué deporte se relaciona cada uno; debido a nuestra
experiencia sobre el tema por supuesto. Los
principales signos de tal cartel serian la porteria, el
aro y el bat con el cojin.

Por otra parte, el disefiador se apoya no solo en el
signo, sino en lo que cada uno significa para una
determinada poblacion. Existe una ciencia que estudia
los significados, esta es la Semantica. “El vocablo
semantico, del griego semaino, ‘significar’, [...] era
originalmente el adjetivo correspondiente a ‘sentido’ 32;
por lo que la seméantica también es la ciencia
encargada de las “leyes que rigen la transformacion de
los sentidos®>>”. Los sentidos no son otra cosa que los
significados.

Cuando formamos en nuestra mente aquella imagen
de la casa blanca, hicimos un proceso psiquico o
mental donde asociamos nuestro objeto (en este caso
la casa blanca) con lo que conocemos sobre él. Este
conocimiento o experiencia que tenemos sobre los
objetos, es precisamente, el significado o sentido.

El disefiador puede saber —a través de diferentes
técnicas de investigacion-, lo que determinado
concepto significa para una poblacién, entonces

32 GUIRAUD Pierre. “La Semantica”. 1974. Pag. 67
33 IDEM

El disenhador se
apoya no solo
en el signo,
sino en lo que
cada uno
significa para
una
determinada
poblacioén.

®

“ Abstraccion de un
jugador de baseball.
Logotipo de la NLB, la
Liga Nacional de
Baseball.
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maniobra con el concepto y su significado para
transmitir un determinado mensaje, pero ¢;como lo
transmite?. En eso interviene la retérica. Digamos
que el Disefio Grafico se apoya en la semidtica para
conocer sobre los signos que utiliza; en la semantica,
para conocer lo que cada signo significa y en la
retérica, para manejar los cambios de sentido de
cada signo de determinada forma para la transmision
de un mensaje.

Ahora bien, una vez que el disefiador grafico ha
manejado un soporte con determinados signos, que
van a significar algo para una poblacidon especifica,
entonces el receptor interpretara el mensaje de
dichos signos. De esa interpretacion resultaran
variadas acciones por parte del receptor. Estos
hechos son los efectos de los signos que ha visto.

Una imagen tiene el poder de hacer que quien la
perciba reaccione, es en esto donde entra el estudio
de la pragmatica en el campo del Disefio Grafico. La
pragmatica proviene del vocablo griego “pragma”, que
significa “hecho”, “accién”. “Es la parte de la semidtica que
se ocupa del origen del uso y de los efectos de los signos
sobre el comportamiento...34” Dice Charles Morris que
“por pragmatica se entiende la ciencia de la relacion de los

; P 35,
signos con sus Interpretes .

El disefiador gréafico es productor de imagenes, y
ademas es un comunicador visual, por lo que el
disefio tiene un impacto en las personas. Por eso es
que la publicidad -por mencionar un ejemplo-, se vale
tanto de los recursos del disefio gréafico, de tal forma
que vemos en espectaculares, anuncios que nos
muestran los beneficios de comprar un determinado
producto.

34 BERTUCCELLI PAPI, Marcella. “Qué es la pragmatica”. 1996.
Pag.

35 MORRIS, Charles. “Fundamentos de la teoria de los signos”.
1994. Pag. 67

Una imagen
tiene el poder
de hacer que
quien la perciba
reaccione, es
en esto donde
entra el estudio
de la
pragmatica en
el campo del
Disefio Grafico.
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2.2. GESTION DEL DISENO
GRAFICO

EL DISENADOR COMO PRESTADOR DE
SERVICIOS. SUGERENCIAS PARA
OFRECER LOS SERVICIOS DE DISENO

Uno de los grandes retos que enfrenta el disefiador
grafico es precisamente el de vender tanto sus
diseflos como sus servicios. No todos tienen el don de
ser comerciantes, y enfatizo “don” porque vender
algo es una cuestion que va mas alla de una buena
intencién, si no fuera asi, no existirian disciplinas
como la Mercadotecnia o la Publicidad.

Si bien el Disefio Grafico en sus términos generales
informa, regula e influye en la conducta de las
sociedades, también satisface una economia: la del
creador del disefio.

Se tratara entonces en este apartado de dar algunas
sugerencias al disefiador grafico para que pueda
ofertar sus servicios. Para este fin se adaptara un
plan de marketing aplicado al disefiador grafico con el
afdn de que lo apoye en su objetivo de vender
disefio.

Se hace la advertencia que debido a que el marketing
es muy extenso, soOlo se tratara de contribuir en
algunas posibles estrategias para el logro de los
objetivos que puede tener un disefiador grafico.

2.2.1. PLAN DE MARKETING PARA EL
DISENADOR GRAFICO

A grosso modo, en esta investigacion el plan de
marketing para el disefiador grafico, es un programa
que contempla los objetivos y estrategias del propio
disefiador en los rubros de las 5 P”s, como el precio,
la plaza, el producto, la promocién y la presentacion.
Este plan hard que se contemplen las necesidades de
los consumidores del disefio grafico para satisfacerlos.
“Supone descubrir qué quiere el cliente y hacer coincidir los
productos de una empresa para cumplir con esos
requisitos, y [...] obtener un beneficio para la empresase” .

36 WESTWOOD, John. “Cémo crear un plan de marketing”. 2001.
Pag. 36

Aqui el plan de
marketing para
el disefiador
grafico, es un
programa que
contempla los
objetivos y
estrategias del
disefiador en
los rubros de
las 5 p~s, como
el precio, la
plaza, la
promocion, el
producto y la
presentacion.
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El marketing incluye las capacidades de la empresa,
las necesidades del cliente, las regiones donde se
localiza el mercado potencial y la promocién de los
servicios y disefios.

Hay cinco elementos basicos que controlan el
funcionamiento de una empresa, estos son las
famosas 5 P”s mencionadas en la mercadotecnia:
PRODUCTO, PRECIO, PLAZA, PROMOCION Y PACKAKING.

En este proyecto el Producto est4d contemplando al
profesional del disefio gréafico, sea como empresario o
como trabajador por cuenta propia, al propio
DISENADOR. En cuanto al Precio se hara referencia a
la COTIZACION del trabajo del disefiador y sus
servicios. La Plaza serd la REGION en la que el
disefiador grafico desea ofertar sus servicios. La
PROMOCION abarcara la forma como se puede dar a
conocer el disefiador grafico. Por ultimo el packaking
hara referencia a la PRESENTACION del profesional.

PRODUCTO = DISENADOR
PRECIO = COTIZACION
PLAZA = REGION

PROMOCION = PROMOCION

PACKAKING = | PRESENTACION

Este apartado menciona varias SUGERENCIAS para
que un disefiador pueda comenzar a pensar en
ofertar sus servicios. No es una receta, ni mucho
menos un listado de obligaciones para el disefiador
grafico.

A. EL DISENADOR

De cada elemento, primero se necesita establecer los
objetivos y segundo las estrategias. Como se explicé
en el Capitulo 1, los objetivos son las metas y las
estrategias, la forma de llegar a ellas. Los objetivos
dependeran de las necesidades de cada disefador,
sus habilidades y su expectativa del futuro cliente al
que desea vender sus servicios.

A.1. OBJETIVOS DEL DISENADOR

Es aqui donde se plantean las metas personales que
el disefiador quiera alcanzar en un determinado
lapso. Como metas entendemos los objetivos de
crecimiento econémico, profesional, de cartera de
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clientes, de proyectos a realizar, crear un despacho,
una agencia, etcétera.

Se deben tomar en cuenta los potenciales que se
tienen, saber qué es lo que el profesional ofrece,
cémo se va a promocionar, con qué equipo y recursos
cuenta (como los tecnoldgicos o recursos humanos) y
definir a quién desea ofertar sus servicios. Este
dltimo punto es muy importante aclararlo, pues de
ello depende el como y qué venda el disefiador. De
esta manera no sera igual ofrecer los servicios y
productos de disefio grafico a una escuela que a una
agencia de disefio; o bien, a una micro empresa
familiar, que a una empresa trasnacional.

Los objetivos son determinados por el profesional. Lo
importante es tenerlos bien claros y plantear metas
alcanzables; entonces se podra escribir un plan sobre
como se llegaran a dichas metas, y hacer un proyecto
acorde a lo que se quiere lograr, estableciendo quién
hara qué, cuando, déonde y por qué. Como objetivos
del disefador se encuentran, por mencionar algunos,
los siguientes:

Conseguir el posicionamiento del disefiador grafico en
determinada zona en un tiempo especifico.

Ampliar la cartera de clientes.
Aumentar las ganancias en un tiempo especifico.

Vender el servicio de diseio en un mercado
previamente seleccionado.

Ofrecer nuevos disefos y servicios de disefio grafico.
Mejorar el servicio de disefio y sus propuestas.

Mas adelante se describiran las maneras de lograr los
objetivos. Estas maniobras son las ESTRATEGIAS,
tales como la promocién del disefiador, que puede
hacerse desde una carta de presentacion, la carpeta
de trabajo o la pagina web hasta la reparticion de
folletos, flayers, entrevistas con clientes, etcétera. Asi
como también, en el caso de los objetivos “ofrecer
nuevos disefios y servicios; ampliar la cartera de
clientes o vender el servicio de disefio a un
determinado mercado”. Asi podria pensarse en llevar
a cabo las estrategias de promocidon que se explican a
lo largo de este proyecto.

Una vez definidos los objetivos de cada disefador,
entonces es necesario determinar las estrategias para

Se deben tomar
en cuenta los
potenciales que
se tienen,
saber qué es lo
que el
profesional
ofrece, cOmo se
va a
promocionar,
con qué equipo
Yy recursos
cuenta y definir
a quién desea
ofertar sus
servicios.
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conseguirlos. A continuacién se describen algunas
estrategias.

A.2. ESTRATEGIAS DEL DISENADOR PARA
LOGRAR LOS OBJETIVOS

OFERTAR SUS SERVICIOS

Se deben identificar primero las capacidades del
disefiador, para ello Sparkman sugiere conocer sus
potenciales; lo que se describe a continuacion®’.

1. EL CONOCIMIENTO DE SUS POTENCIALES

Para este rubro se busco el andlisis SWAT o FODA,
que significa: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas. Este analisis “agrupa algunas piezas de
informacién clave en dos categorias principales (factores
internos y factores externos) y luego los clasifica por sus
aspectos duales positivos vy negativos...38”. Esta
herramienta ayudara a conformar en un cuadro la
situacion actual del disefiador gréafico y asi poder
hacer un diagnéstico que le permita al profesional
tomar decisiones acordes con sus objetivos. A
continuaciéon se explican cada uno de los puntos para
el analisis.

1.1. QUE OFRECE EL DISENADOR

Consiste en analizar cudales son las habilidades,
aptitudes, actitudes positivas, y los servicios que el
disefiador ofrece. Para ello se deben hacer preguntas
como: ¢Los servicios de disefio satisfacen las
necesidades de los clientes? ¢Hace falta actualizar los
servicios a ofrecer? ¢Es necesario crear productos o
servicios nuevos? ¢(Qué potencial tendrian esos productos
0 servicios nuevos? ¢Cuales son las habilidades del
disefiador? ¢El disefiador es responsable, proactivo y
comprometido? En conclusién es en este rubro donde
el disefiador se debe autoevaluar para responderse
con honestidad cuales son sus areas de confort en el
disefio, cuales no lo son y con ello decidir qué
servicios ofrecera.

37 SPARKMAN, Don. “Cémo vender disefio grafico”. 1998. Pag. 53

38 CZINKOTA, Michael y KOTABE, Masaaki._“Adiminstracién de la
mercadotecnia”. 2001. Pag. 37
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2. IDENTIFICAR LOS PUNTOS FUERTES Y
DEBILES

Para conocer los potenciales, ademas deben estudiarse los
puntos fuertes y débiles del disefador, asi como sus
oportunidades y amenazas. Algunos ejemplos de tales
puntos pueden ser los siguientes:

CUADRO 6. FODA DE UN DISENADOR GRAFICO®®.

FORTALEZAS DEBILIDADES

Una buena imagen Bajo nivel de ventas

Recursos financieros No estar actualizado en los procesos
Servicios especializados de produccién

Oficinas nuevas No estar actualizado en equipo
Equipos modernos No tener pagina web

Variedad de servicios y productos No tener personal para marketing o
Calidad en el trabajo ventas

Compromiso Tener demasiado personal

Buena reputacion Precios elevados

Buena ubicacion Escasez de propuestas o proyectos
Falta de contactos

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Desarrollo de nuevas productos o | Competencia “baratera”. Pirateria del
Servicios disefio.

Establecer un equipo de ventas Competencia mas actualizada en
Pocas empresas de disefio grafico en | procesos de produccion o en equipo
la misma zona Expansion de la competencia
Busqueda de clientes potenciales y en | Problemas financieros

potencia Demasiada oferta de servicios o
productos de disefio

3. CON QUE EQUIPO SE CUENTA Y QUE
PAQUETERIA SE MANEJA

En estos tiempos donde la tecnologia para el disefio
grafico y los procesos de produccion cambian a cada
momento, es vital para el disefador mantenerse
actualizado en estas materias. Tomar cursos,
investigar sobre lo mas reciente, asistir a congresos y
conferencias, etcétera, son algunos de los apoyos del
diseflador para no perder los conocimientos
almacenados y seguir generando mas.

Por otro lado, la tecnologia no sélo exige su
conocimiento, también es importante dominarlos.
Tener la habilidad en el manejo por lo menos de los
programas de cOmputo basicos para vectorizar y
digitalizar imagen, son algunos de los factores que

39 WESTWOOD, John. Op cit. Pag. 41
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apoyan al disefiador grafico para ofrecer una buena
calidad en sus servicios. Cabe sefialar que no se
desdefia por ningun motivo, el manejo de las técnicas
de dibujo e ilustracién que son algunos de principios
del disefio; y que adn en estos aspectos, también se
exige el habil manejo de las técnicas y conocimientos
de los materiales, asi como las nuevas propuestas del
mercado en la fabricacion de dichos elementos.

Tampoco se debe dejar de actualizar en los aspectos
del manejo tecnolégico relacionados con la realizacion
de los proyectos en los cuales se ha especializado el
profesional.

B. PRESENTACION

B.1. OBJETIVOS DE LA PRESENTACION

En este apartado se pretende que el disefiador grafico
se muestre ante el cliente de la mejor manera
posible. Se explica la importancia de presentar una
calidad en la entrega de documentaciéon, asi como su
calidad de trabajo, su actitud positiva y de compromiso.

Los objetivos de Ila presentacion pueden ser
basicamente tres:

Dar una buena imagen personal.

Mostrar la calidad de trabajo del disefiador.

Expresar el sentido de responsabilidad y profesionalismo.
B.2. ESTRATEGIAS DEL DISENADOR PARA
LOGRAR LOS OBJETIVOS

LA DOCUMENTACION: CARTA DE PRESENTACION,
CURRICULUM VITAE Y CARPETA DE TRABAJO

1. LA CARTA DE PRESENTACION

Este documento es un panorama de con quién esta
tratando el posible cliente y de lo que se puede hacer
para solucionar sus problemas de comunicaciéon
visual.

En esta parte debe exponerse quién es el prestador
de servicioS o la empresa, su experiencia y como se
puede tratar el asunto de la necesidad de
comunicacioén visual que un posible cliente tiene, de




CAPITULO 2

una manera clara y escueta, para atraer su atencion
y hacer que acepte una entrevista.

Es muy importante que antes de presentar la carta se
haya hecho previamente una investigacién sobre las
carencias de disefio grafico que el cliente tiene,
puesto que eso sera el punto para que el disefiador
grafico se venda y sea tomado con mas seriedad por
parte del posible cliente. El disefiador podra hacer
dicha investigacion previa a través del analisis de los
servicios y/o sus productos del posible cliente, asi
como también a través de entrevistas o encuestas a
los usuarios de sus productos y/o servicios™.

También esta carta funciona si, en caso de no ser
aceptado, se aclara nuestra disponibilidad si es que
“las cosas no funcionen con el competidor4l”, o bien, si en
ese momento no es urgente solucionar dichos
problemas visuales.

Como ejemplo, se muestra la siguiente carta de
presentacion:

40 P - . .

Para mas informacién sobre cémo hacer entrevistas y
encuestas, dirigirse a la seccion de Investigacion del problema en
el apartado de RECOPILACION DE INFORMACION.

41 SPARKMAN, Don. Op cit. P4g. 60
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México, D.F., Mayo 25 de 2003

Sr. Joaquin Rodriquez
GRUPO TEXTILERO, S.A

Estimado Sr. Joaquin Rodriguez:

Me tomé la libertad de conocer sobre el mercado donde se desenvuelve su
empresa y detecté algunos posibles puntos de oportunidad para su negocio
relacionados precisamente con mi campo profesional. Le ofrezco entre otros
servicios, una investigacién sobre sus puntos de oportunidad y asi poder generar
propuestas para soluciones en materia de comunicacion visual que encajarian con
el crecimiento de su empresa.

Como habra notado, mis servicios ademas de especializarse en disefio grafico y
comunicacién visual, también se relacionan con el manejo de la tecnologia
necesaria para el disefio y me gustaria compartirlos con usted.

Como sé que muy probablemente no le agrade recibir llamadas inesperadas,
debido a sus ocupaciones, si me lo permite, le llamaré la proxima semana para
saber si puede dedicarme diez minutos de su tiempo, con la finalidad de
presentarle el trabajo de investigacién que desarrollé para su empresa.

Agradeciendo la oportunidad que me brinda, me despido de usted:

Atentamente

Yarely Zepeda Pontigo
Disefiadora Gréafica

Como sugerencia para evitar algunos filtros como
secretarias, mensajeria ineficiente, etcétera, entonces
serd necesario hacer la entrega de los documentos
(carta de presentacion, curriculum vitae y carpeta de
trabajo) personalmente, y en un sobre cerrado
dirigido al director, gerente, etcétera. También es
importante que se deje claro a la secretaria que es
una entrega de caracter personal, asi la
documentacion pasara directamente al cliente.

B.3. EL CURRICULUM VITAE

Este documento sear muy claro, preciso y tendra
mucha limpieza. Se deben cuidar detalles muy
importantes como los errores  ortogréficos,
gramaticales y los famosos “dedazos”. Para la
elaboracién de un curriculum, se sugiere evitar lo
siguiente:
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a. EN EL CONTENIDO:

NO incluir historial académico menor a la licenciatura.
NO incluir informaciéon de aspectos legales (RFC,
CURP, cartilla liberada, Num. de licencia) etcétera.
NO incluir logros personales que nada tengan que ver
con el puesto que se solicita.

NO incluir pasatiempos.

b. EN EL DISENO:

NO engargolarlo

NO presentarlo en copias, siempre en original

NO Utilizar mas de dos hojas, sb6lo se podra extender
a dos cuando la experiencia sea muy extensa.

NO utilizar tipografia rara y de dificil lectura, y se
debe utilizar en no menos de 10 puntos.

Los reclutadores son muy exigentes con los
curriculum vitae poco precisos y sucios. En muchas
ocasiones este documento es la primera impresion
que un reclutador tiene de nosotros, de hecho, es
muy importante ser cuidadosos en su elaboraciéon
para evitar ser rechazados a la primera.

B.4. LA CARPETA DE TRABAJO

Cuando se es un disefiador, la carpeta de trabajo es
un requisito necesario cuando se intenta conseguir un
proyecto. Esta carpeta es una compilacion de todos
los trabajos realizados que muestran nuestra manera
de disefiar, el estilo, la calidad, la propuesta creativa,
etcétera.

Esta carpeta debe ser disefiada de tal manera que no
sea dificil de manipular, de transportar y de
almacenar. La mayoria de las veces y por el costo
que implica hacer una carpeta de trabajo, sirve solo
de muestra cuando se encuentra el profesional en la
entrevista con el cliente o bien con el reclutador.

La carpeta de trabajo debe estar organizada segun la
naturaleza de los proyectos, esto es, un apartado
para internet, para multimedia, para video, otro de
identidad corporativa, sefalizacion, etcétera.
También es necesario tomar en cuenta que cada
cliente tiene necesidades especificas y seria muy
bueno armar una carpeta con las muestras de los
trabajos que podrian interesarle mas; es decir si a un
cliente le interesa hacer su pagina web, no es
importante mostrar los proyectos hechos en empaque
0 en disefio de stands.
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C. PROMOCION DEL DISENADOR

C.1. OBJETIVOS DE LA PROMOCION

La promocidn se explica al decir que se trata de cémo
se va a ofrecer el disefiador para venderse y como se
va a publicitar o anunciarse ante su mercado o
clientes potenciales.

Los objetivos en este punto pueden ser:

Ampliar la cartera de clientes (Buscar nuevos
clientes).

Mantener los clientes de la cartera.
Darse a conocerse en un mercado.
Posicionar sus servicios en el mercado.

Ofrecer mejor servicio que la competencia.

C.2. ESTRATEGIAS PARA ALCANZAR LOS
OBJETIVOS DE LA PROMOCION

Tal vez no todas las personas coincidan con el
pensamiento aquel que cita: “la primera impresiéon es
lo que cuenta”; sin embargo en cuestiones de
negocios, este es un factor clave para sembrar la
confianza y el interés en un cliente. Se aclara de
antemano que lo que a continuacion se explica son solo
sugerencias y no requisitos que se deben cumplir. No
es cuestion de elitismos o racismos, pero una buena
presentacion ante un cliente potencial implica
mostrarle que no hay riesgo alguno para que invierta
en nosotros o nuestra empresa.

Sin ahondar en detalles de vestimenta y buena
presentacion, lo cual no es el principal interés de este
apartado, si serd importante describir algunas
condiciones que se tienen que cuidar para
promocionarse ademas de los cuidados personales.
De los siguientes puntos, si bien, por cuestiones
econdmicas el disefiador no pudiera cumplir todos, tal
vez si pueda cubrir uno o varios de ellos. Estos
puntos son:
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a. La papeleria del disefiador. Sin ser expertos en
identidad corporativa, es facil suponer que cualquier
persona se siente mas atraida por un prestador de
servicios con un buen disefio en su papeleria, que
uno que no tiene esta buena presentacion. Este es el
punto que sugiere al disefiador que haga su propio
disefio de tarjetas de presentacién, recibos de
honorarios, etcétera.

b. Folletos descriptivos, flayers, -carteles,
productos promocionales, que publiciten los
servicios del disefiador. En estos impresos es muy
importante tener un disefio atractivo, con un
concepto claro y original; la tipografia debe ser leible
y los fondos no deben competir con los textos. Deben
contener frases cortas y persuasivas. Contrastes de
color que no sean demasiado agresivos como para
provocar la escasa lectura o la nula atencion sobre el
impreso. Una buena impresion es importante en
estos objetos, aunque puede que resulte caro, la
inversion puede darnos buenos resultados ante el
cliente.

c. Pagina Web del disefador. Aunque todavia el
total de la poblacién en el mundo no tiene el recurso
de la Internet y por lo mismo, tampoco su manejo;
también es cierto que cada dia que pasa, la
tecnologia web avanza rapidamente. Por lo que
sugerimos tener en cuenta este aspecto. Una péagina
web puede ser la solucidon para quienes de una forma
rapida buscan encontrar quién satisfaga sus
necesidades de comunicacién visual, también puede
hacer parecer que “una empresa es muy grande y
experimentada42”.

Por ahora, el costo de tener una pagina web no es
nada elevado y se contrata (segun las ofertas de
distintas empresas) por paquetes de un afio o mas.
Los precios son muy accesibles y se tiene la ventaja
de “estar a la mano” de posibles clientes tanto
nacionales, como extranjeros.

d. Seccion Amarilla. Como ya mencionamos en el
punto anterior, no toda la poblacién cuenta con al
menos una computadora. No se debe descartar,
entonces, que el disefiador se anuncie en la Seccidon
Amarilla. Todavia existen muchas personas que
acuden a este recurso para solucionar sus

42 WESTWOOD, John. Op cit. Pag. 49
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necesidades, y es en las de comunicaciéon visual en
donde encajaremos perfectamente en su blsqueda.

e. Telemarketing. Se refiere a la promocion del
disefador a través de Illamadas telefénicas
informativas, en las que ofrezca los servicios de
disefio a los clientes potenciales. Es mas efectivo si
se complementa con una entrevista. El telemarketing
permite ahorrar tiempo, pues mientras en un dia
pueden hacerse 50 llamadas, s6lo se podrian hacer
cinco o seis entrevistas.

f. Ventas directas. Consiste en ofrecer los servicios
del disefiador directamente al posible cliente. Le
ofrecen al disefiador la oportunidad de darse a
conocer directamente con el cliente, adaptar la
presentacion a las necesidades individuales del
cliente, o incluso el disefiador puede cerrar la venta.
La desventaja principal de este recurso es su escasa
rentabilidad. Implica gastos de traslado e inversion
de tiempo.

g. Mailing directo. Hoy dia gracias a la Internet es
posible mandar mails o correos electrénicos a los
posibles clientes y es un recurso menos tardado que
mandar la informacion como flayers o folletos a
través del correo. No se invierte mucho tiempo y no
implica grandes gastos; sin embargo se corre el
riesgo de no ser muy persuasivo si la acciéon no es
repetitiva, o por el contrario, resultar fastidioso si es
excesivo el envio de publicidad.

Por otro lado, debe promocionar lo mejor del
disefador; es decir, la calidad en el trabajo, la
creatividad, la responsabilidad, el compromiso, la
dedicaciéon, el analisis del contexto del problema,
etcétera. A fin de cuentas se trata de mostrar lo mas
atractivo del diseflador y de sus servicios , de esta
manera se intentara persuadir al cliente a invertir en
“su mejor opcion”.

D. REGION. BUSQUEDA DE CLIENTES:
EL NICHO DE MERCADO O LA REGION

Respecto a la Regi6on, se trata de la ubicaciéon
geografica donde se situa el mercado y el disefiador.
Es importante su consideracion debido a que implica
movimientos en los precios, los costos de produccidn,
distribucion del disefiador, el tipo de servicio que
ofrecera el disefiador (cartel, identidad corporativa,
envase) etcétera, los tiempos invertidos para el
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disefio, la manufactura y la entrega del disefiador. La
Regién se refiere a una colonia, delegacién, estado,
pais, poblacién.

D.1. OBJETIVOS DE LA REGION

Las metas pueden ser las siguientes:
Expandir la fuerza comercial hacia una zona especifia.

Analizar los puntos de oportunidad no explotados de
un mercado especifico.

Proponer la oferta de nuevos productos o servicios en
determinada zona.

Encontrar clientes potenciales ubicados en alguna
zona geogréfica.

D.2. ESTRATEGIAS DE LA REGION

Entre las posibles estrategias de la Region se hallaran
aquellas que desarrollen la interrogante respecto al
lugar donde se ubicara el plan de marketing del
disefiador.

Como no es especialidad del disefiador grafico hacer
una investigacion de mercados, el objetivo a cumplir
en esta seccion del proyecto es ayudar al disefiador a
tratar de cerrar el universo de su posible mercado y
encontrar las principales areas de venta. Por lo que
se plantean las siguientes preguntas que ayudaran a
cumplir dicho objetivo:

¢A qué tipo de empresa se desea vender el producto
0 servicio?

¢En dénde se encuentra ubicado ese posible cliente?
¢Cuantos son los posibles clientes ubicados en una
misma zona?

¢Qué competencia hay en la zona que se desea
abarcar?

Para encontrar respuestas a estas preguntas, se
puede recurrir a fuentes como revistas donde se
anuncian los negocios de la zona, seccidon amarilla,
archivos publicos, la prensa, boletines oficiales, bases
de datos profesionales (como las ferias de trabajo,
ferias sectoriales o exposiciones profesionales) e
incluso hacer una observacién directa en el propio
mercado.
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Una vez resuelta la parte de la investigacion de la
zona, entonces se tomaran las decisiones pertinentes
acerca de si es viable o no tratar de penetrar en ese
mercado.

Este dlitmo punto del Plan de Marketing es el mas
breve, pues como se ha mencionado, no es la
intencién hacer al lector de este proyecto un experto
en estudio y segmentacion de mercados; sin
embargo, es probable que sirva como un panorama
facil de esbozar para comenzar el proceso de alcanzar
las metas de crecimiento para un profesional de
Disefio Gréfico.

D.2.1. IDENTIFICAR LOS CLIENTES
POTENCIALES Y EN POTENCIA

Primero debe entenderse que un cliente potencial
serd aquel que tenga un problema de comunicacion
visual, sea para informar, organizar o persuadir a una
determinada sociedad. “Un cliente potencial debera
afrontar una dificultad o un obstaculo que deba superar
para experimentar una necesidad*®”. El cliente potencial
es aquel que ya forma parte de la cartera de clientes,
y que solicita los servicios de disefio grafico.

El cliente en potencia es aquel que puede convertirse
en nuestro cliente. Todavia no forma parte de la
cartera de clientes. Es el cliente al que se le van a
ofrecer los servicios de disefio grafico.

Para poder saber quiénes son los posibles clientes,
primero se debe reducir el universo, es decir, como
anteriormente se menciond, saber a quién
exactamente se desea llegar: a escuelas, a empresas
familiares, empresas grandes, bancos, etcétera. Una
vez definido esto, entonces el segundo paso es tomar
en cuenta lo siguiente: la pertinencia y la credibilidad.

Segun Pascal Py, para no andar dando vueltas en
circulos en la busqueda de clientes potenciales, es
importante definir la pertinencia de los servicios y
productos que se ofrecen. En cuanto a la pertinencia,
no es otra cosa, sino buscar a las personas que
tengan los problemas que se ajusten perfectamente a
las soluciones que se pueden ofrecer. No es viable
buscar como clientes a personas con necesidades que
no puedan ser satisfechas por el disefiador grafico.

a3 PY, Pascal. “Métodos y técnicas para conquistar a nuevos
clientes”. Pag. 24
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Como credibilidad se entiende que es la experiencia
que respalda al disefiador. Si el disefiador no cuenta
con ella para la solucion de determinados problemas
de comunicacion visual, el cliente no se sentira
seguro con invertir en el disefiador grafico. La
credibilidad serd la que abrira las puertas para
aceptar una entrevista y cerrar un negocio.

La intencidon es buscar clientes que tengan un alto
nivel de pertinencia y credibilidad con respecto a
nosotros, y no exista una lejania entre la relacién del
problema y las soluciones que ofrece un disefiador
grafico. No tendria objeto ofrecer servicios de disefio
gréafico a un fisico cuantico por ejemplo.

Es bueno hacer un fichero de clientes en potencia y
potenciales, aquellas empresas que es posible que
requieran de los servicios de disefio. Teniendo este
panorama, entonces se puede comenzar a evaluar si
es un cliente al que se le dedique gran esfuerzo en
persuadirlo o bien, un esfuerzo nulo. Py menciona
cuatro valores para el esfuerzo que necesitara un
comercial (en este caso el disefiador) en persuadir a
un cliente potencial, esto segun su personalidad44.
Estos valores son:

10 = Esfuerzo excelente (Maxima disposicion de
trabajar juntos cliente y prestador de servicios).

7 = Esfuerzo bastante bueno (Disposicion media).

4 = Esfuerzo modesto (Disposiciéon mediocre).

1 = Esfuerzo nulo (Disposicion muy baja).

Ahora bien, segun las actitudes afectivas que muestre
un cliente potencial con el prestador de servicios
(nombremos al prestador como disefiador) sera como
éste lo evalte y lo clasifique segun el esfuerzo que
requiera. Esto se consigue con una llamada previa o

hasta una entrevista con el cliente.

Estas actitudes se evaltan de la siguiente forma:

a4 PY, Pascal. Op cit. Pag. 28
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CUADRO 7. PLANTEAMIENTO DE PASCAL PY.

ACTITUD DEL CLIENTE POTENCIAL

ESFUERZO

Cliente potencial negativo. Es frio, reservado y animico. Es
renuente en recibir al disefiador. No permite el intercambio de
informacion.

1

Cliente potencial neutro. Establece relaciones muy
profesionales, simples y cordiales. Los encuentros se limitan
a lo util y necesario.

Cliente potencial favorable. Con él, las realaciones son mas
calurosas. El cliente concede la entrevista y le da tiempo. Hay
un intercambio de informacién muy rico.

Cliente potencial extremadamente favorable. Se relaciona de
manera franca y amistosa. El posible cliente participa en las
informaciones tecnoldgicas y en estrategias de marketing y
de disefio propuestas por el disefador.

Es importante recalcar que a un cliente potencial
debe ofrecérsele un plus en los servicios de disefio,
aunque esto parezca una pérdida, en realidad es una
inversion. Este plus puede ser un disefio de tarjetas
de presentacién adicional como regalo o un banner de
anuncio en la pagina web del disefiador, alguna
rebaja en el precio, etcétera. Se debe recordar que
nada es ciento por ciento seguro para lograr el si de
un cliente, en este apartado se sefialan algunas
estrategias que pueden ayudar a un disefiador a
intentar lograr un negocio, pero no es algo
establecido™.

E. COTIZACION

Antes de explicar la cotizacibn es importante
mencionar la parte ética que se ubica en este rubro.
Cuando el disefiador hace una cotizacion, debe
valorar honestamente la verdadera relacion entre sus
servicios y su precio. El cliente merece respeto, el
mismo que el propio disefiador, por lo que el trabajo
de disefio tiene que hacerse con toda la calidad que
requiera. La cotizacién tiene que integrar desde la
investigacion del problema hasta la realizacion de las
propuestas por parte del disefiador. No es honesto
cobrar Disefio Grafico y no hacer el proyecto con esa

45 para mas informacién sobre estos temas, se pueden consultar
los libros de Pascal Py sobre Métodos y Técnicas para Conquistar
Nuevos Clientes, Métodos y Técnicas para que le Acepten los
Precios, Métodos y Técnicas para Gesionar a los Clientes y Métodos
y Técnicas para cerrar el Trato con los Clientes. Editorial Gestion
2000
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calidad. Antes de cotizar, se debe reflexionar sobre la
naturaleza del proyecto a cobrar y la manera en
cOmo se va a trabajar en él.

En este apartado se estudiara a la competencia del
diseflador. También sera necesario hacer un analisis
de los precios que la competencia directa ofrece para
asi tener una referencia sobre cuanto se puede cobrar
por los servicios de un disefiador.

E.1. OBJETIVOS DE LA COTIZACION

Algunos objetivos que se pretenden con el analisis de
los precios son:

Identificar a la competencia directa.

Analizar cuanto se cobra por determinados servicios.
Ofrecer precios razonables.

Penetrar en el mercado con precios accesibles.

Evitar depreciar los servicios de disefio.

E.2. ESTRATEGIAS PARA ALCANZAR LOS
OBJETIVOS DE LA COTIZACION

Primeramente, se sugiere entrar en el mercado,
estableciendo precios altos que permitan obtener el
mayor beneficio posible y que después se iran
ajustando segun la competencia (Precios
superficiales); o bien, con precios bajos planeados a
propoésito con el fin de penetrar en el mercado e
impulsar a los clientes a comprar el servicio que
ofrece el disefiador (Precios de penetracion).

La primera opcién puede resultar dificil de llevar a
cabo, debido a la gran cantidad de competencia que
actualmente tiene un disefiador grafico, por lo que el
intentar penetrar un mercado con altos precios puede
perjudicar los objetivos.

Una vez que se ha determinado cémo se intentara
penetrar en el mercado, convendria hacer un sondeo
de los precios que la competencia directa cobra por
sus servicios de disefio.
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La competencia directa puede tratarse, por ejemplo,
en caso de un disefiador que labore por su cuenta, de
otro disefiador con la misma condicién de trabajo;
puede tratarse también de los pseudodisefiadores
que abarcan el mismo sector del mercado que el
disefiador gréfico e incluso técnicos e impresores.

Los precios varian debido a muchas circunstancias.
Dependiendo de las habilidades del disefiador, su
creatividad, su experiencia o su capacidad de resolver
problemas distintos, es como puede cotizar sus
servicios. Es buena opcién hacer un fichero de los
precios en el mercado para diferentes servicios de
disefio. De esta forma se encontrard un promedio
entre ellos y eso puede dar un precio aceptable.

En este analisis sobre los precios, también puede
sondearse qué es lo que la competencia directa no
ofrece y asi explotar lo que no han notado.

Un fichero para el analisis de precios puede

considerar los tbépicos que a continuacibn se
muestran:

CUADRO 8. FICHERO PARA EL ANALISIS DE PRECIOS.

Servicio de diseiho Precio Competencia
Pagina web sencilla, Desde el disefio gratis | -Diseflador grafico
sin animaciones ni hasta mas de $5,000.00 |9ue trabaja por su cuenta
programacion. aproximadamente. Elfzreelance) ded
Aproximadamente 5 Este dato puede dgﬁg?ﬁﬂ% \élilne edoras
lantillas. variar. ofrecen disefos gratis

Los costos se pueden componer por conceptos tales
como el ingreso anualizado de un profesionista,
gastos fijos, tiempo vendible (horas de trabajo),
gastos inmediatos, gastos de reinversion, sueldos de
colaboradores, etcétera, ademas de considerar los
impuestos que habran de pagarse y lo que realmente
se desea ganar.

Sergio Cuevas en el libro “Como y cuanto cobrar
disefio grafico en México” sugiere esta operacion para
obtener el precio por hora calculado segun la férmula
siguiente:

COSTO DE VENTA POR HORA= INGRESOS + GASTOS FIJOS + GASTOS VARIABLES
TIEMPO VENDIBLE
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Donde:
INGRESOS: Ingreso anualizado del profesionista.

GASTOS FI1JOS: Gastos fijos anualizados aplicables
al profesionista (luz, personal, equipo, software)
etcétera.

GASTOS VARIABLES: Gastos que no son
constantes, como el trasporte, comidas, gasolina,
etcétera.

TIEMPO VENDIBLE: Numero de horas vendibles
anualizadas por el profesionista.

Esta férmula tiene variaciones consideradas segun el
tipo de proyecto a cobrar, los impuestos, honorarios,
etcétera®®.

Los precios dependen del prestigio de la agencia, del
despacho o del disefiador grafico, también de la
inflacion, aumentos en los costos de gastos fijos, o
incluso, de la zona donde se encuentre ubicado el
prestador del servicio.

El Dr. Jaime Resendiz, segun su experiencia
profesional, propone el siguiente proceso para saber
cuanto cobrar por un proyecto de disefio:

1. Definir cuanto tiempo real va invertir el
profesional para realizar dicho proyecto.

2. Obtener el costo por hora de trabajo sumando
los gastos fijos y dividiéndolos entre 20 dias
hébiles mensuales, y el resultado entre ocho
horas de trabajo al dia.

3. Al resultado de sumar los gastos fijos se
agregaran los gastos variables, como son: luz,
agua, teléfono, renta, sueldos de empleados
(en caso de tenerlos), mantenimiento,
comidas, transporte, tintas, papel, etcétera.

4. Se obtiene el porcentaje que se desea de
ganancia respecto al total de gastos y se
multiplica por el nimero de horas totales de
trabajo.

5. Por ultimo se sumaran los impuestos, y el
resultado es lo que en realidad se habria de
cobrar por el proyecto.

48 Si se desea profundizar en el tema sobre las formulas para el
calculo del costo por hora o por proyecto, se sugiere recurrir al
libro de “Cémo y cuanto cobrar disefio grafico en México” de Sergio
Cuevas, et. al .
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Por ejemplo:

Para un proyecto de disefio en el que se invertiran
aproximadamente tres dias de trabajo real, se hacen
los siguientes calculos:

GASTOS FI1JOS MENSUALES*

Teléfono $500.00
Agua $100.00
Luz $250.00
Renta $3,000.00
Sueldo del disefiador grafico $8,000.00

S_uel?os de emplea}dos (sec[’etarlas, $6,000.00
disefadores, mensajeros) etcétera.

Total | $17,850.00

Costo por hora de trabajo

Total / 20 dias habiles $17,500.00 /20 =
mensuales

Costo por dia $875.00
Dias habiles / 8 Horas $875.00/ 8 =
de trabajo diario
Costo por hora $109.37

*Estas cantidades pueden variar

GASTOS VARIABLES MENSUALES™*

Comida $500.00

Transporte $500.00

CDs, tinta, papel, entre otros. |$700.00
Costo por dia $1,700.00

Total /20 dias de trabajo | $1,700.00/ 20=

Costo total por dia | $85.00

*Estas cantidades pueden variar

PORCENTAJE DESEADO DE GANANCIA

Gastos fijos diarios x 3|$875.00 x 3=

dias de trabajo $2,625.00
Costo por 3 dias + gastos |$85 x 3=
variables $255.00
Gas_tos fijos + ] gastos $2.880.00
variables por tres dias

o -
100% de ganancia $5,760.00 x 2=

Total de Ganancia|$11,520.00
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IMPUESTOS™*

Honorarios $11,520.00

[0)
15% de Impuesto al Valor $1728.00

Agregado IVA
SubTotal | $13,248.00

10% de Impuesto Sobre la
Renta ISR $1,324.80

10% de Retencioén del
Impuesto al Valor Agregado|$ 1,324.80
IVA

Subtotal + ISR + RET.IVA | $15,897.60

Gran total de lo que
costara el proyecto $15,897.60

*Estos impuestos estan calculados para un profesional considerado
como Persona Fisica. Los impuestos cambian en caso de ser
Persona Moral.
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EL METODO Y SU ESTRATEGIA

FASE 1: INVESTIGACION

1.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
O NECESIDAD

2. HIPOTESIS

3.COTIZACION
‘ si se aprueba

4. INVESTIGACION DEL PROBLEMA
a) Anélisis del problema
b) Recopilacién de informacion
c) Seleccién de informaciéon

—

FASE 2: CREACION

5.CONCEPTO —
£
6.BOCETAJE :
43
7.EVALUACION DEL PROTOTIPO 5
8. APROBACION | ]

:\.. si se aprueba /I

FASE 3: REPRODUCCION
9.SISTEMAS DE IMPRESION

10. PREPRENSA

’

QUE HACER
>

cOMO
HACERLO
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[CAPITULO 3 ]

EL METODO Y SU ESTRATEGIA

FASE 1: INVESTIGACION

3.1. PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA O NECESIDAD

Para tener una propuesta de disefio grafico, se
necesita detectar un problema social que demande
una accién de comunicacion grafica para su satisfaccion.

La palabra NECESIDAD se refiere a una situacion que
requiere de una satisfaccion urgente. En el entorno
en el que vivimos existen muchas necesidades de las
cuales no todas se relacionan con lo grafico. Por
ejemplo, la necesidad de tener drenaje, agua, luz y
otros servicios basicos no pueden ser satisfechos
haciendo carteles o folletos informativos sobre ellos.
Sin embargo, si pueden tratarse aquellas problematicas
que para su soluciébn requieren de ensefiarse,
difundirse, regularse o informarse a la gente por
medio de una imagen; por ejemplo, la difusiéon de
una campafia de vacunaciéon a una determinada
comunidad.

También le corresponden al disefio gréafico, las
probleméaticas de un cliente o una empresa, como
una identidad corporativa, un cartel publicitario, una
pagina Web, etcétera. Es en estos ambitos donde un
diseflador grafico colabora con un cliente para
detectar problemas y buscar las acciones mas
eficaces para responder a ellos y acercarse mejor a
una solucion.

El disefiador grafico, si observa a su alrededor, podra
detectar muchas mas situaciones en las que puede
intervenir. Al hacerlo, el trabajo del disefiador grafico
adquiere una gran responsabilidad, ya que todas las
propuestas afectaran a una sociedad o a un determinado
publico.

El disefiador grafico hace proyecciones virtuales sobre
las medidas de accidon para un problema. Investiga,
hace hipotesis, boceta y planea lo que creara para
responder a ello. Hara todo un estudio sobre el
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Carlos Gonzalez,

Revista




cAarPiTULO 3

posible impacto de cada una de las propuestas,
aunque cabe aclarar que “el disefiador no es realmente
un solucionador de problemas, sino una persona que
responde a un problema con una acciébn, no con una
solucién*’”. Entendamos entonces que el disefiador
grafico no tiene la absoluta solucién a un problema,
Nno es mago ni nada por el estilo. Se trata de buscar
soluciones intentando tener el maximo control de
posibles factores que intervengan para un resultado
eficaz y lograr el éxito de los objetivos.

Es asi que una vez detectada la necesidad, el
segundo paso es su analisis. Esta investigacion
comienza por conocer el origen del problema. La
respuesta a preguntas como: ¢Por qué surge?
¢Cuando comienza? ¢(En donde? (A quién afecta?
¢Cual es el impacto econdmico o social del problema?
Pueden proporcionarnos la informacién suficiente
para comprender asi, qué se necesita hacer para
satisfacer dicha necesidad.

3.2. HIPOTESIS

Cuando al preguntarte algo comienzas a imaginar las
posibles respuestas, entonces estas haciendo
HIPOTESIS. “La hipétesis es la respuesta tentativa a un
problema [...] se dice que es tentativa porque esta sujeta a
comprobacién®®”. Las hipdtesis pueden tener una o
mas variables, donde actian de manera
independiente o0 relacionadas entre ellas. Las
variables son los elementos de la investigacion que se
estudian, se miden y se controlan.

Se hace un recorrido del problema, analizando sus
causas, consecuencias y contexto para poder
entenderlo. Una vez comprendido se buscan las
alternativas para su satisfaccion. ¢Cual es problema?
¢Coémo se puede satisfacer? Este proceso requiere de
investigacion y de creatividad. Es un paso anterior a
la conceptuacion del disefio, que genera variadas
proyecciones del problema y su solucién.

Si se tuviera la necesidad de hacer un proyecto de
disefio grafico para que un determinado grupo de
individuos, se informara sobre los beneficios e
importancia de lavar y desinfectar los alimentos antes
de comerlos, las hipétesis que resultarian de las
preguntas qué y como podrian ser las siguientes:

47 FRASCARA, Jorge. “Disefio gréafico para la gente”. 2004. Pag. 55
48 MUNCH GALINDO, Lourdes. Op cit. Pag. 83
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¢Qué hacer? Posible respuesta: un cartel, un folleto,
un video, etcétera. ¢(Como hacerlo? Posible
respuesta: con tipografia grande o pequefia; de
estilo figurativo o abstracto, con uno o varios colores;
en determinado soporte, etcétera.

Generalmente es en esta etapa cuando el cliente ya
nos ha indicado sus necesidades y entonces nos
pregunta si podremos ayudarle y, a grosso modo,
como podriamos hacerlo.

En realidad en esta parte del proceso, s6lo se idea
una propuesta que afectaria positivamente a la
necesidad. No se trata de hacer todo un analisis,
pues aun no se conoce si habra disposicion de
recursos humanos, econdmicos, de tiempo, o de
infraestructura por parte del cliente para con el
proyecto de disefio. No se le ha dado un presupuesto
aun y este dltimo es un factor que determina la
comprobaciéon de muchas de las hipoétesis que se
generan para la solucidon del problema. Se hace un
resumen o brief de comunicacién, para centrar los
principales propésitos comunicacionales que se
pretenden con el proyecto, tales como publicitar,
promocionar, ensefiar, informar o entretener.
También se hace un resumen o brief de disefio, para
detallar con qué acciones de disefo gréfico se tratara
el problema, y cual seria su sistema de impresion,
sus costos, sus requerimientos técnicos.

3.3. COTIZACION

Es importante considerar los recursos con los que
cuenta tanto el disefador grafico, como el cliente
para la realizacién de una propuesta de disefio grafico
respecto a una problematica de comunicacion visual.

Los recursos pueden ser humanos, econdémicos,
tecnoldgicos y materiales. La propuesta de disefio
puede ser funcional para atender una problematica
determinada; sin embargo, puede no serlo tanto en
relacién a los recursos humanos con los que se cuenta
para la distribucion del disefio; o bien, no es costeable por
el cliente; o la tecnologia para su fabricacibn no se
encuentra en el pais, y lo mismo puede ser en el caso de
los materiales. Es por ello que cuando se concibe el
prototipo de disefio grafico, el disefiador necesita verificar
que si se cuenta con los suficientes recursos, para asi
lograr conseguir los objetivos del disefio que intenta
responder a una carencia de comunicacion visual.
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Ahora bien, puede que se cuente con los recursos
humanos, tecnolégicos y materiales para producir el
prototipo, pero no asi con los recursos econémicos. El
costo puede ser muy elevado o no estar dentro del
presupuesto asignado por el cliente para la solucién
del problema, hecho que altera por completo la
busqueda de la respuesta de disefio, puesto que si no
se tiene claro desde un principio con cuanto dinero se
dispone, la concepcibn de una respuesta a una
necesidad de disefio, desde el andlisis de la
probleméatica hasta la creacién del modelo se verian
mal aplicados. La inversion tanto econdmica como
temporal e intelectual por parte del disefiador grafico
seria demasiada y no redituaria en absoluto.

Es por ello que a continuacién se detalla la parte de la
cotizaciéon para un servicio de disefo grafico, a fin de
que el disefiador sepa cuanto cobrar por servicio de
disefio y en algunos casos, también el costo de la
produccion de un posible prototipo de tal forma que
puedan ser costeables para del cliente.

Por desgracia las cuestiones econdmicas influyen en
mucho de lo que hace el ser humano. En el Disefio
Grafico el presupuesto es un elemento que NO DEBE
DETERMINAR LA CALIDAD DEL SERVICIO DE DISENO
GRAFICO, aunque si puede hacer mas complejo el
proceso de disefio debido a la escasez de recursos
para su investigacion o para la reproduccion del
prototipo.

La intenciéon de este apartado
Nno es que sea tomado como
una vision materialista del
Disefio Gréafico, puesto que
un bajo presupuesto puede
ejercitar mucho mas Ila
creatividad del disefador,
que la posibilidad de disponer
de todo lo necesario para la
resolucion grafica de un
problema de comunicacion
visual.

Sin embargo, el presupuesto

si ocupa uno de los lugares mas importantes en el
proceso de disefio. Una vez que el cliente explica el
problema y el disefiador plantea algunas posibles
hipotesis para su solucién, el cliente pide un
presupuesto de lo que costaria en términos
econdmicos los servicios de disefiador grafico y de la
produccion o publicaciéon virtual (segun sea el caso)
del disefio final.

El presupuesto
es un elemento
gue NO DEBE
DETERMINAR
LA CALIDAD
DEL SERVICIO
DE DISENO
GRAFICO.

< “Corrupcion en la
burocracia”, Efrain
Foglia. Suplemento
Enfoque, periddico
REFORMA. Revista
a! Disefio. No. 74,

2005.
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Es muy importante platicar con el cliente sobre
cuanto le costarad el proyecto de disefio y cuanto
gastara en la reproduccién del mismo, sea impreso o
virtual. Del mismo modo también se debe especificar
cuanto tiempo le llevara al disefiador desarrollar el
trabajo y qué es lo que se haréa para tal efecto.

Un presupuesto es un célculo de lo que costara llevar
a cabo un determinado propésito, y en este caso, un
proyecto de disefio gréafico. ¢(Cémo hacer un
presupuesto? Se hace un escrito dirigido al cliente y
se describe a grandes rasgos lo que se hara para la
resolucion del problema. Al final se escribe la
cantidad total y se especifican rubros como la forma
de pago, si incluye o no impuestos, las condiciones de
tiempos de entregas, los anticipos y la vigencia de tal
presupuesto entre otros términos.

“Todo proyecto de disefio es apenas el principio de un
proceso productivo que involucra un indeterminado nimero
de pasos subsiguientes a su concrecion®®”. Todos estos
pasos tendran que ser analizados a detalle por el
disefiador para establecer su costo en conjunto, o
bien, de cada uno de los rubros. Esto depende
también de la forma de pago del proyecto.

Es asi que el cliente recibe la cotizacion del disefiador
grafico y decide si puede o no llevarse a cabo el
trabajo. En ocasiones se da el caso de que el cliente
realmente esta interesado en los servicios del
disefiador, pero no cuenta con el suficiente recurso
econémico para ello, y es aqui donde se negocia la
forma de cubrir el costo y se estudian otras opciones
para la resolucion del problema que impliquen un
menor costo en su disefio y su produccién.

Ahora bien, debe quedar claro que no se afirma en
ningln momento que presupuesto sea igual a calidad.
Un profesional de Disefio Gréafico tiene que ser
ético, formal y hacer su trabajo con absoluta
calidad. El hecho de que la remuneracién
econdmica negociada entre disefiador y

cliente, no sea de una cantidad mayor,

no implica que el trabajo de disefio sea

de baja o mala calidad. Todos nuestros

trabajos de disefio hablan de nosotros,

y por supuesto también de nuestra

profesion.

49 FUENTES, Rodolfo. “La practica del disefio gréafico”. 2005. Pag.

Un presupuesto
es un calculo de
lo que costara
llevar a cabo un
determinado
propdsito, y en
este caso, un
proyecto de
disefno grafico.

« “El disefo, ¢arte,
ciencia o un factor
econdémico?”
llustracién. Cruz
Martinez. Revista
al Disefio. No. 74,
2005.
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A continuacién se muestra un ejemplo de presupuesto:

COTIZACION No. 1
Proyecto: LOGOTIPOS México, D.F. Abril 24 de 2006

Estimado Alfredo:

A continuacién te presento la cotizacién del disefio de los proyectos que necesitas.
Te mando un saludo.

DISENO DE 5 LOGOTIPOS DE PRODUCTO:

Logotipo para eCron
3 Propuestas de logotipo: incluye tres propuestas diferentes de las cuales se elegira una.
3 Revisiones: En esta etapa se afinan detalles y se hacen los cambios respectivos.
1 Entrega del logotipo final en formato PDF en alta resolucién para impresion.

Logotipo para eTank
3 Propuestas de logotipo: incluye tres propuestas diferentes de las cuales se elegira una.
3 Revisiones: En esta etapa se afinan detalles y se hacen los cambios respectivos.
1 Entrega del logotipo final en formato PDF en alta resolucion para impresion.

Logotipo para eGasAdmin
3 Propuestas de logotipo: incluye tres propuestas diferentes de las cuales se elegira una.
3 Revisiones: En esta etapa se afinan detalles y se hacen los cambios respectivos.
1 Entrega del logotipo final en formato PDF en alta resolucién para impresion.

Costo total: __$15,250,00
LA PRESENTE COTIZACION NO INCLUYE IVA

Atentamente

LDG. Yarely Zepeda Pontigo

FORMA DE PAGO

Se solicitara 60% de anticipo y 40% contra entrega.

Toda cancelaciéon generara un 20% de penalizacion.

Mas de tres correcciones a bocetos definitivos incrementan el costo en un 2 %.

La presente cotizacion tendra una vigencia de seis meses, debiéndose revisar sus costos de acuerdo con las
oliticas de aumentos y ajustes salariales, pudiendo afectarse en caso de existir incrementos de emergencia no
contemplados en este periodo o bien por cambios en la alternativa propuesta.
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3.4. INVESTIGACION DEL
PROBLEMA

Una vez aprobada y firmada la cotizaciéon presentada,
entonces se procede a entrar de lleno en la solucion
del problema. Puesto que el desarrollo del proyecto
depende en gran medida del costo, siempre debe
tenerse en cuenta el presupuesto del cliente y la
cotizacion del proyecto. Lo anterior es para evitar
hacer propuestas que sean muy costosas en su
impresion o sobrepasen el presupuesto del cliente.
Para iniciar el desarrollo del proyecto, lo primero que
se necesita es analizar el problema, dicho aspecto se
describe a continuacion.

3.4.1. ANALISIS DEL PROBLEMA

A) DISENOS PARA PRODUCTOS Y SERVICIOS

Cuando la necesidad o problema gira alrededor de lo
que produce o hace un cliente o una empresa, el
problema (segun el caso), puede ser satisfecho con el
disefio de un envase, un catalogo, un objeto utilitario,
un libro, una revista, un estand, un cartel, una
ilustracién o fotografia, un folleto, la sefializacién de
un lugar, etcétera. El disefio también se aplica para
los servicios que ofrecen un cliente o una empresa,
estos servicios pueden ser asesorias legales, la venta
de paquetes turisticos, la organizaciéon de eventos
sociales, masajes y terapias, la reparacion vy
mantenimiento de muebles de hospitales, etcétera.
Es aqui donde el disefiador interfiere en ambitos de
su publicidad, su difusién, su logotipo, su imagen, o
se involucra en disefios que regulen comportamientos
sociales.

“Disefiar un mensaje y considerarlo aislado del entorno o
del contexto en que va a desarrollar su accion de
comunicacién es absolutamente suicido®®" El disefiador
profesional, entiende perfectamente que su papel no
es el de proponer cualquier disefio sin antes analizar
toda la problematica. El disefiador hace también el
papel de investigador.

Para conocer sobre el problema o necesidad a tratar, y
podernos dar una idea sobre lo que puede o no
funcionar como una respuesta tentativa, se sugiere hacer
los siguientes cuestionamientos acerca del producto u

50 |BID. Pag. 47
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objeto que el cliente vende, y el tipo de servicio que
ofrece:

1. Quién fabrica el producto u objeto / Quién ofrece el
servicio.

2. Qué tipo de producto se vende/ Qué tipo de
servicio se ofrece.

3. Cémo es el producto que el cliente vende / Como
se brinda el servicio.

4. Qué hace el producto / Para qué se ofrece el
servicio.

5. A quién se dirige el producto / A quién se ofrece el
servicio.

6. Ventajas y desventajas del producto / Ventajas y
Desventajas del servicio.

1. QUIEN FABRICA EL PRODUCTO U OBJETO /
QUIEN OFRECE EL SERVICIO

Por ejemplo, si se requiere dar a conocer a
determinado publico, los objetos que fabrica una
empresa “X”, antes de pensar qué puede hacer el
disefiador para que el disefio ayude a la difusién o
informacién del producto, se sugiere investigar sobre
quién fabrica los objetos, cual es la filosofia de la
empresa, cuales son sus objetivos, su mision y sus
politicas, asi nos daremos cuenta del caracter de la
empresa.

aeromexico

2. QUE TIPO DE PRODUCTO ES / QUE TIPO
DE SERVICIO ES

Aqui se investiga sobre el tipo de producto o servicio
que el cliente ofrece. Se pretende conocer todo
acerca del producto: si es un objeto doméstico o
industrial; si es un servicio de logistica o uno
financiero. En este punto es donde el disefiador
puede entender mejor a su cliente. Es donde el
cliente le describe el panorama de su negocio.

< Los logotipos son
producto de una
extensa investigacion
sobre la personalidad
de la empresa, su
filosofia y sus
consumidores.
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3. cCOMO ES EL PRODUCTO / COMO SE
BRINDA EL SERVICIO

En el caso del producto, el disefiador al conocer las
formas, las estructuras, los colores, los materiales de
fabricacion, la calidad, etcétera, guarda Ila
informacién visual que tengan los objetos y con ello,
crea disefilos que se relacionen con @ sus
caracteristicas. Por ejemplo, retomando el caso de la
fabrica de tornillos, las texturas metalicas, brillos y
colores grises pueden ser usados para la propuesta
visual del disefio que los dara a conocer. En cuanto al
servicio, el disefiador puede tomar en cuenta algunos
conceptos sobre el servicio que se brinda, los cuales
puede representar graficamente. Por ejemplo, si se
trata de wuna aerolinea, los conceptos como
puntualidad, atencién al cliente, comodidad,
responsabilidad, seguridad, etcétera, apoyaran al
diseflador en la creacion del concepto, o bien, de la
imagen que tendra la propuesta de disefio.

4. QUE HACE EL PRODUCTO / PARA

QUE SE OFRECE EL SERVICIO e
En cuanto a los objetos que se intentan dar a
conocer, es necesario saber su funcién. Qué hace o
para qué se usa. Si es una empresa que fabrica
tornillos, seria bueno saber qué clase de tornillos son,
su material, qué maquinaria los requiere,
etcétera. No sera lo mismo disefiar algo para
difundir tornillos, que para difundir productos
eléctricos.

5. A QUIEN SE DIRIGE EL PRODUCTO / A
QUIEN SE OFRECE EL SERVICIO

Este punto se refiere al consumidor del producto, a
ese sector de un publico que va a interesarse por
comprar o conocer lo que la empresa fabrica. “Conocer
el publico destinatario es la regla de oro de la
comunicacién®'”. Esto es importante porque no sera la
misma propuesta gréafica para dar a conocer los
nuevos juegos de video que una empresa hace para
adolescentes, que para los juguetes que ayudan a la
coordinacion motriz de un bebé de ocho meses. La
investigacion gira alrededor de las siguientes
situaciones del usuario:

51 1BID. Pag. 51
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“4 Este logotipo
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Disefio de Rodney
Davidson.




cAarPiTULO 3

Psicologia del comportamiento o situacion
psicogréafica.
Situacién Demogréfica.

Situacion Geogréfica

Las necesidades de comunicacion grafica se ven
afectadas por las siguientes situaciones del consumidor o
usuario, como son: El nivel académico vy
socioeconémico.

La edad.
El sexo.
La religion.

El aspecto geogréafico del usuario o consumidor
también alteran los elementos expresivos y
comunicativos del disefio. No son las mismas
necesidades en todas las poblaciones que habitan
este planeta. Cada regidn tiene caracteristicas
especificas, desde las organizaciones sociales, las
costumbres, las creencias, hasta las ambientales
como clima, flora y fauna.

Es conveniente en este punto tomar en cuenta lo
siguiente:

Regién del usuario o consumidor.
Pais, estado, ciudad, delegacién o]
municipio, poblacion o comunidad del
usuario o consumidor.

6. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL
PRODUCTO U OBJETO / VENTAJAS Y
DESVENTAJAS DEL SERVICIO

La labor del disefiador grafico es sumamente
importante para la vida social, politica y econdmica
de un pais. El Disefio Gréafico, en colaboracién con
otras disciplinas, es capaz de facilitar la lectura, a
través del disefo editorial; muestra los atributos de
un cantidato politico, a través de un disefo
publicitario; contribuye en la decisibn de un
consumidor para elegir un producto, por medio del
diseilo de un envase funcional y atractivo. Si no
existiera el Disefio Grafico, el consumo de productos
no seria el mismo y podria impactar de forma
negativa la economia de una empresa, por ello
muchas de ellas invierten grandes recursos
econdémicos en el disefio grafico de sus productos o la
publicidad de sus servicios. Es muy importante que el
disefador gréafico examine detalladamente cudles son
las ventajas y desventajas de un producto al que se

4 Este anuncio
publicitario tiene los
cuatro puntos del
concepto AIDA.
www.wheremagazine.c
om/rates/chanel.htm
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le va a hacer un disefio, pues como arriba se
menciona, el disefio contribuye en la decision del
consumidor por adquirirlo.

Como nada es perfecto, es conveniente analizar qué
aporta el producto o el servicio vendidos a los
consumidores. Se trata de saber qué ventajas
contiene sobre los demas productos o servicios del
mercado. Cuales pueden ser sus puntos débiles y sus
puntos fuertes, para asi entender cémo pueden ser
explotados en el disefio gréafico a proponer.

Todo lo anterior sirve para que el disefador
encuentre las respuestas a su analisis con base a los
siguientes topicos del concepto AIDA, creado por E.
K. Strong en 1925, para asi conformar los elementos de
disefio y lograr la comunicacion y persuasion del usuario.
La féormula AIDA se basa en una teoria sobre la conducta
del consumidor>?, y sus siglas significan lo siguiente:

éComo llamar la ATENCION? = A
¢COmMo crear el INTERES? w» I

¢Cémo generar el DESEQ?  wp D
¢Cémo llevar a la ACCION?  wp A

El disefiador grafico puede tomar en cuenta que para
llamar la ATENCION, se apoya en elementos del
disefio como el color, la tipografia, la imagen, las
texturas, etcétera. Para crear el INTERES, el
disefiador bien puede recurrir a las figuras retoricas,
a técnicas visuales, a encuadres fotogréaficos. El
DESEO lo puede conseguir a través de mostrar las
cualidades de lo que quiere ofrecer, “se ilustra la forma
en que las caracteristicas del producto satisfaran las
necesidades del consumidor®>”, como por ejemplo,
mostrar la fotografia de una bebida refrescante en un
contexto frio o congelado; o crear el deseo de
adquirir determinada vestimenta, mostrando Ila
fotografia de una super modelo Iluciendo dicho
producto. Finalmente, la ACCION no es una situaciéon
en la que el disefiador grafico tenga el control
absoluto, pues el que una persona compre 0 use
determinado producto o servicio depende de diversos
factores que influyen en el comportamiento del
consumidor, como su economia, su ubicacion
geografica, su situacion sociocultural, entre otros. Sin

52 ZIKMUND, William y D’Amico, Michael. “Mercadotecnia”. 1994.
Pag. 597
53 MCDANIEL, Carl, Jr. “Curso de mercadotecnia”. 1986. Pag. 575
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embargo, un buen eslogan colocado en un lugar
preponderante del formato del disefio, con un buen
contraste de color, un tamafio adecuado y una buena
composicion tipogréafica bien pudieran permanecer en
la memoria del observador, y recordarlo al momento
de encontrarse frente al producto.

B) DISENOS QUE SURGEN DE UNA NECESIDAD
SOCIAL

Como se menciond al principio de este capitulo, en
nuestra comunidad hay variadas problematicas que
pueden ser intervenidas por un disefiador grafico. La
labor de un disefiador tiene un importante impacto en
la sociedad. Conlleva una carga ética e “implica una
responsabilidad que va mas alla de lo técnico*”, lo formal
y lo estilistico de un disefio.

© HQ91-0975/PHOTOGRAPHER UNKNOWN

Una vez detectada una necesidad social de comunicacion
especifica, tratandose de informar, persuadir, entretener,
ensefiar, organizar informacion o regular comportamientos,
entonces el disefiador investiga sobre algunos puntos
acerca del problema. Dichos puntos son:

1. Origen de la necesidad social.

2. Causas y efectos de la necesidad social.

3. Cudl es el objetivo del proyecto de disefio ante la
necesidad social.

4. A quién se dirigira la propuesta de disefio para esa
necesidad social.

5. Ventajas y desventajas de proponer acciones para
el problema social.

>4 FRASCARA, Jorge. Op cit. Pag. 82

4 Este cartel
promociona la
vacunacion llevada a
cabo en 1990 al
norte de Africa y
muestra la mano de
Fatima con las
banderas de los cinco
paises de la region.
De izquierda a
derecha: Mauritania,
Marruecos, Argelia,
Tunez y Libia.

http://www.unicef.or
g/spanish/immunizati
on/7081.html
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1. ORIGEN DE LA NECESIDAD SOCIAL

El origen de una problemética social, puede ser muy
diverso segun el problema. Por ejemplo, la mala
distribucidon de los espacios urbanos en una ciudad,
pueden tener sus origenes en la escasa vision de
crecimiento a futuro, tanto de la poblacién, como de
la infraestructura. Un mal aprovechamiento de los
recursos naturales en un pais puede comenzar desde
la ignorancia sobre cuéles son renovables y cuales
no. Este punto hace que el disefiador investigue la
historia, la antropologia o la geografia de una
sociedad.

2. CAUSAS Y EFECTOS DE UNA
NECESIDAD SOCIAL

Aqui se trata de analizar qué provocd
esa necesidad y cudl fue o sigue siendo
el impacto del problema. Este apartado
ayuda al disefiador a conocer hasta
donde abarcan las dimensiones del
problema con respecto a lo grafico; en
lo politico, en lo religioso, lo educativo,
en lo turistico, en la vialidad, en la salud
etcétera.

3. CUAL ES EL OBJETIVO DEL PROYECTO DE
DISENO ANTE LA NECESIDAD SOCIAL

La necesidad puede atacarse con diferentes
estrategias comunicacionales, tales como la
informacioén, la persuasion, el entretenimiento o la
ensefianza; aunque también implica cuestiones como
la organizacion de informacion y la regulacién de
determinados comportamientos sociales. Asi es que,
aqui el disefiador estudia el problema y elige una de
estas estrategias para hacer algo respecto.

4. A QUIEN SE DIRIGIRA LA PROPUESTA DE
DISENO PARA ESA NECESIDAD SOCIAL

Este aspecto es muy parecido al que se refiere el
apartado sobre el disefiador y el servicio en cuanto a
su consumidor. Se estudia la posicién socioeconémica
del consumidor, su ubicacion geogréfica, su sexo, su
edad, su ocupacién, etcétera.

“4 Este cartel
promueve no
comprar ropa hecha
por nifos.

http://blogger.xs4all.
nl/marcg/archive/200
6/05/03.aspx|
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5. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE PROPONER
ACCIONES PARA EL PROBLEMA SOCIAL

Esto se refiere a tratar de visualizar las consecuencias
de una propuesta grafica para cubrir determinada
carencia social, y responder a preguntas como: ¢Cual
es el impacto benéfico en la comunidad con una propuesta
grafica? /Qué aspectos se verian afectados en la
sociedad con la propuesta grafica? ¢Con qué
recursos se cuentan para llevar a cabo la propuesta
gréfica? Para responder a estas cuestiones se hace
una investigacion para valorar las ventajas vy
desventajas del disefio en la sociedad. En la
investigacion se hacen entrevistas, cuestionarios,
muestreos, encuestas, entre otras técnicas para
obtener asi los resultados respecto al disefio y la
problemaéatica social.

C) ANALISIS DE LA COMPETENCIA DEL CLIENTE

Siempre es bueno voltear a otros lados cuando
vamos a proponer un disefio. A estas alturas ya
existe un mundo de ofertas graficas hechas por
profesionales y no profesionales. Esto nos puede
ayudar en varias cosas, como para

evitar caer en repeticiones o plagios

sin intencién, pues en algunos

casos, cuando hacemos una

propuesta nuestra mente recurre a

las referencias visuales que ha

percibido y caemos en una re-

produccion de lo ya hecho.

De igual manera, enterarse de lo que se ha
propuesto, favorece al aumento del bagaje visual del
diseflador para asi conformar su propia cultura visual.

Para llevar a cabo esta recopilacion de datos, se
investiga lo siguiente:

=2 Quién es la competencia directa del cliente. (Para
saberlo muchas veces es el mismo cliente quien lo
informa al disefiador).

= Quién es la competencia indirecta.

=»Qué propuestas graficas ha generado la competencia
respecto a la necesidad a la que responderemos. (El
disefiador puede darse cuenta de los colores, estilos,
tipografia, y demas elementos formales ya utilizados).

4 Dos propuestas
diferentes para dos
empresas distintas y
un mismo producto.

El disenador ha
de ir a los
supermercados,
las tiendas de
abarrotes, o las
propias
empresas en
las que
desarrollara el
proyecto de
disefo.
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=2 Qué otros colegas nacionales y extranjeros han
hecho propuestas sobre el tema. (Podemos
investigarlo en Internet, en libros de disefio, en
catalogos, etcétera.)

3.4.2. RECOPILACION DE
INFORMACION (AUDITORIA)

Para obtener esta informacién el disefiador puede
ayudarse de algunas técnicas de investigacion, como
la observacion y la encuesta (el cuestionario y la
entrevista). Bien puede ser que el creativo vaya
directamente hacia donde se halla su usuario y
observarlo en “su ambiente” para ser testigo de su
comportamiento de consumo. El disefiador ha de ir a
los supermercados, las tiendas de abarrotes, o las
propias empresas en las que desarrollara el proyecto
de disefio. Es importante aclarar que el disefiador
grafico NO HACE ESTUDIOS DE MERCADO, esto le
corresponde a la disciplina de Mercadotecnia; sin
embargo, para conocer mas sobre el usuario del
producto o servicio al que se le hard una propuesta
de disefio grafico, bien puede valerse de algunas
técnicas de investigacion y hacer su propio “estudio
de mercado” de manera superficial y breve.

A) LA OBSERVACION

Para un disefiador grafico la observacion es vital. De
aqui salen muchas de las respuestas a las hipoétesis.
Se trata de mirar detenidamente. Para que la
observacion sea cientifica, el disefiador grafico tiene
que tomar en cuenta los siguientes puntos°:

= Tener objetivos especificos.

=» Tener un esquema de trabajo para la observacion.
=» Sujetarse a comprobacion.

= | levar un control sistematico de lo que observa.
=»Reunir requisitos de validez y confiabilidad.

=» Escribir los resultados de la observacion de preferencia
en el momento de ocurrir.

Es muy posible que el tipo de observacién que un
disefiador haga sea documental y de campo; que
actie como participante o no participante; dirigida o
no dirigida; individual o en equipo; para estudiar
fendmenos sociales que tengan que ver con el disefio

55 MUNCH, Lourdes. op cit. Pag. 49

En el caso de la
observacion no
participante, el
disefador
grafico no
interfiere con el
grupo que
estudia.
Simplemente
observaria a
distancia y
anotaria los
resultados.
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grafico, o bien, para la comprobacién o rechazo de
hipotesis.

1. OBSERVACION DOCUMENTAL: Se refiere a la
revision bibliografica que hace un disefiador grafico
como apoyo a su trabajo. Esto implica tanto a
autores relacionados al disefio grafico, como a
autores que se relacionen con la problematica a
resolver. Por ejemplo, si se necesita hacer un cartel
para publicitar un congreso de Transgénesis Yy
clonacion animal, entonces el disefiador gréafico
acudira a los autores clasicos y actuales que estudien
el tema. Asi sabra de qué se trata, como se hace, qué
consecuencias tiene, y sobretodo, qué elementos le
pueden ayudar a conceptuar el disefio del cartel.

2. OBSERVACION DE CAMPO: Seguramente el
diseflador tendra que asistir a los lugares donde
acontece la problematica, o tal vez a los recintos
donde se pueda observar el contexto que rodea al
problema. Por ejemplo, en la sefializacion de un lugar
determinado, el disefiador tiene que observar las
condiciones climaticas, los lugares de mas afluencia,
las instalaciones, los lugares en interiores o
exteriores, etcétera, para poder determinar

el disefio de las sefales y los materiales de

soporte que tendran que utilizarse.

~ Observacion como participante o no
participante: En la primera, el disefiador

grafico forma parte activa del grupo y del
contexto que estudia. Imaginemos que para
resolver un disefio de envase para galletas,

el disefiador va a un super y se vuelve
consumidor de los productos de galletas, incluso,
conversa con otros consumidores sobre los sabores,
la calidad, los colores, la imagen de los envases,
etcétera. En el caso de la observacibn no
participante, el disefiador grafico no interfiere con el
grupo que estudia; no conversaria con los
consumidores ni compraria él mismo una caja de
galletas. Simplemente observaria a distancia y
anotaria los resultados.

3. OBSERVACION DIRIGIDA O NO DIRIGIDA:
Cuando se habla de la observacion que se dirige, se
refiere a que se utilizan instrumentos disefiados de
antemano para el estudio del caso. El disefiador
grafico puede hacer un cuestionario 0 una encuesta
para obtener la informacién necesaria. En el caso de
la No dirigida, entonces el disefiador simplemente
observa lo que acontece diariamente respecto a su
problema a tratar.

“http://creative.gettyi
mages.com/source/cla
sses/FrameSet.aspx?&
UQR=urbpxk&pk=4&s
ource=front&lightboxV
iew=1&txtSearch=info
rmation&brandID=6
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4. OBSERVACION INDIVIDUAL O EN EQUIPO: Un
disefiador puede investigar su problema él solo, o a
través de un equipo integrado por mas disefiadores o
por otros profesionales que apoyarian la investigacion
como mercaddlogos, comunicélogos, publicistas,
sociblogos, antropdlogos, etcétera.

5. OBSERVACION PARA ESTUDIAR FENOMENOS
SOCIALES: Que tengan que ver con el disefio
gréafico, o bien, para la comprobacién o rechazo de
hipétesis: Al diseflador también le interesan
fendbmenos sociales que revelen conductas de la
gente, por ejemplo para disefios publicitarios y
promocionales. Del mismo modo, puede analizar los
fendmenos que le ayuden a conocer si las hipotesis
son comprobadas o rechazadas.

B) LA ENCUESTA

Esta técnica contempla tanto el cuestionario como la
entrevista. Obtiene informacibn a cerca de una
muestra o poblacion. Para ello el disefiador gréfico
hace preguntas relacionadas al problema, sea para
definirlo o para comprobar las hipétesis creadas
alrededor de él.

1. EL CUESTIONARIO

El disefiador grafico tendra que hacer para esta
técnica un interrogatorio. Puede ser aplicado de
manera personal, por correo, de forma
individual o colectiva.

En cuanto al contenido del cuestionario,
éste debera tener lo siguiente:

=» |dentificacion o encabezado:
Nombre, edad, sexo, estado civil,
escolaridad, nombre del encuestador,
fecha y todos los datos que requiera el
disenador.

=»Objetivo del cuestionario: El disefiador

redactara el objetivo o propésito del
cuestionario, ademas de mencionar su
importancia.

= Instrucciones: Tienen que ser claras, amables
y explicar que toda la informaciéon sera
confidencial.

=»El cuerpo del cuestionario tiene que contemplar
que el grado de dificultad tiene que ir de menor a

Yef

aM boco
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mayor, que tenga espacio suficiente para las
respuestas y no ser muy extenso.

Las preguntas:

Pueden ser abiertas (el interrogado contesta
libremente), cerradas (son contestadas con Sl / NO /
NINGUNA, y de eleccion multiple (se responde a
través de conceptos determinados previamente).

Las caracteristicas de las preguntas que haga el
disefiador en sus cuestionarios son:

=» Tienen que ser claras y precisas.

=»Utilizar un vocabulario adecuado al nivel del
interrogado.

=» Evitar hacer preguntas en forma negativa.

=»No redactar preguntas que sugieran la respuesta.
=» Cada pregunta debe referirse a una sola idea.

2. LA ENTREVISTA

Aqui el disefiador grafico le solicita informacién a una
determinada persona. Requiere que el disefiador
escuche y capte informacion. Una entrevista debe
reunir varias caracteristicas, pero a continuacion se
hace mencién de las mas importantes 56.

=» Establecer un clima de confianza.

=» |niciar la entrevista con las preguntas mas simples.
= El entrevistador no debe ser entrevistado.

= E| entrevistado no debe desviar su atencion de los
objetivos de la entrevista.

=l as anotaciones deben hacerse con la mayor
imparcialidad y objetividad posibles.

El entrevistador debe contar con una guia de
entrevista en donde se establezcan los objetivos y los
aspectos mas relevantes de los datos que se han de
recopilar (en caso de ser entrevista libre) y tener un
cuestionario previo en caso de ser entrevista dirigida.

3.4.3. SELECCION DE INFORMACION
PARA EL BANCO DE DATOS

Muy probablemente ya se cuente con una gran base
de datos tras hacer las investigaciones y analisis
anteriores. Sin embargo, es necesario organizar la
informacién, debido a que no todo tendra que ser

56 |BID. Pag. 62
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utilizado para proponer el disefio. El banco de datos
contendra la siguiente informacion:

A) DOCUMENTAL

Manuales de identidad corporativa, informacién de la
institucional del cliente, como son la misién, historia
o filosofia de la empresa, resultados de encuestas
hechas a los consumidores, anotaciones de los
resultados de la observacién, investigaciones
antecedentes.

B) IMPRESA

Como fotografias, ilustraciones, logotipos, etcétera.

C) DIGITAL

Como logotipos vectorizados, animaciones,
fotografias.

Una vez hecho este ordenamiento, se revisa lo que
puede o no relacionarse con la necesidad y, en
consecuencia, con la propuesta. Por ejemplo, si la
necesidad requiere de satisfacer un objetivo de
promociéon de un nuevo producto, posiblemente no
ayude mucho a la propuesta el manual de produccidn
que proporciond la empresa. Se trata de seleccionar
lo que es util y jerarquizarlo segun su aportaciéon para
la conceptuaciéon, el mensaje y los aspectos
expresivos del disefio.

FASE 2: CREACION

3.5. CONCEPTO

El concepto del disefio grafico es un elemento
medular del proceso de disefio, puesto que la falta de
concepto o su deficiencia puede hacer que todo el
proceso no sirva al final.

Lo que se intenta decir con “el concepto” es que se
trata de “la idea” principal del disefio, la cual se
transmite a un receptor a través de coédigos visuales
y linglisticos. Sera lo que haga pensar al usuario o
consumidor, lo que modifique sus conductas, lo
entretenga, lo informe, lo regule, lo ensefie o lo
persuada.

FASE 1:
INVESTIGACION.

1.PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA O
NECESIDAD.

2. HIPOTESIS.

3. COTIZACION.

si se aprueba

4. INVESTIGACION
DEL PROBLEMA.

FASE 2:
CREACION.

5. CONCEPTO.

CONCEPTO
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Se trata de llevar la creatividad hasta los limites. De
buscar que wuna imagen lo diga todo, y sea
comprendida tal cual y sin dificultades. Sin embargo
la creatividad es un musculo que se debe ejercitar
poco a poco para “ponerlo en forma”, y nuestra
mente necesita de ayuda para hacerlo.

Para ayudar al cerebro a ser mas creativo, existen
variadas técnicas que hacen reaccionar pensamientos
originales en nuestras cabezas. Algunas de ellas
incluso pueden parecer ilégicas pero pueden apoyar
la idea para su mejor desarrollo y planteamiento
grafico. A continuacion se describen algunas de
dichas técnicas creativas.

A) ENTRADAS ALEATORIAS

Esta técnica se apoya en el procedimiento de rodeo.
Es una técnica muy sencilla y facil de llevar a cabo.
“No se trata de ir directamente del problema a la solucién
de éste, sino de pasar por caminos indirectos en los cuales
uno se esforzard en recoger ideas que serviran para
elaborar soluciones®’”. Nos ayuda en la generaciéon de
ideas a través de la observacion de imagenes y de
palabras al azar. Después se trata de asociar dichas
iméagenes y palabras con la probleméatica a resolver, o
bien, para obtener conceptos. Podria parecer que de
algo que no tiene nada que ver con determinado
asunto, no seria posible sacar ninguna idea que los
relacionara, pero no es asi.

COMO FUNCIONA®®:

De un conjunto de imagenes y de palabras se eligen
varias al azar. Con los ojos cerrados, por ejemplo. De
esta seleccién, se piensa en cOmo se podrian
relacionar con el problema a resolver, o bien, qué
ideas o conceptos se forman en la mente cuando son
observadas.

Se trata de “sacar ideas”, no importa cuan locas o
absurdas parezcan. De una idea absurda, puede salir
un concepto creativo o bien, ser la respuesta al
problema. A continuacién se muestra un ejemplo
grafico obtenido a partir de esta técnica. La intencion
es hacer un gréafico que reflejara el como afectan las
FOBIAS al ser humano. Se muestra un listado de
palabras aleatorias de las que se escogid “tornillo” y
“hombre” para hacer la siguiente idea:

57 DEMORY, Bernard. “Técnicas de creatividad”. Sin afo. Pag. 17
58

http://members.tripod.com/~hdo_zorrilla/creatividad/tecnicas.htm
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Problema: FOBIAS
Palabras aleatorias:

tornillo
perro O'IA
verde

zapato
hombre
circo
taza

B) REVERSION DE PROBLEMAS

Esta técnica trata de “hacerlo todo al revés”, es decir,
busca la manera de plantear el problema desde
perspectivas con diferentes direcciones, formas,
hechos inusuales, etcétera. La reversion de
problemas puede lograrse a través de seguir alguno
de los siguientes topicos>®:

1. Declarar el problema al revés. Cambiar una
oracion afirmativa en negativa.

2. Tratar de definir lo que algo no es.

3. Expresar lo que todos los demas no estan
haciendo.

4. Utilizar la pregunta "Que pasa si..."

5. Cambiar la direccién o ubicacién de la perspectiva.
6. Invertir resultados

7. Cambiar una derrota en victoria o una victoria en
derrota.

1. CAMBIAR UNA ORACION AFIRMATIVA EN
NEGATIVA.

Por ejemplo: si una empresa enfrenta problemas con
su Servicio al Cliente, se hace una lista de todas las
maneras de empeorar aun mas el servicio.

2. TRATAR DE DEFINIR LO QUE ALGO NO ES.

Por ejemplo: si se encuentra atrapado en el trafico,
pensar en lo que NO ES el trafico, como correr, ser
libre, hacer ejercicio, leer, ver television, dormir.

3. EXPRESAR LO QUE TODOS LOS DEMAS NO
ESTAN HACIENDO.

5% IDEM
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Por ejemplo: Apple Computer hizo lo que IBM no
habia hecho. Los japoneses hicieron carros pequerios
y eficientes en el consumo del combustible.

4. UTILIZAR LA PREGUNTA "QUE PASA SI..." O
“POR QUE NO...”

Sencillamente preguntar "Qué pasa si..." o “Por qué
no...” y utilizar cada uno de esos opuestos. Por
ejemplo:

Estirarlo/Encogerlo

Congelarlo/Fundirlo

Personalizarlo/Despersonalizarlo

Romperlo/Pegarlo

5. CAMBIAR LA DIRECCION O UBICACION DE LA
PERSPECTIVA.

Tratar de hacer un cambio fisico de perspectiva,
modificando el rededor o haciendo algo diferente.

6.INVERTIR RESULTADOS.

Por ejemplo, si se quieren aumentar las ventas, se
puede pensar en qué tendria que hacerse para que
disminuyeran.

7. CAMBIAR UNA DERROTA EN VICTORIA O UNA
VICTORIA EN DERROTA.

Si algo resulta mal, pensar en los aspectos positivos
de la situacion. Si se perdieron todos los archivos de
una computadora, ¢qué cosa buena puede sacarse de
la situacion? Tal vez ahora el duefio podria pasar mas
tiempo con su familia o con amigos.

w Esta pagina web de
la CERVEZA SOL; es
un claro ejemplo de la
aplicaciéon de la
técnica de Reversion
de problemas en
tratar de “Definir lo
que algo no es”, por
ello leemos que “Entre
mas sol menos calor.
Qué ironia”.
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C) PREGUNTAS

Esta técnica se basa en el cuestionamiento. “Consiste
en el intento de encontrar la ‘verdadera razén’ que se
esconde detrds de nuestra manera de proceder60”. Si
“preguntando se llega a Roma...”, pues también
preguntando se llega a una solucidon creativa. Se
relaciona con la técnica “Parnes-Osborn” en la
primera fase de la resolucibn de un problema:
encontrar todos los datos que se relacionen con el
problema®.

Puede hacerse de dos maneras:
1. PREGUNTANDO 5 VECES ¢(POR QUE?

Por ejemplo:

¢Por qué debo preguntar 5 veces por qué?

Respuesta: Porque asi serds mas creativo

¢Por qué debo ser mas creativo?

Respuesta: Porque asi generaras ideas conceptuales
¢Por qué tengo que generar ideas conceptuales?
Respuesta: Porque en el mercado laboral se solicitan
profesionales de la comunicacién visual capaces de
emitir mensajes funcionales y fuera de lo comun.
¢Por qué se necesitan mensajes funcionales y fuera
de lo comun?

Respuesta: Porque con ellos se puede lograr un
cambio de comportamiento en el receptor.

¢Por qué se quiere lograr un cambio de
comportamiento en el receptor?

50 bE BONO, Edward. “El pensamiento creativo”. 2004. Pag. 166
81 AMEGAN, Samuel. “Para una pedagogia activa y creativa”. Pag. 29

4 Este cartel se
resolvié con la
técnica de
Preguntando 5 veces
por qué. De la
pregunta ¢por qué
tienes que ahorrar
papel? y salio la
respuesta: “porque
se talan. muchos
arboles para
producirlo”
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Respuesta: Porque se reducirian accidentes
automovilisticos, consumos de drogas, embarazos no
deseados, delincuencia, bandalismo, etcétera.

2. PREGUNTA:
¢Qué? ¢Quién? ;Como? ;Cuando? (Donde? ;Por qué?
Acerca de una determinada problematica, desafio,

oportunidad o idea.

D) IMAGINACION APLICADA

Son una serie de preguntas relacionadas “cuyo
objetivo es el de estimular al participante a explorar
diferentes pistasez”. Alex Osborn sugiere las siguientes
preguntas para la creacion de ideas:

¢Cudl otro uso dar? ;Como adaptar? ¢Como
modificar? ;Como agrandar? ;Qué sustituir? ;Cémo
reordenar? ¢lInvertir? ¢Trasponer? ;Como combinar?
¢Coémo repartir?

Fue Eberle (1971) quien ordena dichas preguntas en
una serie de categorias bajo el acrdéstico o siglas
SCAMPER (Escapar, Retozar,

Corretear) y que se refieren a

“sustituir, combinar, adaptar,

modificar, proponer nuevos Uusos,

eliminar y reordenar®®”

Esta técnica sirve muy bien para
cuando se tiene que pensar en
redisefios. Se trata de analizar el
problema a través de unas
preguntas preformuladas. Las
preguntas tratan de mostrar otras
formas de usar, mostrar y adaptar
lo que vya estd hecho. A
continuaciéon se muestra la tabla
contenedora de los rubros a
analizar y las preguntas de apoyo
para ello.

4 Este cartel
muestra como darle
un giro a la
sefalizacion.
http://static.flickr.co
m/39/83732757_866
609a35c:jpg

52 \BID. Pag. 36
63 |BID. Pag. 30
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CUADRO 9. RESUMEN DE PREGUNTAS.

Aplicar aotros | ;Nuevas maneras de usarlo tal como esta? Otros usos sise
usos modifica?

. Qué otra cosa es como esta? ,Qué otra idea sugiere esto?
Adaptar ¢ Habia algo paralelo antes? ¢ Qué podria copiar?
& A quién podria yo imitar?

¢ Nuevo giro?
Modificar ¢, Cambiar significado, color, movimiento, sonido, olor, forma, aspecto?
¢, Otras formas o aspectos?

. Qué agregar? ; Mas tiempo? jMayor frecuencia? ;Mas fuerte?

i Méas alto? ¢ Mas largo? ;Mas grueso? ; Mayor valor? ¢ Ingrediente
adicional? ; Duplicar? ; Multiplicar? ; Exagerar?

¢, Qué quitar? ¢ Mas pequefio? ;Condensado? ;Miniatura? ; Mas
bajo?

¢ Mas corto? ,Mas liviano? ;Omitir? ¢ Aerodinamico? ¢ Dividir?

¢, Subestimar?

&, Quién mas en su lugar? ;Qué mas a cambio? 4 Otro ingrediente?
Sustituir ¢, Otro material? ¢ Otro proceso? ; Otra fuente de energia? ¢ Otro sitio?
¢, Otra aproximacién al problema? 4 Otro tono de voz?

¢ Intercambiar componentes? ;Otro arreglo? ¢ Otro esquema de
Reestructurar montaje? jOtra secuencia? j Transponer causa - efecto? ;Cambiar el
ritmo de trabajo? ; Cambiar programa®?

¢ Transponer positivo y negative? ;Qué tal ensayar opuestos?
Reversar, invertir |; Girarlo de atras hacia adelante? ; Girarlo de arriba hacia abajo?

¢ Papeles o roles invertidos?

Combinar ¢, Qué tal una mezcla, aleacién? ; Combinar unidades? ;, Combinar

Agrandar,
aumentar

Reducir, minimizar

E) MAPAS CONCEPTUALES

Es una técnica con la que se resumen los conceptos
mas importantes de un tema determinado. Dichos
conceptos se relacionan entre si a través de palabras
que sirven de enlace. Es un esquema jerarquico de
ideas interrelacionadas que sirve como estrategia de
aprendizaje. Para un disefiador grafico representar de
manera abstracta los principales puntos de una
problematica e irlos analizando al mismo tiempo por
separado como en su conjunto, puede apoyarlo en su
creacion de propuestas para la solucion a un
problema de comunicacion visual.

El mapa conceptual fue creado por Joseph D. Novak,
y lo describi6 como “estrategia, método y recurso
esquemétic064”. En ellos, se organiza el conocimiento
de forma general en la parte superior, y lo particular
en la parte inferior. Contiene tres elementos
fundamentales:

64 ONTORIA, Antonio. “Mapas conceptuales”. 2000. Pag. 31
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Concepto: se trata de las imagenes mentales que
producen las palabras.

Proposicién: Son dos o méas conceptos unidos por
palabras enlace.

Palabras-enlace: Son palabras que sirven para
relacionar y unir los conceptos.

A diferencia de los mapas mentales, los mapas
conceptuales son esquemas jerarquicos, mientras que en
los primeros, la jerarquia no importa.

Como ejemplo se describe la siguiente propuesta de
un cartel a cerca del tema de Anorexia nerviosa
(mejor conocida como anorexia), del cual se hizo un
mapa conceptual y extraer algunas palabras
importantes para relacioanarlas. De este modo se
llegé a un concepto. De la relacion de las palabras:
“Pérdida de peso”, “transtorno fatal”, “hombres vy
mujeres” y “mal nutricion”, se obtuvo el cartel que

mas abajo se muestra.
Anorexia

Presiones
Un transtorno de la Hombres y mujeres sociales sobre
alimentacion en el los canones de
que una persona la belleza.

decide por voluntad
estar en ayuno. Es
potencialmente
fatal.

Pérdida de peso
Irritabilidad
Depresion
Mal nutricion
Falta de concentracién
Posible abuso de
laxantes
Deshidratacion
Debilidad
Cansancio
Insomnio
Anemia
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Relacién de conceptos:
MAL NUTRICION / TRANSTORNO FATAL /
PERDIDA DE PESO / HOMBRES Y MUJERES

¥

PROPUESTA

Anorexia. Y. Zepeda.
2004
F) MAPAS MENTALES

Los Mapas Mentales, desarrollados por Tony Buzan
son un método efectivo para tomar notas y muy
utiles para la generacién de ideas por asociacion.
Para hacer un mapa mental, se comienza a escribir
en el centro de una hoja de papel la idea principal, y
se trabaja hacia afuera en todas direcciones,
produciendo una estructura creciente y organizada
compuesta de palabras e imagenes claves. Los
conceptos fundamentales son:

=» Organizacion.

=»Palabras Clave.

=» Asociacion.

=» Agrupamiento.

=»Memoria Visual: Escriba las palabras clave, use
colores, simbolos, iconos, efectos 3D, flechas, grupos
de palabras resaltados.

= Enfoque: Todo Mapa Mental necesita un dnico
centro.

=» Participacién consciente.

Los Mapas Mentales que serian de mas ayuda para la
generacion de respuestas a un problema de disefio
grafico, son precisamente los mapas para la
resolucion de problemas. En ellos “la atencion se centra
en un rasgo o caracteristica especificos [...] causantes de
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una preocupacic')n65". Por ejemplo, a continuaciéon se

muestra un mapa mental para crear la portada de un
libro que trate sobre la obesidad en la nifiez. De
acuerdo con los conceptos derivados de la idea
principal en el mapa mental, se obtienen las
siguientes propuestas:

De los conceptos Hombres / Mujeres y sus signos
representativos, ademas del cocepto “gordo”, se llegé
al siguiente boceto:

6

> BUZAN Tony, y Barry Buzan. “El libro de los mapas mentales”.
1996. Pag. 203
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No importa cuantas ideas se obtengan, es necesario
anotar todas las que sean imaginadas, para después
seleccionar las mas funcionales y elegir de ellas la
mejor.

El objetivo es que a través de diferentes caminos,
como las técnicas para la creatividad, se llegue a una
respuesta creativa y funcional para las problematicas,
y con ello, generar propuestas que contengan una
idea clara sin llegar a las tipicas respuestas. Se
necesitan disefios con concepto, pues estamos
saturados de trabajos insipidos y poco funcionales.

3.6. BOCETAJE

Antes de exponer la parte del bocetaje, es necesario
recordar que el disefio ideado como propuesta,
tendra que ajustarse tanto al presupuesto, como al
sistema de impresion en el que se va a reproducir
dicha propuesta. No es que la calidad de la propuesta
dependa del presupuesto, se reitera que LA CALIDAD
DEL DISENADOR GRAFICO EN SUS PROPUESTAS NO
DEPENDE DEL PRESUPUESTO, pues el disefador
debera manejarse con toda ética y profesionalismo en
todos sus proyectos; sin embargo, como ya se habia
explicado, si existe una proporcionalidad entre IDEA,
PRESUPUESTO y SISTEMA DE IMPRESION.

Lo anterior se refiere a que si el presupuesto del
cliente para el proyecto es limitado, se tiene que
pensar en una propuesta que resulte barata en su
impresién y se aprovechen todos los recursos. Por
ejemplo, si un cliente necesita mandar hacer unos
carteles pero no tiene el presupuesto para que se
impriman en todas las tintas, el disefador puede
proponer un cartel a una o dos tintas.

En la cuestiébn sobre si la propuesta depende del
sistema de impresion, se refiere a que el disefiador
grafico necesita conocer cada proceso de los sistemas
de impresién para no proponer algo que finalmente
no podria reproducirse o costaria mucho. Por
ejemplo, si es una tarjeta de presentacién, que sera
impresa en serigrafia, el disefio no podra llevar
lineas excesivamente delgadas, pues se taparian las
mallas de los marcos y le provocardA muchos
conflictos al impresor.

Explicado lo anterior, entonces una vez que ya
tenemos la idea de la propuesta, ahora es necesario
extraerla de nuestra mente y proyectarla a fin de que

FASE 1:
INVESTIGACION

1.PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA O
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sea comprendida. Esa proyeccion primaria de la idea,
se llama boceto.

No sirve de nada que se tenga una muy buena idea
en la cabeza y no se pueda transmitir. Es muy
importante que el disefiador grafico sepa transmitir
esa idea y pueda apoyarse de muchas técnicas que
van desde el dibujo, el recorte de papel, el collage,
técnicas de ilustracion como la acuarela, lapices de
colores, acrilicos, pasteles, 6leos, carboncillo, o hasta
la computadora. “La importancia real de manejar con
soltura el lapiz y el papel es la de poder esquematizar y
transmitir a otros o incluso a uno mismo mas facilmente
valores y tensiones compositivas en un planoeﬁ”.

Los bocetos mas elementales son los BOCETOS
PRELIMINARES. Se trata de “dar una impresién general
sobre los elementos que se colocan en la figura elegida67”.
Aqui no es importante aun detallar el disefio, sin
mostrar las proporciones, la composicion e indicacion
de los elementos tipograficos e imagenes o
ilustraciones. Se hacen rapido para generar muchas
alternativas en el menor tiempo posible.

Una vez hecho un boceto preliminar, entonces se
empieza a detallarlo en los BOCETOS de
DESARROLLO o ALTERNATIVOS. Es aqui cuando se
empieza a darle mejor presentaciéon a la idea. Se
detallan los colores posibles, las tipografias, las
fotografias e ilustraciones y comienzan a acercarse
un poco mas a la verdadera imagen concebida en la
mente. Se hacen pruebas de cada uno de los
elementos y sus composiciones en el formato.

Los BOCETOS de CONCLUSION o FINALES son la
evolucién total de la idea expresada. En estos, ya es
muy clara la idea. Se pueden apreciar en su
totalidad los colores, la tipografia, la imagen y la
ilustracién final tal y como quedara en el objeto.
Se detalla todo a la perfeccion, mostrando el
objeto sin exagerar ni inventar lo que no
podria reproducirse industrialmente.
Debe ser mostrado con una limpieza y
calidad perfectas. Ya no es valido que
se muestren textos simulados con letras
al azar ni frases que no dicen nada. El
boceto final es un espejo del objeto
real.

66 FUENTES, Rodolfo. Op cit. Pag. 68
67 SWANN, Alan. “La creacion de bocetos graficos”. 1993. Pag. 24

“Muestra del proceso
de bocetaje. “Mucha
Lucha”, Warner
Brothers Television
Animation, Jorge R.
Gutiérrez. Revista

a! Disefio No.74,
2005.
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3.7. EVALUACION

En este punto se trataran dos evaluaciones: la
evaluacion del disefio ante el cliente o el usuario y la
evaluacion ante la produccion o publicacion del
disefo.

A) LA EVALUACION ANTE EL CLIENTE O
CONSUMIDOR.

Teniendo el dummy o boceto final de la propuesta,
entonces se pone a prueba. Sirve para que el cliente
0 usuario conviva directamente con el disefio final y
asi se puede comprobar mejor su funcionalidad y las
posibles fallas.

En este proceso se vuelve a las técnicas de
investigacion explicadas anteriormente. Se observa,
se entrevista y/o se encuesta al usuario o cliente
sobre la propuesta de disefio. Todo esto servira para
corroborar las hipotesis y verificar que se cumplieron
los objetivos del proyecto. Hacer una observacion del
comportamiento de determinada muestra del usuario
o0 consumidor despeja una gran cantidad de
probleméticas. Las muestras son porciones tomadas
de la totalidad de wusuarios, sin embargo, no
representan al cien por ciento. Cada individuo actua,
siente y piensa diferente, ademas de existir en
contextos también diferentes.

B) LA EVALUACION ANTE LA PRODUCCION O
PUBLICACION DEL DISENO.

Una cosa es tener un dummy o boceto casi perfecto
de la propuesta de disefio y otra muy distinta es
trasladar esa propuesta a un sistema de impresién o
bien, a una red virtual como lo es la Internet.

Para evaluar los proyectos en su sistema de
impresion, es importante mandar hacer pruebas de
color y pruebas a pie de maquina. Esto es una
cuestion que se debe aclarar al cliente desde el
comienzo del proyecto, pues en muchas ocasiones no
estd de acuerdo en pagar dichas pruebas y la
responsabilidad la deja para el disefiador.

Las variaciones tonales que se producen entre la muestra
en pantalla del disefio, a la impresion con pigmentos en
diferentes sustratos no es algo que se deba manejar a la
ligera. Los colores varian en su presentacion luz, y en
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su presentacion en pigmento. Ademas de que el
sustrato también influye, pues una tinta se ve distinta
en un sustrato poroso que en uno liso, asi también en
sustratos mate y brillantes.

Las pruebas de color cambian segun el avance
tecnolégico en esos sistemas de impresion. Las hay
digitales y analogas, s6lo que en el caso de estas
ultimas, estan comenzando a extinguirse.

Las pruebas digitales y analogas tienen la desventaja
de ser impresas en procesos distintos a los que
finalmente se utilizaran industrialmente, ademaéas de
que los sustratos no son los reales.

“La prueba ideal es la que se realiza con la misma méaquina

y el mismo papel con que se producira el tiraje final®®". Por

otro lado estan los disefios que se publican Para evaluar los
virtualmente, como los proyectos multimedia o las proyectos en su
paginas web. En estos casos es muy importante que
una vez que se ha armado sitio web o multimedia, el impresion, es
proyecto sea perfectamente ejecutable, en el caso del ’

multimedia; y totalmente funcional en el caso de Importante
web. mandar hacer

pruebas de color

En ambos casos se revisa que todas las imagenes se y pruebas a pie
visualicen, que los vinculos e hipertextos funcionen de maquina.
correctamente, que reproduzcan los audios y los

videos y que los textos y tipografias sean

descargados. Ademas, en el caso de incluirlos,

también se debe verificar que funcionen los

formularios. Por otra parte, hay que comprobar que

los propésitos comunicacionales de los proyectos

sean claros. En realidad se trata de revisar todos y

cada uno de los vinculos para verificar que las

plantillas cumplen en todo para lo que se han hecho.

sistema de

Los lenguajes tecnolégicos también deben de
contemplarse, pues en algunos casos se necesita de un
servidor que los pueda soportar, ya que no todos lo
hacen, por ejemplo los sitios que necesitan de lenguaje
PHP.

FTFAEEEEER  FEFEEEEER  FAERRRRR( (T rer ___,,_.l_\-‘

68 FUENTES, Rodolfo. Op cit. Pag. 124
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Un error comdn a la hora de hacer sitios web o
multimedia, es que no se incluye la navegacion o
botones de todo el proyecto en todos y cada uno de
los vinculos. Esto es pésimo, pues impide que el
usuario navegue libre por todo el sitio, y tenga que
dar muchos “clics” para regresar al lugar donde se
hallan los botones que lo enlacen a los vinculos que él
necesita explorar.

Otro problema es cuando la navegacion o botones se
encuentran ubicados en la parte inferior del sitio.
Debido a que no todos los usuarios tienen la misma
resolucidon en monitores, es muy posible que se vean
incompletos aquellos sitios hechos para resoluciones
especificas. Asi es que los botones no se visualizan y
para hacerlo, es necesario que el usuario se mueva
con las barras de desplazamiento inferior y lateral, lo
que es muy incomodo.

Todas las imagenes deben guardarse en el servidor
en sus respectivas carpetas. En muchos sitios ocurre
que no se pueden ver las imagenes o que los cambios
de estados de botén como Rollovers no pueden verse
por la ausencia o mala posiciéon de imagenes en el
servidor.

3.8. APROBACION

En este apartado la intencibn es enfatizar la
importancia de la aprobacién por parte del cliente
respecto al proyecto. Jamas se podra concretar una
propuesta sin el visto bueno del cliente.

Una vez que el prototipo ha sido analizado en su
contexto, es decir, pensemos en un disefio de
empaque que se mostré a un focus group o se
expuso ante los futuros consumidores y se han
analizado sus reacciones y el impacto que en ellos se
provoco, se contrastan los resultados con los
objetivos de disefio grafico de dicho prototipo. Si se
han cumplido, entonces el cliente tendrad que revisar
a detalle el prototipo y firmar la aprobacién de dicho
proyecto, aceptando su responsabilidad en la revision
total de todos y cada uno de los detalles que
conforman el prototipo, tales como imagenes,
colores, aspectos legales, informacién nutricional,
informacién sobre manejo del producto, advertencias,
espacios para caducidad y lote, etcétera. En el caso
de proyectos virtuales como interactivos o paginas
web, el cliente revisara los aspectos legales de la
pagina, ortografia y redaccion de los textos, espacios
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publicitarios, lemas, eslogan y logotipos, asi como la
funcionalidad de links y demas componentes del sitio.

Es importante hacerle ver al cliente que una vez que
ha firmado la aprobacién del proyecto, asume la
responsabilidad de haberlo analizado completamente.
En ocasiones puede ocurrir que el cliente no revise el
proyecto creyendo que el disefiador ya lo ha hecho,
y aunque el disefiador si debe hacerlo, no es su
responsabilidad si el proyecto presentara problemas
en detalles como la redaccibn o en faltas de
ortografia de los textos que se le han proporcionado.
Es el cliente quien hace la entrega de la informacién
textual y visual al disefador grafico, pero el
DISENADOR NO ES CORRECTOR DE ESTILO ni el
experto en ortografia y redaccion, asi que en caso de
haber un error es responsabilidad del cliente
informarlo al disefiador grafico para corregirlo ANTES
DE APROBAR EL PROYECTO y mandarlo reproducir.

La carta de aprobacion que el cliente firma debera
especificar que han sido evaluadas todas las
caracteristicas que conforman el proyecto y como
resultado de no existir ningln error, se aprueba su
reproducciéon correspondiente. De igual modo, se
deslinda de cualquier responsabilidad al disefiador
grafico si se omite un error por parte del cliente y
pese a ello se firma la autorizaciéon del proyecto.

A esta carta se le deben anexar las fotografias del
prototipo, en todos sus angulos; asi como, en caso de
ser un boceto, su impresion en alta calidad. Para los
proyectos virtuales también se le anexan las
fotografias de pantalla impresas en alta calidad de
cada pagina que conformen el sitio web.

Con esto quedan protegidas ambas partes, tanto
cliente como disefiador, pues en caso de que se
mande reproducir el proyecto y se detecte un error
(que no sea provocado por los propios sistemas de
impresion) como una falta ortogréafica por ejemplo, el
diseflador y el cliente pueden cotejar las fotografias
del prototipo que se autorizaron con el producto final.
Si en las fotografias apareciese dicha falta, entonces
la responsabilidad sera asumida por el cliente, pues
no revis6 completamente el proyecto. Ahora bien, si el
error no aparece en las fotografias, entonces la
responsabilidad sera asumida por el disefiador.

Es importante
hacerle ver al
cliente que una
vez que ha
firmado la
aprobacion del
proyecto,
asume la
responsabilidad
de haberlo
analizado
completamente.
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FASE 3: REPRODUCCION

3.9.1. SISTEMAS DE IMPRESION

Por ahora se cuenta con muchos sistemas de
impresion. De los sistemas mas comunes se pueden
mencionar el Offset, el Offset Digital, la Serigrafia, la
Flexografia y el Rotograbado o Huecograbado.

El Offset es un sistema que se basa en el principio de
rechazo de agua-aceite. La impresion se hace gracias
a unas placas tratadas con emulsiones fotosensibles,
que son colocadas en unos rodillos. Al pasar el papel
a través de las placas, la tinta se adhiere al papel. Se
utiliza en la impresidon de carteles, libros, revistas,
catélogos, folletos, etcétera.

El Offset Digital es un sistema que puede resultar
muy econdmico, debido a que no necesita de
negativos ni placas. La imagen se imprime
directamente desde sus origenes electrénicos, es
decir, pasa del software al papel. Se usa para tirajes
cortos, desde un solo ejemplar, lineaturas hasta 175
Ipi, impresién de cuatro tintas en una sola entrada y
permite varios acabados como barniz UV, wire-o,
engrapado, laminado, etcétera. Se usa para la
impresion de etiquetas, folletos, papeleria, anuarios,
revistas internas, carteles, etcétera.

La Serigrafia utiliza unos bastidores, que pueden ser
de seda, de nylon o de metal, a los que se les aplica
una emulsion fotografica para transferir la imagen de
un positivo. La tinta se hace pasar a través de un
rasero directamente del bastidor al sustrato. Es un
sistema muy versétil, pues se pueden imprimir en
varios sustratos como madera, plastico, vidrio, papel
o vinil y es posible imprimir en formas convexas. Se
usa en impresiones de articulos promocionales como
tazas, gomas, plumas, botones; invitaciones,
papeleria, sefalizaciones, envases, botellas,
etiquetas, etcétera.

La Flexografia o Tampografia se trata de un sistema
que usa unas planchas de caucho o polimeros que
son muy flexibles. La imagen en las planchas se
encuentra en relieve. Al entintarse dichas planchas se
pasa la imagen al sustrato. Es un sistema utilizado en
tirajes grandes, para la impresion de envases, etiquetas,
libros, etiquetas en papel autoadherible, etcétera.
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El Rotograbado o Huecograbado es un sistema que
se usa en la impresion de tirajes muy grandes, pues
el costo del cliché es muy caro. Se utiliza un rodillo
de metal grabado. La tinta se deposita en los
huecos del rodillo y se transfiere directamente al
sustrato. Se emplea en trabajos de linea y de
tramas finas. Los sustratos son papeles muy lisos,
papeles recubiertos, o peliculas rigidas o de
aluminio. Con este sistema se imprimen revistas y
periodicos de circulacion masiva, libros de arte o
estampillas de correo.

Dentro de los acabados, los principales son el
barniz, el suaje, el doblez, el wire-o0, el encuadernado
o el engrapado. Los acabados “dan forma final, definitiva,
a lo disefiado®®”. Pueden hacer lucir atin mas el disefio,
como la aplicacibn del barniz, que puede ser a
registro o completo, ademas de proteger el sustrato
de rayos ultravioleta, polvo o liquidos.

Los acabados conforman la ultima parte del proceso
de impresion, y deben ser considerados en el
presupuesto, y el tiempo que se estima en la entrega
del proyecto.

A la parte de preprensa le corresponden desde la
preparacion de los archivos digitales de los originales,
hasta la filmacién de negativos, positivos, obtenciéon
de placas, etcétera.

Antes de mandar a imprimir un proyecto, el
diseflador grafico debe verificar que el proyecto
cumpla con los siguientes requisitos:

A) ELECCION DEL PROCESO DE IMPRESION:

SELECCION DE COLOR: Se utiliza cuando el proyecto
requiere de un gran numero de colores. En la
seleccion de color, los tonos resultan de Ila
sobreposicion en distintos angulos de las tintas Cian,
Magenta, Amarillo y Negro. Debe verificarse que no
hayan tintas PANTONE u otras que sean tintas
directas.

SEPARACION DE COLOR: Se refiere a las impresiones
por tintas directas. Se utilizan tintas premezcladas
que dan un color fijo, como los PANTONE. En estos
archivos es importante verificar que cada color esté
separado entre si.

89 1BID. Pag. 120

“Mecanismo llamado
“pulpo”. Es utilizado
para la impresion en

serigrafia.
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3.9.2. PREPRENSA
A) REQUISITOS EN EL DOCUMENTO:

RESOLUCION DEL DOCUMENTO DIGITAL: para los
archivos a imprimir por lo general se maneja a 300
pixeles sobre pulgada. Los archivos multimedia tienen
una resolucién de 72 pixeles sobre pulgada.

MODO DE COLOR: Siempre debera ser en CMYK para
los archivos que se imprimirdn y RGB para los
archivos multimedia.

TAMANO: las medidas de una hoja de impresion
deben corresponder a las medidas del producto ya
refilado. En caso de un proyecto multimedia, las
medidas deben contemplar el espacio del scroll y las
barras superiores de blsqueda y los mends, asi como
su tamafio para las distintas resoluciones de
monitores. Para las impresiones de lonas, banner o
pendones, el archivo debe manejarse al 20% del
tamarfio real y a una resolucién de 300 pixeles sobre
pulgada.

ESPACIO DE TRABAJO: Las imagenes, textos y demas
objetos del disefio, deben colocarse entre 4 y 7
milimetros en todos los lados de la pagina, yde 1 a 3
centimetros en el lado que va a ponerse la pinza para
hacer el arrastre de la impresion.

SANGRADOS: Se refiere a los elementos de disefio
que rebasaran los bordes de la péagina. Deben
sobresalir entre 3 y 5 milimetros respecto al borde de
la hoja.

OBJETOS AUXILIARES: Son los trazos de |los
originales mecanicos, troqueles, barnices a registro,
etcétera. Estos trazos deberan ser eliminados antes
de mandar el archivo’®.

MARCAS DE REGISTROS: Si se requiere que las
marcas de registro sean colocadas manualmente, el
color de las lineas debe ser color “registration” o
“registro”.

EFECTOS, FILTROS, TRANSPARENCIAS Y RELLENOS
COMPLEJOS: Es recomendable evitarlos si se
emplean en software vectorial, pues en muchas
ocasiones no son decodificados. Si son ocupados
entonces tendran que convertirse en bitmap por

70 FUENTES, Rodolfo. Op cit. P4g.113
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medio de la rasterizacién o bien salvar el archivo final
en PDF.

NODOS: Evitar los objetos con mas de mil nodos’t.

TIPOGRAFIA: Si son textos cortos, tendran que
convertirse en curvas. Si son largos, es necesario
anexar la fuente que se utilizé junto con el archivo
digital.

IMAGENES INCRUSTADAS: No deben colocarse
imagenes usando “copiar” y “pegar”. Las imagenes
deben ser preparadas al tamafio real como seran
utilizadas y en la resoluciéon adecuada segun sea para
impresion o multimedia. Las imagenes deben
colocarse como “links” o “vinculos” 'y ser
almacenadas en el mismo lugar del archivo vectorial
o de armado (lllustrator, Quark Xpress, Indesing,
etcétera).

LINEAS: Deben tener minimo un espesor de 0,1
puntos’?.

PORCENTAJES DE COLOR: En caso de ser
separacion de color, las tintas pueden ocuparse
en su porcentaje de O a 100. Si se hace un
degradado de dos tintas, debe indicarse el paso
de un porcentaje de tinta al otro de 100 a 0 en
cada tinta por separado.

FONDOS NEGROS: Para evitar que los colores se
sobreimpriman y se carguen las cuatro tintas de
selecciéon de color, o salgan negros opacos, se
bajan los porcentajes a O de las tintas magenta y
amarillo, y se le agrega 60 % de Cian y se deja
al 100% el Negro.

TRAPPING: Para una reticula de 150 Ipi, 02.24 a
0.96 puntos. Para 175 Ipi, 0.21 a 0.85 puntos "3.
Siempre se aplica al color mas claro.

B) REQUISITOS EN LA ENTREGA DEL ARCHIVO
DIGITAL:

VINCULOS: Verificar que las imagenes incrustadas se
guarden en el mismo lugar que el archivo vectorial o
del armado.

"1 1BID. Pag. 114
72

IDEM
3 |BID. Pag. 115
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FORMATOS DE LOS VINCULOS: Los vinculos deben
ser guardados como TIFF, EPS o PDF. Nunca GIF, PNG o JPG.

FORMATOS DEL ARCHIVO DIGITAL: Para evitar
incompatibilidades de versiones entre archivos, es
recomendable ademas de mandar el archivo en el
formato original del software que se utilizd, también
se mande una version PDF o EPS. CD, DVD O USB:
Es recomendable verificar una vez que se ha
quemado un CD o DVD o guardado en una memoria
USB, que todos los archivos se abran correctamente.
Deben almacenarse los archivos digitales originales,
una version PDF, la carpeta de LINKS y de FUENTES.

ETIQUETAS: Los discos que se entregan deben llevar
una etiqueta, donde se especifiguen los datos del
disefiador (nombre y teléfono), el software que se
ocupod en los archivos y las versiones, los nombres de
los archivos (que sean cortos y claros). No se
enviaran duplicados innecesarios, archivos ajenos o
carpetas anidadas (carpetas dentro de carpetas).

IMPRESIONES: Al impresor deberd entregéarsele una

impresion del dummy del proyecto, asi como
originales mecénicos.
Mombre
Materia
Grupo Campus
! i
[ eléfono: Fax:. _Email: /! !
D NEGATIVG TRAMADOC SEPARACIONMNES ESPECIAL
I 3 60 Lersrzo0 PEP I Cian |d Sobreimprimir Megro
i 85 LPrr20a PR I Magenta I Ernulsicn Arriba (espeja)
r 4 23 100 LPe/ 1600 PRP I3 Amarillo Id Forzar Tricomia CMY
Y POSITIVO 0 133 1P/ zoga PRP Id MNegro I Papel Fetogrfice
3 150 LPP/ 2500 PRP I I
O 175 LPeyzsen PRP I I
] LPP PR I Id

4 Ejemplo de
formato para solicitar
trabajos de
preprensa.
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3.10. CONCLUSIONES

Creo que en general son pocos los que comienzan su
vida profesional sabiendo lo que deben hacer y como.
Aunque la realidad es que hasta que no se viven los
aciertos y los errores en carne propia, considero que
los consejos de quienes ya han pasado por ellos, bien
pueden evitar grandes caidas.

La intencidon de esta investigacion es servir como guia
para quienes estdn comenzando su vida profesional.
Sin embargo, estoy segura que a penas es un esbozo
de lo que el mundo laboral del Disefio Grafico guarda
para cada nuevo integrante.

Al término de esta investigacion puedo decir que
espero haber contribuido a quitar algunas piedras en
el camino de quienes se inician en la vida profesional
del Disefio Grafico.

Mientras hacia este proyecto, tuve la oportunidad de
ponerlo en practica con un grupo muy reducido de
estudiantes en un institucion, donde comenzaron a
buscar clientes potenciales y en potencia, luego
desarrollaron sus propias tarjetas de presentacion y
flayers para promocionarse con ellos, y lo cierto es
que lograron conseguir pequefos proyectos reales de
multimedia y paginas web. Al final del curso habian
hecho un trabajo real y lograron conocer una parte
del mundo laboral. Este hecho me dio la seguridad de
que la investigacion puede dar buenos resultados.

Es necesario aclarar que el objetivo de este trabajo
no es dar una receta magica con la que se puede
alcanzar el éxito profesional y econdmico. Se trata de
una serie de SUGERENCIAS para hacer disefio
grafico.

“La educacidn en disefio debe ‘desescolarizarse’ y, al
mismo tiempo, permitir que el estudiante aprenda
por experiencia”.

74
Jan van Toorn.

74 FRASCARA, Jorge. “Disefio grafico para la gente”. 2004. Pag. 239
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ANEXOS

Como se explica en la introduccidon, esta es una
propuesta metodoldégica que trata de mostrar otra
forma mas de hacer Disefio Grafico, ademas de
sugerir tanto al estudiante como al profesional de
disefilo cdmo involucrarse en el mundo laboral.

Este proyecto responde a una demanda por parte de
estudiantes de disefio y de profesionales. EI método
tiene un orden sistematico y operativo; esta escrito
en un lenguaje claro de facil lectura e interpretacion.
Igualmente esta propuesta es factible de ampliarse
en sus contenidos de acuerdo al desarrollo teérico y
tecnoldgico del Disefio Grafico.

El objetivo de esta investigacion no es dar a conocer
los resultados practicos de la aplicacion de este
método, no obstante, se hizo un diagnéstico inicial a
través de entrevistas anecddticas y personales a
estudiantes y profesionales para conocer su opinion.
Los entrevistados contestaron ademas un
cuestionario, que mas adelante se anexa, para
conocer si se cumplian ciertos objetivos, sin embargo
no se realizd la tabulacion de sus resultados, ya que
este trabajo no intenta ser medido cuantitativamente.

A continuacion se anexan algunos de los
cuestionarios resueltos.
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NOMBRE: fernando javier nava salazar

GRADO ACADEMICO: 8° semestre de disefio gréafico

Instrucciones: Marque con una x sobre la linea de su respuesta.

11. ¢ El proyecto se explica clara y facilmente?

s x |no[ |

12. ¢ La investigacién cumple con el objetivo de darle sugerencias practicas para
conseguir clientes?

st x|no[ ]

13. ¢ El método propuesto abarca todo el proceso de disefio?

si[x |no[ ]

14. ¢ Qué le aporto dicha investigacion?

a) Una nueva alternativa de abordar problemas de disefio

b) Una forma de buscar proyectos disefio y un método para hacerlos X

¢) Muy poco. El método ya es conocido para mi

15. Comentarios

NOMBRE: Edgar Eduardo Zavala Morales

GRADO ACADEMICO: Estudiante

Instrucciones: Marque con una x sobre la linea de su respuesta.

16. ¢ El proyecto se explica clara y faciimente?

st x no[ |

17. ¢ La investigacién cumple con el objetivo de darle sugerencias practicas para
conseguir clientes?

st x no[ ]

18. ¢ El método propuesto abarca todo el proceso de disefio?

st x no| ]

19. ¢ Qué le aporté dicha investigacion?

a) Una nueva alternativa de abordar problemas de disefio X

b) Una forma de buscar proyectos disefio y un método para hacerlos X

¢) Muy poco. El método ya es conocido para mi

20. Comentarios
El trabajo me parecié muy bueno, y muy completo, el lenguaje es de facil
comprension.
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NOMBRE: Patricia Ortega

GRADO ACADEMICO: Licenciatura

Instrucciones: Marque con una x sobre la linea de su respuesta.

1. ¢El proyecto se explica clara y facilmente?

s x |no[ |

2. ¢Lainvestigacion cumple con el objetivo de darle sugerencias practicas para
conseguir clientes?

st x|no[ ]

3. ¢El método propuesto abarca todo el proceso de disefio?

s [x |no[ ]

4. ¢Qué le aport6 dicha investigacion?

a) Una nueva alternativa de abordar problemas de disefio X

b) Una forma de buscar proyectos disefio y un método para hacerlos X

¢) Muy poco. El método ya es conocido para mi

5. Comentarios

NOMBRE: Romero Pérez Lizete

GRADO ACADEMICO: Sexto semestre Disefio Grafico

Instrucciones: Marque con una x sobre la linea de su respuesta.

6. ¢El proyecto se explica clara y faciimente?

st x|no[ |

7. ¢Lainvestigacion cumple con el objetivo de darle sugerencias practicas para
conseguir clientes?

st x|no[ |

8. ¢ElI método propuesto abarca todo el proceso de disefio?

st x|no[ |

9. ¢Qué le aporté dicha investigacion?

a) Una nueva alternativa de abordar problemas de disefio X
b) Una forma de buscar proyectos disefio y un método para hacerlos

¢) Muy poco. El método ya es conocido para mi

10. Comentarios

Me agradaria saber mas acerca de lo que estas realizando, realmente me interesa,
sobre todo para los que estamos estudiando y saber como conseguir cliente y
vender nuestro trabajo.
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NOMBRE: SOCORRO GARCIA

GRADO ACADEMICO: LICENCIADA

Instrucciones: Margue con una x sobre la linea de su respuesta.

a) Una nueva alternativa de abordar problemas de disefio
b) Una forma de buscar proyectos disefio y un método para hacerlos X

¢) Muy poco. El método ya es conocido para mi

1 ¢ El proyecto se explica clara y facilimente?
SI| X |[NO| |
2 ¢Lainvestigacion cumple con el objetivo de darle sugerencias préacticas para
conseguir clientes?
Sl| x |[NnO| |
3 ¢ El método propuesto abarca todo el proceso de disefio?
si| | No| x|
4 ¢ Qué le aport6 dicha investigacion?

Comentarios

En la pregunta 3. La primera parte lo considero perfecto, pero al final, en los
sistemas de reproduccion, que es lo que yo vivo de cerca, no se gque tan
desarrolado pueda estar ese punto, y es muy importante por lo que yo he visto en
mi practica profesional. Para las personas que trabajo, tienen un taller de
impresion, donde se procesa tanto en offset tradicional como con digital. Nos
llegan multitud de trabajo, muchos muy bien hechos y muy bien disefiados, pero
otros muy bien disefiados, pero pésimamente resueltos para preprensa. Muchos
disefiadores son muy descuidados al mandar sus archivos a preprensa y muchos
se limitan a entregar el archivo al cliente y nunca se preocupan ni se hacen
responsables por el trabajo. El cliente es el que viene y nos entrega el trabajo v,
como siempre, salen problemas, nosotros, por servicio, lo arreglamos, pero
obviamente con un costo adicional, lo que no es justo, porque ya se le pag6 a un
disefiador que se compromete a entregar un trabajo bien hecho, sin problemas
para procesarlo. En ocaciones se le ha hablado al disefiador para que arregle
esos detalles y nos hemos encontrado que es peor que ellos lo arreglen. Nos
hemos encontreado con disefiadores que no sabben ni como crear un pdf. Esa
responsabilidad es la que creo que es la que hay que hacerles hincapié a los
nuevos disefiadores. EI compromiso que adquieren con el cliente, porque se les
va a pagr por un servicio, su servicio no solo abarca hasta entregar el trabajo, sino
de estar presente en el proceso y siempre con la actitud de ayudar al cliente. Eso
genera confianza, puedes ser no la mejor disefiadora, pero si el cliente sabe que
te puede encargar algo y que le vas a entregar un trabajo bien resuelto y que, no
importa si hay equivocaciones, pero te haces responsable, te van a seguir
llamando. Eso no quiere decir que vas a estar disponible las 24 horas del dia, los
7 dias a la semana, hay que marcar limites, pero si significa estar disponible, en
medida de lo posble, dentro de los horarios que hemos marcado.

Espero que te sirva este comentario
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