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Introduccion

El desarrollo del hombre se debe a las experiencias que éste ha tenido en su
evolucion, mismas que le han permitido comunicarse con la gente que le rodea.

Factores tan importantes como el habla, los sonidos, las formas vy las
imagenes han sido fundamentales para que éste aprenda a manipular el medio en
el que se desenvuelve y comparta con sus semejantes sus vivencias.

Para conservar y transmitir su conocimiento, cred la escritura apoyandose en
las representaciones graficas para dar forma y fondo al texto, de manera que la
interpretacion del lector se asemeje a lo que el autor quiso transmitir.

En la continuidad de su aprendizaje cotidiano, el hombre se ha especializado
en distintas areas, valiendose de todas aquellas herramientas que lo ayudan a
lograr sus objetivos, una de ellas es la comprension de lectura de la lengua
materna o de una segunda. Aunque también hay disciplinas que requieren el
dominio de un idioma.

En el largo estudio del aprendizaje humano se ha visto que éste adquiere su
conocimiento a través de diversas metodologias que se ven favorecidas con el
apoyo de formas graficas que lo ayudan a retener y memorizar la informacion.

Este es el caso en el aprendizaje de una segunda lengua; por lo menos en
comprension de lectura, se requiere de estrategias estructuradas de forma grafica
de tal modo que se facilite el acceso a la informacion de manera organizada.

Por la importancia que tiene la adquisicion de estas capacidades, se
desarrollan cursos y materiales adecuados a las necesidades de los estudiantes de
una segunda lengua, tal fue el trabajo del Prof. José Luis Costa Anguiano, quien
se encargo de desarrollar el libro “Outils”, que es una metodologia de ensehanza
— aprendizaje con la cual se busca iniciar a los estudiantes en la comprension de
lectura en francés ademas de incrementar sus habilidades en la lengua materna.
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Como podemos constatar en los programas académicos de la UNAM', hay
disciplinas que requieren desarrollar las habilidades en la comprension lectora,
no solo en la lengua materna sino en una 6 dos lenguas extranjeras.

Las diferentes escuelas de idiomas dentro de la UNAM crean sus propios
materiales, seglin las necesidades de su poblacion estudiantil; en algunos casos
son impresiones y encuadernaciones econdbmicas, en otras, son recopilacion de
textos auténticos que los profesores fotocopian para impartir sus cursos.

Tal es el caso del autor del libro en cuestion, quien a pesar de contar con un
curso eficaz en la adquisicion de habilidades de lectura, demeritaba su trabajo
con la baja calidad de las fotocopias.

De lo anterior, desprende el objetivo de la presente investigacion:

Proveer de diseho editorial al libro de comprension de lectura en francés
“Outils”, creado por el Prof. José Luis Costa Anguiano, asi como la campana
promocional para la venta del mismo en las escuelas, facultades y escuelas
incorporadas a la UNAM asi como en aquellas en las que se imparten este tipo
de cursos.

A fin de conocer a nuestro plblico meta y dar una solucion grafica
adecuada, se requiere:

1. Destacar la necesidad de comprender una lengua extranjera en la
educacion superior.

2. Establecer la diferencia entre lectura y comprension de lectura.

3. Conocer los elementos del diseho editorial para su correcta

aplicacion en diferentes soportes.

4. Conocer las herramientas de la promocion y sus alcances para
determinar cual es la mas adecuada para la venta del libro “Outils”.

La correcta distribucion de los elementos en un soporte grafico brinda
equilibrio, jerarquia y legibilidad a toda la informacion para hacerla
comprensible al lector.

Un preciso programa promocional buscara colocar un producto en la
preferencia del publico y después abrir mas mercados para éste.

' Gufa de Carreras UNAM 1994, Secretaria de Servicios Académicos, Direccion General de

Orientacion Vocacional.



La validacion de las anteriores hipotesis, la haremos a traves de la
metodologia general de diseho, en el caso del diseho editorial, y en lo que se
refiere al programa promocional, nos regiremos por el trabajo de Philip Kotler.
Ambos procedimientos nos permiten desarrollar un trabajo eficaz y concreto.

La metodologia general del diseho, tiene una fase analitica, una creativa y
una ejecutiva. La primera comprende la investigacion, a través de la delimitacion
del problema y la recopilacion de datos. En la segunda fase se desarrollara la
lluvia de ideas, asi como la seleccion y discriminacion de las alternativas de
solucion hasta llegar a la solucion final, la cual previamente sera validada por el
plblico usuario. La Gltima fase implica el desarrollo de dummies y originales
para la realizacion del proyecto, para efectos de este trabajo solo se desarrollaran
los dummies.

Habra investigacion documental para cada una de las variables, sobre todo
en lo concerniente a la comprension de lectura, pues es un proceso que el
disehador requiere conocer para la correcta distribucion de los elementos y
actividades del proceso.

La investigacion de campo se hara en librerias especializadas en idiomas
para conocer cuantos y cuales métodos hay en materia de comprension de
lectura y sus caracteristicas.

Pretendo, con este trabajo, hacer un estudio descriptivo y correlacional.
Descriptivo, porque se toma en cuenta la informacion que permite describir
situaciones y estudios sobre temas similares, correlacional, porque se demostrara
la relacion entre las variables de la investigacion, como son comprension de
lectura, diseho editorial y promocion.

Para organizar de manera adecuada la informacion, en el primer capitulo
conoceremos el proceso de la comprension lectora, sus modelos y estrategias, asi
como el método del profesor José Luis Costa Anguiano, para sentar asi las bases
de nuestra propuesta grafica.

Lo anterior requiere de conocer ademas, los elementos del diseho editorial y
su aplicacion en los diferentes soportes, aunque haremos énfasis en lo
correspondiente al libro, materia de nuestra investigacion. En el capitulo dos
analizaremos dichos componentes, que abarcan desde una letra y el espacio que
la contiene hasta una pagina armoniosamente estructurada en base a una
reticula.
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En el tercer capitulo, estudiaremos la esencia de la promocion, sus
herramientas y su aplicacion.

Conociendo las actividades que se realizan en un curso de comprension de
lectura y el publico al que esta dirigido, en el capitulo cuatro desarrollaremos la
metodologia para dar la solucion final de diseho editorial, es decir, se hara una
[luvia de ideas, para elaborar aquellas que sean susceptibles de solucionar el
problema y, mediante la evaluacion por parte de una muestra de los usuarios se
llegara al prototipo del libro.

A partir de este momento, no es suficiente tener un libro que solo utilice un
grupo dentro de una institucion; aprovechando el éxito que el curso en si tiene,
hay que darlo a conocer al mercado potencial del mismo, por lo que se hara la
propuesta del programa promocional.

La organizacion de la informacion aqui presentada, permite al lector buscar
solo la informacion de su interés sin tener que leer un capitulo completo, esta
estrategia es la utilizada en la lectura selectiva, para alguien que ya conoce el
tema, o en la lectura de buisqueda para facilitar la localizacion de la informacion
de un tema que se desconoce.

El desarrollo de este proyecto obedece a mi interés por darle presentacion y
organizacion a un curso, que como alumna juzgué eficiente pero carente de
calidad en cuanto a presentacion. El orden a seguir en una leccion no
corresponde al orden de numeracion de paginas, ni siquiera de actividades, lo
que nos llevaba a desordenar las fotocopias. Ademas se nos entregaban bloques
de copias en cada clase, por este motivo no se podian encuadernar.

Conoci ademas el éxito de este curso entre los profesores de francés, pues su
contenido tematico y estrategias de aprendizaje lo hacen muy accesible para los
alumnos.

Mi tesis por lo tanto sera disehar el libro Outils, no asi decidir su contenido y
proponer un programa promocional para su distribucion y venta en las escuelas
de idiomas, principalmente en aquellas que instruyen a los alumnos para
acreditar la comprension lectora en una segunda lengua.
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1 La comprension de lectura en el desempeno académico

Los cambios econdmicos y politicos que han ocurrido a nivel mundial, hacen
necesario el conocimiento de una lengua extranjera, ya sea por motivos
profesionales o académicos.

En el desempeho profesional, si se pretende estar en contacto con hablantes
de otra lengua, se requerira desarrollar las cuatro habilidades del idioma,
comprension y expresion oral y comprension y expresion escrita.

En el area académica, los reportes de investigaciones se hacen en inglés,
francés o cualquier otra lengua, de tal manera que investigadores y estudiantes
precisan dominar por lo menos la habilidad de la lectura, a fin de mantenerse al
dia en los avances de su campo.

Dado que la capacidad de leer una lengua extranjera puede contribuir a una
mejor formacion profesional del alumno y a un mejor nivel académico en sus
estudios, se desarrollan cursos y materiales adecuados a las necesidades de los
estudiantes. Ademas, todo curso de comprension de lectura incluye el desarrollo
de habilidades académicas por parte de los estudiantes, ya que éstos requieren
del uso de diccionarios bilinglile, monolinge vy especializado; ademas,
interpretar graficas, diagramas, simbolos, tablas, indices y sistemas de
clasificacion; el uso de estas habilidades se aplica al analisis de recursos
bibliograficos, hemerograficos y fuentes de informacion electronica, ya sean
bases de datos o paginas web.

Actualmente en la UNAM vy sus escuelas incorporadas, comprender textos en
lengua extranjera es requisito de ingreso, permanencia o titulacion en
licenciaturas y posgrados. (Véase Anexo )

Para ello cuentan con el Centro de Ensehanza de Lenguas Extranjeras (CELE),

o sus diferentes unidades de idiomas, en donde la comunidad universitaria puede
adquirir los conocimientos necesarios para obtener un diploma oficial, TOEFL
12



(Test of English as a Foreign Language) y TOEIC (Test of English for International
Communication) en el caso del inglés y/o DELF (Diploma de Estudios de Lengua
Francesa) para el francés, lo que les abrira oportunidades para un mayor acceso a
becas, bibliografia, investigaciones, informacion, incrementar la competitividad
laboral y en general el fortalecimiento de sus actividades profesionales,
académicas, culturales y sociales.

1.1 CONCEPCION DE LA LECTURA Y LA COMPRENSION LECTORA

Saber leer es una de las metas fundamentales de la ensehanza escolar, siendo
una de las habilidades prioritarias a dominar, dado que es la base del aprendizaje
y la puesta en marcha de la cultura.

Las primeras diferencias entre lectura y comprension se establecieron en los
anos 20's cuando se distinguio entre pronunciar y comprender. “Leer es traducir
los simbolos graficos en el lenguaje hablado.”” Es decir, unir letras, palabras u
oraciones para codificar el mensaje escrito mediante la modulacion de voz.

“La comprension es el intercambio dinamico en el cual el mensaje que
trasmite el texto es interpretado por el lector, pero a su vez el mensaje afecta al
lector al enriquecer o reformular sus conocimientos;”* de ahi que la interaccion
entre el lector y el texto sea el fundamento de la comprension.

A la lectura se le reconoce como un proceso interactivo entre pensamiento y
lenguaje, y a la compresion como la construccion del significado del texto segin
los conocimientos y experiencias del lector.

El proceso de la comprension implica identificar la idea que quiere
comunicar el autor, asi como el proposito que éste tiene al desarrollar dicho

2 Feitelson Diana, Learning to read. En: Staiger Ralph C.The teaching of reading, Ginn and Company,
Holanda, 1973
3 Correo del Maestro No. 23 p. 7
13



texto, la estructura que emplea, etcétera. De tal manera que cuando un individuo
lee y comprende lo que lee, en su sistema cognitivo identifica las letras y las
transforma en sonidos representando palabras, identifica los multiples
significados de éstas seleccionando el apropiado seglin el contexto, construye el
significado de la frase para elaborar el sentido global del texto y realiza
inferencias basadas en su conocimiento previo del mundo.

Kennet Goodman dice que “leer implica desarrollar estrategias para obtener
el sentido del texto y el desarrollo de esquemas acerca de la informacion incluida
en ellos. A través de este proceso y de su utilizacion, se adquieren habilidades en
el desarrollo del lenguaje oral y escrito.”*

1.1.1 Modelos de lectura

Los estudios que se han llevado a cabo en torno a la lectura muestran una
serie de modelos que explican su proceso: bottom — up (abajo — arriba o
ascendente), top — down (arriba — abajo o descendente) y modelo interactivo.
Alrededor de estos modelos se propusieron teorias y estrategias Utiles para llevar
a cabo la comprension lectora.

El modelo ascendente se refiere al proceso de decodificacion, es decir, el
significado se construye al unir letras en palabras y éstas en frases hasta extraer el
significado del texto.

En el modelo descendente se ponen en juego los conocimientos de cada
lector, dicho de otra manera, el lector deduce el significado del texto al hacer
uso de su conocimiento previo del mundo, identificando aquellas claves que le
ayuden a predecir el significado del texto, éstas pueden ser incluso elementos
graficos.

El modelo interactivo requiere de la participacion entre el texto y el lector,
quien activa los conocimientos previos sobre el contenido de la lectura; genera
expectativas sobre la forma en como esta organizado el texto y trata de buscar la
informacion que le ayude a construir una idea acerca del contenido del texto.

4 Goodman Kennet, El proceso de la lectura: consideraciones a través de las lenguas y el desarrollo.
En: Ferreiro y Gomez Nuevas perspectivas sobre los procesos de lectura y escritura. Siglo XXI, 32
Edicion, México, 1984. p. 27
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Cada uno de estos modelos explica el proceso de lectura en lengua materna
y refieren la existencia de habilidades conceptuales, de conocimiento previo y de
estrategias de procesamiento en el lector; como se puede observar, estas
caracteristicas son propias de alguien que decodifica la lengua de forma
automatica, es decir, de un nativo hablante, y no de un lector de lengua
extranjera, quien no domina las estructuras linguisticas y discursivas basicas.

Actualmente las propuestas de diseho de comprension de lectura consideran
la combinacion de los procesos ascendente y descendente; por lo que los buenos
lectores son aquellos que saben hacer predicciones sobre el contenido del texto
(top down) y utilizan en forma eficiente las estrategias y habilidades del proceso
ascendente. “El modelo interactivo es entonces, el mas adecuado para una
poblacion estudiantil que requiere aprender a leer material escrito en lengua
extranjera pero cuyo conocimiento de ésta es limitado, por lo que necesita
incluirse la instruccion de elementos linguisticos y léxicos asi como de las
estrategias de lectura.””

Con la adopcion del modelo interactivo y su estudio enfocado a la lengua
extranjera, el proceso ascendente enfatiza el aspecto gramatical y de vocabulario
mientras el descendente se encarga del desarrollo de estrategias y elementos
discursivos. Este enfoque da pie la teoria de los esquemas, que tiene una relacion
directa con ambos procesos.

Esta teoria explica los procesos de integracion entre la informacion adquirida
con la ya existente. Dichos procesos se dan a partir del aprendizaje que alcanza
el lector durante su desarrollo, pues sus experiencias conforman los esquemas
del conocimiento del sistema de la lengua, del sistema de escritura y del mundo
en general; a través de estos esquemas, la informacion se procesa, organiza,
almacena y forma parte de lo aprendido para luego reutilizarse.

Los esquemas se activan mediante el reconocimiento de claves dentro del
texto; esta actividad se facilita en algunos lectores debido a que poseen
informacion general sobre el tema que leen; mientras que para otros lectores, la
inexistencia de esquemas sobre el tema de lectura, el desconocimiento de los
aspectos culturales de la lengua que se estudia o el manejo insuficiente de las
estructuras linguisticas, representan dificultades en la comprension lectora.

5> Medina Cervantes gloria, Diseho de un curso de comprension de lectura en Inglés para el area de
quimica. Tesis de maestria en Lingistica Aplicada. UNAM México D.F. 1999
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El estudio profundo de los modelos de lectura y de la teoria de los esquemas
sugiere que para procesar un texto de manera eficiente se use una combinacion
de estrategias que desarrollen el lenguaje oral y escrito.

1.1.2 Estrategias de lectura

Retomemos el concepto de que leer es un proceso para obtener el sentido
del texto mediante estrategias y el desarrollo de esquemas acerca de la
informacion contenida con el fin de mejorar el lenguaje oral y escrito. Una
lectura incluye varios ciclos, el optico, el perceptual, el gramatical y el de
significado, en la medida que la lectura progresa debe haber mas o menos ciclos
y pueden ser completados o no.

El uso del modelo interactivo, en la ensehanza de la comprension lectora en
lengua extranjera, incluye la ensehanza de gramatica y vocabulario, ambas,
usadas como estrategias de lectura en el proceso ascendente. Asi, el lector
demandara reconocer las estructuras gramaticales que integran el sistema de la
lengua extranjera para comprender el mensaje escrito. Goodman apunta al
proceso de lectura como universal, éste tiende a ser flexible seglin las diferencias
entre las lenguas y sus ortografias.®

El conocimiento de vocabulario es indispensable para decodificar las
palabras contenidas en el texto. La distincion de vocabulario esta relacionada
con la teoria de los esquemas ya que se requiere aprender los significados y los
conceptos que estos conllevan. En un curso de propositos especificos” es
necesario el conocimiento de vocabulario cientifico o tecnicismos para que el
lector pueda formular, investigar, analizar, concluir y reportar resultados.

6
7

Kennet Goodman, Op.cit. p.24

Los cursos con Propositos Especificos estan disehados para los grupos con necesidades e intereses
determinados, por lo que sus objetivos se establecen segiin el area laboral, profesional o
académica a la que pertenezcan. Por lo general, estan dirigidos a adultos que quieren aprender
una lengua extranjera o bien, leer materiales en esa lengua para obtener becas o estancias en el
extranjero. Para su diseho se realiza un analisis de necesidades, el cual identifica los
requerimientos académicos o profesionales de los estudiantes y las situaciones en las que
emplearan la lengua. En este estudio, se consideran las necesidades y las diferencias individuales
de los estudiantes para determinar los contenidos y proponer las estrategias didacticas.
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El proceso descendente sugiere el desarrollo de estrategias de analisis de los
elementos discursivos. Al llevar a cabo la lectura el individuo hace uso de las
estrategias de muestreo, prediccion, anticipacion, inferencia, confirmacion y auto
correccion, éstas se desarrollan y modifican durante la lectura.

En el muestreo, el lector toma del texto palabras, imagenes o ideas que
funcionan como indices para predecir el contenido. El conocimiento que el
lector tiene sobre el mundo le permite predecir el final de una historia, la logica
de una explicacion, la continuacion de una carta, etc. La anticipacion tiene lugar
durante la lectura, el lector va haciendo un pronostico acerca de algln
significado relacionado con el tema; un verbo, un sustantivo, etc. Las
anticipaciones seran mas pertinentes entre mas informacion tenga el lector sobre
los conceptos relativos a los temas y el vocabulario del texto que lee.

En la confirmacion y autocorreccion, se usan las anticipaciones que hace un
lector, generalmente son acertadas y coinciden con lo que realmente aparece en
el texto, es decir, el lector las confirma al leer. Sin embargo, hay ocasiones en
que la lectura muestra que la anticipacion fue incorrecta, entonces el lector
rectifica.

La inferencia es la posibilidad de deducir informacion que no aparece
explicitamente en el texto; consiste también en unir o relacionar ideas expresadas
en los parrafos y evaluar lo leido. Otras formas de inferencia cumplen las
funciones de dar sentido adecuado a las palabras y frases ambiguas —que tienen
mas de un significado- y de contar con un marco amplio para la interpretacion.

Por Ultimo, se evalla la propia comprension que se va alcanzando durante la
lectura, lo que conduce a detenerse y volver a leer o a continuar encontrando las
relaciones de ideas necesarias para la creacion de significados, este proceso se
conoce como monitoreo.

Otra estrategia es el reconocimiento de las caracteristicas de un texto; éstas
se dan en funcion de su forma grafica, su relacion con el sistema de lengua, su
estructura y su contenido.

Por su forma grafica, el texto posee caracteristicas editoriales como
encabezados, subtitulos, imagenes; ademas, la extension, que implica diferentes
niveles de comprension.

Las reglas ortograficas a través de la puntuacion indican las pautas para el
significado, éstas demuestran la relacion del texto con el sistema de la lengua.
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La estructura del texto se refiere al estilo de éste, puede ser expositivo,
narrativo, argumentativo, informativo, afiches, etc., se diferencian entre si por sus
formas de construccion y su funcion comunicativa.®

Debido a que la estructura organiza las partes del texto, de ella dependera la
forma de analizarlo.

Los contenidos del texto se clasifican seglin el tema y la complejidad del
mismo; la extension y orden de las ideas; informacion visual y no visual;
inferencias que se exigen al lector; palabras clave para la deteccion de las ideas
principales, entre otras.

Los objetivos que se persiguen al leer un texto determinan el tipo y la
estrategia de lectura a realizar. Los tipos de lectura son cinco; en la lectura
selectiva el lector localiza datos especificos. La lectura de busqueda tiene lugar
cuando se quiere localizar informacion acerca de un tema que se desconoce, por
lo que requiere mas atencion del lector. La lectura ojeada se utiliza para obtener
la idea general, el contenido y la organizacion del texto. La lectura detallada se
emplea para descubrir lo que el autor dice entre lineas; y, la lectura critica, en la
cual el lector desarrolla un pensamiento reflexivo creativo frente al texto.

1.2 METODOS DE COMPRENSION DE LECTURA

En los centros de lenguas se busca incrementar la competitividad profesional
y académica de los estudiantes a través de la ensehanza de idiomas; de tal
manera que para desarrollar las cuatro habilidades de un idioma, se buscan
materiales para facilitar al alumno su aprendizaje.

Los métodos de ensehanza son de dos tipos, aquellos cuyo objetivo es la
comunicacion fluida en determinada lengua (cuatro habilidades) y los que
buscan mejorar las habilidades del estudiante en cualquiera de esas cuatro

8 Gomez Palacio Margarita, La lectura en la escuela. Biblioteca para la actualizacion del maestro SEP
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habilidades (habilidades o competencias). Aqui nos referiremos a la competencia
base de este trabajo, la comprension de lectura.

Cada editorial se ha encargado de publicar métodos que perfeccionen las
técnicas de lectura y por lo tanto su comprension; el uso y estudio de estos se
sugiere a partir de ciertas horas de estudio de la lengua, pues requieren de
conocimiento de vocabulario y gramatica de la misma.

En el caso de inglés, la editorial Macmillan cuenta con el libro Reading,
Structure & Strategy’ que es un curso completo de comprension de lectura
disehado para estudiantes sin conocimientos de inglés. Su amplia variedad de
textos estimula el interés en la lectura mientras proporciona una base solida para
la exploracion de la lengua en el ambito escrito y, en consecuencia oral.

El material en francés es muy diferente, pues no se ha publicado ningln
método con estas caracteristicas. Existe en el mercado la serie de libros
Compétences; en particular, el subtitulado Compréhension écrite'® (Comprension
Escrita), se estudia de manera alterna a un curso de dominio del francés a partir
de 150 y hasta 600 horas de estudio, a fin de tener mayor puntuacion en los
examenes DELF, DALF y TCF."

La UNAM vy sus dependencias por su parte, han desarrollado materiales de
comprension de lectura en francés para cursos de propositos especificos, ya sea
para determinada area de estudio o bien para el nivel académico al que se
dirigen.

Dichos materiales se imprimen a una tinta en papel bond de 90 gramos o
exact de 75 gramos y se encuadernan en rustica con pastas de cartulina couche
de 255 gramos, cartulina opalina de 225 gramos o cartulina quest de 216
gramos.

En estos libros se incluyen materiales auténticos, es decir, recortes o articulos
completos de revistas y periodicos sin modificacion alguna en su diseho, los
cuales pierden toda calidad en la impresion y reimpresion. En cuanto a
composicion de las instrucciones o actividades, muchos todavia se forman con
maquina estandar, y lo que es peor, el libro completo es un juego de fotocopias
engargoladas.

° Taylor James, Reading, Structure & Strategy, Macmillan

1% Barféty Michelle, Compétences, Compréhension écrite, CLE Iternational, 2005

"' DELF: Diploma de estudios de francés. DALF: Diploma detallado de francés. TCF: Prueba de
conocimientos de francés.

19



Estos materiales sin ser de uso exclusivo de la UNAM solo son usados por sus
alumnos a pesar de las limitantes graficas.

Es por esta razon que en el presente documento se trabajara el diseho
editorial del curso de comprension de lectura en francés disehado por el Prof.
José Luis Costa Anguiano y su promocion, para que sea estudiado en las escuelas
publicas y privadas del pafs.

Este curso en un principio fue dirigido a estudiantes de la Universidad
Pedagobgica Nacional, profesionales en educacion y la investigacion pedagogica,
como un curso de propositos especificos, pues sus textos estaban enfocados a la
actividad propia de la universidad, todos ellos eran entregados cada clase a los
alumnos en juegos de fotocopias engrapadas; de ahi la necesidad de darle un
formato.

La investigacion que el profesor hizo acerca de los métodos existentes en el
mercado con miras a enriquecer el propio, arrojo que no hay métodos que traten
la comprension de lectura en francés para principiantes en dicho idioma y
tampoco en espanol. Por lo que se dedico a mejorar su libro con temas variados,
que le sirvieran a estudiantes de diferentes disciplinas y a recabar textos en
espahol para un curso propedéutico para los aspirantes a licenciatura.

Conoceremos entonces la metodologia del profesor José Luis Costa Anguiano
para hacer la propuesta editorial.

1.3 METODOLOGIA DISENADA POR EL PROF. JOSE LUIS COSTA ANGUIANO

El trabajo desarrollado por el Prof. José Luis Costa Anguiano esta disehado
para iniciar a los estudiantes en comprension de lectura de textos académicos en
francés, ademas para incrementar las habilidades de lectura en espahol para
nativo hablantes y extranjeros.

Las siguientes lineas versan sobre la descripcion que hace el profesor acerca
de su trabajo:
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El presente trabajo tiene por objeto capacitar a los alumnos en el empleo
de técnicas que les permitan extraer la informacion de un texto y manejarla
de acuerdo a sus investigaciones y estudios.

Se parte de la base de que la lectura es un proceso dinamico que
depende en gran medida de la informacion previa que posea el lector, y que
la comprension de un texto es el resultado de la sintesis de varios analisis
visuales, sintacticos y semanticos fundamentalmente. Por lo tanto, por medio
de este método, el estudiante va adquiriendo estrategias que se traducen en
habilidades para encontrar significados en los textos, interpretar su
contenido, evaluar y utilizar la informacion y, seglin sea el proposito de
lectura: obtener la idea general, localizar aspectos precisos, captar detalles,
etcétera.

Dada la naturaleza del método, no se requiere ningin conocimiento del
idioma francés. Las minimas nociones gramaticales y /o linguisticas que se
incluyen en el libro son suficientes para llevar acabo el proceso de lectura.

En una primera etapa se pretende efectuar lecturas muy globales de los
articulos 'y obtener asi la informacion esencial de éstos. Para ello, el
estudiante hace hipotesis ayudandose de los elementos que sobresalen y de
su conocimiento del mundo para deducir el tema del articulo.

En la siguiente fase, el alumno reforzara las estrategias que ya conoce y
sera capaz de ir directamente a la informacion relevante desechando aquella
que sea solo superficial, apoyandose en el contexto para deducir el
significado de frases o palabras desconocidas.

En la Ultima fase del material, ademas de la lectura detallada, se trabaja la
lectura selectiva a fin de extraer informacion general o detallada del texto.

Se recomienda al inicio del curso guiar al alumno paso a paso en las
actividades y corregir los errores seglin éstas se vayan resolviendo, con el
objeto de discutir acera de las marcas semanticas y linguisticas asi como de
las estrategias que lo ayudaron a llegar al significado o que lo condujeron al
error. Se sugiere, por otro lado, que paulatinamente el alumno efectiue una
lectura completa de los textos y solo al final de ésta corrija los ejercicios
realizados.

En un principio, se limita el uso del diccionario, posteriormente, se
propone su uso no sin antes meditar acerca del cuando y como emplearlo.
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En este proceso, una forma eficaz de adquirir vocabulario es elaborar su
propio diccionario, de acuerdo con el articulo en donde aparecen las
palabras nuevas, o si éstas aparecen con frecuencia.

La gramatica es considerada como un elemento auxiliar por lo que es
conveniente hacer una reflexion sobre determinados aspectos que puedan
presentar problemas para la comprension. En consecuencia, es deseable que
se haga la reflexion gramatical como la Ultima fase de explotacion de un
texto, es decir, después de la lectura completa del mismo.

Con las propuestas anteriores, el alumno desarrolla poco a poco los
mecanismos cognoscitivos que le permitiran hacer, al final del curso, una
lectura autbnoma.

La diversidad y heterogeneidad de los ejercicios elaborados de acuerdo
con el tipo de texto, permite evaluar con periodicidad el progreso real del
estudiante en la comprension de la lectura.

En cuanto a los textos, son de tipo académico-informativo. Fueron
escogidos en funcion de un analisis que se realizo sobre el perfil del alumno
que acude a los cursos de comprension escrita en lengua extranjera. Se supo
asi que el publico interesado esta inscrito en una licenciatura o en un
posgrado, en su mayoria, de las areas humanistas, sociales y de las artes.

El libro pretende asi responder a las necesidades e intereses de un
publico heterogéneo al presentar temas diversos extraidos de documentos
auténticos cuyo grado de dificultad, tanto tematico como gramatical, va en
aumento.
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1.4 CONCLUSION

La capacidad de leer una lengua extranjera contribuye a una mejor
formacion profesional de todo ser humano. La UNAM preocupada por el
desarrollo educativo y profesional de sus educandos crea e imparte cursos de
comprension de lectura para el ingreso, permanencia o titulacion en licenciaturas
y posgrados.

En estos cursos se buscan reforzar las estructuras linguisticas y discursivas
basicas de los estudiantes a través de procesos de lectura, resaltando el aspecto
gramatical de la lengua, su vocabulario y sus elementos discursivos.

La comprension de lectura precisa de procesar informacion, organizarla y
almacenarla para que forme parte de lo aprendido y luego pueda reutilizarse.
Estas acciones se ven facilitadas cuando el material de lectura se encuentra no
solo plasmado, sino distribuido armonicamente en un soporte grafico.

En el capitulo dos veremos como cada elemento dentro de un formato posee
una identidad propia y es tarea del diseho editorial disponerlos de forma
equilibrada en los diferentes espacios.
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2 Diseno editorial

2.1 DEFINICION

El diseho editorial conjunta de manera armonica una serie de elementos
dispuestos en un formato determinado para dar a conocer un mensaje. Debido a
que cada elemento posee una identidad y valor propios, se debe disponer de
ellos con sumo cuidado a través del desarrollo y refinamiento de ideas que nos
llevaran a la obra final, es decir, a la publicacion; entonces, el diseho editorial es
la composicion equilibrada de titulares, textos, imagenes, espacios en blanco,
etc., dentro de un espacio limitado.

Para que el mensaje influya de manera exitosa en el receptor, el disehador
debe conocer el contenido del mensaje, asi como el publico al que va dirigido y
hacer una correcta combinacion de elementos para conseguir el concepto mas
eficaz.

El diseho editorial tiene sus bases en la tipografia, que es el arte de imprimir
con tipos. Willberg y Frossman'? dividen a la tipografia en dos ambitos,
macrotipografia y microtipografia.

El primero se refiere a la concepcion del proyecto, el formato, tipo de letra,
colores, papel, compaginacion, etc.; el espacio entre letras y lineas, es decir, la
composicion tipografica, tiene que ver con el segundo.

2 Hans Meter Willberg y Friedrich Forssman. Primeros auxilios en tipografia, Barcelona, Gustavo Gili,
2002, p.9
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2.2 ANTECEDENTES

En el largo camino de evolucion del ser humano, éste desarrollo la capacidad
de hacer sonidos que le permitieran comunicarse. También, encontro que dibujar
era una buena forma de transmitir informacion; a estas pinturas tan elementales
que describen objetos y sucesos se les llama pictogramas. Ademas, el hombre
hacia grabados o figuras en roca lIlamados petroglifos. Los pictogramas
permitieron registrar sucesos de manera fiel, para después evolucionar hacia la
escritura.

Alrededor del 3000 a. C. los sumerios llegaron a Mesopotamia, donde
desarrollaron una civilizacion; a pesar de sus numerosas invenciones, solo la
escritura provocod una revolucion en todos los ambitos, ya que se requeria de ella
para preservar el conocimiento; con este fin dibujaban pictogramas de
mercancias, nimeros y nombres de personas sobre arcilla por medio de una caha
afilada, la tablilla inscrita se horneaba o secaba al sol.

Esta técnica tuvo un progreso; en 2800 a. C. se escribia en renglones de
izquierda a derecha y de arriba hacia abajo, facilitando la escritura. Unos
trescientos ahos después se sustituyd el punzon afilado por uno con extremo
triangular que se empujaba en la arcilla. Estos trazos en forma de cuha
cambiaron paulatinamente la forma de escribir; asi los pictogramas
evolucionaron a unos signos abstractos que conformaban la escritura cuneiforme.
Los sumerios ya no solo representaban objetos, sino también ideas, es decir,
utilizaban ideogramas.

El desarrollo de esta civilizacion requirio que se representaran los sonidos
hablados, generandose la escritura fonogramica, la cual se basaba en la forma
natural de pronunciacion “del principio del nombre de cada pictograma
reproducido: eso es lo que se [lama sistema acrofonico."

'3 Adrian Frutiger. En torno a la tipografia, Barcelona, Gustavo Gili, 2002, p.11
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Con este sistema los hebreos y fenicios dejaron los signos pictograficos para
adoptar el sistema fonético. El cual consistia en una escritura simplificada de 22
signos, inspirados en las escrituras Demotica y Cuneiforme. La primera se
desarrollo en Egipto donde se utilizaba la escritura Jeroglifica, que al simplificarse
desembocod en la escritura hieratica, que a su vez dio origen a la escritura
Dembtica. Cabe mencionar que los signos fonéticos eran utilizados por los
egipcios solo para referirse a nombres extranjeros.

Con la llegada del alfabeto fenicio a Grecia, hacia el aho 900 a. C., los
griegos adecuaron dichos caracteres a las necesidades de su lenguaje vy
adicionaron las vocales que no existian en el lenguaje anterior. Los etruscos
adoptaron el alfabeto griego y de ellos, en el siglo VII a. C., lo hicieron los
romanos.

El instrumento de escritura era un trozo de caha Ilamado calamo o una
pluma de ave; la posicion de este instrumento asi como el soporte, ya fuera
papiro o pergamino, variaban la forma de la escritura. Asi, la escritura quadrata
se distinguia por sus trazos verticales y gruesos y los horizontales finos. Después
mediante la inclinacion del calamo se lograron verticales mas finas vy
horizontales gruesas, que se clasificaron como escritura rlstica; ésta, se
elaboraba de manera rapida, lo que permitio la creacion de las minGsculas.

En Roma, la escritura se consagraba a los sacerdotes y juristas ya que eran los
depositarios del saber de la ciudad. Por esta razon, el libro romano (volumen)
disponia de una organizacion en la que se podia ordenar y situar el texto para la
lectura de un modo cada vez mas funcional; en estas bibliotecas se catalogaban
los libros en griegos y latinos, los cuales se destinaban al uso profesional y a la
lectura de diversos géneros respectivamente. Surgieron asi los novus liber,
volumen latino de contenido literario con gran calidad, destinado a la lectura
culta. En Italia también se elaboraban libros griegos en forma de rollo con

“... papiro de primera calidad utilizado por primera vez, una
estudiada paginacion del escrito, formas graficas cuidadas vy
elegantes, texto corregido, uso de iniciales distintivas y escrituras
particulares para el nombre del autor y el titulo de la obra al final de
cada librera y por ultimo, palillos para envolver el volumen...”™

' Entre el volumen y el codex, la lectura en el mundo romano. En: Guglielmo Cavallo, Historia de la
lectura en el mundo occidental, Espaha, Santillana, 1998
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Con el paso del tiempo se escriben libros mas simplificados, eran hechos mas
atractivos y comprensibles gracias a las imagenes y eran distribuidos entre los
media plebs, gente de un estrato cultural medio; estos libros tenian poca calidad
y se les conocia como volumina.

De la incesante demanda de conocimiento y el sistema organizativo de los
romanos, nace el codex, conjunto de papiros cosidos por la parte superior o por
el lado izquierdo y protegidos con una cubierta, de facil fabricacion y con un
costo menor que un volumina, ya que se escribia en ambas caras; asimismo su
éxito radico en la capacidad de paginacion de la informacion.

A partir del siglo Il d. C. el volumen pierde terreno hasta que el codex se
impone completamente en el siglo 1ll en Roma y a inicios del siglo V en Grecia.
En la transicion del volumen al codex prevalecio el pergamino sobre el papiro
como material de escritura.

La recopilacion de varios libros o de obras diversas en un solo codice entre
los siglos IV y VI determinan el uso de elementos editoriales para la division de
los mismos. Se referian a caracterizar y distinguir los tipos de letra, que podian
tener adornos o detalles en color para los titulos iniciales o finales de modo que
marcaran una separacion entre los textos. Ademas se va adoptando el sistema de
margenes, con el tiempo también se incluye la puntuacion para otorgarle sentido
y buena comprension al texto.

Hacia el aho 790, surgio la escritura Carolingia que asignaba una grafia a
cada minlscula del alfabeto, y se utilizaron como capitulares la Romana
Lapidaria, la Quadrata, la Rustica y la Uncial, que eran letras redondas que se
hacian con menos trazos.

Podemos decir que el desarrollo de la escritura fue paralelo, pues en el norte
de Europa se cred y desarrollo la escritura Gotica, mientras que en Europa
Meridional se emple0 el estilo Humanistico o Romano.

El estilo gbtico también derivo varias formas: la gotica o textura se utilizaba
en libros litUrgicos, la Bastarda era la letra destinada al comercio y la cursiva se
empleaba actas administrativas.

Alrededor del aho 1400, se utilizaban bloques de madera tallados en relieve
para reproducir estampas o imagenes que algunas veces incluian leyendas, a esta
técnica se le denomina xilografia. Hacia 1440, Johannes Gutemberg invento la
tipografia, que es “la impresion mediante el uso de piezas de metal
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independientes, moviles y reutilizables, cada una de las cuales tiene la forma de
la letra realzada en la parte superior”', y se les denomina tipos.

Gutemberg hizo sus caracteres idénticos a la escritura gotica; de la misma
manera, a la llegada de la imprenta a Italia, en 1464, los tipos tallados imitaban
la escritura humanistica cursiva.

La propagacion de la imprenta propicio que muchos copistas perdieran su
trabajo. Sin embargo, a partir del siglo XVI se desarrollo una escritura manual de
formas detalladas y bellas la cual se designd como caligrafia; generalmente se
usd en cancillerias durante los siglos XVI a XVIII; en el perfeccionamiento de ésta
escritura aparecieron las letras llamadas cancilleresca, financiera, inglesa, entre
otras.

Los principales talladores de caracteres fueron: William Caslon (1692-1766),
Jonh Baskerville (1706-1775), Pierre Simon Fournier (1712-1768), Frangois
Ambrose Didot (1730-1804), Firmin Didot (1764-1836), Giambatista Bodoni
(1740-1813) y Robert Thorne (1794-1820), todos ellos, como podemos ver,
sucesores de Gutemberg.

Aproximadamente en 1799 se invento la litografia, texto o imagen tallada en
una piedra alisada; teniendo mayor auge entre 1850 y 1900, ya que era el medio
mas rapido para reproducir imagenes. Con esta tecnologia, la tipografia dejo de
lado la rigidez de los tipos de imprenta y se permitid jugar con formas mas
expresivas.

> Philip B. Meggs. Historia del diseno grafico, 3* ed., México, McGraw-Hill, s.f., p.58
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2.3 ELEMENTOS QUE CONFORMAN AL DISENO EDITORIAL

Son todos aquellos componentes que dispuestos en un espacio hacen llegar
un mensaje a su destinatario. Comenzaremos por definir a la tipografia, y a partir
de ella, todos y cada uno de los elementos que conforman una pagina o
composicion.

2.3.1 Tipografia

Como ya se menciond, la tipografia es la técnica de imprimir con tipos
moviles y reutilizables. Actualmente la definicion se ha ampliado gracias al
desarrollo de actividades que tuvieron origen en la imprenta. Por lo tanto, un
trabajo de tipografia engloba la seleccion de caracteres, longitud de linea,
jerarquizacion de la informacion, formatos, tipos de papel, sistemas de
impresion, por mencionar algunos; por lo que la tipografia es una disciplina que
reproduce de una forma Optima un mensaje, utilizando para ello las diferentes
modalidades de impresion. Thurnbull, la describe como “todo simbolo visual
visto en la pagina impresa”.'®

En este ambito, podemos decir que las letras y los demas simbolos son las
partes mas elementales de la tipografia. Estas se conforman en series segln su
tamaho, teniendo asi una variedad de tamahos de una fuente, la diversidad de
fuentes con similitud de caracteristicas se agrupan dentro de familias.
Empezaremos entonces por lo mas elemental.

16 Arthur Turnbull. Comunicacion grafica, México, Trillas, 1986
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2.3.1.1 Tipo

Es la forma del signo grafico impreso, se denominan también caracteres e
incluyen mintsculas, mayusculas, numeros, versalitas, ligaduras, signos de
puntuacion y simbolos, cada uno de ellos con formas bien definidas que
permiten asociarlos con una fuente o familia. Para elegirlos o aplicarlos
correctamente es necesario conocer las partes que los conforman, pues en ellas
radican las diferencias entre un tipo y otro.

Aunque las caracteristicas basicas de un tipo son forma, proporcion, peso y
tamaho; su clasificacion también se ve influenciada por la forma de sus
terminales, éstas son de cuatro formas:
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H H H H

Mixtiforme o céncavo Filiforme Rectiforme o triangular Cuadrangular

2.3.1.1.1 Forma

La forma se refiere a la figura de la letra; puede ser redonda, cursiva,
minuscula, versal o versalita.

Son redondas las letras de trazo vertical que guardan estrecha proporcion
entre sus ejes; lo que las hace ver geométricas y rigidas.

Cursivas se les llama a las letras con inclinacion a la derecha, que semejan la
escritura manual o caligrafica; aunque también las hay a la izquierda, a este tipo
se le denomina cursiva invertida. Su inclinacion puede estar entre los 8 y 24
grados. Se les llama también italica, bastarda o bastardilla; su uso dentro de una
composicion es limitado pues solo se usan para resaltar textos.

Las minUsculas tienen su origen en las letras carolingias, se les nombra
también bajas o de caja baja; por la diferencia de tamahos son identificables
facilmente dentro de un conjunto, dando asi movimiento al parrafo y
aumentando la velocidad de lectura. En cambio, las versales, altas, de caja alta o
mayusculas no varfan su tamaho, lo que las hace ver muy semejantes
dificultando asi la lectura de todo un renglon.

Las versalitas son mayUsculas adaptadas en trazo y peso, a mas o menos el
tamaho y contraste de las minusculas. Se usan para componer titulos o subtitulos,
nombres de autores y personajes. El contraste similar al de las minusculas
permite su inclusion en el parrafo, sin mayores alteraciones. Por lo general,
cuando se compone en versalitas se debe aumentar el espacio entre caracteres y
el interlineado.
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2.3.1.1.2  Proporcion

Esta alude a la anatomia de la letra con respecto a sus ejes vertical y
horizontal.

Si el trazo es proporcional a los ejes y ademas es perpendicular la letra se
designa como normal, recta o redonda.

Se puede modificar la proporcion dando importancia a uno u otro eje; es
decir, al aumentar el eje vertical se va reduciendo el ancho de la letra, dando
lugar a la condensacion; en cambio, si la importancia se da sobre el eje
horizontal, se causa la extension de la letra.

2.3.1.1.3 Peso

El peso o grosor remite al valor visual de un caracter, aunque hay fina,
seminegra, negra, y supernegra, no todas las familias disponen de todos los
grosores. En esta clasificacion se pueden ubicar también las letras condensadas y
extendidas.
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2.3.1.1.4 Tamanho

El tamaho marca la relacion entre la letra y el formato del impreso. Los
tamahos mas usados son 6, 8, 10, 12, 14, 18, 24 y 36 puntos y para titulares van
desde los 30 hasta los 72 puntos; en algunos casos se requieren tamanos
mayores.

Las medidas de la letra se basan en cinco lineas:

Trazo ascendente

Alineacién
Altura Linea media
delas
mayusculas Altura x
v Linea base
Alineacién
inferior

Trazo descendente

2.3.1.2 Familia

“Se le llama familia al conjunto o coleccion de tipos y cuerpos de un mismo
dibujo o trazo... obtenidos a partir de un diseno basico”.'” Cada familia tiene sus
variantes, tales como cursiva, redonda, fina, seminegra, negra, condensada,
extendida, todas parten de una misma forma, pero tienen matices, grosores y
anchos diferentes.

Cada familia tiene caracteristicas y personalidad propias, las cuales permiten
expresar diferente valor visual.

La distincion entre las familias la hacen la forma del asta y el remate de los
tipos. Las familias o estilos mas importantes son:

El estilo gotico se distingue por sus letras de trazos curvos cuyas terminales
forman angulos.

17 Zavala Ruiz Roberto. £/ libro y sus orillas, Coleccion Biblioteca del editor, 3? reimp., 37 ed.,
México, UNAM, 2002, p.46.
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El romano antiguo se diferencia por sus trazos gruesos y finos, ademas de sus
remates triangulares; por estas caracteristicas la letra es de ojo abierto.

A partir del romano antiguo surgio el romano moderno que contrasta los
rasgos gruesos y finos, sus remates son filiformes.

La familia egipcia tiene asta uniforme y remate rectangular, la diferencia
entre el espesor de los trazos horizontales y verticales es minima.

Las letras que se ordenan como palo seco o lineales disponen de trazos
uniformes y carecen de terminales.

Una variacion de las anteriores es la familia palo seco modificado que cuenta
con gracias muy pequenas y un ligero contraste en el trazo.

Las letras script basan su diseho en los trazos de la caligrafia.

La familia de fantasia incluye letras decorativas que no se prestan para un
texto corrido, éstas van de acuerdo con la moda.

Otra clasificacion de los caracteres es la que los distingue por los remates
que tienen. Asi, serif son las letras que tienen patines o remates y las sans serif no
los tienen.

Una clasificacion mas es aquella que separa los tipos en cuatro grupos segiin
sus particularidades. El primer grupo comprende los tipos de palo seco o
grotesco; conciernen a este grupo los tipos Arial, Futura, Helvética y Kabel, por
mencionar algunas.

En el segundo grupo estan las letras de trazos uniformes con terminales
cuadrangulares tanto en la cabeza como en el pie, poseen ademas descendentes
muy cortos y son muy grandes en su altura x, a este grupo pertenecen las letras
Alexandria, Cairo y Play, que también se clasifican como egipcias.

Dentro del tercer grupo estan los tipos que combinan los trazos gruesos y
finos ademas de remates triangulares. Book antigua, Felix, Garamond, Times
Roman, son tipos representativos de esta clasificacion y que estan dentro de la
familia romana antigua.

Al cuarto grupo pertenecen las letras romanas modernas; es decir, las que
tienen terminales horizontales y filiformes que ademas contrastan los trazos
gruesos con los finos. Corresponden a este grupo los caracteres Bodoni,
Normande y Onix.
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2.3.1.3  Fuente

En una familia hay variables graficas, las fuentes, se componen de
mayUsculas, minsculas, versalitas, signos de puntuacion, numeros, mayusculas
y minlsculas cursivas; ademas de espacios, interlineas, filetes y adornos (orlas,
capitulares, vinetas, etc.) de un mismo tamaho y peso.

A los diversos tamanos y variantes de una fuente se les denomina series.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXY
Zabcdefghijklmniaopqrstuvwxyz123456
Garamond, 10 puntos 7890 ,;-@g?i*

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU
VWXYZabcdefghijklmnfiopqrstu
Garamond, 12 puntos vwxyz1234567890,;-@¢*

ABCDEFGHIJKLMN NO PORSTUIVWXY
Garamond ltdlica Zabedefghijklmniopgrstunvwxyz12345678
10 puntos 90 ,.-@g 7%

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU
Garamond Italica VWXYZabcedef ghijklmniopgrstuvw
12 puntos xyx1234567890,;-@;%

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWX
Garamond Negrita YZabcdefghijklmnfiopqrstuvwxyz123
10 puntos 4567890 ,;-@?;!*

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRST

Garamondl\]egrita UVWXYZabcdefghiiklmnﬁopqr
12 puntos stuvwxyz1234567890,.;-@gs?!*
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2.3.2 Tipometria

En 1737, Fuornier unifico las medidas de los caracteres, estableciendo su
sistema del punto tipografico. Dividio el tipo mas pequeho que se fundia, la
nomparela, en seis partes, a cada parte le Ilamo punto y a la unidad de 12 puntos
le nombro cicero.

En 1760, Francois Ambrose Didot perfecciond el sistema Fournier. El se baso
en la unidad de medida usada en Francia en ese momento. Tenemos asi que el
punto Didot equivale a 1/72 de pulgada francesa. En Inglaterra en cambio, se uso
la pulgada inglesa equivalente a 2.54 cm para el sistema pica.

En el sistema decimal lo anterior equivale a:

Fournier Didot Sistema inglés
1 punto .35 mm 376 mm .352 mm
1 cicero 4.20 mm 4.512 mm
1 pica 4.233 mm

Fue hasta 1954 cuando se unifico el cicero a 4.512 mm.

Hoy en dia para el diseho editorial las principales medidas son el punto, la
pica, la unidad, la eme, la linea agata, que sirve para medir los espacios
publicitarios, y los centimetros, que solo se manejan en las ilustraciones.

El sistema tipografico se fundamenta en el sistema duodecimal, es decir, la
relacion existente entre el punto y la pica que consta de 12 puntos.

El punto no se usa Unicamente para el tamano de los tipos sino también se
usa para medir el interlineado y las dimensiones del area que ocupa el texto.

Si bien se funden tipos de 4 puntos muy pocas veces se emplean.
Normalmente se inicia con tipos de cinco puntos y se aumenta la serie por
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puntos: 6, 7, 8,9, 10, 11, 12, 13, 14, 16, 18, 20, 24, 28, 32, 36, 40, 48, 60, 62,
72,84, 96y 108.

La pica se utiliza para medir la longitud de la linea asi como el area que
ocupa el texto. En ocasiones se utiliza la mitad de una pica y se representa .6; el
simbolo que representa a la pica es @. La pica tambiéen mide el alto y ancho de
las columnas, el espacio entre ellas y los margenes.

Las equivalencias entre las medidas tipograficas son las siguientes:

1” = 60
10 = 12 pts.
10 = 423 cm

1" = 72 pts.

1 pto. = .035cm

1” = 2.54 cm

La eme es esencialmente para la sangria de los parrafos, consiste en un tipo
de forma cuadrada sin ninglin caracter de impresion. El tamaho de éste esta en
funcion del tipo con el que se esta componiendo; por lo tanto, al componer con
un tipo de 10 puntos la eme cubre un area de 10 puntos de ancho por 10 puntos
de alto.

La amplitud de la eme se divide en unidades, éstas sirven para medir la
amplitud de la letra con respecto a la eme; las unidades de un tipo varian de una
familia a otra.

Las unidades son principalmente para el espaciado entre caracteres y
palabras, para otorgar legibilidad o algln efecto a la tipografia.

El tamaho de la letra se mide en puntos; se le conoce también como cuerpo y
va de la linea superior a la linea inferior, pues se deben incluir las ascendentes y
las descendentes.

Los cuerpos para textos van de 8 a 12 puntos, en tanto que en las notas se
usan de 7, 8 y 9 puntos. Los tipos de 14 a 36 puntos se usan para titulares.
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Con los puntos también se miden las interlineas, espacios entre las lineas
tipograficas que se miden a partir de la descendente de una linea hasta la
ascendente de la siguiente.

Al sumar el cuerpo mas la interlinea se tiene la fuerza del cuerpo, se
representa 10/11, esto quiere decir que estamos usando un tipo de 10 puntos y
una interlinea de 1 punto.

2.3.3 ELEMENTOS DE LA PAGINA

Como hemos mencionado antes, el diseho editorial es el acomodo armonico
de varios elementos dentro de un formato; trataremos aqui todos aquellos
elementos que integran una pagina.

Dicho acomodo no seria posible sin una reticula,'® que delimite la mancha
tipografica, marcando el ancho de una o varias columnas, que se dividen en
parrafos, y que ademas disponga los espacios en blanco y los elementos
decorativos.

2.3.3.1 Reticula

La reticula se utiliza con el fin de comunicar satisfactoriamente un mensaje a
través de la organizacion visual de imagenes, texto, titulares, tablas y demas
elementos dentro de un formato. Su uso facilita a los usuarios el acceso a la
informacion, mientras que al disehador le permite ordenar grandes cantidades de
ella. Consiste en guias de distribucion que conforman a los modulos divisores
que la integran. Los modulos pueden tener las mismas dimensiones en cuanto al
ancho y profundidad, o no.

Su altura corresponde a un nimero determinado de lineas de texto y el
ancho es el de las columnas; las dimensiones del campo se indican en puntos y

'8 Timothy Samara nos muestra en su libro “Disehar con y sin reticula” como descomponer las
reticulas a través de trazos y figuras en una estructura no convencional, dando pie a un diseho
alternativo.
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picas, respectivamente. El espacio vertical entre los campos se Ilama medianil o
constante y el horizontal, linea vacia.

Los objetos semejantes se disponen de una manera parecida; a
fin de que sus semejanzas resulten mas evidentes, y asi mas

39



reconocibles. La reticula sitia los elementos en un area espacial
dotada de regularidad, lo que los hace accesibles; los lectores
saben donde encontrar la informacion que buscan... en cierto
modo, la reticula es como una especie de archivador."’

2.3.3.1.1 Construccion de la reticula

Las reticulas estan en funcion del tema a exponer, los objetivos del proyecto
y el plblico al que esta dirigido, en consecuencia, también el formato, texto,
imagenes, etc.

Se deben realizar bocetos en 1, 2, 3 6 mas columnas a tamano real a fin de
estudiar todas las posibilidades de composicion que éstas ofrecen, sin olvidar que
se pueden dividir y que entre mas angosta sea la columna, mas pequeha tendra
que ser la letra. El uso de 8, 12 o 16 columnas esta reservado para material
grafico como tablas o graficas.

Después de dividir las columnas, hay que estudiar con base en la fuerza del
cuerpo, cuantas lineas caben en un campo reticular. Teniendo presente que la
primera linea del texto debe tocar el limite superior del modulo y la Gltima debe
caer sobre la Iinea del limite inferior. Por deduccion, una linea vacia corresponde
al puntaje de la letra mas la interlinea, es decir, a la fuerza del cuerpo.

Hay diferentes tipos de reticulas y variaciones para cada una de ellas que nos
permiten tener mas posibilidades de diseho.

La reticula de manuscrito consiste en un area rectangular que ocupa la mayor
parte de la pagina. Es especial para textos largos, su estructura principal es el
bloque de texto y los margenes, sin embargo, también contempla la posicion del
folio explicativo o numérico y un area para las notas.

En la reticula de columnas hay un manejo independiente de bloques de
texto, imagenes y pies de foto, no por ello estan aislados.

19 Samara Timothy. Disehar con y sin reticula. Barcelona, Gustavo Gili, 2004, p.9.
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La anchura de las columnas, como veremos mas adelante, debera proveer
comodidad a la lectura, sin ser demasiado estrecha o extensa.

En esta reticula hay lineas de flujo, que son intervalos para jerarquizar
informacion, asi pues, la linea superior establece la distancia entre el borde
superior y la primera linea del texto.

Otra linea de flujo se sitla apenas bajo del borde superior, esta reservada
para el folio explicativo o numeérico, capitulos, etc. Las lineas que dividen las
columnas, sirven para colocar las fotografias o texto corrido que ofrece
referencias a otros temas o paginas.

En parrafos anteriores se menciond la posibilidad de dividir el formato en
columnas y éstas, a su vez, también dividirlas, esto posibilita tener varias
reticulas en una, cada una de ellas para determinado contenido.

Hay informacion que requiere de mayor control y estabilidad, para este caso
existe la reticula modular, que es una reticula de columnas subdividida por varias
lineas de flujo que a su vez forman modulos uniformes, éstos al unirse dan pie a
las zonas espaciales que dentro de la composicion tienen un desempeho bien
definido.

El tamaho de los modulos se determina por el cuerpo de la letra o las
imagenes a utilizar, dependiendo de éste sera el control sobre los elementos.

La reticula modular se usa en publicaciones extensas, ya que resulta
adecuada para el diseho de tablas, cuadros, formularios, etc.

La reticula jerarquica se adapta a las necesidades de la informacion que
organiza, por lo tanto no se basa en la repeticion de modulos sino en las
proporciones de los elementos y su interaccion provocada por el acomodo
espontaneo. Esta situacion incita al disehador a jugar con el cuerpo de la letra, su
peso y posicion en la pagina. Un ejemplo claro de su uso lo encontramos en las
paginas web, pero no es exclusivo de ellas, ya que también hay libros y carteles
que basan su distribucion en ella.

No importa cual sea la forma de la reticula, todas ellas buscan ordenar
tipografia, ilustraciones y demas elementos editoriales dentro de un formato, para
que el receptor los encuentre de manera clara y logica, ayudandole a leer con
rapidez y menor esfuerzo, ademas de memorizar con facilidad la informacion.
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2.3.3.2 Mancha tipografica

La mancha tipografica es el espacio impreso en la pagina, ademas se le llama
caja o caja de composicion; sus dimensiones se miden en picas o ciceros.

Con respecto a la pagina, el texto debe extenderse entre un 70 y 85% de
ésta. Cuando ya se delimito el ancho de la mancha, en una pagina con las
dimensiones reales de nuestro trabajo se traza una diagonal, ésta se une al borde
de la pagina por medio de un segmento que sea de iguales dimensiones que el
ancho de la mancha, a partir del punto de interseccion se traza una
perpendicular hacia e borde inferior, la cual determinara el alto de la caja.

Seglin los formatos DIN,*” el area del texto es igual al formato inmediato
inferior; por ejemplo, en una pagina de formato A5 habra una mancha con las
medidas de un formato A6.

La caja se forma de una 6 mas columnas integradas por lineas tipograficas, la
longitud de éstas se conjuga con la justificacion, la forma de los parrafos y la
interlinea, ya que de estos elementos dependera la legibilidad y leibilidad del
texto, éstas Ultimas las abordaremos mas adelante.

2 Formato normalizado del papel: 841 x 1189 mm
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2.3.3.2.1 Texto

En una composicion encontramos dos tipos de texto, el texto base y el de
resalte. El primero, conforma el cuerpo del texto, a su vez, esta formado por
parrafos. Al componer un texto base intervienen dos tipos de lectura, ya sea
continua o discontinua.

La lectura continua es aquella que encontramos en los libros cuyo texto no
es fragmentado. En cambio, la lectura discontinua se realiza en revistas,
diccionarios, enciclopedias y mas, en los que el texto se presenta de manera
logica y fragmentada.

El texto de resalte son las palabras o frases que se destacan dentro de una
composicion, ya sea por su posicion, su tamaho o forma; por ejemplo, titulos,
que enuncian el tema, o subtitulos, que son los titulos secundarios dentro de un
tema.

Una buena unidad entre el texto de resalte y el de base se da al combinarse
una letra serif con una sans serif o bien un contraste entre ambos textos.

En la presentacion del texto, para su legibilidad, asi como su leibilidad,
influyen diversos factores que estudiaremos a lo largo de este apartado.

2.3.3.2.2  Parrafos

Es importante analizar brevemente los tipos de parrafos pues no solo se usan
en las columnas, sino también en la composicion de notas; bibliografias y textos
complementarios de la mancha tipografica.

Dentro de la variedad de parrafos encontramos tres formas distintas, normal
u ordinario, francés y moderno.

El parrafo normal se constituye de un bloque de lineas homogéneas de las
cuales solo la primera se sangra. Este normalmente se usa para el cuerpo del
texto. Deriva del parrafo antiguo, que también era alineado por ambos lados y
que se distinguia con un calderon, una viheta o un simbolo en su inicio.
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Opuesto al anterior, tenemos al parrafo francés, en éste se sangran todas las
lineas excepto la primera. Su uso corresponde a la bibliografia, indices, glosarios
y otros textos con el fin de diferenciarlos del resto del texto. Es también conocido
como sangrado colgante.

En el parrafo moderno no se usan sangrias, también se le llama americano.
No es muy frecuente su uso, pues la falta de la sangria dificulta el paso de un
parrafo a otro. Este es adecuado para citas, epigrafes y sumarios, que suelen
componerse en un puntaje menor.

Al parar un parrafo hay que cuidar que no se queden lineas viudas y
huérfanas.

Las lineas viudas son aquellas que finalizan un parrafo quedando solas en la
parte superior de la siguiente pagina. Las lineas huérfanas aparecen solas en la
parte inferior de un bloque de texto, quedando separadas del parrafo que aparece
en la siguiente pagina o columna.

2.3.3.2.3 Alineacion

Las lineas pueden disponerse de diferentes formas, para afectar las
sensaciones que produce la mancha tipografica o bien, para resaltar los textos.

Las formas mas comunes en la distribucion de linea son columnas en bloque
o justificadas, alineacion a la izquierda o a la derecha, centradas o asimétricas.

En las columnas justificadas se da el espacio entre palabras de tal manera
que el principio y el final de la linea toquen los extremos de la columna,
provocando que todas las lineas midan lo mismo, excepto la primera y la Ultima.
Dado el equilibrio que proporciona a la pagina, la justificacion es la mas usual
ademas de que facilita la lectura.

Justificadas a la derecha, las lineas estan alineadas con el margen derecho, y
empiezan de forma irregular a la izquierda. Contrario a esto, las justificadas a la
izquierda tocan el margen izquierdo y tienen un perfil derecho irregular.

En estas alineaciones las palabras tienen una separacion constante entre
ellas, quedando en el margen opuesto una forma irregular y natural. Mientras sea
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a la izquierda, hay que procurar no tener lineas de longitud similar o con
terminacion en palabras cortas o iguales pues solo distraen al lector. Bien
manejada esta composicion se tiene mayor control con respecto al tono de la
mancha tipografica.

Al centrar el texto, éste se alinea tomando como referencia una guia central,
lo que permite dar una forma irregular en ambos extremos del bloque de texto.
Aunque las palabras tienen espacios fijos, la irregularidad de los inicios de linea
dificulta la lectura, para darle una mejor presentacion a este tipo de columna hay
que evitar las lineas de igual longitud.

El texto perfilado es aquel que se dispone alrededor de una forma, por lo que
sus renglones fluyen sin tomar en cuenta una linea guia o una cantidad minima o
maxima de caracteres. En términos de justificacion corresponde a éste la
asimétrica, que debe contar con una interlinea lo suficientemente amplia para
favorecer la lectura comoda y sin contratiempos, alin asi si uso es limitado.

2.3.3.2.4 Ancho de columnas

Para seleccionar el tamaho adecuado de las columnas se debe tener en
cuenta el tipo de letra, su cuerpo y la interlinea pues estos afectan directamente
la legibilidad del texto.

En primera instancia el ancho de columna esta relacionado a la distancia
normal de lectura, que oscila entre 30 y 35 centimetros. En base a esto, se
buscan tipos que permitan un ritmo adecuado de lectura, capturando la atencion
del ojo en una sola linea no muy extensa. Por lo cual la longitud de la linea debe
ser no mayor a doce palabras por linea, aunque hay autores que consideran entre
50y 70 caracteres dentro de la misma. Por otro lado, hay quienes sehalan que la
medida idonea es la longitud que abarque un alfabeto y medio o dos, compuesto
en minlsculas, del tipo elegido.

El tamano del tipo concierne a la longitud de linea, pues la lectura de este no
debe requerir un mayor esfuerzo por parte del lector.

De esta manera, Zavala Ruiz (2002:68) dice que a determinada proporcion
de linea corresponde cierto tamano de letra; y lo ilustra como sigue:
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Para lineas de hasta Tipo de

20 picas 8 0 9 puntos
22 picas 9 6 10 puntos
24 picas 10 u 11 puntos
26 picas 11 6 12 puntos
30 picas 12 puntos

Tanto el texto base como el de resalte deben mantener un mismo ancho de
columna.

En la composicion de la columna interviene el interlineado, pues de éste
depende que el ojo no regrese a la linea ya leida y para hacerla mas atractiva
influyen los parrafos y su justificacion. Tal es su importancia que lo analizaremos
a continuacion.

2.3.3.2.5 Interlinea

Recordemos que la interlinea es el espacio entre las lineas tipograficas, se
mide a partir de las descendentes de una linea hasta las ascendentes de la
siguiente. Dicho espacio, permite al lector mover la vista desde el final de una
linea hasta el principio de la siguiente; al ser este insuficiente, provoca la
relectura de lineas o el salto de ellas, induciendo asi a una lectura deficiente.

Este no es un espacio que se pueda asignar arbitrariamente, ya que esta en
funcion de la fuente a utilizar, dado que “la altura x determina de forma optica la
cantidad adicional de interlineado necesaria.”*' Ademas de que un 20 por ciento
mas del cuerpo, nos garantiza una mejor legibilidad.

2 Jury David. Tipos de fuentes, regreso a las normas tipograficas. Barcelona, Index Book, 2002 p.78
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Frente a los numerosos desafios del Frente a los numerosos desafios del porvenir, la

porvenir, la educacion constituye un educacion constituye un instrumento
instrumento indispensable para que la indispensable para que la humanidad pueda
humanidad pueda progresar hacia los progresar hacia los ideales de la paz, libertad y
ideales de la paz, libertad y justicia social.  justicia social. Al concluir sus labores, la

Al concluir sus labores, la Comision desea Comision desea por tanto afirmar su conviceion
por tanto afirmar su conviccion respecto a  respecto a la funcion esencial de la educacion en

la funcién esencial de la educacion en el el desarrollo continuo de la persona y las
desarrollo continuo de la persona y las sociedades, no como remedio milagroso el
Arial 12 puntos Garamond 12 puntos

La longitud de linea también es un factor determinante para el interlineado,
asi entre mas largas sean las lineas mas amplio debera ser el espacio entre ellas.

Ya que la intencion es abrir el espacio entre lineas se le Ilama también luz,
asi, dar luz se refiere a aumentar interlinea.

En la composicion manual la interlinea es una regleta que se coloca entre
dos lineas para espaciarlas, las hay de 1, 2, 3, 4 0 6 puntos; al parar un texto en
6,7,8,9, 10,11 0 12 pts., la interlinea sera de 1 6 2 puntos, los cuerpos de 14
requieren 2 puntos, los de 18, 4 puntos y los de 24, 6.

En conclusion, si no usamos interlinea se corre el riesgo de volver la vista
sobre la misma linea o si ésta es muy amplia, se obstruye el paso de una linea a
otra. En definitiva, la interlinea debe permitir el paso de una linea a otra sin
obstaculos.

Ejemplos de interlineado: Delors Jacques, La educacion encierra un tesoro. Siglo XXI Editores,
México, 2008. Pag. 9
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2.3.3.3 Blancos de la pagina

Un blanco es cualquier espacio no impreso dentro de la pagina, éstos nos
ayudan a equilibrar los elementos y a hacer legible la composicion, entiéndase
entonces que va desde el espacio entre las letras hasta los margenes que
enmarcan el texto.

De manera muy general trataremos los blancos mas pequehos pero no
menos importantes que complementan la pagina y profundizaremos en los
margenes integrandolos como elementos de la composicion.

En lo referente al espacio entre letras y palabras, en el apartado
correspondiente a tipometria mencionamos las unidades y la eme, que dan
legibilidad a la tipografia. Pero también hay cuadratines, que al igual que la eme
mide los mismos puntos que el cuerpo del texto. Los espacios que facilitan la
lectura son los que miden 1/3 y 1/4 de cuadratin. Ademas, sirve para marcar la
sangria, que va de 1 a 2 cuadratines.

El espacio que se deja entre el limite superior de la caja y el titulo de esa
pagina se le Ilama colgado. La supresion de este espacio demerita la presentacion
de la pagina.
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2.3.3.3.1  Margenes

Al disehar una pagina se debe seleccionar en el formato el espacio que
debera ocupar la composicion y los margenes a fin de que resulte proporcionada
mediante equilibrio y armonia entre sus elementos.

Los margenes son los espacios en blanco que enmarcan la caja tipografica
resaltando los elementos contenidos en ella. En palabras de Timothy Samara “los
margenes son los espacios negativos entre el borde, el formato y el contenido,
que rodean y definen la zona viva en la que pueden disponerse la tipografia y las
imagenes.”*

Tomando en cuenta la gradacion de su amplitud, los margenes se ordenan de
menor a mayor; 1) interior, de lomo o medianil, 2) superior o de cabeza, 3)
exterior o de corte y 4) inferior, de pie o falda; dependera de su amplitud si
invitan a la lectura o la hacen tediosa.

Para definir los margenes no se aplican normas estrictas, sin embargo hay
aspectos que se deben poner en consideracion tales como si es una edicion de
lujo, a la que se le concede mas espacio al margen; en cambio, en una
publicacion normal se puede disminuir la proporcion del margen en relacion al
contenido, ya que si éste es demasiado extenso podemos
reducir los margenes para no ampliar en exceso la
publicacion.

Paterson y Tinker, citados por David Jury,* sostienen
que los margenes no son esenciales para la legibilidad
de un texto y su aparicion en un formato es meramente
estética; contrario a esto, Jury dice que un texto con
amplio interlineado queda bien con margenes pequehos
mientras que un interlineado menor lucira mejor con
margenes mas vastos.

Por regla general, al distribuir los margenes, el de
corte debera medir aproximadamente el doble que el de
lomo, asi como el inferior sera el doble que el de

. p . Proporcion aurea
cabeza; aunque esto pude variar segln el procedimiento

22 Samara Timothy. op. cit. p.25
2 Jury David. op. cit. p.96
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de distribucion que usemos, pues hay varios, que aunque diferentes entre ellos,
todos tratan de mantener la relacion entre la caja y el formato.

Uno de los criterios que podemos aplicar a la construccion de margenes es la
proporcion aurea, teniendo asi margenes que estén en relacion matematica con
el formato de la pagina.

En el sistema ternario, se le da al lomo la mitad
del margen de corte, a la cabeza una mitad mas que
al lomo vy al pie el doble que a la cabeza; esto lo
obtenemos de dividir la pagina en una red de nueve
campos, tanto verticales como horizontales. Al lomo
se le da lo correspondiente a una division y dos al
corte, asimismo una a la cabeza y dos al pie; si
trazamos las diagonales éstas nos dan tres vertices
de la caja tipografica.

La composicion 3:4 se refiere a la division de la
diagonal de una pagina en cuatro, sobre tres de éstas
se dibuja un rectangulo que hay que desplazar sobre
la diagonal hasta lograr la posicion optima.

2.3.3.4 Elementos decorativos y de apoyo

Estos elementos no solo adornan la composicion sino que contribuyen a
resaltar el conjunto editorial. No hay que dejar de lado el proposito de nuestra
publicacion pues de éste dependera el uso de los elementos ornamentales; ya
que si lo hacemos de manera desmedida, resultara contraproducente para el
mensaje que queremos dar.

Aunque se dividen en ornamentales y funcionales, hay los que pertenecen a
ambas categorias, tal es el caso de los filetes.
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2.3.3.4.1 Filetes y orlas

Los filetes son lineas de diferentes grosores, también se les llama plecas, los
hay negros y finos, se usan para separar, distinguir o enfatizar algln fragmento de
la informacion.

Los filetes tienen nombres seglin su grosor: fino, de 1 punto, negro de 2,
medio luto de 3 y luto de 6 y 12 puntos; alin con estas caracteristicas hay
variedad de filetes.

Los filetes de fantasia combinan en formas diversas filetes blancos, negros y
de medio luto; a diferencia de éstos, los gentiles comienzan con un medio luto,
continian con dos negros y terminan con un filete fino. Los puntillados se forman
por lineas punteadas o discontinuas. Las serpentinas consisten en lineas
quebradas a 45 grados; por Gltimo, los azurados se componen de lineas finas, ya
sean rectas o curvas.

Los bigotes son filetes gruesos al centro y finos a los extremos. Aunque hoy
en dia su uso no es frecuente, se acostumbraba separar con ellos el titulo y el
texto, o bien, el titulo del subtitulo.

Las orlas enmarcan al texto, no lo dividen como los filetes, se conforman de
motivos repetidos que integran un dibujo lineal, se pueden poner en la cabecera,
al pie o como marco de una pagina. Alin cuando el uso de las orlas evoca seglin
su estilo a una época, éstas se usan en revistas, anuncio, folletos, etc.

2.3.3.4.2 Capitulares y vifietas

Otros elementos que podemos considerar en la formacion de la pagina son
las capitulares y las vihetas.

La capitular es una letra de gran tamano al inicio del parrafo, tiene como
funcion indicar el inicio de un capitulo o articulo y centrar la atencion en el
inicio de éste o simplemente se usa con una intencion decorativa.
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La capitular se puede alinear a la base de la primera linea o justificarse con
la linea superior y abarcar dos 0 tres lineas hacia abajo; asimismo, puede estar
dentro o fuera de la caja.

Por otra parte las capitulares pueden ser de un tipo comin (sencillas) u
ornamentadas (orladas), en este caso es necesario tener en cuenta el caracter de
la publicacion al elegirlas.

Si bien las capitulares estan para romper la monotonia visual, hay que
considerar que letras como la A, L, T, V, Y, producen blancos muy amplios e
incomodos en relacion al texto base, por lo que se recomienda meter una 6 dos
lineas en este espacio o enmarcar con un borde dicha letra; con las letras orladas
es diferente, pues el texto puede perfilarse alrededor de ellas.

También es importante reflexionar acerca de la combinacion de tipos,
capitulares y texto base, pues deben formar visualmente una armonia que
ademas de destacar, invite a la lectura.

Llamamos vinetas a cada uno de los recuadros de una serie en la que con
dibujos y texto, se compone una historieta; también, al dibujo o escena impresa
en un libro, periddico, o cualquier medio impreso que suele tener caracter
humoristico a veces acompanado de un texto o comentario; asimismo, al dibujo
que se pone para adorno en el principio o el fin de los libros o capitulos y
algunas veces en los contornos de las paginas. En este aspecto hay que ser muy
cuidadosos para no afectar demasiado al texto y mucho menos la funcion y
proposito de la publicacion con el uso de las vihetas.

2.3.3.4.3 llustraciones y fotografias

La fotografia y la ilustracion son elementos que apoyan, explican o aclaran la
informacion de forma visual, haciéndola mas atractiva y comprensible al lector;
ya que son elementos que proporcionan informacion, ensehan el producto tal
como es, hacen la comunicacion mas real y creible, ademas, sugieren, expresan
sensaciones, estimulan, etc.

Aunque estos elementos pueden considerarse de manera aislada no son
independientes dentro de un formato, mas bien forman parte de un todo
Ilamando la atencion y comunicando un mensaje.
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En la ilustracion se pueden lograr distintas sensaciones, seglin la técnica que
utilicemos. Esta se elegira de acuerdo al sistema de reproduccion, a las
caracteristicas del mensaje o producto y en un momento dado, al presupuesto
disponible.

La fotografia en cambio proporciona realismo, por lo que no debe contener
informacion innecesaria para no provocar confusion.

Se consideran también como ilustraciones ademas de las vihetas y
fotografias, los mapas, diagramas y graficas. Su tamaho obedecera a la amplitud
de los campos reticulares pudiéndose ubicar dentro de uno, dos o mas modulos.

Para no entorpecer la lectura, las ilustraciones deberan acomodarse de
manera estética y con una secuencia logica y segln su importancia. Por este
motivo algunas fotografias requieren extenderse hasta ocupar los margenes
quedando recortadas en alguno de sus extremos al refinar las hojas, estas son las
fotografias a sangre.

2.3.3.4.4 Folio, cornisa, pie de pagina y riibrica

El folio se refiere a la numeracion progresiva de las paginas, puede ser
numeérico o explicativo; el primero consta sdlo de nimeros y algin adorno o
pleca, si se desea, y el segundo incluye el titulo del libro y del capitulo.

La posicion del folio numérico debe favorecer al dinamismo visual en la
pagina. En relacion a la mancha es posible su disposicion por encima o debajo
de ella, separandose de ésta por una o dos lineas vacias; centrado o alineado con
el exterior de la pagina, si se ubica en los margenes a la derecha o izquierda de
la mancha, el intervalo correspondera a un medianil, colocandose sobre la base
de una linea de texto.

Es de notable importancia mencionar que el folio situado a la cabeza es
inconveniente a la hora de iniciar un capitulo, por lo que se acostumbra
emplazarlo centrado al pie o suprimirlo.

Respecto a la foliacion en niumeros romanos de la introduccion o prefacio,
diremos que es para distinguir estos apartados de la obra total; este aspecto
también obedece a que son partes que recibe la editorial cuando la formacion de
la publicacion ya esta avanzada.
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Al folio explicativo o titulillo se le da también el nombre de cornisa, como su
nombre lo indica se coloca en la parte superior de la pagina. En ella se repite el
nombre de la obra, del autor, del capitulo o del articulo en las revistas.

De la misma manera que el folio, la cornisa suele suprimirse en la
entrada de un capitulo o seccion de este.

En el margen inferior se incluye el pie de pagina que comprende el
nombre de la obra, o si es revista, la fecha y nimero de publicacion,
ademas de cualquier leyenda que refuerce el texto.

Ya que la colocacion del folio, cornisa y pie de pagina se relaciona
estrechamente con la composicion del diseho final, todos estos elementos
se componen en un cuerpo menor al del texto base y justificados segun las
funciones y propositos del impreso.

La rbrica es un elemento al final de un articulo de revista o periodico,
generalmente. Como rubrica se usa cualquier figura acorde al diseho que
se esta empleando, el logo de quien edita o un simbolo representativo de la
publicacion.

2.3.4 COLOR

Se ha mencionado ya que el diseho editorial es la armonia de varios
elementos dentro de un espacio limitado; en esta armonia también participa el
color, con él pueden crearse diferentes atmosferas o sensaciones dentro del
espacio. “El color no solo halaga el ojo del lector,... el color también es
informacion, y en muchos casos, informacion imprescindible para captar y
entender el mensaje”**

El color en el aspecto fisico, se determina por las frecuencias de luz que el
ojo percibe, esta condicion es llamada teoria del color y tiene que ver en todo
momento con el proceso de produccion grafica, pues se trabaja con colores luz

24 Gade Reinhard. Diseho de peribdicos, sistema y método. Gustavo Gili 2002, pag. 130
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(RGB?) y colores pigmento (CMYK?*®) que determinan la gama de colores de cada
modelo de color?’.

Los colores luz se refieren a tres fuentes luminosas — roja, azul y verde — que
se combinan entre si en diferentes cantidades para formar los demas colores. Este
método se denomina mezcla aditiva de colores y es utilizado en los dispositivos
que crean colores a partir de fuentes luminosas.

En el caso de la impresion se utilizan tintas; cyan, magenta, amarillo y negro
para obtener los demas colores, en este proceso la superficie absorbe o sustrae
todos los colores excepto el tono que se desea reflejar, por tal motivo se llama
mezcla sustractiva del color.

Hablar de color nos refiere ademas a las sensaciones que podemos crear con
éste, debido a su significado se crean ambientes y emociones utilizadas en la
vida cotidiana por la educacion, el arte, la publicidad, la psicologia, etc. En cada
cultura “se utilizan significados previamente establecidos, cuyo origen se
desconoce, en la mayor parte de los casos, pero que no obstante se han
considerado verdaderos a tal grado que han servido, entre otras cosas, como
elementos de diagnostico y de ayuda en el aprendizaje del ser humano.*

El uso del color nos permite jerarquizar la informacion haciendo énfasis
visual en el texto; usando de manera sutil diferentes colores o tonos de un mismo
color se crean a menudo efectos muy dinamicos.

A la hora de componer titulos y texto en color no hay reglas establecidas, sin
embargo la naturaleza del proyecto puede limitar las opciones, por lo que hay
que jugar también con diferentes tipos y cuerpos, el éxito reside en como tratar y
aplicar el color.

Un punto ineludible al disponer de textos con fondo o directamente impresos
en color es la legibilidad pues algunos colores resultan inapropiados.

% Red, Green, Blue. (RGB) Modelo aditivo de color que se utiliza en las imagenes digitales y en los
monitores de color.

% Cyan, Magenta, Yelow, blacK. Es un modelo utilizado para crear cuatricromias.

%7 Los modelos de color son aquellos que sirven como base para identificar los colores entre los
profesionales graficos; RGB, CMYK, HSV, PANTONE, CIE, NCS, ect. Algunos se refieren a la
mezcla exacta de tintas y otros a las caracteristicas fisicas de los colores, es decir, tono, saturacion
y brillo.

28 Ortiz Hernandez Georgina. El significado de los colores. Trillas, México, 2004.
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En el proceso de diseho de cualquier soporte debemos tomar en cuenta que
los colores que vemos en un monitor no son los mismos que se obtendran en un
impreso pues influye el modelo de color con el que estamos trabajando, el papel,
la tinta y la técnica de impresion.*’

La decision final sobre lo que es adecuado estara determinada en gran
medida por la naturaleza del proyecto y el contexto que lo rodea.

A manera de conclusion emplearemos las palabras de Gade (2002):

“La funcion del color como factor ambiental y decorativo, tal
como ocurre con los restantes elementos graficos o configurativos
del diseno, es atraer la mirada del lector, y esto se consigue cuando
uno o varios contenidos de la pagina o del conjunto de paginas
destacan sobre los demas. Ahora bien, una vez cumplida tal funcion,
ese determinado color tiene que ser olvidado facilmente por el ojo
del lector, pues de lo contrario le estorbara en su concentracion
durante el proceso de lectura.”

2.3.5 LEGIBILIDAD Y LEIBILIDAD

La tipografia brinda una imagen especifica al mensaje en determinada familia
tipografica mostrando su facilidad o complejidad de lectura dentro de un
espacio.

Los signos que constituyen una familia deben mostrar caracteristicas
similares en sus dimensiones que faciliten la fluidez a la lectura; el ojo de la letra,
el peso, el espacio entre las letras, el interlineado, la longitud de linea, la
justificacion, asi como el papel y el tipo de impresion son algunos de los
aspectos que influyen en ella.

Un tipo legible es aquel que tiene espacios interiores abiertos, ademas de
ascendentes y descendentes no muy cortas pero proporcionales a la altura x. Asi
la seleccion de tipos queda supeditada al tipo de texto con el que vamos a
trabajar. Para directorios, listas o textos de consulta rapida, se usan las letras sans

2 cfr. Manual de produccion grafica, recetas
30 Gade Reinhard. Diseho de periodicos, sistema y método. Gustavo Gili 2002, pag. 134
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serif. En este caso las letras rectas benefician el proceso de lectura, no asi sus
series.

En el texto corrido es mas usual un tipo con remates, pues estos ademas de
mantener distancia entre las letras, las unen para facilitar la formacion de
palabras y ayudan a diferenciar las letras de manera individual. En el proceso de
lectura, el ojo capta las silabas, palabras o partes de la frase, distinguiéndolas por
su silueta, ayudado sobre todo por los patines de las letras, por lo que no se
recomiendan contrastes drasticos entre los trazos finos y gruesos de las letras; por
otro lado, también resultan engorrosos los tipos con trazos del mismo grueso.

La leibilidad se refiere a la tipografia plasmada en cualquier soporte, que
permita que un texto sea leido con facilidad y el minimo de fatiga y errores. Esto
es factible al conjugar correctamente la leibilidad y la legibilidad de un tipo.

Para hacer leible una tipografia habremos de trabajar sobre los aspectos del
tipo. Por ejemplo, el tamaho de la letra, debe calcularse para la distancia a la
cual va ha ser leida. Recordemos que el lector se cansa muy rapidamente si se
encuentra con letras muy grandes o muy pequenas.

La fluidez de la lectura en un texto corrido se logra al componerlo en bajas,
pues sus ascendentes y descendentes proporcionan movimiento a la tipografia
propiciando el seguimiento de la lectura.

Una pagina uniforme por la ausencia de trazos o ilustraciones se hace
mondtona y poco atractiva, por lo que hay que otorgar interlineado, utilizar texto
de resalte u otro elemento que rompa la solidez del texto como el espaciado
entre letras y palabras aunque la proximidad o separacion entre palabras y la
formacion de rios pueden restar calidad estética a la pagina. El espacio optimo de

“Hn

separacion corresponde a una “t” y el maximo a una “a”.

En la formacion de lineas hay que evitar los rios o callejones, estos tienen
lugar cuando los blancos de dos lineas o mas coinciden y dan lugar a un blanco
vertical creando distracciones. En consecuencia, los espacios entre palabras han
de ser visualmente armoniosos y bien balanceados.

Cada tipo en su diseho asigna un espacio alrededor de cada letra. Al
acercamiento o separacion de los caracteres entre si se le llama tracking, es Util
para crear cambios de densidad al momento de unir o separar las letras y para
aumentar o disminuir el nlmero de caracteres que caben en determinado
espacio.
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Los textos en los que no se altera el espacio entre letras se les Ilama de
espaciamiento normal, pero usar tracking supone una adicion o reduccion de
éste, es decir, espaciamiento abierto o cerrado, se les conoce también como
espacio positivo y negativo, respectivamente. Asi el espacio entre letras debe ser
proporcional al espacio entre palabras.

Thurnbull’' dicta cuatro pautas para dar un espaciamiento equilibrado:

La composicion en mayusculas requiere de un espacio entre ellas.
Los titulos se componen mas cerrados que el texto.

Los tipos condensados se pueden unir mas que los extendidos.
Las letras de ojo pequeho no requieren espaciamiento.

AN W N =

2.3.6 Calculo tipografico

El calculo tipografico es el acomodo del texto dentro de un formato. Se hace
para distribuir los elementos en la pagina, y en consecuencia, facilitar la
composicion y el calculo de costos.

En la actualidad, este proceso ha perdido vigencia, pues los programas de
autoedicion facilitan la composicion de las publicaciones. Sin embargo,
describiremos como se realiza, ya que en su momento, ayudd a resaltar los
aspectos estéticos de la tipografia y demas elementos graficos dentro de un
espacio.

Para hacer el calculo tipografico hay que saber con cuantos caracteres
cuenta el manuscrito y hacer la eleccion de tipografia la cual depende de su
legibilidad y del espacio con que se cuenta o que se quiere ocupar.

Para saber cuanto espacio ocupa cierto texto en determinada tipografia se
parte de su original mecanografiado, es decir, se cuentan los caracteres, espacios
y signos de puntuacion en cada cuartilla, para lo cual hay varios métodos.

En uno de ellos se emplea una regla que en su graduacion representa el
espacio que ocupa un caracter. Tomemos en cuenta que en una maquina elite

31 Veéase Thurnbull. op. cit. p.85
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caben 12 golpes por pulgada, mientras que una estandar cuenta con 10 golpes
por pulgada, ambas maquinas tienen un espacio uniforme para cada caracter.

Otro mas contempla el conteo manual de caracteres, en este caso se traza
una linea vertical a la altura de la linea completa mas corta, se cuentan los
golpes incluidos hasta dicha linea y se multiplican por el total de lineas del
original, a esto se le suman los caracteres que quedaron a la derecha de la linea,
ya que las lineas cortas se cuentan como completas.

1 Sucedid que por esos dias, entre
2 muchas otras atracciones de las [ferias &
= errantes del Caribe, llevaron al
4 pueblo el espectaculo triste de [la 2
5 mujer que se habia convertido en| arafia &
& por desobedecer a sus padres. La
# entrada para verla no sélo costapa =
£ menos que la entrada para ver al
angel, sin oque permitian hacerle toda

D

i

10 clase de preguntas sobre su absurda 2 450 cavacteres
11 condicidn, y examinarla al derecho y 4
12 al revés de modo que nadie pusiefa en 5
12 duda la verdad del horror. =24

Como podemos ver, ambos métodos son aptos para calcular textos de
espacio uniforme, pero para los textos de espacio variable, aquellos
mecanografiados en maquinas que varian el espacio segin la forma del tipo, hay
otro procedimiento.

Se cuentan las letras, signos y espacios de las primeras cinco lineas y se
obtiene el promedio de ellas, éste se multiplica por el numero total de lineas
obteniéndose asi el total de caracteres del original.
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Sucedio que por esos dias, entre wmchas =9
otras atracciones de las ferias ervantes 40 177/'5=254
del Caribe, [levaron al pueblo el ==

noR

+ espectdculo triste de [a mujer que se 7
f" babia convertido en arana por 24 5
 desobedecer a sus padres. La entrada X1z
_ para verla no solo costaba menos que [a 063
. entrada para ver al angel, sin oque =54

» permitian hacerle toda clase de H60.2

1 pregunias sobre su absurda condicion, y

1= examinarla al devecho y al vevés de 460.2 caracteres
(= wodo que nadie pusiera en duda [a

14 verdad del horror.

Texto de Gabriel Garcia Marquez

Una vez que conocemos el total de texto a distribuir, calcularemos el area
que ocupara, no sin antes considerar el tipo para el texto base, la fuerza del
cuerpo, asi como la justificacion y la profundidad de la columna, es decir, la
reticula y el factor tipografico.

Cabe sehalar que cada fuente tiene un factor tipografico seglin su tamano,
éste es el promedio de caracteres que hay en una pica. Para calcularlo, se mide
una linea de minlsculas en picas y se cuentan los caracteres de cinco lineas,
entonces, el factor tipografico es igual al niUmero de golpes entre el nUmero de
picas que los contienen. También se obtiene dividiendo 26, que son las letras del
abecedario entre la longitud del alfabeto deseado en minUsculas.

Por ejemplo, para formar un texto en fuente baskerville de 12 puntos,
encontramos que su factor tipografico es de 2.32 caracteres por pica, si tenemos
una linea de 20 picas habran 46.4 caracteres.

Si queremos calcular la cantidad de lineas de texto de las ilustraciones
anteriores, hay que dividir el total de caracteres entre los caracteres por linea:

450/ 46.4 =9.69 = 10 lineas de composicién
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Cuando el texto se divide en columnas hay que saber cuantas lineas hay en
cada una de ellas; asi, hay que convertir en puntos la altura de las columnas y
dividirla entre el interlineado del texto. Es decir, si tenemos una columna de 12
picas de alto y el cuerpo del texto es de 12/14, entonces la columna mide 144
puntos que divididos entre 14 puntos, nos dan 10 lineas.

Ahora se procede a dividir el total de lineas de composicion entre el total de
lineas por columna para encontrar cuantas columnas formaran la publicacion.

Con el fragmento de texto que hemos utilizado hasta el momento, se cubre
una columna, basta con saber el total de caracteres que conforman la obra para
determinar el nimero de columnas en las que se ha de distribuir.

2.4 SOPORTES GRAFICOS

Los soportes son todos aquellos espacios donde podemos plasmar ideas para
comunicar mensajes, cada uno tiene caracteristicas y dimensiones particulares.
Podemos citar al periodico, revista, cartel, folleto, catalogo, manual, instructivo,
boletin, libro y publicidad de especialidades, esta Gltima no la trataremos aqui,
sin embargo, si profundizaremos en las caracteristicas del libro.

2.4.1 Periodico

La estructura de un periddico es resultado de una correcta planeacion y
organizacion, tanto de la informacion como del espacio que la contiene. Estas
cualidades permiten que el peridbdico comunique un mensaje con rapidez,
facilidad y economia, dentro de un estilo propio.
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El diseno funcional de un periodico se fundamenta no solo en la reticula
modular, la tipografia, las ilustraciones o la manipulacion de los espacios en
blanco sino también en las condiciones en las que va ha ser leido y en la linea
ideologica que éste siga, de ella depende la personalidad de la publicacion y por
lo tanto el publico que la lee.

Sus caracteristicas principales son periodicidad, velocidad en la
comunicacion, variedad en el contenido, bajo costo, temas actuales, corto
periodo de vida, uso extensivo de fotografias e ilustraciones.

Tiene dos formatos basicos, estandar y tabloide; el primero esta formado por
8 columnas de 280 lineas agata y el segundo, de cinco columnas de 200 lineas
agata. Dentro de este espacio la posicion del anuncio es esencial; el orden de
preferencia al seleccionar las paginas para su ubicacion es la primera plana de
cada seccion, paginas impares y de editoriales, primera y Gltima pagina de cada
seccion y por Ultimo las paginas pares.

No es suficiente seleccionar la pagina adecuada para un anuncio, es
importante ademas su ubicacion dentro de ellas.

La jerarquizacion de espacios obedece a su ubicacion en las paginas impares
y pares; en las primeras se selecciona la media pagina superior, después la media
pagina inferior o la media pagina vertical derecha; en las segundas la seleccion
es similar, solo que en éstas se ubica el anuncio en la media pagina vertical
izquierda.

2.4.2 Revista

La revista es una publicacion periddica que se dirige a una amplia gama de
lectores con temas diversos. Las hay de espectaculos, moda, belleza o
esparcimiento conocidas como populares, o bien, especializadas en alguna
disciplina, algunas de ellas coleccionables por su alto contenido.

En sus interiores tienen secciones como la pagina editorial, articulos,
reportajes, novelas y anuncios que pueden ser incluidos en los articulos o bien se
disponen en una seccion destinada a ellos.
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El éxito de un anuncio radica en el lugar que se le asigne, no todos los
espacios de la revista brindan las mismas oportunidades. La portada, por
ejemplo, no incluye publicidad, sin embargo presenta el mayor atractivo para
que se adquiera la revista, le siguen la 4* de forros y los forros interiores.

La solapa, extension de la portada o contraportada que queda doblada, y el
inserto, impreso en un papel diferente, atraen la atencion pues no corresponden
a la estructura de la revista.

En cuanto a las paginas, tienen mayor impacto los anuncios en las paginas
centrales, después de éstas, las primeras tienen mayor preferencia sobre las
Ultimas. También influye si es pagina par o impar, siendo éstas Ultimas las de
mayor valor. Cuando el anuncio ocupa sblo una parte de la pagina, hay que
acomodarlo en el mejor angulo, es por eso que ilustramos el mejor
aprovechamiento del espacio.

2.4.3 Cartel

El objetivo de un cartel es llamar la atencion e informar sin que el piblico se
detenga a verlo. Su fuerza al transmitir un mensaje se debe en gran parte al
contraste entre color y cuerpo del texto e imagenes.

Los hay de diferentes formatos, desde una cartulina hasta un espectacular,
cada uno con un uso especifico. Se imprimen en papeles y tintas resistentes a la
intemperie.

2.4.4 Folleto

Es una publicacion no encuadernada que ofrece informacion de los
productos o servicios de una empresa.

El formato de un folleto puede tener hasta 16 paginas, su caracteristica
primordial es el doblado, la cual influye de manera directa en el orden de lectura
y en la colocacion de los demas elementos.
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Un folleto se divide en diversas partes o secciones por su forma de plegado,
he aqui algunos ejemplos de ello:

a) folleto simple, de una sola hoja

b) diptico, de 4 paginas

c) triptico, dos plegados y seis paginas
d) acordedn de 6 paginas

e) acordedn de 8 paginas

f) 8 paginas en paralelo

En el tipo de plegado deberemos considerar también el tipo de papel y el
grosor del mismo, para que no tienda a abrirse.

Hay también folletos con 12 © 16 paginas, dependera de su dimension y su
informacion si se clasifican como catalogos.

Sin importar cuantas paginas tenga el folleto, la portada debe impactar lo
suficiente para invitar al lector a leer el resto de la informacion, que debe tener
un estilo muy similar a la portada.

En su composicion no hay reglas de diseho y mucho menos en el manejo de
una reticula, todo se sujetara entonces en funcion del contenido, la audiencia y
por supuesto de la intuicion del disehador.

2.4.5 Catalogo

Son publicaciones que exponen, venden, promueven y anuncian los
productos o servicios de una empresa. En el podemos encontrar las dimensiones,
modelos, usos, cualidades, ventajas y en ocasiones precios de los productos.

El catalogo establece comunicacion a través de imagenes que deben
presentar lo mas fielmente posible al producto. Aln asi, hace uso de texto para
comunicar eficazmente las caracteristicas del producto.
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Los hay de joyeria, muebles, ropa, cosméticos, refacciones, regalos, libros y
de todos aquellos productos que una empresa desee vender; en consecuencia el
diseno de este obedecera a la naturaleza del producto.

Su formato, numero de paginas, tintas, papel, dependeran en gran medida
del presupuesto, la informacion y sus destinatarios.

2.4.6 Manual

Un manual explica procedimientos y normas para llegar a un fin,
apoyandose en una serie de fotografias, dibujos o graficos que facilitan su
entendimiento.

En un manual los elementos se van combinando seglin su progresion, esto se
ve mas marcado cuando en una pagina par se pone texto y en una impar las
ilustraciones.

Aunque el manual se puede presentar de muchas maneras y las ilustraciones
disponerlas de diversas formas, su correspondencia con el texto es fundamental.
La mayoria de las veces se componen en columnas.

Al ser un material de consulta, los manuales suelen incorporar indices
detallados para que el lector localice rapidamente los temas de su interés. Un
libro de cocina es el claro ejemplo de la complejidad que puede alcanzar un
manual, ya que podemos encontrarlos en ediciones de lujo, plastificados, con
espiral, encuadernados o en cajas. Y que decir de los interiores, las ilustraciones
hablan por si solas, el diseho se restringe a la combinacion de tipografia que
generalmente sigue de esquema de titulo, tiempo de realizacion, dificultad,
ingredientes, cantidades y, por ultimo, la explicacion o procedimiento.

En la portada de un manual aparece una fotografia de las mas atractivas y
explicativas que apareceran posteriormente en el interior; su titulo, de igual
manera explicativo, podra llevar un subtitulo o no.
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2.4.7 Instructivo

Es un tratado ilustrado sobre una materia en especifico que da instrucciones
a nivel técnico; o bien, que explica detalladamente el funcionamiento de un
objeto. Generalmente contienen imagenes que facilitan el acceso a la
informacion y por lo tanto al manejo de los objetos.

Como se indico antes, las fotografias en una portada de un manual atraen y
llaman la atencion; en cambio, la portada de un instructivo es mas simple, ya
que esta dirigido a un pUblico especifico, no requiere de titulos y fotografias
audaces, mas bien la ilustracion le confirma al lector el contenido.

2.4.8 Boletin

Es la publicacion interna de una empresa, su informacion es variada y
especializada en el giro de la empresa o bien en los intereses de ésta. Aunque sus
articulos se encuentran con rapidez como en una revista, no tiene la misma
extension.

El boletin no tiene pastas duras y su encuadernacion es a base grapas, a
menos de que sean pocas hojas carece de ellas; maximo se imprime en dos tintas
y mantiene una tipografia constante; generalmente su formato es a tamaho carta.

2.4.9 Libro

El afan de transmitir los sentimientos del ser humano a sus semejantes ha
sido manifestado en el lenguaje, surgiendo éste como una manifestacion cultural
entre los grupos sociales.

Se crea también la escritura, que nace a partir de la necesidad de las
sociedades para recordar y heredar sus ideas y conocimientos, con ella, se
desarrollan también materiales para plasmarla.
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En un principio se usaron materiales como piedra, arcilla y madera, pero
fueron los egipcios quienes comenzaron a usar el pergamino en forma de rollo.
Anos después, los romanos crearon el liber, y los griegos se encargaron de
desarrollar la encuadernacion. Paulatinamente, se fue organizando la
informacion con respecto a su contenido, se numeraron las paginas y se hizo uso
de una caratula hasta llegar al libro que conocemos hoy en dia.

El libro, segin la UNESCO, es el material impreso que reina en un solo
volumen mas de cuarenta y nueve paginas, solo en su interior.

Sanchez y Gandara expone que ...los libros son obras de extension
considerable..., dirigidas a diversos publicos, ... que se escriben por Gnica vez y
no como parte de una actividad periddica...para difundir el conocimiento de
diversos temas...*

Sus cubiertas son de papel, carton, tela, pergamino o piel. Cuando una obra
consta de varios volUmenes, a cada uno de éstos se les llama tomo, siendo cada
una de sus copias un ejemplar. El libro puede ser prolongado u oblongo cuando
es mas alto que ancho, y apaisado cuando su ancho es mayor que su altura.

Los libros, cualquiera que sea su enfoque o su publico lector, permiten
desarrollar habilidades a través de conceptos ordenados y fundamentados en los
hechos historicos.

Los libros hoy en dia son de diversos tamahos y grosores. Su presentacion
esta determinada por el caracter de la publicacion, por el publico al que va
dirigido o por el presupuesto del editor; asi las ediciones pueden ser de bibliofilo
o de lujo, normales o econdmicas.

Ya impresas, las obras se clasifican como sigue:
a) Inédita. Cuando se publica por primera vez.
b) Acéfala. Sin cabeza, titulo o portada.
¢) Anobnima. Sin el nombre del autor.
d) Diamante. En tamahos muy pequenos al igual que sus letras.

e) Extracomerciales. Que no estan destinadas a la venta.

32Sanchez y Gandara Arturo. £/ arte editorial en la literatura cientifica. Coleccion Biblioteca del editor,
22 ed., México, UNAM, 2000, p. 63
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f)

g)
h)

2.4.9.1

Piratas. Que no pagan derechos.
Poliglotas. Varias lenguas (Biblias)

Principe. La primera o principal.

Partes del libro

Las partes de un libro estan en manos de los recursos disponibles, por esta
razon, se pueden eliminar paginas o reducir los margenes para ganar espacio.
Generalmente, la editorial es la que decide la distribucion y aparicion de todos
los elementos que describiremos a continuacion. Se numeran en el orden de
aparicion en el libro. *’

1)

Cubierta o primera de forros. Incluye el nombre del autor o autores,
titulo y subtitulo de la obra, volumen o tomo, nombre de la
coleccion completa de la que forma parte, nombre de la editorial.

Segunda de forros o retiracion de portada. Por lo general va en
blanco o se anuncian otras obras del autor o los titulos de la
coleccion.

Paginas falsas. Son las paginas 1 y 2, sin impresion alguna, se le
[lama también hoja de respeto o cortesia.

Falsa portada, anteportada o portadilla. Es la pagina 3, contiene el
titulo de la obra, si forma parte de una coleccion se menciona aqui y
quien la dirige.

Contraportada o frente portadilla. Es la pagina 4, generalmente esta
en blanco, aunque a veces ostenta el nombre del traductor o
ilustrador, ademas del nombre de la coleccion.

Portada. Es la pagina 5; en ocasiones incluye la portadilla ademas de
los siguientes datos: autor, titulo completo de la obra y subtitulo,
nombre y logotipo de la editorial, lugar o lugares donde la editorial
esta establecida, o bien, si en la pagina legal (Pag. 6) no se indica el
ano de publicacion éste puede incluirse en la portada.

33 Los datos que se exponen en este apartado provienen de Roberto Zavala Ruiz, op.cit. pp. 21-32
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10

=

11)
12)
13)

14)
15)
16)

En esta hoja se pueden incluir también los nombres de las personas,
que colaboraron en la obra o el nombre completo de la coleccion a
la que pertenece el libro.

Si entre las paginas 4 y 5 se coloca una ilustracion, ésta recibe el
nombre de frontispicio.

Pagina legal. Se numera como pagina 6, aqui aparecen los datos
legales que debe incluir el libro, tales como propietario de los
derechos de autor e informacion relativa a la version original, fecha
de la publicacion, nombre y domicilio de la editorial, los numeros
de ISBN, uno si pertenece a una coleccion y al libro en particular,
“Impreso y hecho en México” o “Impreso en México”.

Se pueden incluir ademas los datos del colofon si es que éste se
quiere suprimir, o los créditos que se desee registrar.

Dedicatoria o epigrafe. Pagina 7, si la dedicatoria es corta, la pagina
8 aparecera en blanco. Asi el primer capitulo comienza en la pagina
impar, generalmente en la pagina 7.

Indice general, contenido o tabla de materias. Lista de partes,
capitulos y demas divisiones del libro.

Texto. Es el bloque escrito del libro, contiene fotos, ilustraciones,
mapas, cuadros y graficas, ya sea intercalados en el texto o
concentrados al final de éste. Recordemos que el texto debe iniciar
en pagina impar. Cuando las obras por su complejidad se dividen en
partes, capitulos o secciones cada una de éstas debe ir separada por
una pagina falsa.

Apéndices o anexos.
Cuadros y material grafico. Si es que se sitian al final de la obra.

Notas. Si éstas no estan al pie de pagina, o bien si hay notas de
alglin analista de la obra.

Bibliografia.
Vocabulario o glosario.

Indices analiticos. Materias, nombres, lugares, obras citadas, etc.
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17) Indices de laminas. Aquellos que enlistan ilustraciones, graficas o
cuadros.

18
19

=

Indice general. Puede colocarse al principio o al final del libro.

=

Colofon. Este incluye datos legales como nombre y direccion del
impresor, fecha en que termino de imprimirse la obra y el numero de
ejemplares impresos.

Es obligatorio también, incluir el nimero que corresponde a cada
ejemplar, pero en México esta foliacion se reserva a ediciones de
lujo o tiradas pequehas. Puede incluir también los datos del taller
donde se realizd la composicion tipografica, el papel utilizado, la
familia y los cuerpos empleados, datos del encuadernador, créditos
técnicos de la edicion y noticias pertinentes.

20

=

Tercera de forros o retiracion de contraportada. Generalmente
aparece en blanco pero es un espacio que se puede aprovechar con
publicidad sobre las obras del autor o las obras proximas a
publicarse de la misma serie o coleccion.

21

—

Cuarta de forros o contraportada. Las editoriales ofrecen aqui una
breve presentacion del libro, el curriculum del autor, las criticas que
ha recibido la obra o alglin elemento que permita al lector hacer un
juicio.

Algunos libros incluyen fe de erratas, que suele incluirse en el Gltimo pliego,
lo que representa problemas para la encuadernacion. Es mas sencillo incluir una
hoja aparte en cada ejemplar.

La foliacion en niimeros romanos del prologo o la introduccion, se debe a
que éstos son escritos por alguien experto en la materia una vez que la obra ésta
lista para la imprenta.
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2.4.9.2 Divisiones del libro

La finalidad de la division de los libros es presentar de manera organizada los
materiales contenidos.

Las partes, secciones o capitulos deben comenzar en pagina impar; aunque
existe la libertad de comenzar un capitulo en pagina par cuando son numerosos
y de poca extension, excepto el primero.

Si un libro tiene dos o mas partes, se divide con una falsa. El titulo se ofrece
en ésta en el tercio superior o en el centro visual de la hoja.

Al momento de disehar un libro o coleccion hay que establecer las
caracteristicas tipograficas generales; aunque se usen distintos tipos de letras hay
que mantenerlas jerarquizadas.

El lugar donde se colocan titulos y subtitulos determinan las jerarquias entre
ellos. La colocacion del titulo al centro tiene mayor jerarquia, asi los subtitulos
estaran alineados a la izquierda, o bien, centrados pero con tipos diferentes,
aunque esto no es una regla.

Generalmente se enumeran los capitulos o partes con nimeros romanos,
pero en la hoja en blanco que divide estas partes solo aparece el numero y el
titulo sin la palabra capitulo.

En lo referente a los blancos con los que se empieza un capitulo los
conocemos como colgados. Este es el espacio entre el limite superior de la
mancha y el encabezamiento del capitulo o bien de la cabeza al inicio del texto.

También se puede dividir un libro utilizando diferentes cuerpos tipograficos;
por ejemplo, capitulos, apéndices y bibliografia no tienen los mismos tipos.

2.4.9.3 Tamahnhos del libro

Antes, el papel se elaboraba a mano y su medida Unica era 32 x 44 cm, a
ésta medida se le conoce como in plano; al dividirlo se obtenia un formato in
folio, su medida era 22 x 32 cm, la medida 16 x 22 cm corresponde a in cuarto, a
éste le seguia in octavo, que es un formato de 11 x 16 cm.
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En cuanto se fue desarrollando la industria fueron cambiando los tamanos de
papel; era tal el caos que algunos paises trataron de unificar las medidas.

Hoy por hoy el tamaho de los libros se determina doblando un pliego tantas
veces como sea necesario. Si un pliego al desdoblarlo muestra 8 rectangulos, el
tamano del libro se denomina en octavo, y nos da 16 paginas por pliego.

Si hay 4 rectangulos con 8 paginas es en cuarto, si se tienen 4 paginas por
pliego, tenemos un libro en folio. Al doblar un pliego en 32 paginas el libro esta
en dieciseisavo.

2.4.9.4 Clases y tamanhos de papel

Para imprimir un libro hay que considerar a calidad del papel. No hay que
tomar en cuenta nada mas el grosor y la opacidad de éste, también son
importantes la textura, el peso, la calidad, el color, etc.

Aunque el aspecto del papel puede ser alisado, satinado, estucado, etc., la
imprenta los clasifica en naturales, aquellos sin recubrimientos, y encolados
superficiales, aquellos que tienen un proceso de pigmentacion o brillo.

Para impresion tipografica en general resulta mejor utilizar papeles blandos.
Para ediciones sin ilustraciones el alisado o el satinado estan bien; si en la obra
abundan las ilustraciones se usa un papel satinado; sin embargo es mejor el
estucado.

En offset se utiliza el papel colado, pues si se quieren fotografias nitidas el
papel econdmico no funciona por su calidad terrosa.

Es importante conocer el gramaje del papel, éste representa su peso en
gramos por metro cuadrado.** En México las medidas mas comunes son: 57 x 87,
70 x 95, 87 x 114.

3* Las cartulinas son papeles de mas de 180 grs. también pueden ser satinadas, alisadas, mate,
couchég, etc.
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2.5 CONCLUSION

La evolucion del ser humano y sobre todo de sus sistemas de comunicacion,
como el habla y la escritura, han desarrollado también la tipografia y la
produccion grafica.

El pleno conocimiento de la tipografia y de los elementos graficos nos
permite valorar sus aspectos estéticos y formales para su correcta disposicion,
cumpliendo asi con las necesidades de comunicacion del mensaje a transmitir.
Dicho mensaje forma parte de la comunicacion que una empresa establece con
los consumidores para informar, persuadir y recordar la existencia de la
compahia y sus productos.

Este dialogo lo establece la promocion, la cual busca influir en los
consumidores a través de sus diferentes herramientas, las cuales se estudiaran en
el capitulo siguiente.
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3 Promocion

Con la mercadotecnia, las empresas buscan conocer y entender al cliente
para desarrollar productos o servicios que satisfagan sus necesidades, les asignan
un precio y lo acercan al publico. Por lo anterior, las compahnias utilizan la
promocion saber qué decir, a quiénes y con qué frecuencia comunicarse con sus
clientes actuales, potenciales y con el publico en general.

Antes de definir a la promocion, es conveniente decir que ésta trabaja en
conjunto con un producto, su precio y la plaza de venta para conformar la
mezcla de mercadotecnia en torno a &l o un servicio.

3.1 DEFINICION

La promocion es el dialogo entre la empresa y el consumidor, su desarrollo
esta ligado a la investigacion de mercado que se hizo previamente a su
programacion.

Con la promocion la empresa informa la existencia de un producto o
servicio, persuade al pUblico para influir en su decision de compra y le recuerda
al consumidor la presencia de un producto en el mercado.

Las herramientas de la promocion son la publicidad, venta personal,
promocion de ventas, relaciones plblicas y mercadotecnia directa; cada una
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tiene caracteristicas especiales que determinan en qué situaciones daran mejores
resultados. Seglin los objetivos que tenga la empresa respecto a un producto,
elaborara una estrategia de promocion que combine adecuadamente las
herramientas promocionales para llegar al mercado meta; dicha combinacion se
conoce como mezcla de promocion.

A groso modo, enunciaremos aqui las definiciones de los instrumentos
promocionales:

Publicidad, es cualquier forma de comunicacion masiva e impersonal,
acerca de una organizacion, bien o servicio, pagada por un patrocinador
identificado.

Venta personal es la exhibicion directa de un producto que hace un
representante a un consumidor potencial.

Promocion de ventas, es una actividad que fomenta la compraventa de un
producto o servicio a corto plazo a través de muestras gratuitas, cupones,
premios o descuentos.

Relaciones pablicas son las actividades que favorecen la creacion de
actitudes y opiniones positivas respecto a una empresa o sus productos.

Mercadotecnia directa es la comunicacion directa, valga la redundancia,
con los consumidores a través de ventas personales, correo directo, ventas por
catalogo o Internet, telemarketing o publicidad de respuesta directa.

Dado que el objetivo primordial de la promocion es comunicar a travées de
sus herramientas, se hace necesario analizar el proceso de comunicacion para
posteriormente describir ampliamente cada una de ellas, no sin antes conocer la
historia de la promocion.

75



3.2 ANTECEDENTES

Vivimos rodeados de volantes, folletos, carteles, espectaculares, comerciales
en television y radio y un sin fin de publicidad que intenta cambiar nuestras
actitudes hacia los productos y servicios de las empresas que los distribuyen. Hoy
en dia, esta actividad se realiza con un estudio de mercado que la respalde, éste
incluye las oportunidades de venta del producto en un area geografica amplia
con una poblacion con diferentes preferencias y habitos. Anteriormente la
situacion era muy diferente.

Merece mencionar otra vez la necesidad del hombre de transmitir su
conocimiento a los demas; en este caso, la informacion a compartir eran los
servicios que ofrecian o las mercancias que vendian.

Hace 5000 ahos en Babilonia se usaban tablillas de barro para anunciar a los
comerciantes y escribanos. Los egipcios lo hacian en papiro y los griegos
contaban con pregoneros quienes notificaban el arribo de los barcos con vino,
especias y metales; era tan eficaz esta actividad que se extendid por toda Europa.

La publicidad de exteriores tuvo su origen en el imperio romano, durante los
siglos XVII y XVIII estos anuncios distinguian a los mesones o tabernas, que
competian entre si no sdlo por su presentacion sino también por los nombres de
cada comercio.

Aunque ya existia la imprenta, ésta se aprovechd con fines publicitarios a
fines del siglo XIV y fue hasta 1740 cuando se imprimio en Londres el primer
cartel para exteriores.

Con esta invencion, también aparecio la prensa, mas bien boletines que
contenian noticias muchas veces atrasadas, asi se dio origen al periodico en el
que se inclufan anuncios principalmente clasificados.

En el siglo XIX, con la Revolucion Industrial, se tuvieron adelantos en el
transporte y la industria, con ello el crecimiento de la poblacion y de la
publicidad, pues existian la imprenta, el telégrafo y el teléfono que permitian una
comunicacion mas agil.
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Surgid también la revista, con algunas dificultades de distribucion; en ellas se
trataban diversos temas, pero no se incluia publicidad. Con el paso del tiempo,
cada editor fue incluyéndola haciendo posible la venta de productos a gran
escala.

Con la ampliacion de los mercados de consumo, las industrias vieron
grandes oportunidades de desarrollo al basarse en la reputacion que tenian ante
los consumidores, asi crearon sus propias marcas, empacaban sus productos y los
daban a conocer en todo el pais, aunque no siempre se lograba una distribucion
a nivel nacional.

La venta de espacios publicitarios en periodicos la realizaban hombres que
ademas planeaban, preparaban y colocaban los anuncios, surgiendo asi las
agencias de publicidad, y con ellas diferentes leyes que controlaban el contenido
publicitario, sobre todo en los anuncios de medicamentos, y aquellas que
protegen al consumidor de la publicidad engahosa.

Durante la primera guerra mundial la publicidad estimuld sentimientos de
patriotismo... y otras actividades relacionadas con la guerra... Esta experiencia...
convencio a la gente de que la publicidad podia ser una herramienta til en la
comunicacion de ideas, asi como en la venta de productos.®

Después, la creciente produccion de camiones facilitd la distribucion de los
nuevos productos, fortaleciendo el crecimiento de los supermercados. Los
refrigeradores, lavadoras, la radio, eran productos de dificil adquisicion; con la
publicidad, se difundio la venta a plazos, haciéndolos mas asequibles.

En la segunda guerra mundial, en Estados Unidos el gobierno recurrio a la
publicidad para reclutar civiles haciendo hincapié en la preservacion de la
sociedad. Todas las industrias estaban atentas a la produccion bélica. Una vez
terminada la guerra, hubo demanda de muchos productos, los cuales se pudieron
mejorar gracias a las tecnologias desarrolladas para uso bélico, lo que implico un
periodo de crecimiento econdmico entre los ahos 1950 y 1975.

En la publicidad también hubo cambios, sobre todo con la aparicion de la
television y el procesamiento electronico de datos, que dieron oportunidad de
administrar la informacion de manera organizada, revolucionando asi la
mercadotecnia y los medios.

35 Kleppner Otto. Publicidad. 12a ed., México, Prentice Hall, s.f., p.16
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En la década de los 80's los anuncios ya no eran dirigidos a una poblacion
homogénea, se comenzo a segmentar el mercado por el nimero de usuarios de
un producto especifico, dandoles la oportunidad de adquirirlo mediante crédito,
aunque después las empresas se enfrentaron a problemas economicos.

A partir de los ahos 90's los consumidores tienen mayor control de las
comunicaciones; las empresas elaboran productos y los dan a conocer basandose
en las opiniones y gustos de los consumidores potenciales. La “relacion entre los
medios, los publicistas y la audiencia esta siendo modificada por la nueva
tecnologia”’® que exige una vasta creatividad para llegar a distintos tipos de
consumidores.

Desde hace algunos ahos, y a fin de obtener un crecimiento en la actualidad,
la mercadotecnia ha elaborado campahas internacionales para diferentes
empresas, se les conoce como comunicaciones integradas de mercadotecnia, las
cuales analizaremos mas adelante.

3.3 PROCESO DE COMUNICACION

La comunicacion es la transmision de la informacion entre alguien que
quiere expresar una idea y otro que desea recibirla.

En toda comunicacion hay un mensaje, un emisor, un canal y un receptor;
sin embargo, hay otros factores que entran en juego a la hora de exponer el
mensaje. La figura 3.1 explica un proceso de comunicacion en el ambiente
promocional.

3 op.cit. p. 23
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CANAL DEL

MENSAJE
] DECODIFICACION
CODIFICACION DEL MENSAJE
DEL MENSAJE
RUIDO MENSAJE
MENSAJE RECIBIDO
DESEADO

RETROALIMENTACION RESPUESTA

Fig. 3.1. Proceso de comunicacion®’

La fuente o emisor es la empresa que trata de transmitir la informacion a una
audiencia. La informacion debera ser codificada con familiaridad para crear un
mensaje de manera que sea comprensible para el receptor. Este se transmite a
travées de un canal de comunicacion, ya sean vendedores, publicidad o
relaciones plblicas.

Una vez expuesto, tendremos la respuesta del receptor, que es el efecto que
el mensaje produjo en su conocimiento, sus actitudes y su comportamiento. La
retroalimentacion o accion por parte del receptor que espera la fuente, se puede
ver afectada por el ruido que rodea al mensaje, ya que no es el Unico en
exposicion o, el receptor no lo interpreta de la manera adecuada porque no es de
su conocimiento lo que esta recibiendo. Por tal motivo, el emisor debe crear
mensajes que estén en un campo de experiencia comin a €l y al receptor.

37 Stanton William ). Fundamentos de marketing. 11°. Edicion, México, McGraw Hill, 2001, p.484.
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3.4 FUNCION DE LA PROMOCION

Como ya vimos, la promocion es un proceso de comunicacion que cumple
tres funciones esenciales: informar, persuadir y recordar la existencia de una
compahia y sus productos. Su importancia dentro de una empresa variara seglin
las condiciones en que ésta se encuentre.

Para elaborar la campaha de promocion, la empresa debe fijar los objetivos
de ésta, es decir, debe decidir qué respuesta desea que tenga el plblico, ya que
en su decision de compra, atraviesa por diversas etapas que condicionan su nivel
de respuesta. (Fig 3.2)

Conciencia » Conocimiento =»  Agrado

Preferencia ® Conviccion =» Compra

Fig. 3.2 Proceso para la decision de compra®

Con antelacion a la promocion, la empresa elabord un producto,
asignandole un precio y un area de distribucion; estos tres elementos influyen en
la manera de organizar la mezcla promocional.

38 Philip Kotler. Fundamentos de mercadotecnia,4* ed., México, Prentice Hall Hispanoamericana,
1998
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3.5 DETERMINACION DE LA MEZCLA PROMOCIONAL

La mezcla promocional es la combinacion de las herramientas
promocionales, es especifica para un producto o servicio y para los objetivos de
mercadotecnia que se han establecido. Para decidir cual es la mezcla correcta es
necesario tomar en cuenta el mercado meta, la naturaleza del producto, su ciclo
de vida, el presupuesto disponible.

Mercado meta. Edad, sexo, ingreso, ubicacion, densidad, patrones de
compra de los consumidores para los que esta hecho el producto, etcétera.

Naturaleza del producto. Hay que tomar en cuenta si un producto hay que
adecuarlo a las necesidades del cliente, si su costo es elevado, su manejo
delicado o si éste necesita servicio antes y después de la compra.

Ciclo de vida del producto. Si es un producto nuevo hay que informar y
persuadir, si esta en crecimiento hay que cambiar los habitos de compra de la
poblacion.

Presupuesto. Es el factor mas importante en esta decision, depende del
tamano del mercado meta y de los recursos de la empresa.

Ahora bien, la promocion se dirige no solo a los consumidores finales,
también se hace para los intermediarios. Estas son estrategias de empujar y jalar;
la primera se refiere a la comunicacion establecida con los integrantes del canal
de distribucion para que éstos “empujen” el producto hasta llegar al consumidor
final, esta estrategia es aconsejable para los productos industriales o para
aquellos que necesiten de la venta personal y promocion de ventas. En la
segunda, el esfuerzo promocional es dirigido al consumidor para que exija el
producto en los puntos de venta, en consecuencia, lo “jale” a través del canal de
distribucion. Esta estrategia es usada por la publicidad y la promocion de ventas
a través de los premios, demostraciones en el punto de venta o muestras gratis.
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3.6 DESARROLLO DEL PROGRAMA DE PROMOCION

Es el programa de actividades promocionales organizadas en torno a un tema
para cumplir los objetivos establecidos en un tiempo determinado.

Seglin Kotler (2001:552), para desarrollar un programa de comunicacion
eficaz se debe identificar el pUblico meta, determinar los objetivos, disehar el
mensaje, seleccionar los medios, asignar el presupuesto de comunicacion total,
escoger la mezcla promocional, evaluar los resultados y administrar la
mercadotecnia a través de un programa de comunicaciones integradas.

3.6.1 Identificacion del publico meta

Se identifica a los compradores potenciales, a los usuarios actuales o
publicos especificos, pues conociendo sus gustos, sus necesidades o su opinion
de los productos o servicios se sabra que decir, como, cuando, donde y a quién
decirlo.

3.6.2 Determinacion de los objetivos

Estos se determinan seglin la respuesta que se desea que tenga el publico,
toda vez que los consumidores atraviesan por diversas etapas de respuesta,
cognoscitiva, afectiva o de conducta. Aunque hay varios modelos que
jerarquizan la respuesta del publico todos coinciden en estas tres etapas.
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Jerarquia de Innovacion - Modelo de

Etapas Modelo AIDA . .
efectos adopcion comunicaciones
Exposicion
. . ncienci - R ion
Cognoscitiva Atencion o clencia Conciencia ecepcio
Conocimiento
Respuesta
cognoscitiva
’ Agrado . )
. Interes ) Interes Actitud
Afectiva Preferencia
Deseo ) Evaluacion Intencion
Conviccion
y Ensayo
Conducta Accion Compra - Conducta
Adopcion

Cuadro 3.1 Modelos de jerarquia de respuesta®

3.6.3 Diseno del mensaje

Cuando se ha precisado la respuesta deseada del publico, se elabora el
mensaje, basandose en el modelo AIDA antes descrito, pues el mensaje debe
captar la atencion, mantener el interés, provocar deseo y estimular la accion.

Para cumplir con este proceso, hay que determinar el contenido del mensaje,
su estructura, su formato y su fuente; es decir, qué diremos de manera logica y
simbolica a través de un medio a favor del producto o servicio.

Contenido del mensaje. Es un tema o propuesta de venta Unica a través de
llamados racionales, emocionales y morales. Los Ilamados racionales demuestran
calidad, ahorro, valor y demas beneficios que el usuario tiene al adquirir el
producto; los emocionales generan actitudes positivas o negativas para generar
una accion; por ejemplo, se usa el temor, la culpa, la verglienza como

39 Kotler Philip. Direccion de mercadotecnia, 10* ed., México, Pearson Education , 2001
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emociones negativas para que el publico haga o deje de hacer cosas como
fumar, comer y beber en exceso. También se usan emociones positivas como el
humor, amor, orgullo; aunque en el caso del humor se corre el riesgo de robar la
atencion al producto o hastiar al publico rapidamente. Los Ilamados morales se
basan en lo que es correcto y apropiado para una sociedad, se dirigen
principalmente a apoyar causas sociales.

Estructura del mensaje. Se refiere a la forma y orden en que se presenta un
mensaje, algunos anunciantes prefieren dar a conocer conclusiones en torno a su
producto, otros dan argumentos para que el espectador saque sus propias
conclusiones. El orden y el medio de dicha presentacion también es importante,
la exposicion del argumento mas fuerte al principio genera atencion e interés,
esto es usual en los medios donde el pUblico no presta atencion a todo el
mensaje. Sin embargo en los medios cautivos se puede iniciar con un argumento
en contra y finalizar con las ventajas.

Ejecucion del mensaje. Se presenta el mensaje de manera que capte la
atencion e interés del mercado al que se dirige. Para lograrlo, se deben conjugar
estilo, tono, texto y formato. Los estilos de ejecucion usados con mas frecuencia
son:

e Escenas de la vida real, en las que se muestra el uso de un producto
por una o mas personas en situaciones tipicas.

e Estilo de vida, aqui se muestra la forma en que un producto empata
con un estilo de vida en particular.

e Estado de animo, se muestra el producto en un ambiente que evoque
un estado de animo.

e Musical, en &l se alude al producto a través de una cancion cantada
por personajes vivos o caricaturas.

e Personalidad, se crea un personaje, animado o vivo, que representa
al producto.

e Experiencia técnica, se muestra la experiencia de la empresa al
fabricar el producto.

e Evidencia cientifica, aqui se presentan los resultados de una
encuesta o pruebas cientificas de que la marca es mejor o mas
aceptada que otras.
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e Testimonios, se expone el producto mediante la experiencia de otros
usuarios que lo recomiendan.

Formato del mensaje. Aqui influye el medio en que se dara a conocer el
mensaje, si es un impreso hay que equilibrar encabezados, textos, ilustraciones y
color. En radio, en cambio, actlan el texto, la voz y el sonido; en la television
ademas influye el lenguaje corporal.

Fuente del mensaje. Las empresas buscan credibilidad en su programa
promocional, por eso buscan a gente popular o especializada en cierta area para
que transmitan el mensaje, capten la atencion del plblico y éste recuerde mejor
el mensaje.

Una vez que se ha disenado el mensaje adecuado, es necesario hacer
pruebas de éste antes de que se dé a conocer el programa de promocion a fin de
hacer las modificaciones necesarias para su mejor efectividad.

3.6.4 Seleccion de los medios de comunicacion

La planeacion de medios es un proceso de solucion de problemas para
enviar un mensaje a la audiencia meta de la manera mas eficaz. Las decisiones
incluyen la seleccion de la audiencia, donde, cuando y con qué frecuencia debe
realizarse la exposicion. La seleccion depende de la audiencia, del objetivo del
mensaje, de la eficacia del medio para anunciar determinado producto y de sus
costos.

La primera tarea que enfrenta un planificador de medios en decidir donde
coloca el mensaje publicitario, consiste en descubrir donde y cuando es mas
probable que el grupo objetivo esté expuesto a la comunicacion, esto se llama
apertura.

Los medios publicitarios se pueden clasificar como personales y no
personales, electronicos o impresos, o bien, masivos vy auxiliares o
complementarios.

En los medios personales dos o mas personas se comunican cara a cara, por
teléfono o por correo, permitiéndose una retroalimentacion personal. Los medios
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no personales transmiten un mensaje sin recibir una retroalimentacion, se
subdividen a su vez en medios impresos (periodicos, revistas, correo), medios de
difusion (radio, television e Internet) y medios de exhibicion (carteleras, letreros,
anuncios).

Los medios masivos afectan a un mayor nimero de personas en determinado
momento (television, cine, radio, prensa, Internet), mientras que los auxiliares o
complementarios afectan a menos personas por su poca exposicion (publicidad
directa, exterior e interior).

3.6.5 Presupuesto promocional

Para una empresa es dificil saber cuanto dinero destinar para promocion, en
especifico cuanto para cada herramienta, asi el gasto promocional depende de
los productos y servicios que la empresa ofrece; para facilitar esta tarea, se
describen a continuacion los cuatro métodos de asignacion de presupuesto
utilizados por todas las empresas.

Método costeable o permisible. La empresa gasta el dinero que tiene sin
considerar el impacto de la promocion sobre las ventas, dando paso a un
presupuesto anual incierto que afecta a la planeacion a largo plazo. Otro caso es
el de las compahias nuevas, que utilizan todo su capital disponible para generar
ventas y obtener rapidamente una participacion en el mercado, ya en ese terreno,
éstas cambian el método de asignacion de presupuesto.

Método de porcentaje de ventas. El presupuesto se establece segln las
ventas anteriores o las proyectadas, o bien sobre el precio de venta, lo cual
permite un gasto variable en promocion sin ver afectada la estabilidad de la
empresa.

Método de paridad competitiva. Las compahias determinan el presupuesto
promocional seglin los gastos que tienen sus competidores, creyendo que asi
obtienen una mejor participacion en el mercado. Este no es un buen método
pues cada empresa tiene diferentes necesidades de promocion.

Método de objetivo y tarea. En &l se definen los objetivos de promocion,
estableciendo a su vez las tareas a efectuar para lograrlos y los costos de cada
una de ellas. El presupuesto a asignar sera entonces la suma de los gastos.
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3.6.6 Medicion de resultados

Las pruebas previas a la promocion ayudan a mejorar la efectividad del
mensaje; en cambio, las pruebas posteriores evaltian el impacto de la promocion
y en consecuencia, el cumplimiento de los objetivos promocionales.

Hay distintos métodos para hacer las pruebas posteriores, todos ellos
encaminados a saber si el publico reconoce o recuerda el mensaje, cual es su
opinion acerca de &l y cual era su opinion acerca de la empresa y el producto
antes de verlo. Ademas, dan a conocer cuantas personas compraron el producto,
lo que les gustd de él, qué comentarios recibio o dio a conocer acerca de él, etc.
Esta informacion ayuda a la empresa a controlar la exposicion de los anuncios en
los diferentes medios, el contenido de los mensajes y la distribucion del
producto, entre otros.

3.6.7 Comunicaciones integradas de mercadotecnia

Dado el desarrollo de las herramientas promocionales, los mensajes y la
exhaustiva segmentacion del plUblico que existe hoy en dia, se hace necesario
que cada empresa coordine su programa de comunicaciones integradas de
mercadotecnia, que es la integracion de muchas formas de comunicacion para
hacer llegar un mensaje uniforme en claridad, congruencia e impacto a la
audiencia.

Cuando se ha disehado y puesto en practica este programa hay que escoger
el elemento de promocion que funciona mejor.

. en un programa integrado, la publicidad en los medios podria
usarse para crear conciencia; la promocion de ventas para generar
una consulta; el correo directo para proporcionar informacion
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adicional a los posibles clientes en lo individual; y una visita de
venta personal para cerrar la transaccion.”*

Hemos venido haciendo hincapié en la adecuada combinacion de los
instrumentos promocionales, sin embargo, el manejo de las comunicaciones
integradas de mercadotecnia ayuda en mayor medida a una empresa que tenga
programas internacionales de promocion.

3.7 HERRAMIENTAS PROMOCIONALES

Para comunicarse con los consumidores, la promocion se apoya en sus cinco
instrumentos primordiales: publicidad, ventas personales, promocion de ventas,
relaciones plblicas y mercadotecnia directa.

Sus caracteristicas distintas entre una y otra apoyan al producto de diferente
manera, por eso estudiaremos a continuacion su area de competencia.

3.7.1 Publicidad

La publicidad es cualquier forma de comunicacion impersonal que
promueve a una empresa, producto o servicio, pagada por un patrocinador
identificado, que utiliza los medios de comunicacion masiva para persuadir o
informar a la audiencia.

40 Kerin Roger A. Marketing, 7* ed., México, McGraw Hill, 2003, p. 545
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3.7.1.1 Tipos de publicidad

Principalmente, la publicidad se clasifica en funcion del mercado meta, el
producto o institucion, o por su objetivo.

La publicidad dirigida al mercado meta esta encaminada tanto al consumidor
final como a las empresas; cada una con diferente mensaje. La publicidad entre
empresas o de comercio a comercio, esta dirigida a los distribuidores del
producto.

En la publicidad del producto el mensaje se enfoca a un producto o servicio
especifico. Si el producto esta en la fase de introduccion, la publicidad educara a
las personas sobre el nuevo producto y sobre qué es lo que hace. Otra, hara
énfasis en las caracteristicas de una marca y tratara de convencer al mercado
meta de optar por ésta antes que por otras opciones. Mucha de la publicidad que
vemos esta disenada para asegurarse de que las personas no se olviden de los
productos y de lo que ya conocen sobre éstos.

Con esta publicidad se encausa al consumidor a una accion directa o
indirecta, veamos por qué.

En la publicidad de accion directa se genera una respuesta rapida, ya sea con
un cupdn o un teléfono para adquirir muestras gratis; en cambio, la publicidad
de accibn indirecta busca estimular la demanda de un producto por un periodo
de tiempo mas largo.

La publicidad institucional o corporativa promueve las actividades, la imagen
o punto de vista de una organizacion para obtener la predileccion y el apoyo del
publico y no para vender uno de sus productos.

La publicidad por sus objetivos puede ser de demanda primaria, en la que se
estimula el deseo por una clase de producto, o bien, selectiva en la que se
promueve un producto de determinada marca, por lo que es de caracter
competitivo.

Cuando una empresa en su publicidad selectiva hace referencia a sus
competidores se esta haciendo publicidad comparativa.

La publicidad de servicio publico es llevada a cabo por los medios sin costo
alguno, para algunas organizaciones sin animo de lucro o para apoyar una causa
en particular.
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Sin duda la clasificacion es mas amplia, sin embargo, conociendo estas bases
podemos desarrollar una campaha publicitaria para difundir un producto o
servicio correctamente.

3.7.1.2 Campaha publicitaria

Una campaha publicitaria es un plan amplio que lleva a cabo los objetivos
de promocion, al elaborarla se transforma un tema en un programa coordinado
que ayude a cumplir todos los objetivos de la publicidad a favor de un producto
o servicio. Toda esta labor tiene como resultado una serie de anuncios colocados
en los medios, durante un periodo determinado.

Para elaborarla adecuadamente se debe conocer la audiencia, establecer las
metas promocionales globales, fijar el presupuesto promocional total vy
determinar el tema promocional general.

La campaha debe crear un anuncio que esté profundamente relacionado con
los objetivos globales de promocion de la organizacion, a fin de darle
informacion a los consumidores, modificar sus gustos y que prefieran los
productos de su compahia por encima de otros.

Una campaha se hace por etapas que variaran de acuerdo con los recursos
de la empresa, la naturaleza del producto y el mercado que se desea conquistar.

Antes de dar paso al proceso de diseho de la campana, se deben establecer
los objetivos del programa de promocion, asignar el presupuesto total de ésta,
determinar el tema promocional general y, principalmente, conocer el mercado
meta, pues la mejor manera de comunicarse con el publico es entendiéndolo lo
mejor posible y saber qué lo entusiasma y qué lo desanima, en consecuencia, los
anunciantes estaran en posibilidad de desarrollar una campana publicitaria
eficaz.

Una vez definido lo anterior, se procede a elaborar la campaha de
publicidad, definiendo los objetivos, estableciendo el presupuesto asi como las
metas del mensaje para elaborar el anuncio, el cual serda sometido a pruebas
antes de colocarlo en los medios.
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3.7.1.2.1. Definir los objetivos

Los objetivos de la publicidad son vender algo, ahora o después, ademas
deben ser coherentes con el plan de mercadotecnia. Esto significa que tanto el
mensaje fundamental como sus costos deben estar relacionados con lo que los
ejecutivos tratan de decir sobre el producto y lo que desea o esta dispuesto a
invertir.

Cada empresa tiene sus propios objetivos, sin embargo, enlistamos aqui los
mas comunes:

e Promover productos y empresas.

e Estimular la demanda.

e Contrarrestar la publicidad de la competencia.
e Aumentar la eficiencia de los vendedores.

e Ensehar el uso del producto.

e Incrementar el uso del producto.

e Apoyar el posicionamiento del producto.

e Aumentar las ventas.

e Aumentar la penetracion del producto.

3.7.1.2.2. Establecer el presupuesto

Como ya vimos en el punto 3.6.5. se determina el presupuesto promocional
para repartirse entre las actividades que integraran el programa promocional.
Dependera entonces de los objetivos que queramos alcanzar, cuanto dinero
vamos a necesitar.

El nivel del presupuesto depende de cuanta y qué tipo de publicidad puede
financiar la compania.
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Los principales acercamientos y técnicas para establecer los presupuestos
globales de promocion, como los métodos de porcentaje de ventas y tarea-
objetivo también establecen los presupuestos de publicidad.

3.7.1.2.3. Fijar las metas del mensaje para disehar el anuncio

Las metas de los mensajes pueden aumentar la conciencia de las marcas,
estimular las ventas en determinado porcentaje o incluso cambiar la imagen de
un producto. Algunas veces el objetivo es simplemente hacer que las personas
reconozcan que necesitan el producto.

Cuando ya se sabe lo que se quiere lograr con la campaha se da paso a la
estrategia creativa, en la cual se convierte un concepto en un anuncio que debe
satisfacer la atencion, interés, deseo y accion.

Es poco probable que un anuncio publicitario pueda lograr todo eso, pero la
meta de una campaha de publicidad es presentar una serie de mensajes y
repetirlos a tal grado que logre el avance del cliente a través del modelo AIDA.
Para conseguirlo, los creativos de publicidad deben desarrollar un concepto que
exprese aspectos del producto, servicio u organizacion de una manera tangible,
que atraiga la atencion y sea memorable. Esta idea confirma la apelacion
publicitaria que expone y vende el producto a través de razones, anuncios
comparativos, demostracion, testimonio, representacion de la vida diaria, estilo
de vida, apelacion a los temores, al sexo, al humor, etc.

3.7.1.2.4. Comprobacion previa del anuncio

Aqui se reducen al maximo los errores, mucha de esta comprobacion previa,
es decir, de la investigacion llevada a cabo durante la etapa inicial de la
campaha, se centra en recolectar informacion basica que ayude a los
planificadores a asegurarse de que hayan hecho una definicion exacta del
mercado, consumidores y competidores del producto mediante encuestas o
sesiones de grupo.
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Después se realiza la prueba de texto, que mide la eficacia de los anuncios,
busca asimismo determinar si los consumidores reciben, entienden y responden a
un aviso, segun lo planeado.

3.7.1.2.5. Seleccion de medios

“La seleccion de medios implica encontrar los medios mas eficaces en costos
para entregar el nimero deseado de exposiciones al publico meta”,*' depende
del mercado meta, del tipo de producto, del mensaje, los objetivos de la
campaha, presupuesto disponible, costos y atributos ofrecidos por cada medio,
entre los cuales se deben considerar el alcance, frecuencia e impacto deseados.

Alcance es el nUmero maximo de personas del mercado meta expuestos a un
medio de comunicacion. Al alcance en radio y television se le denomina rating,
que es el porcentaje de hogares que sintonizan un programa. La frecuencia es el
nimero de veces que una persona esta expuesta a un mensaje en un periodo
determinado. El impacto es el nimero de personas que estaran expuestas a un
mensaje colocado en uno o mas medios. Estas caracteristicas nos dan a conocer
la capacidad de los medios para llegar a los clientes potenciales.

Los medios tienen cualidades o limitaciones individuales que vale la pena
conocer para su planeacion.

Television. Es un medio de amplio alcance que presenta los productos en
uso, con movimiento, misica y efectos especiales. El costo también es elevado,
en él influye el horario de transmision y la duracion del comercial, la cual puede
ser de 10, 15, 30 0 60 segundos o hasta 30 minutos, a éstos Ultimos se les conoce
como infomerciales, tienen el formato de un programa de television en el que se
muestra y habla de un producto a través de testimonios de usuarios satisfechos e
incluyen un nlmero sin cargo para hacer un pedido u obtener informacion
adicional. Asi los resultados de un infomercial se pueden medir inmediatamente.

Cine. Tiene las mismas caracteristicas que la television, aunque por el
entorno que hay en el cine el pUblico presta mas atencion pues es un publico
cautivo. Se muestran pocos anuncios, de gran nitidez e incluso mayor duracion,
permitiendo una mejor penetracion en el publico.

41 Kotler Philip. Direccion de marketing. 10% ed., México, Prentice Hall, 2001, p.586.
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Radio. Tiene amplia cobertura, su transmision se escucha en hogares, autos y
lugares de trabajo. Su programacion incluye musica, piezas dramatizadas,
culturales o comicas, de concurso, entrevistas, programas infantiles o noticiosos,
que pueden ser en vivo o grabados. El costo de la publicidad en radio varia de
acuerdo a la estacion, ya que por su potencia pueden ser locales, regionales o
nacionales; y por la duracion, mencion o programa. Los anuncios son de 5, 10,
20, 30, 40 0 60 segundos o por palabras.

Revistas. Se consideran un medio permanente por la rotacion de lectores a la
que estan expuestas. Pueden contener informacion general para el publico al que
estan dirigidas, o bien, ser especializadas en alguna disciplina, ya sea en
fotografia, negocios, arquitectura, culturales, etc., muchas de ellas coleccionables
por su contenido grafico.

Periodico. Es el medio impreso de mayor alcance de produccion rapida y
econdmica, los periodicos en general son para un publico con diferentes
creencias e ideologias, lo que permite incluir en ellos todo tipo de informacion y
publicidad; sin embargo, también los hay especializados, o que por su calidad en
informacion y edicion estan dirigidos a otro sector de lectores. Lo anterior,
evidentemente, hace al periodico un medio selectivo.

Internet. El mensaje emitido es visual; con anterioridad, solo se hacian
banners o encabezados con una conexion al sitio del producto. Hoy, ademas, se
usan anuncios desplegables con audio y video que permiten a los usuarios
interactuar con los anunciantes, estos son los llamados medios ricos.

Exteriores. Son carteles amplificados elaborados para hacer llegar el mensaje
en el menor tiempo posible. Su diseho debe ser claro y atrevido, con un mensaje
corto. En el transporte plblico, se dispone de mas tiempo de exposicion, por lo
que el mensaje puede ser mas largo y complejo. Los anuncios en el exterior de
los autos tienen un gran alcance a bajo costo.

Correo directo. Es un medio altamente selectivo, pues la empresa adquiere
bases de datos que incluyen todas las caracteristicas de sus posibles clientes asi
como su comportamiento de compra. Esta informacion ayuda a seleccionar a los
prospectos para enviarles folletos, catalogos, invitaciones y todo aquello que les
permita conocer el producto; en una segunda etapa seran visitados por un
representante de ventas.

El costo del correo directo es mas elevado que otros medios, pues hay que
adquirir bases de datos especializadas, ademas de cubrir gastos de impresion y
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servicio postal; sin embargo la selectividad de su publico hace que no se
desperdicie cobertura y mucho menos dinero.

Publicidad de especialidades. Es un regalo que se otorga al consumidor a fin
de animarlo a comprar; pueden ser agendas, calendarios, carpetas, ceniceros,
cerillos, mochilas, pisapapeles, plumas, pines, vasos; es decir, todo aquel objeto
que nos sirva para promocionar el producto.

3.7.2. VENTAS PERSONALES

La venta personal tiene lugar cuando el representante de una compahia entra
en contacto directo con un cliente, a fin de informarle sobre un producto o
servicio para lograr una venta. Comprende todas las formas de comunicacion sin
intermediarios que la empresa tiene con su mercado; puede ser hecha
personalmente, por teléfono o por correo directo. En esta funcion la
comunicacion es parte preliminar y primordial para las ventas.

Hacen uso de ella las empresas que venden productos que no son
frecuentemente adquiridos por los consumidores, como fotocopiadoras,
enciclopedias, computadoras, tarjetas de crédito, servicios educativos,
medicamentos, al igual que lo hacen las compahias que venden productos
complejos o costosos que necesitan un vendedor para explicarlos, demostrarlos y
venderlos. Aqui, el mensaje se ajusta de acuerdo a las expectativas de cada
cliente; si el cliente tiene dudas u objeciones, el representante le dara en el acto
las explicaciones correspondientes.

La venta personal concluye a menudo con una compra, mientras que la
publicidad solamente despierta interés y deseo sin que se realice la compra
inmediata.
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Las principales ventajas de la venta personal son las siguientes:

e La comunicacion directa permite adaptar el mensaje a los intereses y
las caracteristicas de cada cliente.

e Posibilita la seleccion a detalle del mercado meta, invirtiendo mas
en la calidad de los mensajes.

e Permite establecer una relacion mas duradera con los clientes.

e La comunicacion directa de forma personal o via telefonica, puede
eventualmente concluir en una venta.

También tiene algunas desventajas:

e Con la adaptacion del mensaje a cada cliente se pierde el control en
la igualdad de contenidos. Es decir, para un cliente la imagen de la
empresa es muy diferente a la que tiene otro.

e Al realizar el plan de venta personal se requiere demasiada
informacion de los clientes potenciales a los que se quiere llegar.

En conclusion el valor de la venta personal, como actividad promocional
depende del producto que se ofrece y el mercado del que se trate.

3.7.2.1. Formas de venta personal

Algunas desventajas limitan el papel de la venta personal en la mezcla
promocional; una de ellas es el costo por cada contacto con un cliente. Para que
éste sea menor, la empresa hace uso de la venta personal en sus multiples formas
clasificando a sus vendedores, seglin el volumen de la venta y el tipo de
producto.

Toma de pedidos. Se hace a través de un vendedor, tomador de pedidos, que
visita a los clientes y repone las existencias del producto en el punto de venta
para que haya un suministro adecuado de la linea de productos que éste maneja;
o bien, es aquel que cierra la venta via telefonica; este tltimo recibe una amplia
capacitacion para que pueda brindar una mejor asistencia en las decisiones de
compra de las personas que le [laman.
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Recoleccion de pedidos. Un recolector de pedidos es un vendedor que
identifica a los posibles clientes, les proporciona informacion y los persuade para
que compren. Ademas cierra las ventas y da seguimiento al uso que hacen los
clientes del producto o servicio.

Dentro del proceso de ventas hay personal de apoyo para los clientes; ellos
no se encargan de vender. El promotor realiza actividades promocionales y
presenta los nuevos productos. En cambio, el especialista técnico, se encarga de
identificar y resolver los problemas del cliente, aportando sus conocimientos y
experiencia técnica a las situaciones de venta.

Todas estas actividades implican el establecimiento de relaciones entre el
vendedor y el comprador a través del proceso de venta personal.

3.7.2.2. Proceso de la venta personal

Este proceso es una secuencia de actividades que intervienen en la
construccion de la relacion entre el representante de ventas y el cliente.

Da comienzo con la seleccion de prospectos, consiste en identificar a los
compradores potenciales y luego determinar si tienen suficiente poder de
compra, autoridad o deseo de comprar algo.

Ya identificado el prospecto, se pasa a la etapa de acercamiento previo, que
incluye la obtencion de informacion a cerca del prospecto para elegir el mejor
método de acercamiento. En esta etapa tiene lugar la reunion inicial entre el
vendedor y el cliente potencial. Sus objetivos son Ilamar la atencion del
prospecto, estimular su interés y hacer la presentacion de una propuesta para
crear la relacion de trabajo.

En la presentacion se hace la recoleccion de pedidos, su objetivo es
convertir a un prospecto en cliente creando el deseo por el producto o servicio.

En esta etapa se pueden presentar objeciones por parte del cliente, ya sea
para no hacer un compromiso o tomar una decision de compra. Algunas de ellas
se basan en las caracteristicas del producto o en el precio. Aqui, el representante
cambia la estructura de su mensaje a fin de llevar a buen término la
presentacion.
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La etapa de cierre en el proceso de venta incluye la obtencion de un
compromiso de compra por parte del prospecto. El proceso no se termina aqui,
ya hecha la venta se requiere hacer un seguimiento del cliente. En el seguimiento
el vendedor se asegura de que la compra del cliente se ha entregado e instalado
correctamente. La atencion a esta etapa consolida la relacion entre el comprador
y el vendedor.

Como ya vimos, las tareas especificas de la venta personal se desarrollan por
un grupo de personas capacitadas para esta accion, cada una en diferentes
ambitos. Ellos conforman a la fuerza de ventas, regidos por la administracion de
ventas que se encarga ademas de la formulacion del plan de ventas, su
implementacion y evaluacion.

3.7.3. PROMOCION DE VENTAS

La promocion de ventas comprende todas aquellas actividades que generan
incentivos a corto plazo y que son disehadas para estimular la compra. Se divide
en dos grupos o estrategias, seglin el publico al que esta dirigida.

La estrategia para consumidores esta encaminada a motivar en el consumidor
final el deseo de compra; hace uso de cupones, ofertas, concursos, sorteos,
muestras gratis, exhibiciones en el punto de venta y reembolsos.

La estrategia para el comercio apoya a la publicidad y a las ventas personales
de una compahia; esta dirigida a los mayoristas, distribuidores o detallistas a fin
de que promuevan exhaustivamente un producto. Para estos intermediarios hay
compensaciones y descuentos, publicidad cooperativa y capacitacion de su
fuerza de ventas.

Como todo proceso de planeacion promocional requiere de objetivos,
presupuesto y seleccion de las técnicas apropiadas.
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3.7.3.1 Determinacion de objetivos

Principalmente con la promocion de ventas se estimula la demanda, se
motiva a los distribuidores para que vendan el producto, se complementa la
publicidad; sin embargo, también se atraen nuevos mercados, se apoya al
producto en su etapa de lanzamiento, se incrementan las ventas en épocas
criticas, etc., dependera de la empresa entonces qué acciones quiera ejercer.

3.7.3.2. Determinacion del presupuesto

A la promocion de ventas se le asigna de manera individual el presupuesto
para que las demas herramientas promocionales no utilicen los fondos que a ésta
le corresponden.

Al tomar la decision de utilizar una estrategia promocional, la empresa
calcula la asignacion de presupuesto bajo el método de funciones.

3.7.3.3. Seleccion de las herramientas de promocion de ventas

El éxito del programa radica en las técnicas que utilice la empresa para
alcanzar sus objetivos. Para seleccionarlas hay que considerar el mercado meta y
las caracteristicas del producto aunque también influye la situacion econdmica
del pafs.

Mas adelante ilustraremos en el cuadro 3.2 como son utilizadas las
herramientas de promocion de ventas de acuerdo al publico al que estan
dirigidas.

Las herramientas dirigidas a consumidores mas representativas se describen a
continuacion.

Muestras. Cierta cantidad gratuita de producto entregada de mano en mano,
enviada por correo, tomada en una tienda, unida a otro producto o incluida en
un anuncio.
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Cupones. Certificado que da al portador un descuento en la compra de un
producto. Se envian por correo, se incluyen en un producto o se inserta en
anuncios de revistas o periodicos.

Ofertas de reembolso de efectivo. Tiene lugar cuando el comprador envia al
productor un comprobante de compra.

Paquetes de descuento. Proporcionan al consumidor un ahorro respecto al
precio normal de los productos mediante paquetes armados, es decir, productos
que se venden al dos por uno, o paquetes de productos relacionados.

Obsequios. Productos que se ofrecen a precio bajo o de forma gratuita como
incentivo para la adquisicion de otro producto.

Premios en concursos, sorteos o juegos. Son oportunidades de ganar premios
en efectivo mediante la participacion de los consumidores en diferentes
actividades.

Recompensas por ser cliente habitual. Es un reembolso sobre el monto de las
compras.

Ensayos gratuitos. Son aquellas actividades en las que se invita a un grupo de
compradores a probar el producto sin costo alguno.

Garantias de productos. Documento que especifica el buen funcionamiento
de un producto, ademas de las obligaciones que el proveedor tiene con los
usuarios.

Promociones relacionadas. Dos marcas o empresas que se unen en
promociones para abarcar un mercado mas amplio a través de cupones,
reembolsos o concursos.

Promociones cruzadas. Utilizar una marca para anunciar otra no
competidora.

Exhibiciones y demostraciones en punto de compra. Se efectlia en el punto
de compra, utilizando exhibidores, letreros, carteles.

100



Usuarios industriales Intermediarios y su fuerza de ventas

o familias
e  Cupones e  Exposicionesy e  Concursos para los
exhibiciones representantes de

*  Descuentos en comerciales ventas

efectivo

Premi | e  Exhibidores en el e  Capacitacion de la
* remios (regalos) punto de compra fuerza de ventas de

; los intermediarios
*  Muestras gratuitas e Productos gratuitos
e Exhibidores en el e Demostraciones del
unto de compra * Descuentos producto
p P publicitarios

e Demostraciones del

duct e Especialidades
producto

comerciales

e Exposicionesy
exhibiciones

e  Especialidades
publicitarias

Cuadro 3.2. Principales herramientas de la promocion de ventas agrupadas por audiencia meta.**

3.7.3.4. Prueba previa del programa

Una vez seleccionadas las herramientas y con el fin de determinar si éstas
son apropiadas o si el método de presentacion es eficiente, hay que realizar
pruebas previas tomado en cuenta estrategias alternativas.

3.7.4 Relaciones publicas

Las relaciones plblicas son una serie de actividades desarrolladas por una
organizacion para la creacion y mantenimiento de las buenas relaciones entre

42 Stanton William J. op. cit. p.547
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sus miembros y los sectores que tienen que ver con ella, entiéndase trabajadores,
clientes, proveedores, inversionistas, gobierno, todo aquel publico que pueda
influir en sus acciones, ademas de los medios de comunicacion.

Estas acciones son decisivas en la capacidad de la empresa para crear
conciencia y credibilidad en torno a ella y mantener una imagen favorable hacia
sus distintos publicos, asi como para estimular la fuerza de ventas y a los
distribuidores.

Las relaciones plblicas trabajan en muchos niveles para asegurarse de que
sus diferentes pUblicos reciben los mensajes positivos de la empresa.

Sus estrategias se utilizan en conjunto con la publicidad, promocion de
ventas y ventas personales para presentar nuevos productos a fabricantes y
consumidores, influir sobre la legislacion gubernamental, realzar la imagen de
una ciudad o pais; o bien dar a conocer el compromiso de una empresa con la
comunidad. Dicho en otras palabras, las relaciones publicas se desempehan en
las siguientes areas:

e Relaciones con la prensa: distribuyen informacion de los aspectos
mas positivos de la empresa, productos y servicios o de las personas
que laboran en ella.

e Publicidad de productos: patrocinan eventos con productos
especificos.

e Comunicacion corporativa: promueven los intereses de la empresa
por medio de comunicacion interna y externa, para mantener una
imagen a nivel nacional o local.

e Relaciones con los inversionistas: mantienen relaciones con los
inversionistas de la empresa y la comunidad financiera nacional.

e Relaciones politicas: promueven los intereses de las empresas con
los legisladores o representantes de gobierno a fin de influir, regular
o derogar leyes y reglamentos.

e Asesoria: advierte a la gerencia acerca de la imagen plblica que se
tiene de la empresa y sus productos, ya sea adecuada o adversa.

e Desarrollo: crear relaciones con miembros de organizaciones no
lucrativas para dar u obtener apoyo financiero o de voluntarios.
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Stanton (2001) se refiere a la propaganda como una herramienta de la
promocion que forma parte importante de las relaciones pUblicas; la describe
como todo aquel mensaje de una empresa y sus servicios difundido en medios de
comunicacion sin costo alguno.

Al igual que la publicidad, la propaganda da a conocer de manera masiva e
impersonal una compahia o sus productos, pero lo hace a través de boletines o
conferencias de prensa. El primero es un anuncio que hace la empresa a los
medios de comunicacion con el fin de informarles los cambios que hay en ella o
su linea de productos, para que estos a su vez hagan un reportaje. En la segunda,
se relne a los representantes de los medios de comunicacion en una sesion
informativa; suele usarse cuando hay aspectos negativos alrededor de una
empresa.

En ocasiones los medios hacen anuncios de servicio publico que son
espacios gratis o tiempo donado para los mensajes de las organizaciones sin fines
de lucro.

La propaganda se coordina a través de boletines de prensa, conferencias,
publicidad, obras benéficas, peliculas, fotografias y demas elementos que le
ayuden a presentar y mantener la notoriedad publica de productos, marcas,
actividades, dando asi lugar a la promocion de una imagen novedosa y
agradable.

3.7.5 Mercadotecnia directa

La mercadotecnia directa interactlia con los consumidores a través de medios
publicitarios a fin de obtener una respuesta inmediata, también se le [lama
mercadotecnia de respuesta directa. Se caracteriza por vender productos en un
espacio ajeno a una tienda, se lleva a cabo a través del correo directo, cara a
cara, pedidos por catalogo, telemarketing, mercadotecnia por radio o television
(infomerciales) e Internet. Su desarrollo obedece a la fragmentacion del mercado
en sectores con necesidades y deseos altamente individualizados. Esta
segmentacion permite satisfacer ampliamente los gustos y preferencias del
consumidor, no solo en las ventas al detalle sino también se usa entre
fabricantes, distribuidores, empresas de servicios y no lucrativas.
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El mensaje se puede personalizar y adaptar, seglin las necesidades de cada
cliente. También se puede programar para que llegue a los prospectos
exactamente en el momento adecuado.

Los consumidores prefieren la mercadotecnia directa porque no tienen que ir
a la tienda, pueden comprar las 24 horas del dia, encuentran ofertas, ademas de
que la atencion al cliente mejora notablemente.

El éxito del programa de mercadotecnia directa esta en funcion de las
respuestas que genera. Estos resultados los podemos ver en los pedidos directos,
la generacion de pistas y la generacion de trafico. En los primeros, se ofrece una
oferta con toda “la informacion necesaria para que el posible comprador tome la
decision de comprar y completar la transaccion”.* En la segunda, se disena una
oferta para generar interés en un producto y con ello la solicitud de informacion
adicional. Por Ultimo, la generacion de trafico, motiva al posible consumidor a
visitar un establecimiento.

3.7.5.1 Formas de comunicacion de la mercadotecnia directa

Las principales herramientas de la mercadotecnia directa son el correo
directo, la venta por catalogo, telemarketing, mercadotecnia por television y
compras en linea.

El correo directo implica el envio de cartas, anuncios, muestras, folletos y
demas publicidad a los clientes potenciales a fin de encontrar prospectos,
fortalecer relaciones con los clientes e informar y educar a los clientes para
ofertas posteriores. Asimismo permite mayor selectividad del mercado, es flexible
y es de facil medicion de resultados.

Los catalogos venden un sin fin de productos, van desde los pequehos
catalogos de especialidades hasta los grandes libros que incluyen todas las
categorias de productos ofrecidos en una tienda.

Las ventas por television ofrecen diferentes categorias de productos a través
de infomerciales ya sea en canales especializados o en los de entretenimiento en
horarios especificos.

4 Kerin op.cit. p.552
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Vender por teléfono es la principal tarea del telemarketing; aqui, se realizan
llamadas hacia fuera, por lo general no pedidas, y llamadas hacia adentro, a
través de los nimeros 800 y 900.

Las llamadas hacia afuera son una atractiva forma de venta directa, sobre
todo con clientes nuevos, mientras que las llamadas hacia adentro se emplean
para hacer pedidos.
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3.8 CONCLUSION

La promocion es un proceso de comunicacion que informa, persuade y
recuerda al publico la existencia de una compania y sus productos.

Seglin los objetivos que tenga la empresa respecto a un producto, elaborara
una estrategia de promocion que combine en una mezcla promocional la
publicidad, venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas y
mercadotecnia directa, pues las caracteristicas de cada una de ellas determina en
qué situaciones daran mejores resultados. Para decidir cual es la mezcla correcta
es necesario tomar en cuenta el mercado meta, la naturaleza del producto, su
ciclo de vida, el presupuesto disponible.

Esta informacion nos lleva a desarrollar un programa de comunicacion
organizado cuya finalidad es cumplir una meta especifica en un periodo
determinado. Esta planeacion debe identificar el pUblico meta, determinar los
objetivos, disenar el mensaje, seleccionar los medios, asignar el presupuesto de
comunicacion total, escoger la mezcla promocional, evaluar los resultados y
administrar la mercadotecnia a través de un programa de comunicaciones
integradas.

La promocion trabaja en conjunto con un producto, su precio y la plaza de
venta para conformar la mezcla de mercadotecnia en torno a &l o un servicio.

Sin ahondar en el desarrollo de productos nuevos, desde el punto de vista de
la mercadotécnica, en el siguiente capitulo veremos como se mejoro
graficamente un producto para satisfacer las necesidades de los consumidores
reales y potenciales de un libro de francés.
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4 Solucion final

4.1 SOLUCION GRAFICA

Para incidir con validez y confiabilidad en un resultado, hay que aplicar una
metodologia, que es la realizacion de operaciones ordenadas seglin ciertos
principios logicos.

En su libro “El mundo del envase”, Vidales Giovannetti**, menciona el
Modelo General del Proceso de Diseho como una metodologia para el diseho de
cualquier objeto o proyecto, sin embargo, para el diseho editorial del libro Outils
nos basaremos en la guia que desarrolla en sus 3 fases un proceso logico. Esta
guia comprende: fase analitica, creativa y ejecutiva.

La primera comprende la investigacion, a través de la delimitacion del
problema vy la recopilacion de datos.

En la segunda fase se desarrolla la lluvia de ideas, asi como la seleccion y
discriminacion de las alternativas de solucion hasta llegar a la solucion final, la
cual previamente sera validada por el publico usuario.

La Gltima fase implica el desarrollo de dummies y originales mecanicos para
la realizacion del proyecto, para efectos de este trabajo solo se desarrollaran los
dummies.

* Vidales Giovannetti, Ma. Dolores. El mundo del envase, UAM, Gustavo Gili, México, 1995. Pag.
45
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4.1.1

Fase analitica

En esta etapa es necesario empezar por la definicion del problema, para
delimitar el trabajo, y la formulacion del objetivo que viene directamente de la
definicion del problema a fin de indicar solamente lo que se va a lograr con el
estudio a desarrollar.

El desarrollo de este proyecto obedece a mi interés por darle presentacion y
organizacion a un curso, que como alumna juzgué eficiente pero carente de
calidad en cuanto a presentacion, pues:

El curso se reparte a los alumnos en fotocopias de baja calidad.

Los originales de las copias fueron respondidos o rayados
previamente.

Hay que encuadernarlas pues se entregan por separado, lo que
incrementa su costo.

No toda la informacion se trabaja.

No se aprovechan los espacios.

Algunas paginas estan numeradas, su orden de apariciobn no
corresponde al orden logico.

Las ilustraciones no son claras.

Algunos textos estan incompletos, pues rebasan el margen de la
fotocopia.

Temas variados, que no estan ordenados por su semantica.

El examen de comprension de lectura es a partir de un texto mas
complejo al igual que sus actividades, éste no se aplica
periodicamente.

El libro no tiene un nombre que lo identifique.

En un primer acercamiento con el autor explico que, con este curso busca
iniciar a los estudiantes universitarios en la comprension de lectura de textos en
francés, ademas de capacitarlos en el empleo de técnicas de que les permita
extraer la informacion de un texto y manejarla de acuerdo a sus necesidades;
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considera que es de gran importancia colaborar con el desarrollo profesional y
cultura de la comunidad universitaria y mas cuando en la UNAM vy sus escuelas
incorporadas, comprender textos en lengua extranjera es requisito de ingreso,
permanencia o titulacion en licenciaturas y posgrados.

e Estos propositos son buenos, sin embargo, él reconoce que su curso
es funcional mas no estético. En resumen, el objetivo de este
proyecto es:

Proveer de diseno editorial al curso de comprension de lectura disehado por
el profesor José Luis Costa Anguiano.

A fin de desarrollar un proyecto con mayor seguridad a continuacion
recordaremos los aspectos mas importantes que describen a la comprension de
lectura en los cuales esta fundamentado el curso que diseho el profesor y en
consecuencia el diseno editorial del mismo.

La compresion de lectura es la construccion del significado de un texto segln
los conocimientos y experiencias del lector. Con el fin de adquirir habilidades
para el desarrollo del lenguaje oral y escrito.

El modelo ascendente se refiere a la union de letras, palabras y frases para
obtener el significado del texto. En el modelo descendente el lector deduce el
significado del texto a partir de su conocimiento previo, identificando aquellas
claves que le ayuden a predecir el significado del texto, éstas pueden ser incluso
elementos graficos. El modelo interactivo requiere de la participacion entre el
texto y el lector, quien activa los conocimientos previos sobre el contenido de la
lectura; genera expectativas sobre la forma en como esta organizado el texto y
trata de buscar la informacion que le ayude a construir una idea acerca del
contenido del texto.

Es por lo anterior que en los cursos de comprension de lectura en lengua
extranjera, se trabaja con el modelo interactivo, ya que es el mas adecuado para
una poblacion estudiantil que requiere aprender a leer material escrito en otra
lengua pero cuyo conocimiento de ésta es limitado, por lo que necesita
instruccion sobre los elementos lingUisticos y léxicos asi como de las estrategias
de lectura, para que el lector reconozca, decodifique y comprenda el mensaje
escrito.

Retomando el concepto de que leer es un proceso para obtener el sentido del
texto mediante estrategias y el desarrollo de esquemas acerca de la informacion
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contenida con el fin de mejorar el lenguaje oral y escrito. Una lectura incluye
varios ciclos, el optico, el perceptual, el gramatical y el de significado, en la
medida que la lectura progresa debe haber mas o menos ciclos y pueden ser
completados o no, a través de las estrategias de muestreo, prediccion,
anticipacion, inferencia, confirmacion y autocorreccion, éstas se desarrollan y
modifican durante la lectura.

Los objetivos que se persiguen al leer un texto determinan el tipo y la
estrategia de lectura a realizar. Los tipos de lectura son cinco; en la lectura
selectiva el lector localiza datos especificos. La lectura de busqueda tiene lugar
cuando se quiere localizar informacion acerca de un tema que se desconoce, por
lo que requiere mas atencion del lector. La lectura ojeada se utiliza para obtener
la idea general, el contenido y la organizacion del texto. La lectura detallada se
emplea para descubrir lo que el autor dice entre lineas; vy, la lectura critica, en la
cual el lector desarrolla un pensamiento reflexivo creativo frente al texto.

La estructura del texto se refiere al estilo de éste, puede ser expositivo,
narrativo, argumentativo, informativo, afiches, etc., se diferencian entre si por sus
formas de construccion y su funcion comunicativa. Debido a que la estructura
organiza las partes del texto, de ella dependera la forma de analizarlo.

Los contenidos del texto se clasifican seglin el tema y la complejidad del
mismo; la extension y orden de las ideas; informacion visual y no visual;
inferencias que se exigen al lector; palabras clave para la deteccion de las ideas
principales, entre otras.

Por su forma grafica, el texto posee caracteristicas editoriales como
encabezados, subtitulos, imagenes; ademas, la extension, que implica diferentes
niveles de comprension.

4.1.2 Fase creativa

La fase creativa es el desarrollo secuencial del proyecto, a través de la
transformacion de los conceptos obtenidos en la etapa anterior en imagenes; se
verifican en esta fase los resultados obtenidos.

La comprension de lectura es el resultado de la sintesis de varios analisis
visuales, sintacticos y semanticos, complicado de solo leerlo, por lo tanto el
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diseno del libro ha de ser sencillo, atractivo, facil de consultar, con un diseho
propio.
En primer lugar se analiza el contenido para su organizacion sintactica y

semantica refiriendonos con esto al ordenamiento tematico de los textos que se
incluyen en el libro y con ellos sus actividades de aprendizaje.

Por lo anterior, el curso de comprension de lectura en francés queda dividido
en unidades gramaticales y semanticas, es decir, una da la pauta de la gramatica
que se estudia a través de un tema especifico y la siguiente refuerza los
conocimientos adquiridos a través de vocabulario nuevo, pero afin, y diferentes
estrategias. Esta estructura se sigue a lo largo de un bloque conformado por tres
unidades que abordan el tema principal desde un punto de vista distinto. Los
bloques de estudio son:

Deportes

Empleo y profesiones
Policias y ladrones
Familia

Exito, fama y dinero
Turismo

N O U N =

Culturas y costumbres

Teniendo en cuenta los textos que conforman la obra y elementos graficos
constantes de la misma, el segundo paso es entonces dar forma al contenido, es
decir, establecer el formato en el cual han de disponerse los elementos graficos,
obteniéndose asi el formato del libro y la reticula en la que se trabajara solo el
interior de éste.

Una vez construida, se bocetaron sobre la reticula las diferentes secciones
del libro. Se dio origen a las primeras imagenes dando forma a los contenidos
previamente organizados, desarrollando y mejorando aquellas susceptibles de
solucionar el proyecto, llegando en consecuencia, a la publicacion final.

Haciendo una previa seleccion de los contenidos para cada leccion, se
encuentra una mejor forma de distribucion de los elementos y bajo la
supervision del autor se modifica en fondo y forma el contenido del libro. En
fondo, porque se modificaron las actividades de trabajo, esta separacion arrojo
una nueva estrategia de lectura que no se habia explotado previamente por el
autor y, en forma, porque se incrementaron y simplificaron las actividades de
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aprendizaje, las estrategias de trabajo y con ello las paginas del libro ya que se
obtiene una nueva seccion.

Con lo anterior, el libro se conforma de 7 bloques y 6 anexos. Cada bloque
esta integrado por una presentacion, tres unidades que abordan un tema
especifico y una evaluacion. Cada unidad se conforma de distintas secciones,

cada una
secciones
lectoras.

de ellas es una estrategia de sensibilizacion o de lectura, dichas
son actividades muy especificas para la adquisicion de habilidades

Pensez, es una actividad donde los estudiantes conversan o enlistan
sus ideas y vocabulario relacionado con el tema.

Vocabulaire competences, esta seccion prepara al estudiante para la
lectura principal, a través de palabras que encontrara en ella, al
mismo tiempo que aprende como identificar sinonimos, antonimos,
sustantivos comunes, verbos, etcétera mediante las fichas de estudio.
Prédire, aqui los estudiantes tratan de predecir el contenido del texto
que van a leer a través de titulos, imagenes o palabras extraidas del
texto principal.

Comprendre le texte, el primer objetivo del alumno al leer un texto
es entenderlo, esta seccion lo ayuda a entender y encontrar las ideas
principales a través de preguntas sencillas.

Competences en lecture, esta seccion se enfoca en estrategias
especificas de lectura. En el primer ejercicio los estudiantes
refuerzan lo aprendido en la actividad anterior; el segundo ejercicio
se desarrolla con una nueva estrategia de lectura que el alumno
puede consultar al final del libro en la ficha de estudio
correspondiente.

Revue de mots, en esta actividad el vocabulario aprendido se
encuentra en otro contexto, los estudiantes leen un texto y
completan el ejercicio que lo acompaha, dandole otra oportunidad
de revisar el vocabulario importante que se encontro en la unidad.
Parlez, con esta seccion el alumno tiene la oportunidad de expresar
su opinion a cerca del tema.
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En los anexos se presenta el material de estudio que por su contenido no se
puede incluir en las unidades, se dividen de la siguiente manera:

Fichas de estudio: Outils de lecture, Outils de grammaire, se explican las
diferentes estrategias de lectura y gramaticales a través de las cuales se puede
obtener el significado de los textos en cuestion.

Notas gramaticales: Prescis de grammaire, es la sintaxis del francés, es decir,
la gramatica francesa basica.

Respuestas: Corriges,  se enlistan las respuestas a los ejercicios vy
evaluaciones.

Guia de conjugacion: Conjugaison, conjugacion en todos los tiempos de los
verbos mas usuales en el francés basico.

Guia de vocabulario: Vocabulaire, contiene palabras de uso limitado en las
diferentes lecciones del libro, pero estratégicas para la actividad en desarrollo.

Asi, la division del libro permite disehar las secciones de manera diferente,
manteniendo algunos elementos constantes siempre en apego a los criterios ya
establecidos en la reticula.

Para demostrar la solucion al problema de diseno editorial, consideramos
suficientes los siguientes elementos:

1. Cubierta 3. Anexos
2. Bloque completo Outils de grammaire
a. Presentacion Precis de grammaire
b. Tres unidades Corriges
c. Evaluacion Precis de grammaire
Conjugaison
Vocabulaire

&0 o0 o

Ya que con ellos se sientan las bases para todas las paginas restantes.

En esta etapa, al conocer el contenido del libro y su objetivo, se comenzo a
buscar el nombre mas apropiado para éste, ademas se considero la fase de
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produccion de la publicacion final, es decir, materiales a utilizar, impresion,
encuadernacion y costos, para ejecutar sin sorpresas los planes iniciales.

4.1.2.1 Libro

La publicacion de la recopilacion de textos y actividades programadas para
la ensehanza de la comprension de lectura en francés tiene las caracteristicas de
un libro, pues los libros son obras que difunden el conocimiento a diversos
publicos a través de una extension y presentacion variable.

El producto final, se considera un libro funcional en contenido vy
presentacion. En contenido, porque el autor selecciond textos con temas de
interés general y estrategias de estudio que facilitan la adquisicion de habilidades
lectoras; y en presentacion porque se aprovechd de manera eficaz el contenido
para su equilibrada distribucion.

4.1.2.1.1 Titulo del libro

El borrador entregado por el autor se titulaba Compétences en lecture, en
espanol “Competencias lectoras”, explico que prefirio este nombre porque los
textos y actividades recopilados exponen las habilidades que derivan en la
comprension de lectura; esta habilidad del lenguaje se conoce como
compréhension écrite, que bien pudo ser titulo de la obra. En mi opinion, no
estoy de acuerdo con dichos titulos, ya que ademas de ser obvios, se utilizan en
otras publicaciones de la UNAM.

Para este momento, se encontrd en el mercado un libro de comprension de
lectura en francés llamado Compréhension écrite que forma parte de la serie
Compétences, con lo cual se descarto el uso de los titulos anteriores.

El autor queria un titulo interesante, divertido, sencillo, con el que se invitara
al usuario a estudiar con este libro y que lo remitiera al conocimiento de
diferentes culturas a través de la una lectura.
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Entonces, sugirio estos titulos:

Le monde El mundo

Je connaitre le monde Yo conozco el mundo
Allons-y Vamos

Je dois lire Yo leo

Aller a lire Vamos a leer

A travers du monde A través del mundo

Algunos de estos titulos pueden ser interesantes, otros invitan a la diversion y
descubrimiento de algo, son sencillos, faciles de recordar, pero ninguno evoca la
comprension de lectura o bien la adquisicion de nuevas habilidades.

Recordemos que la comprension de lectura implica conocimientos y
experiencias para predecir el significado del texto, a través de métodos, técnicas,
estrategias y herramientas para adquirir habilidades linguisticas, por lo que se
creyd conveniente traducir estas palabras al francés para ver que se obtenia.

Conocimientos Connaissance
Experiencias Expérience
Método Méthode
Técnicas Technique
Estrategias Stratégie
Herramientas Outils
Habilidades Compétences

La mayoria de estas palabras necesitan complementarse con otras para
formar frases que nos refieran a la lectura; sin embargo, Outils llamd nuestra
atencion porque es una palabra sencilla, facil de recordar y que no necesita
mayor presentacion pues solo describe lo que el alumno puede encontrar dentro
del libro, Outils.
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4.1.2.1.2  Papel y formato

El papel en el que se imprimira el libro es el couché de doble cara de 100
grs, sus dimensiones son de 57x87cm, no asi la cubierta, en la que se utilizara
couché de una cara de 400 grs.

Para construir el formato, se siguiod la premisa del autor, que sugeria habia de
ser diferente al tamaho carta.

Se construyd un formato armonico, conocido también como raiz de dos
(19.9x28.13cm) sin embargo, se ajustd el alto de la pagina a la medida en picas
inmediata superior, es decir a 94x67g.

Este formato permite al usuario diferenciarlo de cualquier otro, ya que rompe
en cierta forma con los formatos que se manejan en los libros académicos.

4.1.2.1.3  Reticula y mancha tipografica

Ajustar el formato a una medida en picas, se hizo con el afan de
que la mancha tipografica ajustara en una medida también en picas,
sin puntos extras, recordemos que la pagina mide 47 por 67 picas. Se
busco también que la caja abarcara entre el 70% y el 85% de la
pagina, esto con el interés de aprovechar al maximo el espacio.

Para determinar los margenes se consideraron todas las
posibilidades, pero con tanto espacio en blanco se corria el riesgo de
ampliar demasiado la publicacion, por lo que se tomo en cuenta la
recomendacion de Zabala Ruiz (2002:53) en su apartado de margenes:

... Una forma practica de determinar los margenes en ediciones
econdmicas, consiste ... en restar a la altura de la pagina la de la caja,
el resultado se divide entre dos y a esto se le suma una pica con lo
cual se tendra la falda; el blanco restante sera el correspondiente a la
cabeza. Siguiendo el mismo procedimiento se obtendran el corte y el
lomo.

Bajo este principio, se determinaron el margen de cabeza y pie sin
modificacion alguna. Sin embargo tomando en cuenta que la publicacion final
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tendra mas de 180 paginas, se le asignaron 3 @ mas al margen del lomo, es decir,
la caja se recorrid 3 @ a la izquierda o derecha de su pagina correspondiente, con
el proposito de no esconder informacion a la hora de abrir el libro.

Entonces, los margenes se establecieron asi: lomo: 3@, cabeza: 3@, corte:
4.60y pie: 5o

En consecuencia, las medidas de la mancha son 39.6¢ de ancho por 590 de
alto, y se dividio de la siguiente manera para conformar la reticula:

Dos columnas de 19.3 picas cada una, divididas por un medianil de
una pica.

Ocho falsas columnas de 4 picas cada una y medianiles de 1 pica y
1.1 picas, los primeros se ubican después de las columnas pares y
los Ultimos después de las impares. Estas nos sirven para ubicar
fotografias, texto y elementos decorativos.

Se tienen también 59 lineas de texto, de 12 puntos cada una, éstas se
ubicaron como referencia del texto, pues las fuentes tipograficas
utilizadas, son diferentes en formas y puntajes, algunas ocasiones
requieren de mas o menos espacio entre ellas, dependiendo su uso.
32 campos conforman la pagina, a razon de 14 lineas por campo y
una linea vacia entre ellos.
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4.1.2.1.4 Eleccion tipografica

En la realizacion del trabajo se fue experimentando con diferentes fuentes y
familias tipograficas, pero solo con aquellas que tuvieran ciertas caracteristicas
distintivas y funcionales para lo que eran requeridas.

Para distinguir los titulos, subtitulos instructivos, actividades, lecturas y
anexos se eligieron 7 fuentes tipograficas, mismas que diferencian con su uso
cada seccion que conforma el libro.

El proceso de seleccion tipografica residio en encontrar el equilibrio entre
todas aquellas variables que forman parte primeramente de la pagina y después,
de la obra completa, para obtener optimos resultados tanto en la comunicacion
como en la estética de la publicacion.

Para los bloques de estudio se eligieron principalmente las fuentes Optima,
Lucida Sans Unicode, Futura book y Souvenir.

E  Optima

La eleccion de esta fuente obedece a que es una tipografia elegante, sus
caracteristicas la hacen distinguirse en cualquier espacio, es legible por su trazo
redondo y estético; es funcional, puede asignarse a un texto principal o un titulo
en cualquier tamahno sin perder legibilidad.

Caracteristicas

e Sutrazo se basa en las letras romanas, por lo que presentan gracias
pequehas.

e Son letras de proporcion redonda.

e Ostentan un ligero contraste en el grosor de sus trazos.

e Tienen ascendentes y descendentes cortos.

e La“a”yla“g” de caja baja son ascendentes y descendentes
respectivamente.
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Esta fuente principalmente resalta los titulos de los bloques y las unidades, el
nimero de unidad, ademas de los folios; aunque también la encontramos en el
anexo Corriges.

FE Lucida Sans Unicode

Si bien es una fuente que pertenece a la familia palo seco modificado, al
igual que la Optima, ésta tiene mayor peso visual, por lo que resulta ideal para
frases breves. Su uso en un puntaje mayor y en color le dan una apariencia
distinta a cuando se usa en un texto corrido.

Caracteristicas
e Por sus remates engrosados tiene aspecto de trazo uniforme, sin
embargo, hay ligeros contrastes.
e Sus remates tienen vértices planos.
e Amplia altura x.
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En toda la obra se emplea en subtitulos e instrucciones de las diferentes
actividades.

F  Futura book

Aunque no se trata de una fuente especialmente indicada para la
composicion de textos continuos, su enorme gama de pesos, anchos y cursivas la
ha hecho popular para publicaciones educativas e infantiles.

Caracteristicas

e Construida a partir de figuras geométricas simples como el circulo y el
rectangulo.

¢ Usualmente monolineales.
e Normalmente presentan una “g” de caja baja no ascendente.

Esta fuente se utiliza para los textos de las actividades y en la seccion de
Evaluation se utilizan también sus series.

E  Souvenir

El lector de grandes cantidades de texto le interesa captar sin esfuerzo el
sentido del mismo, por tal motivo, se eligio la fuente Souvenir, que por sus
caracteristicas, es usada en las actividades destinadas a la lectura, aprovechando
sus patines y su legibilidad para una lectura sin tropiezos visuales.
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Caracteristicas
e Contraste en su trazo-
e Letras de ojo ancho, abierto y redondo.
e Ascendentes y descendentes cortos.
e Modulacion oblicua.
e Filete inclinado en la “e” de caja baja.
e Espaciado amplio.

Cabe mencionar que las lecturas principales, son extractos de textos
auténticos, razon por la cual los titulos o subtitulos se manejaron en fuentes
distintas, su seleccion se baso en el contenido del texto o segln la fuente
bibliografica de éste, ya que los diferentes apoyos visuales de la pagina son
usados por el lector para obtener informacion, por tal motivo, no se mencionaran
los nombres de dichas fuentes.

En cambio, para los anexos se utilizaron ademas de las fuentes mencionadas,
otras distintas que marcan la diferencia entre estos y los bloques, ya que ambas
partes tienen enfoques diferentes.

Las fuentes ya descritas se usan aqui para tener continuidad y unidad en el
diseho de las paginas, cada una se usa en su espacio asignado anteriormente y
también se usan como texto principal en diferentes secciones a fin de
diferenciarlas.

En los anexos Outils de lecture y Outils de grammaire la fuente Souvenir se
asigna al texto principal, en cambio para los fragmentos de texto en los que se
explican las diferentes estrategias de comprension de lectura se usan fuentes que
se diferencian por sus caracteristicas o por su puntaje del texto principal, estas
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suelen ser diferentes en cada pagina, dependiendo del contenido y la fuente de
extraccion del texto.

B Present

En los anexos antes mencionados, hay una constante que se utiliza como
texto de resalte de aquellos puntos que ayudan a la comprension lectora, para
ello se busco una fuente que connotara la escritura personal

Caracteristicas
e Trazo irregulary libre.
e s una fuente extendida.

En los elementos decorativos se emplean las fuentes Garamond y Eras en sus
series Demi y Medium, la primera aparece en la placa que distingue el inicio de
cada bloque y la segunda es una viheta que caracteriza las fichas de estudio, en
ambos casos, su formacion se explicara mas adelante.

B Garamond

Caracteristicas
e Modulacion oblicua.
e Contraste medio entre los trazos gruesos y finos.
e Pesoy color medio en su apariencia general.
e Filete horizontal de la “e” de caja baja.
e Caja alta mas corta que las ascendentes de caja baja.
e Espaciado estrecho.
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I Eras

Caracteristicas
e laaltura de la x es grande.
e Ligero contraste en su forma.
e Sutrazo normal presenta una leve inclinacion a la derecha.
e Peso visual.

4.1.2.1.5 NAVEGACION

El libro cuenta con dos formas de navegacion. La primera es la mas usual, el
indice, ya que es el primer encuentro que tiene el lector con el contenido del
libro.
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La segunda es por medio de los elementos graficos que distinguen una
seccion y otra.

Al iniciar un bloque, se aprecia una pleca, ésta varia en su tamaho
seglin la pagina en que se encuentre, su disposicion permite un equilibrio en
cuanto al peso visual entre ésta y el titulo al que acompana.

Dicha pleca se ubica a la izquierda de la doble pagina, ocupa 5.6 picas
de ancho por 67 picas de alto.

Para formarla, se partio del principio del modelo ascendente de lectura
que se refiere a la union de letras, palabras y frases para obtener el
significado del texto, ademas de que para muchos, la comprension de
lectura en otro idioma supone un caos que se ira disolviendo con la ayuda
de elementos visuales. En esta pleca, entonces se representa el caos que en
una primera visita puede significar una lectura.

La fuente aqui utilizada es Garamond con variaciones entre 40 y 52
puntos. Su colocacion fue de manera arbitraria, solo se trato de no dejar
espacios en blanco.

En cambio, en las primeras paginas de las unidades solo encontramos un
fragmento de esta pleca en forma de cuadro, de 5.6 picas por lado; en &l se ubica
el numero de la unidad por encima de la palabra Unité, ambos en Optima de 48
y 20 puntos respectivamente, separados por una interlinea de 8 puntos. Estos dos
elementos se alinean al centro del cuadro. En conjunto se ubica en la parte
superior izquierda de la pagina donde comienza una unidad.

Otro elemento es el folio, es numérico y explicativo, el primero se ubica
justo al centro por debajo de la macha tipografica. Se pard6 en Optima de 12
puntos, sobre la mitad superior de un rectangulo de 2 por 3 picas que enfatiza su
presencia.

El folio explicativo comprende el nombre del niUmero que corresponde a la
pagina. Se compuso en Optima de 10 puntos, sobre la misma linea en la que se
asienta el folio numérico; esta subrayado por un filete de medio punto de grosor
por 9.3 picas de ancho; su ubicacion es a partir del centro tanto vertical como
horizontal del rectangulo, su alineacion en una pagina par es a la izquierda del
folio numérico, en una pagina impar esta a la derecha de éste, ocupando asi un
espacio casi simétrico.
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4.1.2.1.6 COLOR

El uso del color supone la creacion de diferentes atmosferas o sensaciones
dentro de un espacio, en el libro Outils el color es imprescindible para captar y
entender el mensaje.

A fin de hacer un énfasis visual en cada parte que conforma al libro, se
eligieron varios colores para crear un efecto dinamico dentro del mismo.

Los aspectos y cualidades del color los agrupan
en calidos, frios, templados vy tibios. Los colores
calidos se consideran estimulantes, alegres y hasta
excitantes; los frios como tranquilos, sedantes y
algunos casos deprimentes. Se selecciond asi, un
color de cada grupo; esta eleccion, mas que alterar
las sensaciones y emociones del usuario, pretende
identificar un bloque haciendo uso armonico de
todo el circulo cromatico. Para que prevalezca un
esquema de color analogo* dentro del espacio, en
cada caso se utilizan también dos de sus tintes.*°

Los colores de la columna 1 se usan en la pleca
principal y en el folio para facilitar la navegacion en
el libro, asi como en el titulo del bloque, el cuadro
que identifica a las unidades y subtitulos. Los
ubicados en la columna 2 contrastan las letras en negativo de la pleca principal
con el color de menos brillo*; de la misma forma se emplean en el recuadro que
identifica cada unidad. Los colores de la columna 3 se usan en el folio y en la
tabla ubicada en cada presentacion de bloque.

45 Esquema de color analogo: Utiliza cualquiera de los tres tonos consecutivos o cualquiera de los
tintes o matices de un tono.

46 Adicion del blanco a los 12 colores del circulo cromatico para hacerlos mas claros.

47 Cantidad de luz que tiene un color, va de claro o valor alto a oscuro o valor bajo.
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4.1.2.2 Diseno del libro

Ya que se ha establecido el formato y el area de diseho, presentamos aqui el
proceso creativo de cada parte del libro; cabe recordar que por su contenido, el
diseho de cada seccion es diferente, sin embargo se mantienen algunos
elementos constantes.

4.1.2.2.1 Cubierta

La portada fue lo Gltimo que se diseho, pues era necesario conocer el
contenido del libro y su estilo editorial, para que en ella se englobara toda la
publicacion.

4.1.2.2.1.1  Papel y formato

El uso de un libro académico requiere de materiales resistentes en su
cubierta, de modo que se selecciond el papel couché de 400 gramos, mide 70 x
95 cm, lo que nos permite imprimir 4 cubiertas por pliego, con un amplio
margen para los suajes.

4.1.2.2.1.2 Reticula

Se construyo una reticula modular que permitiera el acomodo equilibrado. Si
tomamos en cuenta Unicamente la portada, podria decirse que es una reticula
modular de 15 x 16 campos con una breve extension para el lomo del libro; lo
cierto es que se considero la portada y contraportada, dividiendo cada espacio
en 240 modulos y separados verticalmente por una columna 1.6 centimetros
destinada al lomo, en la que se respeta la altura de los modulos.
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4.1.2.2.1.3  Eleccion tipografica y composicion

Al bocetar la portada, se trabajo con las fuentes ya elegidas para el interior
del libro. Por sus caracteristicas y peso visual era mas factible usar una familia de
palo seco, las variaciones entre cada fuente eran notorias; no obstante, las
cualidades estilizadas de la fuente Optima apoyan la ligereza que la portada
pretende denotar. Entonces, todos lo elementos tipograficos se pararon en
Optima, excepto el nombre y el logotipo de la editorial.
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El uso de estos elementos dentro de nuestra composicion se debe a los
aspectos legales que la publicacion debe cumplir, para su disposicion y aspecto
grafico, nos basamos en las caracteristicas que tienen dentro de otras
publicaciones y en su pagina web, pues no nos fue proporcionado el manual de
imagen corporativa por parte de la editorial.

El titulo se repite tres veces en el formato. En la portada, se compuso en 102
puntos, en la contraportada en 32 puntos y en el lomo 24 puntos.

A su vez, la contraportada ofrece una breve presentacion del libro,
compuesta en parrafo americano en Optima de 12/18.

4.1.2.2.1.4 Elementos decorativos y de apoyo

La portada de un libro ha de Ilamar la atencion reforzando su contenido, por
tal motivo, en este proyecto, se habian de reforzar los conceptos de sencillez y
ligereza de un idioma distinto al espahol, ya sea a través de fotografias, colores o
cualquier otro elemento grafico.

De este modo, se buscaron imagenes de la cultura francesa, que reflejaran la
sencillez y cotidianeidad con que se vive en una cultura que para nosotros, de
habla hispana, es complicada.

Asi, se selecciond la emblematica Torre Eiffel, la moderna Torre Suiss y a la
capital de la gastronomia francesa, Lyon. Representando de este modo la
tradicion en conjuncion con la vida moderna habituales en Francia.

4.1.2.2.1.5 Color

Todos percibimos una reaccion fisica ante la sensacion que producen los
colores, pues estos expresan estados animicos y emociones de muy concreta
significacion psiquica.
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Tomando en cuenta el perfil del libro Outils, para la cubierta se buscaron
colores joviales, que lejos de ser desequilibrantes, procuraran tranquilidad, orden
y confianza. Estas son las caracteristicas del azul y el verde.

El azul es el color de la inteligencia, las emociones profundas y de los
suehos. Evoca tranquilidad, paz, entendimiento, paciencia, salud, serenidad,
estabilidad, unidad, limpieza, orden, confianza, inteligencia y verdad.

El verde, por estar formado por los colores de la emocion (amarillo)
y del juicio (azul) es un color de gran equilibrio. Se asocia a la
inteligencia y abundancia. Significa realidad, esperanza, razon, logica,
juventud, independencia, balance, cooperacion, éxito, equilibrio,
renovacion, bienestar, fuerza vital.

El azul (C93,M25,Y0,KO0) y el verde (C51,M0,Y98,K0) por si solos
son brillantes, dominantes; combinados resultan profundos y
renovadores, provocan quietud y sosiego.

4.1.2.2.2 Bloque

Es un grupo de temas afines abordados desde diferentes puntos de vista. Los
bloques se conforman por una presentacion, tres unidades y una evaluacion, por
lo que estas partes, distribuidas en 20 paginas, guardan estrecha relacion entre
sus elementos tipograficos, baste entonces mencionarlos ahora mismo.

4.1.2.2.2.1 Presentacion

En esta doble pagina se incluye la introduccion a cada bloque, en ella se
muestra o proporciona informacion escrita o fotografias que dan al alumno un
referente de lo que estudiara en las paginas siguientes.

En esta seccion el alumno no solo describe por si mismo las imagenes,
también las relaciona con textos que las describen brevemente, ademas,
completa una tabla con la informacion obtenida.

Tipografia
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Como ya se menciond, la fuente Optima se selecciond para los titulos.

Estan compuestos en altas y bajas en 36 puntos; cuando distinguen a un
bloque, se ubican a partir del segundo campo reticular y se separan del texto
principal por 3 lineas.

Las instrucciones para cada actividad se resaltan en la fuente Lucida Sans
Unicode de 12 puntos, cuando este texto se forma en dos lineas su interlinea es
de 6 puntos, por lo que se compone en 12/18.

Se tienen dos tipos de instrucciones, las que no estan numeradas obedecen a
que son Unicas en esa actividad, se encuentran alineadas a la izquierda a partir
del primer campo. En esta pagina se alinea con el titulo comenzando asi en el
segundo campo. Se observan instrucciones numeradas toda vez que la actividad
en cuestion tiene de dos a cuatro ejercicios.

Esta fuente se usa también en los incisos de los ejercicios, con objeto de
distinguir el inicio de un nuevo enunciado o bien para enumerar las respuestas
abiertas o de opcion multiple. Cuando se trata de los incisos, éstos de ubican a
1.6 picas del margen en un primer nivel, en el segundo, estan a 3 picas del
margen.

Los ejercicios en cambio se componen en Futura book en 11/18, en algunos
casos en 11/16 si la extension de la actividad lo amerita.

Elementos decorativos y de apoyo

Las ilustraciones y fotografias que aparecen a lo
largo de la publicacion enfatizan, aclaran o completan el
contenido de la actividad en cuestion. En esta pagina
aparecen tres fotografias, cada una se refiere a una
unidad de estudio, para que el alumno pueda realizar los
ejercicios consecutivos, por lo que han de ser
ampliamente explicativas.

Cabe mencionar que para efectos de este trabajo se
buscaron fotografias libres de derechos de autor, sin
embargo, si la publicacion de la obra requiriera de
imagenes con Copyright*®, la editorial se encargara de los tramites necesarios

48 Copyright: Derecho de autor de una obra cientifica, artistica o literaria.
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para su uso.

Se ubica también una tabla, en la que el alumno ha de escribir la
informacion requerida, mide invariablemente 35.6 por 12 picas, ocupando asi el
ancho de siete campos reticulares. El espacio destinado a los titulos es una pleca
de color con texto en negativo; los filetes que dividen las celdas son puntillados
de un punto y mantienen el mismo tono de la pleca que los precede. Al exterior,
las tablas no tienen bordes porque asi se percibe mas espacio en la pagina.

4.1.2.2.2.2  Unidad (Unité)

Son unidades semanticas, es decir, las tres abordan un tema comin desde
diferentes puntos de vista. En éstas se organizan las secciones Pensez,
Vocabulaire competences, Prédire, Comprendre le texte, Competences en
lecture, Revue de mots y Parlez, que son actividades que sensibilizan al lector
para la adquisicion de habilidades lectoras.

Cada bloque es constante en la distribucion de las unidades, es decir, a la
primera y segunda unidades les corresponden seis paginas respectivamente y a la
tercera solo cuatro, esta Gltima contiene menos actividades.

Tipografia

Con la fuente Optima se identifican titulos, en una unidad estos se componen
en 24 puntos, se ubican a partir del segundo campo reticular y se separan del
texto principal por 4 lineas.

A lo largo de las unidades la tipografia resalta el cambio de una actividad a
otra.

Los subtitulos se destacan con la fuente Lucida Sans Unicode de 16 puntos,
en una doble pagina pueden aparecer hasta en tres ocasiones, cada uno distingue
el inicio de una actividad.

Por lo menos una linea de texto separa al subtitulo de cualquier elemento
anterior a él, las instrucciones posteriores a €l se encuentran minimo después de
18 puntos, esto dependera de cuan amplias sean las actividades.
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Travail autour du monde

1. Regarder cette image et lire I'information,

Quelques éludiants ravaillent & ['élranger pendant une année avant qu'ils commencent

'universite.

D'outres étudiants vont & I'étranger ravailler en vocances d'é

Pensez

1. Lire ces rapports. Avec votre associé, trouver trois avantages et trois
problémes de travailler i I'étranger. Ecrire A (avantage) ou P (probleme)

a. ... Travaillont & éionger des aides vous apprenez lo langue éirangére
b. ...... La vie e travailler dans un aulre pays peuvent éire siressantes

c 1l s intéressont de découvrir au sujet d'une autre culure

d Vous vous ennuyez parfois de voire famille et amis.

. ....... | peut dtve difficile de communiquer avec des personnes.

£ Vous pouvez avoir un bon nombre de nowvelles expériences

2. Avec quels rapports étes-vous d'accord ? Comparer les avis & votre associé,

Para las lecturas, como se ha precisado anteriormente, se destind la fuente
Souvenir. En la seccion Vocabulaire competences se maneja en 12 puntos, la
interlinea variara de 2 a 4 puntos si es que el alumno tuviera que escribir en este

texto.

Cabe mencionar que las lecturas principales, son extractos de textos

Vocabulaire competences : Partage du discours

1. Lire ces textes. Ecrire n (nom) ou ajustement (adjectif) pour chaque mot dans
les italiques.

serveur. Je n'ai pas gagné u
et un aliment libre. J'ai eu un grand temps.

avons constaté que le
ipide! Nous
le travail

propriétaire:
Jai étudid

apprenez beaucoup phs.
| S Cininimiomiaa -
i o as descavareia fawaesas

2. Mettre chacun de ces mots dans le groupe correct.
Noun Adjectives

Prédire

1. Vous allez lire quelques annonces du travail pour que les jeunes veuillent
travailler  Iétranger. Regarder le titre et répondre  ces questions.

a. Quel ravail pensez.vous payetvous la plupart d'argent?
b. Quel travail paye le moindre argent?
€. Qual ravail ne paye aucun orgent?

2. Lire le texte et vérifier vos prévisions

auténticos, razon por la cual los titulos o subtitulos se manejaron en
fuentes distintas, su seleccion se baso en el contenido del texto o segin la
fuente bibliografica de éste, ya que los diferentes apoyos visuales de la
pagina son usados por el lector para obtener informacion, por tal motivo,
no se mencionaran los nombres de dichas fuentes. Sin embargo, el texto
principal aparecera en Souvenir de 11 6 12 puntos y su interlinea va de 2
a 4 puntos esto obedece a la extension del texto y los elementos que lo

acompanen.

Con frecuencia se usa el parrafo americano, procurando dejar una
linea libre de texto para no dificultar la lectura entre un parrafo y otro.
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La disposicion de las instrucciones y la actividad que le corresponde, dan un
aspecto de parrafo francés, aunque se trate de enunciados aislados.

El texto en su totalidad esta alineado a la izquierda, salvo alglin caso dentro
de las lecturas principales, en que se encuentre justificado o alineado a la
derecha.

Elementos decorativos y de apoyo

Para distinguir una unidad de otra se ubica al inicio de cada una un cuadro
de color, mismo que ya se explico su formacion. A éste, al igual que la pleca en
la pagina de presentacion, el titulo del bloque, los subtitulos y los folios del
bloque correspondiente, se les asigna el mismo color.

Los anexos Outils de lecture y Outils de grammaire explican las diferentes
formas de obtener el significado de los textos; dentro de las unidades hay
actividades que requieren el estudio previo de dichas secciones, por lo que para
identificarlas y referir al alumno a ellas se disehd una viheta que encontraremos
principalmente en las secciones donde se mejoran tanto el vocabulario como la
lectura y en los anexos correspondientes.

Recordemos que Outils se traduce en herramientas; en un principio se penso
en una llave con el nombre y nimero de ficha, pero al disminuir su tamaho para
ubicarla dentro de la actividad correspondiente se pierde su forma y se ven
amontonados sus elementos.

Por lo anterior, se simplifico la llave a una forma geométrica basica y para
darle dinamismo se completa esta figura con la letra “O” mayUscula que a su vez
hace alusion al nombre del libro Outils. Se aprovecharon aqui las caracteristicas
de la fuente Present, pues tiene un trazo libre y audaz.

Para distinguir entre las fichas de estudio, la viheta cuenta con el titulo Outils
de lecture o bien Outils de grammaire, ademas de la leyenda fiche d'étude vy el
nimero de ficha a la que se referira el alumno en los anexos. Dichos textos se
pararon en Eras Demi de 15 puntos y Eras Medium de 13 puntos
respectivamente, quedando una viheta muy sencilla pero que identifica
cabalmente las secciones para las que fue disehada.

Una manera de resaltar la presencia de la vineta es el color, en este caso, se
usa el amarillo por ser un color que estimula los centros nerviosos y que a la vez
sugiere alerta. En contraste, sus tintes sugieren amabilidad.
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Como podemos ver, la letra “O” se combina
en amarillo (CO,M22,Y99,K0) y una sombra
magenta (CO,M100,Y0,K0). Por la brillantes del
amarillo, esta composicion genera actividad y
movimiento, ante la calma que sugiere el
amarillo  (C3,M7,Y20,K0), este tono es
comunicador y acogedor, por lo que hace mas
atractivo el mensaje.

Las ilustraciones que aparecen a lo largo de las unidades simulan recortes de
papel con textos compuestos en diferentes tipos, algunos enfatizan, aclaran o
completan el contenido de la actividad en cuestion y otros son fragmentos de la
lectura principal, los cuales han de dar la pauta para que el alumno prediga el
contexto de la lectura siguiente.

Dentro de las unidades, a partir de una 0 dos imagenes el alumno va
desarrollando el tema con el que trabajara, por lo que estas han de ser lo mas
descriptivas posible en referencia al tema.

En la pagina destinada a la lectura principal, todos los elementos se disponen
en funcion del contenido de la lectura y de su fuente de extraccion, y no en
apego a las paginas restantes; asi, estas paginas podran incluir ilustraciones o
fotografias seglin lo amerite.

También se ilustra la seccion Revue de mots, con una fotografia que explique
la informacion de la actividad en forma visual.

Color

Al disponer ilustraciones (recortes de papel) o texto sobre un fondo de color
se eligieron colores claros o palidos; estos denotan suavidad, ternura, alegria,
apertura, pacifismo y relajacion, creando asi un contraste con el color que
distingue al bloque.
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Para distinguir las actividades Vocabulaire competences y Revue de mots
se dispuso el texto sobre un rectangulo amarillo (C2,M22,Y79,K0), recordemos
que este color se asocia a la inteligencia, al aprendizaje y a la concentracion.
Ya que el rectangulo es una forma estatica se aligerd su peso con un
degradado ascendente de blanco a amarillo.

Como ya se ha mencionado, las lecturas principales tienen una
composicion distinta al texto general, en lo que a color se refiere, se usan
principalmente colores claros para distinguirlos del resto de la composicion.

4.1.2.2.2.3  Evaluacion (Evaluation)

Se incluye al final de cada bloque, hay siete en total, en ella se califica el
avance que ha logrado el alumno mediante ejercicios cortos de lectura,
vocabulario y gramatica.

En esta doble pagina se integra una escala de calificaciones que permite
identificar las habilidades adquiridas, o bien, los puntos o técnicas que no han
sido comprendidos en su totalidad.

Tipografia

La informacion breve y segmentada que comprende a esta doble pagina
permite por legibilidad, usar una tipografia redonda, por lo que se selecciond a la
Futura book y sus series para el texto principal.

La Gnica similitud con el resto de la publicacion es el titulo y su ubicacion.

Los titulos de las actividades son enunciados de no mas de diez palabras,
razon por la cual se les asigno la serie Bold de 11 puntos.

Cada actividad puede tener uno 0 dos ejercicios, por eso se encuentran
numerados consecutivamente, también se identifican con la serie Bold. En
contraste, aunque en un puntaje igual, en el mismo renglon se usan las letras
italicas para las instrucciones de cada ejercicio en 11 puntos. Se componen en
una interlinea de 12 puntos.

Los fragmentos de texto en los que ha de trabajar el alumno se paran en
italica de 10/15. No asi la seccion de respuestas, que se componen Futura book
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normal de 11/13. Si el alumno tuviera que escribir entre el texto, éste tiene una
interlinea de 18 puntos.

En esta seccion hay necesidad de disponer fragmentos de anuncios, letreros o
algln titular con el que trabajara el alumno, en su mayoria, se paran en Souvenir,
pues su forma contrasta con el resto de la composicion. Si hubiera necesidad de
resaltar informacion, se hara con una tipografia diferente, que se adapte a las
necesidades de comunicacion y diseho. El puntaje de estas fuentes obedecera al
espacio y a la informacion en si.

Al final de la evaluacion, se muestra la escala de calificaciones, que no debe
rebasar un espacio de 37.6 por 7.6 picas, por esta limitacion de espacio, se usa la
Futura book normal para texto de resalte y en contraste, la italica, para el resto
del texto; se componen en 10 puntos con 11 de interlinea.

Elementos decorativos y de apoyo
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Desde un principio, para esta seccion se penso en elaborar una doble pagina
totalmente diferente a las unidades que la preceden, porque el contenido y el
objetivo en si son distintos.

También se tiene un recuadro equivalente al que distingue a las unidades,
éste enumera la evaluacion correspondiente. El nimero se paro en Optima de
110 puntos, en conjunto mide 9 picas de ancho por 9 de alto, se ubica en la
parte superior de la pagina par sobre la sexta y séptima columna de la reticula.

Ademas se incluyen figuras geométricas para resaltar algunos elementos de la
composicion.

Los circulos destacan a cada una de las actividades que se encuentran
numeradas, los rectangulos redondeados remarcan la calificacion maxima a
obtener y los cuadros se disponen para que el alumno marque sus respuestas.
Para separar la informacion dentro de un mismo ejercicio, ésta se ubica dentro
de uno 0 dos rectangulos redondeados, seglin corresponda.

Color

Para estas paginas se eligio el naranja en varias tonalidades y el verde
(C25,M0,Y80,K0), marcando con ellos la diferencia entre las evaluaciones y las
demas secciones del libro.

Aqui, el naranja intensifica el espacio, creando serenidad y libertad de
tensiones; el verde a su vez es un color que equilibra las sensaciones.
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De manera complementaria y para resaltar una pequena seccion dentro de
estas dos paginas, se dispuso un enunciado en color rojo (C0,M100,Y100,KO)
ya que en naranja o verde la tipografia no se apreciaba con nitidez.

4.1.2.2.3 Anexos

Previamente se menciond que en los anexos se incluye
informacion que por su contenido no se puede incluir en las
unidades de estudio, permitiendo esta situacion un
acomodo diferente de todos los elementos, inclusive
variando la composicion de cada anexo, siempre en apego
de lo ya establecido.

4.1.2.2.3.1  Ouitils de lecture y Outils de grammaire

Son 20 fichas que explican las diferentes estrategias de
lectura y gramaticales con que se han de abordar los textos.
Por su contenido se puede ubicar cada una en una pagina.

Al igual que en las unidades de estudio, los subtitulos
se paran en Lucida Sans Unicode de 16 puntos, no asi el
texto principal, que en estas paginas es en Souvenir de12
puntos, y el texto de resalte se pard en Present.

Elementos decorativos y de apoyo

En primer lugar se presenta la vineta que identifica a
esta ficha de estudio, misma que se encuentra dentro de
alguna actividad, seguida del nombre de la estrategia y una brevisima
explicacion de lo que ésta significa.

Después, dentro de un rectangulo que emula un papel cortado a mano, se
ubica un texto en el que se marcan los puntos que ha de observar el lector en
cada técnica de lectura, mediante flechas, texto de resalte y plecas de color
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detras del texto o vocabulario mas importante. Para que sobresalga esta
informacion de todo el conjunto, se le asigna una sombra poniéndolo asi en un
primer plano.

El texto que explica los pasos a realizar en cada estrategia, se destaca con un
fondo de color, éste, lejos de dividir la pagina, funciona como base para la
informacion principal de cada pagina.

En algunos casos se incluye también un pequeho texto para que el estudiante
practique lo aprendido. De la misma manera que en las unidades, éste se resalta
con un fondo de color.

Color

Por la tranquilidad, el orden vy la fluidez que refleja, el color azul predomina
en estas paginas, creando un esquema monocromatico, pues diversos tonos se
usan en subtitulos, folios y para resaltar instrucciones.

En cambio, en los textos en los que el alumno practica lo aprendido, se
distinguen con un fondo amarillo (CO,M10,Y40,K0) que se asocia al aprendizaje
y la concentracion.

Para destacar palabras dentro de un bloque de texto se usan colores pastel,
como el azul, amarillo y rosa. Cuando hay necesidad de explicar la informacion
de dichos bloques, se usan el azul, y el purpura, tanto en tipografia como en
flechas.

En estas paginas, se disponen extractos de carteles folletos o revistas, por lo
que el color se respeta conforme la fuente de extraccion.

4.1.2.2.3.2  Corriges

Este anexo se compone de tres dobles paginas en las que se enlistan las
respuestas de los ejercicios y evaluaciones, a fin de que el alumno los resuelva y
se califique sin la necesidad de tener al profesor presente. El listado bien podria
localizarse al final del bloque correspondiente, sin embargo se optd por ubicarlo
en medio de los demas anexos para no facilitar tanto el trabajo al usuario.

Tipografia
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Por la cantidad y el tipo de informacion que aqui se dispone, se dispuso en
cuatro columnas por pagina, en Optima de 7/8.5 puntos. No se pard en la fuente
Futura book porque perdia legibilidad al reducir su tamaho.

Elementos decorativos y color

Excepto por los anexos Outils de lecture y Outils de
grammaire, los demas se caracterizan por comenzar con un
recuadro tal como las unidades; solo que en éstos la letra inicial de
cada titulo se integra al diseho. Esta viheta cambia de color seglin
el anexo. Para esta seccion, se utilizaron los tonos verdes; el color
del recuadro es el verde (C40,M0,Y100,K0), que también se usa en
el folio, y es aqui donde lo complementa uno de sus tintes, el verde
(C20,MO0,Y100,K0).

Los colores elegidos para cada bloque resaltan aqui sus respuestas; en una
pleca del color correspondiente se ubica en negativo el titulo del bloque. Dentro
del texto general, aparece el titulo de de la unidad o de una actividad en el
mismo color.

4.1.2.2.3.3  Precis de grammaire

Es la sintaxis del francés, es decir, la construccion y combinacion de las
palabras y frases que en este idioma se usan.

La informacion esta clasificada seglin su uso gramatical, por lo que la
disposicion de los elementos debe ser clara y ordenada en contenido y en
presentacion.

Tipografia
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El texto se compuso en Futura Book y sus variantes en 10/12 puntos, y los
subtitulos en Lucida Sans Unicode de 16 puntos.

La Futura Book normal se usa en las explicaciones gramaticales, y en su
forma italica se usa para los ejemplos correspondientes, en los textos de resalte se
usan las negritas, ya sean normales o italicas.

Elementos decorativos y de apoyo

En esta seccion hay necesidad de agrupar informacion enfatizando su género
y nimero pues el francés en estos elementos se basa. Esto nos permite agruparla
en tablas o separarla del resto a través de recuadros. Se retoman aqui los
rectangulos redondeados para los bordes externos de las tablas. En caso de que
las columnas lleven encabezados, éstos se ubican dentro de una pleca de color
sobrepuesta en la tabla.

Color

El autor nos hizo saber que la gramatica francesa es mas compleja y al
alumno no le gusta enfrentarse a ella por la confusion que ésta le pueda
representar, entonces se buscaron colores tranquilizantes, acogedores, y a su vez
comunicativos. Estas cualidades las tienen los colores de valores claros sin Ilegar
a tonos pastel.

Se mencionaba que algunas tablas requieren de encabezados, éstos se
apoyan en una pleca verde (C25,M0,Y80,K0) para dar vitalidad tanto a la tabla
como a la pagina.
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4.1.2.2.3.4 Conjugaison

En francés los verbos se clasifican por sus terminaciones fonéticas y escritas
en su modo infinitivo, son nueve en total. Al conjugar los verbos, su terminacion
escrita cambia segln el género y el numero de quien ejecuta la accion y el
tiempo de ejecucion. En consecuencia, el objetivo de este anexo es dar a
conocer la conjugacion en los tiempos mas representativos enfatizando su
ortografia.

Tipografia

El titulo del anexo, invariablemente se pard en Optima, de la misma manera
que los subtitulos de la tabla, aunque estos Ultimos se compusieron en caja alta
de 9 puntos.

Los verbos en infinitivo se alinearon a la izquierda y se compusieron en
Optima de 10 puntos. En cambio, las conjugaciones se pararon en Futura Book
en 8/10.

Elementos decorativos y color

La clasificacion de estos elementos solo permitia
su disposicion en una tabla, en la que habria de
resaltarse el tiempo de conjugacion y las
terminaciones de los mismos. Por tal motivo nos
apoyamos en el color para distinguir cada elemento.
Al ser el negro el color basico para la tipografia, se
experimentd su combinacion con otro color que
resaltara las terminaciones verbales, se selecciond entonces al rojo por ser un
color fuerte, agresivo y que vibra en su espacio. Esta combinacion se neutraliza
con un tono gris al 20%.

4.1.2.2.3.5  Vocabulaire
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El autor sugirido que una forma eficaz de adquirir vocabulario es que el
alumno elabore su propio diccionario, enlistando las palabras que &l considere y
sus significados. Sin embargo, en cada leccion, el profesor enlistaba las palabras
de mayor importancia y sus significados sin permitir al alumno participar de esta
actividad.

Seglin se iba segmentando la informacion que conformaria el libro, se iban
separando también estas breves listas de vocabulario que al final construyeron el
anexo. De tal forma que el anexo contiene vocabulario basico o tecnicismos de
uso limitado en las lecciones, pero estratégico para las actividades en desarrollo.

Al trabajar con el diseho de Vocabulaire se precisd que su forma de uso es
semejante a la de un diccionario, como material separado. Por lo que se boceto
utilizando otra reticula, en consecuencia, es diferente a la publicacion, desde su
formato hasta su composicion.

Ademas, encontramos que el nombre de esta seccion no es el apropiado,
pues aunque describe el contenido, no llama la atencion del usuario. Es asi como
nos dimos a la busqueda de un nombre mas atractivo y llamativo para que esta
seccion fuera usada por el alumno.

Ya que es un diccionario pequeno, quisimos llamarlo mini diccionario, sin
embargo, el término “mini” no existe en el francés. Un vocablo equivalente es
petit por lo que lo Ilamamos Petit dictionnaire.

Formato y papel

Sabiendo que en el mercado existen solamente tres tamahos de pliegos para
impresion (57 x87 ¢cm, 61 x 90 cm y 70 x 95 cm) era importante decidir qué
formato se iba a utilizar para ahorrar papel y por lo tanto, dinero. Se decidio
utilizar el papel bond de 75 gramos con medidas de 70 x 95 cm y que cada
pagina del diccionario midiera 11 x 14.8 cm para aprovechar al maximo el
material y dar un margen suficiente para suaje y refine. Esto implica que en cada
pliego caben perfectamente 64 paginas, lo que corresponde a un Petit
dictionnaire por pliego.

La cubierta se trabaja en couché de 200 gramos. El pliego también mide 70 x
95 cm, de &l se obtienen 16 cubiertas de 21.5 x 14.8 cm.

Reticula y mancha tipografica
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Para determinar la mancha tipografica, se buscd que el texto ocupara mas
del 80% de la misma, quedando una mancha de 8.7 x 12.57 cm. Para ubicarla,
se trazo una diagonal del centro superior derecho al extremo inferior izquierdo,
lo que da a la caja un margen de .8 mm en el lomo, este espacio es insuficiente
al momento de encuadernar todas las paginas. Entonces la diagonal toco las
esquinas libres moviendo la mancha hacia el margen de corte, lo que nos dio un
margen de lomo de 1 cm, de cabeza de 1 cm, al de corte le corresponde .8 cm y
al pie 1.2 cm.

Ya situada la mancha, se formo una reticula de columnas que permitiera un
manejo independiente de bloques de texto e imagenes, sin por ello estar aislados.
Cada pagina tiene tres columnas de 2.63 cm cada una, separadas por un
medianil de .4 cm, se tienen ademas 34 lineas de 10 puntos para componer el
texto.

En cada pagina, las dos columnas de la izquierda se reservan al texto, la de
la derecha a las traducciones que haga el alumno.

En esta reticula hay lineas de flujo o marcadores que jerarquizan
informacion, asi pues, en la linea superior se sitlia un encabezado parecido a un
folio explicativo. Otra linea de flujo se situa apenas bajo el borde inferior, esta
reservada para el folio numérico.
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Cubierta

Como parte del libro Outils, en la portada de Petit dictionnaire se mantienen
los colores de la portada del libro y la tipografia, no asi los acabados.

La distribucion de los elementos que la integran, estan justificados con la
reticula utilizada en el interior. Mientras que en la parte superior derecha de las
columnas de ubica el titulo, los colores de fondo rebasan los limites de la reticula
quedando a sangre en el formato.
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El titulo, como hemos explicado, se forma de
dos palabras, quisimos enfatizar el tamaho vy
caracteristicas del diccionario con el tamano de la
tipografia de la palabra petit (22 puntos) vy
contrastarla con el tamaho de la palabra
dictionnaire que se compone en 32 puntos sin dejar
entre ellas interlinea. Ambos vocablos se alinean a
la derecha, para marcar la diferencia entre las
diversas partes de la publicacion, pues ningun titulo
se ha dispuesto asi.

ctio

Petit
naire
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Interior
Tipografia

En toda la composicion se utilizo la fuente Souvenir de 9 puntos y sus series
en negritas e italicas para el texto de resalte.

ABCDEFGHIJKI MNNOPQRSTUV
WXYZCabcdefghijklmniiopqgrstuvwx
yz¢1234567890i1,?;,.* & [()]%$

ABCDEFGHIEIKIMNNOPQRSTUV
WXYZCabcdelghijkimnriopgrstuvwx
vzcl 2345678901 ?;,. *&of)%$

ABCDEFGHIJKI MNNOPQRSTUV
WXYZCabcdefghijklmniiopgrstuvwx
yz¢1234567890;1;?;,.* & [()]%$

Elementos decorativos, de apoyo y color

Se usan filetes puntillados de 1 punto para separar el texto de la escritura del
alumno, de lo contrario parece un indice o un error de escritura del disehador,
pues las lineas en las que ha de escribir el alumno también son puntilladas.
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Dentro de la lista de vocabulario hay palabras que se pueden ejemplificar
mediante una viheta. Cuando el significado es corto, se dispondra en una
columna para que en un espacio similar se ubique la viheta. En algunos casos se
usan para cubrir un espacio en blanco, en otros, el significado escrito requiere,
por su complejidad, de una explicacion por lo que las vihetas han de ser
sencillas en su mensaje.

El folio es numérico y se encuentra en el margen de la falda alineado con el
margen de corte.

4.1.2.3  Comprobacion de resultados

Tras haber elaborado el modelo de una unidad de trabajo, ésta se
encuadernd junto con unas paginas representativas de los anexos mas la portada
para presentarlo primero a consideracion del autor y después a un grupo de 56
alumnos* para que evaluaran el contenido grafico y emitieran un juicio sincero
sobre el objeto en cuestion. (Anexo 2)

En cuanto al diseho grafico, se les pidio consideraran la distribucion de
elementos dentro de una doble pagina, la tipografia, el color e ilustraciones de
todo el material. El cuadernillo que se entregd para la valoracion, no incluia el
anexo Vocabulaire, aunque ya estaba elaborado, por lo que se les pregunto si
consideraban necesaria una guia rapida de vocabulario que se pudiera trabajar
por separado.

En resumen, los comentarios fueron buenos; el comentario menos
favorecedor fue para las actividades Vocabulaire competences y Revue de mots,
pues el color amarillo (2,22,79,0) que se mostrdo como fondo le parecio a los
alumnos “muy oscuro”, “fuerte”, “que no deja leer el texto”, “chocante”. Ellos
sugirieron un tono mas claro. Cosa que no sucedid con el fondo de Practique
(CO,M10,Y40,K0) en Outils de lecture y Outils de grammaire, por lo que se
cambi0 el primer tono por el usado en estos anexos.

De la misma manera los usuarios sugirieron utilizar “caricaturas” como
ilustraciones. En este caso, las ilustraciones o vinetas se pueden usar en todas las

4934 alumnos del CELE - CU y 22 de la Universidad Pedagbgica Nacional
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actividades, intercalandolas con fotografias, ya sea libres de derechos de autor o
que sean creadas exclusivamente para los propositos de Outils.

4.1.2.4 Desarrollo de dummies

Después del desarrollo, comprobacion y correccion del diseho de Outils,
llegamos a la etapa de desarrollo de dummies y originales para la realizacion del
proyecto, para efectos de este trabajo sdlo se desarrollan los dummies de la
cubierta, un bloque completo y las primeras paginas de los anexos, pues con
ellos se sientan las bases para todas las paginas restantes.
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4.1.2.4.1 Cubierta
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4.1.2.4.2 Bloque completo

4.1.2.4.2.1 Presentacion
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4.1.2.4.2.1  Tres unidades
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4.1.2.4.2.3 Evaluacion
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4.1.2.4.3 Anexos

4.1.2.4.3.1 Outils de lecture
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4.1.2.4.3.2  Outils de grammaire
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4.1.2.4.3.3  Corriges
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4.1.2.4.3.4  Precis de grammaire
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4.1.2.4.3.5  Conjugaison
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4.1.2.4.3.6  Vocabulaire
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4.1.3. Fase ejecutiva

En esta fase se han considerado ya los materiales sobre los que se imprimira
Outils, precisaremos aqui los detalles de impresion y los acabados que tendra el
libro para ponerlo en manos de los estudiantes.

Si bien la tarea previa del disehador es supervisar la formacion del libro; la
formacion de negativos, las pruebas de impresion, asi como la impresion y
acabados son tarea del la editorial.

Impresion

Es necesario mencionar que la editorial cuenta con su propia imprenta, con
lo cual disminuye sus costos, ademas, hace un tiraje inicial de cuatro mil libros y
una reimpresion de hasta seis mil ejemplares a los 4 6 6 meses de la primera
impresion.

Para tirajes tan amplios se recomienda el offset, por sus ventajas tanto de
calidad como de economia sobre otros sistemas de impresion en lo que a libros
se refiere.

El material se imprimira bajo las siguientes especificaciones técnicas:

Papel Paginas Impresion
Libro
Cubierta Couché, mate, 4 tintas
400 grs. Seleccion de color
Interior Couché, mate 190 4 tintas
doble cara, 100 grs. Seleccion de color
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Petit dictionnaire

Cubierta Couché 200 grs. 2 tintas

e Azul (83,19,4,0)
e Verde (43,1,91,0)

Interiores Bond 75 grs. 64 e Negro 100% para
tipografia
e Negro 80% para
filetes y vihetas

Acabados

Ambas cubiertas tendran un barniz transparente de acabado brillante para
proteger la impresion de roces o ralladuras y darle mas realce y vistosidad a los
impresos. En la seleccion de los colores, ya se ha considerado que, al barnizar,
las impresiones finales los colores tienden a oscurecer.

En el caso del libro, la encuadernacion sera bajo el proceso hotmelt™® en
cambio, las hojas de Petit dictionnaire seran engrapadas a caballo.

59 Encuadernacion rstica pegada
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4.2 PROPUESTA PARA EL PROGRAMA PROMOCIONAL

Para desarrollar un programa promocional, si bien no hay una metodologia
como tal establecida, todos los autores coinciden en que para elaborarlo, hay
que tomar como fundamento los lineamientos de la mezcla promocional. Por lo
que seguiremos la pauta que marca Kerin (2004). Y para establecer el programa
promocional nos guiaremos en Kotler (2001), descrito en el apartado 3.6 de este
trabajo. El programa promocional que aqui se plantea pretende implementar
objetivos y estrategias para la venta de Outils, el desarrollo creativo de este
programa, lo llevara a cabo el equipo de disefo de la editorial.

4.2.1  Desarrollo de la mezcla promocional
4.2.1.1 Audiencia prevista

Quienes estudian una licenciatura son personas con antecedentes
socioecondmicos muy diversos. Sin embargo, tomaremos en cuenta que en la
UNAM hay alrededor de 26,000 egresados de licenciatura®', de los cuales el
20% tuvo que cumplir con el requisito de comprension de lectura en francés.

Los universitarios tienen principalmente, entre 18 y 26 ahos de edad, en su
mayoria solteros, que dependen econdomicamente de los padres; también hay
estudiantes de mayor edad, integrados al campo laboral, con familia o pareja.
Para este vasto grupo, representa un gasto extra el cursar un idioma, aunque la
universidad no tenga cuotas muy altas, pues el material llega a ser de un precio
elevado, inclusive mas que el curso.

51 Agenda estadistica 2008. UNAM
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Aunque el libro esta dirigido al grupo anteriormente descrito, la promocion
se dirige a profesores de francés, jefes de programa o personas encargadas de
evaluar los materiales didacticos para su implementacion en un curso;
finalmente, son ellos quienes tienen la decision de compra.

4.2.1.2 Ciclo de vida del producto

Outils es un producto nuevo, por lo tanto se encuentra en la etapa de
introduccion, en esta etapa se buscara 1) informar a los consumidores
potenciales, 2) inducir a la prueba del producto y 3)asegurar la distribucion en
los establecimientos detallistas. Para la etapa de crecimiento se busca ingresar a
nuevos mercados, en este caso geograficos, y en consecuencia, ampliar la
cobertura de distribucion.

4.2.1.3 Caracteristicas del producto

Con este curso se busca iniciar a los estudiantes universitarios en la
comprension de lectura de textos en francés y capacitarlos en el empleo de
técnicas que les permitan encontrar, interpretar, evaluar y utilizar la informacion
de un texto para manejarla de acuerdo a sus necesidades, ademas para
incrementar las habilidades de lectura en espahol para nativo hablantes y
extranjeros.

Dada la naturaleza del método, no se requiere ninglin conocimiento del
idioma francés. Las minimas nociones gramaticales y /o linguisticas que se
incluyen en el libro son suficientes para llevar a cabo el proceso de lectura.

Como podemos ver, el producto no es complejo y no contrae riesgos para el
usuario; al contrario, se puede decir que por si mismo, el libro cuenta con
servicios auxiliares, estos son todos los anexos que lo integran para una
referencia gramatical, de conjugacion, de vocabulario, etc. En lo que a
promocion se refiere, se sugeriran posteriormente los servicios auxiliares que la
empresa debe proporcionar para mantener la lealtad de sus clientes.

4.2.1.4 Etapa de la decision de compra
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Este producto requiere abarcar las tres etapas de la decision de compra para
desarrollar con éxito los objetivos del programa promocional.

En la precompra el posible cliente sabra la existencia del producto y
conocera al vendedor. En la compra, el cliente disfrutara de los beneficios
econdmicos y material auxiliar que la editorial tiene para sus intermediarios. En
la poscompra, se conocera la satisfaccion del cliente y de los consumidores
finales, por lo que hay que estar en contacto permanente con él; estos aspectos
se explicaran en la seleccion de medios promocionales.

4.2.1.5 Estrategias del canal

Para desplazar al libro Outils a través del canal de distribucion y hacerlo
llegar al consumidor, se sugiere una estrategia de empuje. Asi los esfuerzos
promocionales se dirigiran a los intermediarios (distribuidores de libros y
librerias) y a profesores, quienes toman la decision de compra. El canal de
distribucion se ilustra de la siguiente manera:

Hachette,

Larousse
Mayorista Detallista PofiEsoiEs;
escuelas

Consumidor
final

4.2.1.6 Comunicaciones integradas de mercadotecnia
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Las comunicaciones integradas de mercadotecnia, no son mas que la
coordinacion de las actividades promocionales a través de la creacion de un
proceso que facilite su diseho y su uso, son mas usuales cuando se trata de una
empresa que abarca o tiene contacto con diversas culturas. En el caso de
Hachette, el Centro del Libro (CDL) se encarga de organizar las actividades
logisticas de mercadotecnia para toda la produccion editorial, mientras que sus
filiales en otros paises adoptan lo que se adapta al mercado que ellos cubren sin
dejar de lado los principios de la empresa.

4.2.2 Programa promocional

4.2.2.1 Audiencia prevista

Como ya hemos especificado la promocion se dirigira a mayoristas,
detallistas y profesores, estos Ultimos son quienes tienen la decision de compra
en sus Manos.

4.2.2.2 Objetivos

Ubicar a Outils como el libro mas accesible para aprender comprension de
lectura en francés en las escuelas, facultades y escuelas incorporadas a la
UNAM, asi como en aquellas que imparten este tipo de cursos.

Objetivos a corto plazo

1. Dar a conocer entre los profesores de francés el libro Outils, sus
beneficios y sus cualidades.

2. Presentar el libro en reuniones de profesores.

3. Colocar a Outils como libro de texto en el 30% de escuelas de la UNAM
en el Distrito Federal.

4. Colocar a Outils como libro de texto en el 50% de escuelas incorporadas
a la UNAM dentro del Distrito Federal.
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Objetivos a largo plazo

1. Colocar a Outils como libro de texto en el 70% de escuelas incorporadas
a la UNAM a nivel nacional.

4.2.2.3 Mensaje

En el contenido del mensaje se haran Ilamados racionales, estos [lamados
donde se aseguran los beneficios del producto, como calidad, ahorro,
desempeho, diseho, etcétera, pues estan dirigidos a quienes conforman el canal
de distribucion y no al consumidor final.

4.2.2.4 Seleccion de los medios de comunicacion

Por el tipo de producto se han de usar principalmente los medios personales
para establecer el contacto con los posibles compradores, en este caso los
profesores de francés. Los medios no personales se limitaran a mantener y
reforzar la relacion con los clientes.

Las estrategias de promocion se enfocaran a los consumidores y al comercio
y para llevarlas a cabo, se usaran: venta personal, publicidad, correo directo,
relaciones publicas y promocion de ventas, pues la mezcla de estas herramientas
y sus componentes son las mas adecuadas para hacer llegar la informacion
promocional a los compradores potenciales en las tres etapas de la decision de
compra.

4.2.2.4.1 Ventas personales

Se busca tener presentaciones de ventas con coordinadores, jefes de
programa o personal encargado de la seleccion del material didactico y
entregarles muestras para que conozcan y evalten el material.
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Para reforzar la introduccion del producto, se elaboraran programas de
incentivos y se participara en ferias y exposiciones comerciales, pues en estas se
pueden captar prospectos potenciales.

4.2.2.4.1.1  Estrategias

Las presentaciones de ventas se dan desde que el vendedor tiene el primer
contacto con el personal educativo, si es una persona a quien se dirige, le
mostrara el libro, sus cualidades y se lo regalara para que lo evalie. Ademas,
buscara una reunion con los demas maestros de la escuela para presentarles el
material.

Ofrecera que el personal de la editorial venda el libro en la escuela durante
un tiempo determinado. O, en todo caso explicara cuales son los beneficios que
le traerfa a la escuela el vender ellos mismos el libro. Es decir,

e La editorial les hace hasta un 20% descuento por volumen de compra.
e El descuento puede ser aplicable al precio de venta al alumno.
e La escuela recibe material didactico extra por el volumen de ventas.

Si venden Reciben
Hasta 50 libros e Material para el profesor
De 51 a 100 libros e Material para los profesores

e Un ejemplar de Grammaire pratique du
Frangcais en 80 fiches

Mas de 101 libros e Material para el profesor
e Cuatro ejemplares de Les 500 exercices de
grammaire

En las presentaciones a grupos de maestros:

e Se regalara un ejemplar de Outils por asistente y publicidad de
especialidades.
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e Se organizara un minitaller de problematicas del aprendizaje donde se
ponga en contexto a Outils.
e La presentacion se complementara con material audiovisual.

4.2.2.4.2 Publicidad

La publicidad en medios masivos, entiéndase television y radio, no es
recomendable para Outils, por lo que solo se seleccionaran medios de
exposicion limitada, como pueden ser catalogos del distribuidor y de la editorial,
anuncios en la pagina de internet de Hachette FLE y publicidad de
especialidades.

4.2.2.4.2.1  Estrategia

Incluir un anuncio de Outils en una pagina del catalogo del mayorista. Estos
catalogos estan dirigidos a las personas o empresas especializadas en la materia,
en este punto serian detallistas y escuelas de idiomas. Si bien incluyen el material
de mas renombre de cada empresa que con ellos trabaja, también le dan espacio
a las novedades de la temporada.

Se sugiere incluir un anuncio de Outils en una pagina del catalogo, en donde
se publique ademas una resena del autor acerca del libro y sus fundamentos.

El catalogo de la editorial esta dirigido a los profesores o directivos de
escuelas para que conozcan las mejoras a los libros ya existentes y las
novedades. En éste, se clasifican las publicaciones en métodos infantiles,
métodos para adolescentes, métodos para jovenes y adultos, objetivos especificos
y material complementario. Entre los métodos para jovenes y adultos, la editorial
asignara el espacio necesario para Outils, generalmente son dos paginas y en
ellas se muestra la estructura de una leccion contenida en el libro, sus
caracteristicas principales y, si fuera el caso, el material complementario de la
coleccion.

La pagina www.hachettefle.fr ademas de mostrar la historia de la empresa,
exhibe su catalogo, en el que se clasifican las publicaciones de la misma manera
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que en el impreso, Outils, por ende, se ubicara en los métodos para jovenes y
adultos.

La publicidad de especialidades estara conformada por plumas, agendas,
bolsas, calendarios, o blocks de notas con el fin de reforzar la relacion con el
cliente.

4.2.2.4.3 Correo directo

Ya sea por correo tradicional o electronico, se ha de difundir invitaciones a
los diferentes eventos que la editorial o su filial Larousse tengan para los
profesores, o bien, para hacerles llegar publicidad de especialidades.

4.2.2.4.4 Relaciones publicas

Para mantener y reforzar la lealtad de sus clientes, la editorial programara
seminarios que apoyen a la educacion continua de los profesores. Se organizaran
desayunos la presentacion de novedades de la editorial, comenzando por Outils;
o bien se aportara el material para los eventos organizados por las asociaciones
de profesores de francés.

4.2.2.4.5 Promocion de ventas

La promocion de ventas tiene por principios: estimular la demanda de los
productos, mejorar el desempeho mercadologico de los intermediarios y los
vendedores y facilitar la venta personal, por lo que se han elegido solo los
medios que contribuyan a las promociones al comercio y al consumidor.

Las promociones al comercio estan dirigidas a los distribuidores mayoristas y
minoristas, en cambio, las promociones al consumidor, se dirigen a quienes
toman la decision de compra y en Gltima instancia al consumidor final.
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Entonces, las estrategias para las promociones comerciales seran descuentos
y material didactico para que promuevan el libro. Mientras que la promocion al
consumidor se apoyara en demostraciones con muestras del producto, puntos de
venta, descuentos y obsequios de material didactico.

4.2.2.5 Programacion de la promocion

Herramienta Objetivo Estrategia Fecha de inicio Fecha de
promocional termino
1.1 D | i
1. Venta Jar a conveer € * Contacto con mayoristas ;) 509 Mayo 2009
| libro Outils, sus y detallistas.
persona. beneficios y
caracteristicas.
e Acercamiento a usuarios 1 de junio de 19 de junio de
potenciales (escuelas de 2009 2009
idiomas) en el Distrito
Federal y area
metropolitana.
e Acercamiento a usuarios Noviembre 2009  Diciembre
potenciales en ciudades 2009
foraneas.
- 2.1 Introducir Outils al e Anuncio en catalogo de . .
2. Publicidad. mercado. mayoristas. Junio 2009 Junio 2010
e Anuncio en Catélogo de Diciembre 2009 Diciembre
la editorial, Hachette FLE 2010
2010.
e Anuncio en internet. Junio 2009 Permanente
2.2 Apoyar la venta * Publicidad de Cuando se realice una visita de

personal del libro
Outils

especialidades.

venta personal.
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3. Promociones
comerciales.

3.1

Mejorar el .
desempeho de los
distribuidores y los
vendedores.

Proporcionar el material
didactico para las
escuelas por volumen de
ventas.

Hacer un descuento en el
precio de venta.

Permanente.

Permanente.

4. Promociones
al consumidor.

4.1

Facilitar la venta .
de Outils en las
escuelas.

Realizar demostraciones
del libro, sus beneficios y
caracteristicas a grupos
pequehos de profesores.

Colocar un punto de
venta en la (s) escuela
(s)para la venta directa al
usuario final.

Otorgar descuentos a la
escuela por volumen de
ventas.

Obsequiar a la escuela
material didactico para
cada profesor que trabaje
con Outils y material
didactico para los
profesores de francés por
volumen de ventas.

Cuando la institucion educativa lo
determine.

Cada inicio de curso, seglin
corresponda al calendario escolar.

Cada inicio de curso.

Cada inicio de curso.

5. Relaciones
publicas

5.1

5.2

Dar a conocer de .
manera masiva el
libro Outils.

Apoyar la
educacion
continua de los
profesores de
francés.

Presentacion del libro.

Seminarios y talleres.

26 de junio de 2009

Cuatro eventos por ano.
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5.3 Patrocinar eventos
organizados pro
las asociaciones de
profesores.

Desayunos, reuniones de
profesores.

Conforme las necesidades de las
asociaciones.

6. Correo directo

Mantener la
relacion con los
clientes.

Difundir invitaciones a
los eventos organizados
por la editorial.

Entregar el catalogo de la
editorial.

Entregar presentes de fin
de aho.

Seglin la programacion de estos.

Noviembre 2009 Diciembre
2009

Diciembre 2009  Enero 2010
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4.2.2.6  Presupuesto

Aunque la editorial se encarga de imprimir sus publicaciones, asigna a la
produccion y promocion de cada libro de texto 250 mil pesos. Para la impresion
de Outils, se estima gastar el 70% y para las actividades promocionales, el 30%.
En éstas, no se incluyen los salarios de los empleados y vendedores. De la misma
manera, algunas actividades de relaciones publicas no se incluyen aqui, pues son
acciones que la editorial hace a favor de todas sus publicaciones, como las
reuniones de profesores.

El presupuesto que manejara la editorial durante el primer aho sera bajo el
método de objetivo y tarea, los dos ahos posteriores se determinaran segun el
porcentaje de ventas. A groso modo, se ejemplifican los gastos a realizar durante
un ano:

Actividad Costo
Publicidad. Anuncio en catalogo de mayoristas. $3000
Publicidad de especialidades. $5000
Correo directo. Entregar 200 invitaciones impresas. $560
Entregar el catalogo de la editorial. $6000
Entregar presentes de fin de aho. $4000
Total $18560

Para la venta personal y promocion de ventas se requieren ejemplares de
Outils para muestras gratis y ejemplares de Grammaire pratique du Frangais en
80 fiches y Les 500 exercices de grammaire para obsequio por volumen de
compras, no se especifica la cantidad de ejemplares pues las ventas son
variables, ademas la editorial ya tiene contemplados estos obsequios en sus
tirajes.
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Las reuniones de profesores, seminarios y talleres, se programan por las
asociaciones correspondientes y se efectuan segin la audiencia, por lo tanto los
gastos son variables. Aqui, los gastos mayores los hace la editorial por ella
misma, es decir, considera estos gastos en su plan de mercadotecnia sin
involucrar el presupuesto asignado al libro en cuestion al igual que la produccion
del catalogo de la editorial.

4.2.2.7 Evaluacion

En un inicio, la evaluacion del programa promocional se sugirid hacerla por
etapas y por impacto de ventas, sin embargo, la editorial también valora los
costos y los resultados de cada publicacion. Si al cabo de un aho, se han logrado
los objetivos de ventas y la evaluacion anual ha resultado satisfactoria, no hay
ninglin cambio en el programa promocional y inicamente se adecuan las nuevas
fechas para realizar las actividades promocionales. En cambio, si la evaluacion
resultara desfavorable, se haran los cambios necesarios al programa sin elevar los
costos.

4.3 CONCLUSION

Dar una solucion grafica a un proyecto resulta mas agil cuando se sigue una
metodologia, esto permite subdividir y jerarquizar la informacion recabada para
mantener el proyecto siempre dentro de contexto.
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Conclusiones

En el desarrollo de este proyecto, prevalecio mi inquietud por darle
presentacion y organizacion a un curso eficaz de comprension de lectura en
francés, pero carente de calidad en cuanto a su material didactico.

Al inicio, en realidad no tenfa muy claras las bases del diseho editorial y uno
de mis objetivos era fortalecer éstas. Conforme fue avanzando la creacion del
libro los objetivos se fueron ampliando y aclarando mis dudas.

En esta etapa, encontrar la unidad en el estilo de diseho, fue complicado, sin
embargo, involucrarme en todo el proceso de recopilacion y organizacion del
material desde varios puntos de vista fue muy importante, pues ademas de
entender las estrategias de lectura, el proceso creativo fue mas sencillo en cuanto
a que la informacion estaba organizada por campos semanticos y se podia
trabajar mejor. Al mismo tiempo me permitid conocer el éxito del curso entre los
profesores y entre los alumnos, ya que el método resultaba bastante facil para
que los alumnos desarrollaran habilidades que inmediatamente podian aplicar a
su vida estudiantil, de aqui surgio la inquietud de dar a conocer el curso en otras
escuelas.

Las complicaciones que en determinado momento se presentaron, como no
conocer el tema a fondo y por lo tanto no poder proponer una solucion real, me
ayudaron a analizar y organizar los contenidos para obtener mejores resultados
en el diseno final, sobre todo en el sistema de navegacion, pues no queria el
clasico folio numérico alineado con el margen de corte, queria un extra que
saliera de la obviedad y que ademas resaltara cada una de las partes que integran
el libro.

La evaluacion del producto y en si los comentarios obtenidos resaltaron
puntos o situaciones que se habian pasado por alto, esta etapa fue muy
enriquecedora para el trabajo y para mi como disehadora, pues muchas veces se
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proyecto a gusto del autor sin tomar en cuenta la percepcion del usuario y, sobre
todo, el uso que se le iba a dar a toda la informacion.

Tener la estructura del libro mas en forma y los comentarios recibidos en la
evaluacion determinaron el desarrollo del programa promocional. Fue una
decision un tanto ambiciosa, pues mientras que para el diseno editorial cualquier
comentario recibido era bueno, en la promocion no habia quien enriqueciera el
trabajo mas que los autores. Lo que si nunca perdi de vista fue que solamente
desarrollaria el plan promocional, es decir la pauta a seguir y no el proceso
creativo de éste. Esta determinacion, considero, obedecio al tiempo de
realizacion y a limitaciones externas.

Aunque no fue posible comprobar los resultados de la promocion, se logro
que la editorial Hachette considerara a Outils dentro de su estrategia de nuevos
productos.

Asi, podemos concluir que esta tesis se realizd con el proposito de crear
como proyecto real, un libro con todas las caracteristicas necesarias para poder
publicarse y venderse. Considero, entonces, que se logro el objetivo y que en
cualquier momento este proyecto se puede llevar a la realidad.

El aprendizaje obtenido durante la realizacion de esta tesis fue enorme, en
primer lugar amplié mis conocimientos acerca del diseho editorial, entendi los
procesos y estrategias de lectura que por supuesto no aplicaba cabalmente y
ahondé en los temas de la promocion y la mercadotecnia, que sin ser una
experta, siempre han llamado mi atencion.

Espero que esta investigacion sea una herramienta Util para las personas
interesadas en el tema y que aclare las dudas de quienes la consulten.
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Anexos

ANEXO 1

CARRERAS IMPARTIDAS EN LA UNAM Y EL REQUISITO DE IDIOMA PARA TITULACION

Posesion Comprension de
lectura
Actuaria Inglés Otro idioma *
Administracion 1G] 0]
Arquitectura 0] 0]
Arquitectura del paisaje 0] 1G]
Artes visuales 0] 0]
Bibliotecologia %] Francés, inglés,
aleman, italiano o
portugués

Biologia 0] Dos idiomas
Canto 1G] 0]

Ciencias de la comunicacion

Otro idioma antes
de titularse

Inglés (Antes de 6°
semestre)

Ciencias politicas y administracion
publica

0]

Dos idiomas
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Cirujano dentista 0] 0]
Composicion 0] %)
Comunicacion grafica %] 0]
Contaduria 0] Inglés
Derecho 0] (0]
Diseho Grafico %] Inglés
Diseno industrial 0] 0]
Economia 0] 0]
Educacion musical 0] 0]
Enfermeria y obstetricia 0] 0]
Ensehanza del inglés 0] Otro idioma*
Estudios latinoamericanos 0] Inglés, francés o
portugués
Etnomusicologia 0] 1G]
Filosofia Un idioma Idioma distinto al de
posesion
Fisica 0] Dos idiomas
Geografia 0] Un idioma (antes de
3er. semestre)
Historia 0] Un idioma
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Informatica

Inglés

Ingenieria agricola

Ingenieria civil

Ingenieria de minas y metalurgia

Ingenieria eléctrica y electronica

Ingenieria en alimentos

Ingenieria en computacion

Ingenieria telecomunicaciones

Ingenieria geofisica

Ingenieria geologica

Ingenieria industrial

Ingenieria mecanica

Ingenieria mecanica eléctrica

Ingenieria petrolera

Ingenieria quimica

Ingenieria quimica metalUrgica

Ingenieria topografica y geodésica

Instrumentista

|l |||l || || ||| |lQ|Oo|lQ|Q|Q|Q

Q| |||l || |||l || || |Q|Q
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Investigacion biomédica basica 0] %)
Lengua vy literaturas hispanicas 0] Un idioma
Lengua vy literatura modernas 0] Un idioma diferente
al que se cursa en la
licenciatura
Letras clasicas 0] Un idioma
Literatura dramatica y teatro 0] Un idioma
Matematicas 0] Dos idiomas
Matematicas aplicadas y 0] Inglés (Antes de 6°
computacion semestre)
Medicina 0] Inglés
Medicina veterinaria y zootecnia 0] 0]
Optometria 0] 1G]
Pedagogia 0] Dos idiomas (uno
en FES Acatlan)
Periodismo y comunicacion %] Dos idiomas (uno
colectiva antes de 7° semestre
y otro antes de
titularse)
Piano 0] 0]
Planeacion para el desarrollo 0] 0]

agropecuario
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Psicologia 0] Un idioma
Quimica o 1G]
Quimica de alimentos @] 1G]
Quimica farmacéutico - biologica 0] 0]

Relaciones internacionales

Inglés o francés

Idioma distinto al de

posesion
Sociologia 0] Dos idiomas
Trabajo social 0] 1G]
Urbanismo 0] 0]
* No inglés
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ANEXO 2

ENCUESTA DE EVALUACION DEL PRODUCTO Y RESULTADOS

Evaluacion del producto

Escuela: Licenciatura:

Semestre: Edad: Sexo:

Ya ha revisado y trabajado con el libro Outils; evalle por favor su diseho grafico. Evaliie cada uno de los
factores enumerados a continuacion, los valores van de 0 (cero) a 100 puntos, donde:

0 = pésimo, 50 = inaceptable, 60 = soportable, 70 = aceptable,
80 = bueno, 90 = muy bueno, 100 = excelente
Factores Calificacion
1. Claridad de la informacion
2. Distribucion de elementos en una doble pagina
3. Tipografia
4. Color

5. ;Son congruentes las fotografias con el contenido?
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6. ;Consideras necesaria una guia rapida de vocabulario?

Total:
7. sTienes comentarios o sugerencias para mejorar el disefo de Outils?
En términos generales, evalla las caracteristicas del libro Outils:
Factores Calificacion
1. Funcionalidad
2. Calidad
3. Originalidad
4. Diseno
Total:
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Resultados de la evaluacion

En la evaluacion del producto Outils participaron 56 alumnos
inscritos en cursos de comprension de lectura en francés impartidos
en la UNAM vy en la UPN. Las calificaciones reflejadas en los
resultados van de 80 a 100, por lo que son las Unicas que se
consideran para las graficas. No se obtuvo ninguna calificacion de
setenta puntos o inferior, por lo que no se enunciaran en las
graficas.

El 61% de los encuestados considera que la claridad de la

informacion es excelente, mientras que el 36% lo califico como muy bueno y

solo el 3% piensa que es bueno.

A su vez, los alumnos califican cono excelente la distribucion
de elementos en una doble pagina.

La excelencia en la tipografia también se ve favorecida, el 32%
de alumnos restantes consideran que hay mucho espacio en blanco
en los anexos Outils de lecture y Outils de grammaire.
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En lo referente al color, hay un cambio relevante en las
calificaciones, ahora el 12%, consideran que es excelente, el 29%
que es bueno mientras que el 59% califica al color como muy bueno.
Este punto de vista obedece a que el recuadro amarillo de las
actividades Vocabulaire competences y Revue de mots es, en
palabras de los encuestados, muy fuerte, choca con la letras, el
naranja no se ve bien como fondo. La sugerencia que predomino fue
la de buscar otras alternativas de color.

El cuadernillo evaluado contenia solo fotografias que ilustraban
todas las actividades, razon por la cual los alumnos, aunque
calificaron muy alto esta seccion, recomendaron hacer mas dinamico
el contenido con caricaturas.

Para la evaluacion del producto no se entregd ninglin anexo
referente al vocabulario “dificil”, por lo que se les preguntd a los
alumnos si consideraban necesaria una guia rapida de vocabulario, a
lo que el publico respondio en su mayoria satisfactoriamente, el 24%
consideran muy buena la opcion, frente al 9% que lo ven como
bueno.
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La Ultima parte de la encuesta se refiere a la percepcion del usuario ante el
producto, por tal motivo se mencionaron las caracteristicas principales que como
disenadora se buscaron en el producto final.

Por los resultados obtenidos esta seccion, podemos decir que el libro Outils
es funcional, original y atractivo enmarcados por la calidad.
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