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INTRODUCCION

El disefio publicitario comprende la creacién, maagién y disefio de publicaciones impresas,
tales cdmo; revistas, periddicos, libros, flyerfticos, y también el soporte para otros medios
visuales, como la television o internet.

Alo largo del tiempo han ido apareciendo divers@taaios y formas de comunicacion, desde
los grafitis, los carteles, las primeras publicae®de prensa y luego las revistas que durante la
historia han ido evolucionando en un principio tdaldécnica se elaboraba de forma manual.
Hoy en dia se usan tecnologias mas avanzadasead® gigproduccion.

Antes de llevar a cabo un disefio publicitario, iseillador y el resto del equipo de trabajo
deben tener en cuenta cuatro puntos muy importagitpsoducto a disefar, a quien va dirigido,
los medios por los cuales se va a realizar la gidild y la competencia.

La agenda de disefio personalizado es esencialgsa@ersonas que necesitan de una mejor
organizacion puesto a que se adapta a las necesigaylistos; y requieren de un disefio unico,
dandole asi mejor comodidad para llevar todos éwmspcomisos y estar ocupado todo el dia,
pero muy bien organizado debido a que se adapam@eferencias de cada cliente, ya que se
puede escoger el formato, tamafio, cantidad de,tdifes10, entre otras cosas mas, pues es una
agenda especialmente hecha para cada consumidda ylecision de cada uno de ellos escoger
la informacién que quiere que vaya en su propiand@ecomo lo es su propio logotipo,
teléfonos, direccion, e-mail, etc.

La ilustracion es una técnica que ayudard a peiganéas agendas, la misma que nace de un
movimiento filosofico que se origind y desarrollé &uropa durante el siglo XVIII. Se
consideraba que todo lo antiguo se enmarcaba eambiente de oscuridad y decrepitud, y que
la nueva ideologia que llegaba eran las "luce8,ilpuminaba al mundo. Esta era en parte una
vision exagerada, ya que el pensamiento europesiglel XVIII no venia de las tinieblas sino
de un proceso gradual producto de las transformasiocurridas en las sociedades europeas

desde muchos siglos atras.



El precedente histérico mas apegado a la llusinaftié el Renacimiento, donde también se
trataba de romper con el pasado medieval y remackr nueva modernidad.

Las Empresas, hoy en dia, constituyen el pilar domehtal y esencial en el desarrollo
econdmico de nuestro Pais sin la existencia ds, el@ia imposible el avance y el progreso de
la humanidad.

Las empresas bancarias son entidades juridicagegaerollan el negocio de la banca aceptando
depdsitos de dinero que a continuacion prestaobjétivo de los bancos consiste en obtener un
beneficio pagando un tipo de interés por los dép®sjue reciben, inferior al tipo de interés que
cobran por las cantidades de dinero que prestantéEninos contables, los depdsitos
constituyen el pasivo de los bancos, puesto qus éxtdran que devolver el dinero depositado,
mientras que los préstamos son activos. La activitBsempefiada por los bancos suele ser
sometida al control de un banco central.

Toda organizacion bien sea publica como privadeget@mo objetivo fundamental obtener el
mayor rendimiento de sus operaciones con un ustuade de sus recursos disponibles, por lo
cual es indispensable el establecimiento de ca#tipkvaluaciones de sus procedimientos a fin
de determinar la situacién real de la empresa,uenidn de plantear una efectiva toma de

decisiones.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1. EMPRESA

Las empresas son las instituciones o agentes ecm®mue toman las decisiones sobre la
utilizacion de factores de la produccion para obtéos bienes y servicios que se ofrecen en el
mercado. La actividad productiva consiste en lasftrmacién de bienes intermedios (materias
primas y productos semielaborados) en bienes finateediante el empleo de factores
productivos (basicamente trabajo y capital).

Para poder desarrollar su actividad la empresasitacdisponer de una tecnologia que

especifigue que tipo de factores productivos paegicomo se combinan. Asi mismo, debe
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adoptar una organizacion y forma juridica que lemita realizar contratos, captar recursos
financieros, si no dispone de ellos, y ejerce susahos sobre los bienes que produce.

La empresa es el instrumento universalmente emplpada producir y poner en manos del
publico la mayor parte de los bienes y serviciostertes en la economia. Para tratar de
alcanzar sus objetivos, la empresa obtiene detremtos factores que emplea en la produccién,
tales como materias primas, maquinaria y equipoonde obra, capital, etc.

Dado un objetivo u objetivos prioritarios hay quéinir la forma de alcanzarlos y adecuar los
medios disponibles al resultado deseado. Toda esa@mgloba una amplia gama de personas e
intereses ligados entre si mediante relacionesramngales que reflejan una promesa de
colaboracién. Desde esta perspectiva, la figureengdresario aparece como una pieza basica,

pues es el elemento conciliador de los distinteEs@ses.

1.1. EMPRESAS PRIVADAS (INSTITUCIONES BANCARIAS)

Son el conjunto de entidades bancarias que se pgetas mismas disposiciones legales, se
encuentran autorizadas para realizar las mismag@pees y estan sujetas a la supervision de
una misma autoridad fiscalizadora, es el conjusteentidades o instituciones que, dentro de
una economia determinada, prestan el servicio deobaonjunto de instituciones que permiten
el desarrollo de todas aquellas transacciones @etigonas, empresas y organizaciones que
impliquen el uso de dinero.

Dentro del sistema bancario se puede distinguiedranca publica y banca privada que, a su
vez, puede ser comercial, industrial 0 de negocimsxta. La banca privada comercial se ocupa
sobre todo de facilitar créditos a individuos pdes. La industrial o de negocios invierte sus
activos en empresas industriales, adquiriéndoladirigiéndolas. La banca privada mixta
combina ambos tipos de actividades. En el siglo Xléron muy comunes los bancos
industriales, aunque éstos han ido perdiendo fueetadargo del siglo XX en favor de la banca
mixta. Dentro de la banca publica debemos destaogprimer lugar, el banco emisor o banco

central, que tiene el monopolio de emision de diryesuele pertenecer al Estado.
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El papel principal de un banco consiste en gudialzios ajenos en forma de depdésitos, asi
como el de proporcionar cajas de seguridad, opmresi denominadas de pasivo. Por
salvaguardar estos fondos, los bancos cobran uieadgecomisiones, que también se aplican a
los distintos servicios que los bancos modernascefr a sus clientes en un marco cada vez mas
competitivo: tarjetas de crédito, posibilidad dealierto, banco telefénico, entre otros. Sin
embargo, puesto que el banco puede disponer debalel depositante, remunera a este Ultimo
mediante el pago de un interés.

Los bancos, con los fondos depositados, concedéstapnos y créditos a otros clientes,
cobrando a cambio de estas operaciones (denomidadastivo) otros tipos de interés. Estos
préstamos pueden ser personales, hipotecarios erciafes. La diferencia entre los intereses

cobrados y los intereses pagados constituye laipahfuente de ingresos de los bancos.

1.2. DIFERENCIAS ENTRE EMPRESAS PUBLICAS Y PRIVADAS

Las empresas publicas pertenecen al sector publi@administracion central o local), y las
empresas privadas pertenecen a individuos pantsulapueden vender sus acciones en bolsa.
Las empresas publicas a veces venden parte dedoses a individuos particulares, pero se
consideran publicas siempre y cuando el 51% dadasnes estén en manos del sector publico.
A diferencia de la empresa privada, la empresaiqaibio busca la maximizacion de sus
beneficios, las ventas o la cuota de mercado,giedousca el interés general de la colectividad
a la que pertenece.

El proceso de toma de decisiones de la empres&audifiere de aquellas que pertenecen al
sector privado en cuanto a que el poder de iniciaparte del Estado, que lo ejerce

estableciendo sus objetivos y controlando su aleti

La diferenciacién entre empresa publica y privagd@® absoluta. Por un lado, existen empresas
mixtas, cuyo capital social es, en parte publico,ey parte privado. Asimismouna

empresaprivada puede convertirse en empresa p@blalagobierno decide nacionalizarla. De
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forma analoga, una empresa publica puede pasaecabrsprivado tras un proceso de
privatizacion.

Clasificacién de las empresas bancarias

Hay tres formas fundamentales de organizacion esaped: la propiedad individual, la
sociedad colectiva y la sociedad anénima.

« Propiedad individual.-es aquella que es propiedad de un individuo, ggiedinente
tiene pleno derecho a recibir los beneficios queege el negocio y es totalmente
responsable de las pérdidas en que incurre.

* La propiedad individual es la forma mas simple sal@ecer un negocio. Aunque la
propiedad individual es simple y flexible, tiengisg inconvenientes, pues la capacidad
financiera y de trabajo de una persona es limitada.

« Propiedad colectiva.- es aquella cuyos propietarios son un numero rddudie
personas que participan conjuntamente en los lodpefi

« Bajo este modelo, la empresa no responde a umieriiaico, sino que este sera el
resultado de un proceso de negociacion desarradiadd seno de la empresa.

e La sociedad an6nimakEn una sociedad anénima el capital esta divididpaeguefias
partes alicuotas llamadas acciones, lo que fatalitaunion de grandes capitales. Cada
socio accionista tiene una responsabilidad limitaeta concreto solo responde del
capital que ha aportado, pero no se responsabizas deudas sociales de la empresa.
En estas sociedades hay una clara separacion lenfpeopiedad, que es de los
accionistas, y la direccion, que la tiene el Cansd¢ Administracién, que suele
contratar a técnicos especializados en las divéreas de la empresa.

La sociedad andnima no plantea problemas de cdadichu Al ser legalmente una
"persona juridica" cuando uno de sus accionistarenla sociedad sobrevive, pues las

acciones se trasladan a sus herederos sin ocasiogana perturbacion. Asi mismo, si
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uno de los accionistas decide salir del negocidjam® méas que vender sus acciones y
no hay ninguna necesidad de reorganizar la compariia

1.3.  ORGANIGRAMA DE LA INSTITUCION

Secrelaria S . Direccidn Gabinete de Responsabilidad
General i Lol e General Presidendia y Sodal Corporativa
Relaciones
) Institucionales
Obra Social y Servicio de Alencidn
Fundadones al Cliente
Servicios Recursos Direccion de Direccion de
luridicos Humanos Sociedades Parlicipadas Operaciones
Direceidn Direccidn de Direceidn de
Financiera Riesgos Negocio

Tabla.1.- Organigrama —capitulo |
La Planificacion
La planificacion desde el punto de vista de diferepioneros de la administracion:
"La planificacién es seleccionar informacion y traseiposiciones respecto al futuro para
formular las actividades necesarias para reali@ar dbjetivos organizacionales."(TERRY,
George)
"La planificacién es una técnica para minimizarinaeertidumbre y dar mas consistencia al
desemperiio de la empresa."(CHIAVENATO,Idalberto)
"La planificacién es en gran medida la tarea deehgue sucedan cosas que de otro modo no
sucederian"(EWING,David)
La planificacion es la primera funcion administratiporque sirve de base para las demas
funciones. Esta funcidén determina por anticipad@lesison los objetivos que deben cumplirse
y que debe hacerse para alcanzarlos; por tantm s®delo tedrico para actuar en el futuro. La

planificacibn comienza por establecer los objetiyogletallar los planes necesarios para
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alcanzarlos de la mejor manera posible. La plaadfiin determina donde se pretende llegar,

que debe hacerse, como, cuando y en qué orderndebese.

Frasenta > Futuro
Donde estamos | Flanificacion | A donde prefendeimos
ahora - Liggar
Situacion R Planes R Objetivos
actual - - A alcanzar

Tabla.2.- Mapa Conceptual —capitulo |
Caracteristicas de la planificacion
Las caracteristicas mas importantes de la planificason las siguientes:

» La planificacién es un proceso permanente y coatinmg se agota en ningun plan de
accion, sino que se realiza continuamente en laesap

» La planificacion esta siempre orientada hacia telréa la planificacion se halla ligada a
la prevision.

« La planificacion busca la racionalidad en la toreaddcisiones: al establecer esquemas
para el futuro, la planificacion funciona como uredio orientador del proceso
decisorio, que le da mayor racionalidad y disminlgyancertidumbre inherente en
cualquier toma de decisién.

» La planificacién busca seleccionar un curso dedac@ntre varias alternativas: la
planificacién constituye un curso de accién esamgihtre varias alternativas de
caminos potenciales.

* La planificacion es sistematica: la planificacioabd tener en cuenta el sistema y
subsistemas que lo conforman; debe abarcar laiaegadn como totalidad.

» La planificacion es repetitiva: incluye pasos cefague se suceden. Es un proceso que

forma parte de otro mayor: el proceso administoativ
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e La planificacion es una técnica de asignacion derses: tiene por fin la definicion, el
dimensionamiento y la asignacion de los recursamamoes y no humanos de la
empresa, segun se haya estudiado y decidido cenaittad.

» La planificacion es una técnica ciclica: la plardfiion se convierte en realidad a
medida que se ejecuta. A medida que va ejecutandaselanificacion permite
condiciones de evaluacion y medicion para establana nueva planificacion con
informacién y perspectivas mas seguras y correctas.

* La planificacion es una funcion administrativa guageractia con las demas; esta
estrechamente ligada a las demas funciones — aegadm, direccion y control — sobre
las que influye y de las que recibe influenciaaotmomento y en todos los niveles de
la organizacion.

e La planificacidén es una técnica de coordinaciontegracion: permite la coordinacion e
integracion de varias actividades para consegsiolijetivos previstos.

» La planificacién es una técnica de cambio e innidvaconstituye una de las mejores
maneras deliberadas de introducir cambios e innowves en una empresa, definidos y

seleccionados con anticipacion y debidamente pnoagas para el futuro.

1.4. FACTORES MACRO Y MICRO AMBIENTALES

Variables Micro Ambientales

Compafia: Ambiente interno, compuesto por sus diferentesadamentos y niveles
gerenciales que influyen en la toma de decisioradnyinistracion del marketing. Considerado
como una maquina de conversion de recursos a EEryig@roductos accesibles; posee cultura
organizacional.

Canales Marketing: Cooperan en la produccién del valor; pueden ser pmveedores,
intermediarios del marketing, que cooperan a laresgppara la promocion, venta y distribucion

de sus productos entre los compradores finalemy&@slde los intermediarios financieros.
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Clientes: Compone cinco tipos de mercado; el de consumidandsistriales, revendedores,
gubernamentales e internacionales que tienen esitittas de mercado (necesidades, deseos,
poder adquisitivo y la intencién de gastar).

Competidores: Hay una amplia gama de competidores, por lo quehano estrategia de
marketing competitiva que sea ideal para todasrgzesas. La mejor forma para comprender a
su competencia es adoptando el punto de vista deraprador.

Publicos: Es cualquier grupo que tenga interés o impactp @esn potencia, sobre la aptitud de
una organizacion para lograr sus objetivo. Un pébtiuede facilitar o impedir la capacidad de
una empresa para alcanzar sus metas; como losciBnasm medios de comunicacion,
gubernamentales, los de accién ciudadana, el pdbkbal, el general y el interno.

Variables Macro Ambientales

Estan formadas por las principales fuerzas quefatama a las oportunidades y que plantean
retos a las que la organizacion debe adaptarseanteduna juiciosa eleccion de factores
controlables.

Ambiente Demogréfico: La poblacion; cambios en la familia, en la estitectde edad de la
poblacion, cambios geograficos de la poblacioripemiveles educacionales y en la estructura
ocupacional.

Ambiente Econdmico: Factores que influyen en el poder de compra, qperten de los
ingresos, precios ahorro y crédito; y los patraegasto de los consumidores, asi también la
etapa del ciclo econdémico, niveles de inflaciéaseas de interés.

Ambiente natural: Incluye los recursos naturales que se ven afestpdolas actividades del
marketing, como la escasez de materias primagnranto de los costos de energia, aumento
de los niveles de contaminacion.

Ambiente Tecnoldgico:Formado por las fuerzas que influyen en las nu@wmlogias y dan
lugar a nuevos productos y oportunidades de merdadotanto representa un reto para la

empresay se convertira en un elemento a favarga se cuente con los avances tecnologicos.
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Ambiente politico: Influye en las decisiones de mercadotecnia, iatigipor leyes, agencias
del gobierno y grupos de presion que influyen en ilaividuos y organizaciones de una
sociedad determinada y los limitan, como legislaetopara las empresas que las protegen de
las empresas, legislaciones que protegen al osicuesres de las empresas y viceversa.
Ambiente Cultural: Constituido por las instituciones y otras fuerzage influyen en los

valores basicos, percepciones, preferencias y caamiento de la sociedad.



CAPITULO Il

DISENO EDITORIAL

2. CONCEPTO:

El disefio editorial es la rama del disefio grafice ge ocupa de la correcta maquetacion,
disposicion y estética de los contenidos escritodidrios, revistas, manuales, agendas, etc., es
decir piezas compuestas de muchas péaginas o pliggaon criterios tipograficos de
composicién que se realzan mas que en otras piezaamentales para la correcta edicion y

legibilidad de la comunicacién gréfica escrita.
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Caracteristicas del disefio editorial

El disefio editorial es una de las mas antiguadipadcy ramas del disefio grafico, desde que
Gutenberg perfeccioné la imprenta en el siglo Xd¥sth la actualidad, los libros y papiros
fueron perfecciondndose en cuanto a los sistemasmtesion, soportes y técnicas, y fueron
necesitando de nuevas metodologias de diagramgaomunicacion. Esto se fue sumando a
los avances en cuanto disefio de tipografias, yrginiento de nuevas tendencias en el disefio
en cuanto a funcionalidad y estética con maestpdgyriafos y grandes escuelas de disefio
grafico como Bauhaus. En el siglo XX con la graplesion de los medios de impresién y
comunicacion, sumado a la reduccién de los indides analfabetismo, permiti6 una
masificacion del conocimiento por escrito, provat@que se ponga mucha mayor atencién en
cémo se comunicaba esa informacién, que debia d¢omee muchos casos conotros
ejemplares, como una verdadera mercancia en unaaégncapitales.

En la actualidad con el avance de las tecnologfasmaticas se logr6é ain mas universalidad de
los textos y escritos, y como ya no son un objeia pina minoria letrada o ilustrada, y esta al

alcance de casi todos, se debe adaptar a lasaebeside comunicacion de cada caso.

¢ Por qué se necesita del disefio editorial?

El disefio editorial, es imprescindible para la ire@ion de determinados recursos de
comunicacion escrita. Es necesario para que eksope vea bien, tenga buena legibilidad, sea
dindmico y coherente con el contenido del textd giblico al que esta dirigido. Para que se
destaquen las partes mas importantes, los titebns atractivos, las imagenes sean llamativas y
equilibradas dentro de la doble pagina. Para t®lo ee necesita de un especialista, un
disefiador grafico editorial, que no solamente comolbs conceptos tedricos del disefio
editorial, sino que también tenga experiencia erddizacion de manuales, revistas, agendas y
libros, al igual que en uso de los programas deuatagion, para la correcta preparacion de los

archivos con sus respectivas especificacionesc&ni
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¢ Como se hace disefio editorial?

Disefar una pieza editorial es una tarea en camjahtigual que en la mayoria de los trabajos
de disefio gréfico, que se realiza entre el cligneé disefiador grafico. Se debe trabajar sobre
los contenidos, y el concepto o idea general sstnéiv, para de esta manera tener en claro
desde un primer momento, las caracteristicas dpidaa editorial, el tratamiento de las
imagenes, tipografias, miscelaneas, etc. y evtaragiadas correcciones.

Una de las primeras decisiones que deben tomalsedesestablecer una grilla. Esta es como
una trama invisible que sirve para estructuractdsmnas de texto, la altura de los titulares, los
margenes y espaciados. Esta grilla permite lograraoherencia visual y que los elementos no
queden perdidos por cualquier lado desordenadmndg asi una identidad en el disefio de la
publicacion. Esto pasa a formar parte de "hojasstres®’ que sirven como base de los
contenidos de cada pagina. Y es el disefiador grgfien debe ir diagramando en cada pagina,
de diferente manera (pero respetando la grilla 3y deementos no variables) para darle

dinamismo y relevancia a los recursos y contenigesquieran destacarse.

2.1. ESTILOS, CONTENIDOS Y ESTRUCTURA

Figura .1.- Portadas de libros infantiles —capituldl
Las tendencias y estilos de cada momento, lasedties culturas, de la sociedad en general, son
puntos importantes a la hora de disefiar. Cadataeyisriédico, o cualquier otra publicacion o
forma de comunicacion, tiene su propio estilo yuestiras diferentes.
No es lo mismo una revista de moda, que otra edjgaada en Internet, debido a que tienen un

contenido totalmente distinto, por lo que sus casigiones probablemente no tengan nada que
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ver ,ce la misma manera, rse puedeestructurar un catalogo de precios de una tienc
muebles de estilo igual que un folleto de oferesinl supermercac

Existen muchas diferencias de composicion cuase hablade contenidos distintc
Otro aspecto quse debe conoc es que cada pubhcion tiene un estilo que la diferencia
resto y por el que se guia para que toda la pulidicasea un conjuntiAsimismose debe tener
en cuenta otros factores que vendran a determémao seréel producto de disefio, factor
como: El medio (revistdplleto, librc); el formato o tamafio de la publicacién, que coindiara
posteriormente la reticula gse desarrollda cantidad de material o contenido que debergr
esa publicacion y en cuantas paginas tiene quargatrsoporte o papel que silizara para la
publicacion (no serd lo mismo un papel grueso inadd que un papel fino y poroso);
imagen que tenga la empresa o que qel cliente establecer en la publicacion o publicic
los espacios publicitarios que se determinen (s di contener publicidad); en caso de «
esté en diversos idiomas, el espacio para lasdcamhes; la limitacion de presupuesto se
tengaen cuanto a la impresion; la necesidad de adidn a otros medios; el merca

La estructura del disefio ysus elementos

Reticula

Figura .2.- Modelo de reticula —capitulo Il
Todo trabajo de disefio se debe regir por una ésteupreviamente estudiada. Esto peri
obtener claridad, legibilidad y funcionalidad aclemposicion, ademas de facilitar el tral
creativo.
Existe un método para resolver los problemas pdalote a la hora de disefiar un catélogo,

revista, o cualquier otra publicaci¢Se estéablando de la reticula, que consiste en divid
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espacio en pequefios modulos (o rectangulos), quensde guia para la ubicacion de los
elementos. La finalidad de la reticula es inteasdablecer orden donde hay caos; hacer que el
receptor encuentre el material en el lugar espesadpe el disefiador piense de forma
constructiva y estructurada.El disefiador debe eraromn equilibrio entre la reticula disefiada y

el material (texto o ilustraciones), en caso de &gte no se adapte a esa estructura establecida,
tendrd que modificar la reticula, ya que no esseiable que se fuerce el material.

Las principales ventajas que tiene una reticula bisefiada se las puede resumir en tres:

repetitividad, composicion y comunicacion.

Plantilla y Estilo

Por otro lado, tanto las revistas como los peraglig los libros, deben disefiarse con arreglo a
un patrén anico, creando de esta forma una semsdei@nidad.

Por ejemplo, en un catalogo esa sensacion de uaglathnifestada u organizada por medio de
columnas o similitud de tamafios en sus elementwsotifo lado, las revistas combinan mas el

texto y las imagenes de diferentes tamafios.

Lo que se quiere decir con esto, es que aun siguiolicaciones con diferencia de contenido,
todas utilizan un método comun, una plantilla o nedg para todas sus paginas, de esta forma
cada publicacion presenta el mismo estilo en tedapaginas y ediciones.

La plantilla no es mas que un instrumento para medrganizar los espacios y los elementos

de la composicion de una forma coherente y eqadir

Por lo general la plantilla se crea a doble pagmrao si la revista estuviese abierta, de esta
forma se verd mejor el resultado que va a tener.
Puede que tengan modificaciones en secciones miésrgor ejemplo, que varien algunos

aspectos cuando se pasa de un apartado de naticies en el que expone un articulo, pero en
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general, las partes comunes o basicas de una dwdanrevista seguiran en todas sus
publicaciones manteniendo un estilo propio, queusele basar en:
* Numero de columnas en cada pagina y dimensionkes aeismas.
» Tamarfio del medianil. El medianil es la distancia gxiste entre las columnas.
e Color que se le aplica a los titulares y a otremeintos de la publicacién.
e Tipografia estandar y tamafos utilizados en todas publicaciones, asi como el
interlineado utilizado.
« El estilo de la portada, secciones, encabezadgiguadn.
» En algunos casos la forma de presentar las imagentess elementos ornamentales.
* Son algunos conceptos que se pueden utilizar peaa on estilo, que diferencia unas
publicaciones de otras.

2.2. ELEMENTOS EDITORIALES

il
- .

Figura .3.- Elementos dentro de una revista —capilol |1
Los elementos de la composicién y la forma en gstesese disponen, es “todo “en la
magquetacion.
Cada uno de estos elementos tiene su funcion deetralisefio y por tanto su grado de
importancia, que cumplan su mision sera su cometido
Antes de empezar a disefiar se debe plantear uieadsepreguntas como: ¢qué debemos
comunicar? o lo que es lo mismo, ¢cudl es el objete nuestro disefio?, ¢qué elementos son
los mas adecuados? Una vez que se tenga esto skrdecidird como desarrollar la

composicion, y en definitiva cémo lanzar el mensaje
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Se puede empezar haciendo bosquejos (bocetosppaliaar los resultados que pueden dar
diferentes composiciones: ayuda a aclarar las gleaemar decisiones.
Las dos formas basicas de presentacién del contepid se puede encontrar en disefio tanto
editorial como publicitario: texto e imagenes.
» Texto: titulares, subtitulos, bloques de textoe/ge foto.
« Iméagenes: fotografias, ilustraciones y espacidsamco.
« En disefio publicitario se afiaden algunas formas aistas en disefio editorial tanto en
texto como en imagen.
e Texto: titulares, subtitulos bloque de texto, mefato, slogan, cupon, publicaciones de
reportajes y flash.
* Imagen: fotografias, ilustraciones, espacios encoly logotipos.
« Dependiendo del trabajo que se realice, una revistaanuncio, un libro, una agenda
utilizara, texto, imagenes o ambas cosas, y emoiggicaso cada uno de los elementos

utilizados debe tener su funcion y su correctadadigon dentro del disefio.

El titular:

Es el elemento linglistico mas importante de lapmsition, ya que tiene la mision de llamar la
atencion e introducir al resto del contenido.

El titular puede ser largo, corto, mas o menosdgamo hay leyes sobre este tema, pero si
algunas recomendaciones que parten de estuditsacksz.

Algunos autores recomiendan las frases y las maatortas, que los titulares estén compuestos
de mayusculas y minusculas, que sea tipografisedfa para su mejor legibilidad, que el texto
no esté en negativo, o que no se utilicen elemel@gantuacion en los titulares cortos.

Todos estos puntos facilitan la lectura, a@encion, y mejoran el disefio en general, pero

todo depende de como se traten los elementos gnspiasicion.
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Lo importante es que consiga llamar la atenci@msimitir un mensaje rapido, y si es capaz de
conseguirlo con una frase larga, sera igualmenémdgue un anuncio con un titular corto.
Lo légico es que el tamafio del titular sea mayoe @l resto de texto que exista en la

composicion, sin olvidar que aun teniendo diferetdenafnos deben estar equilibrados.

El cuerpo de texto:

Es normalmente el elemento al que menos se leapagshcion, bien porque resulta pesado,
aburrido, o por la sencilla razén de que en algur@siones, con la imagen (infografia,
ilustracion) y el titular ya parece que se han aeBado los elementos fundamentales, ademas
el texto "nadie lo lee". La cuestidn es tener sienpesente que cuando se hable de un anuncio,
por ejemplo, aunque el tanto por ciento de persquadean el texto sea bajo, para el que lo lea
el cuerpo de texto puede ser el mejor vendedor)pque se debe cuidar es quizds por este

motivo por el que se debe prestar una atenciGcedml bloque de texto

Pie de foto:

Este elemento tiene como mision dar informaciénestdbfotografia, y normalmente es preciso

y no muy denso. Aunque pueda parecer de poca ianmia, es uno de los elementos que mas
se leen, por lo que se debe aportar una informasu@tementaria a la imagen y que pueda

despertar més interés en otros elementos de laosieign.

Fotografia e ilustracion:

Son por lo general los elementos que mas llamatelzion y es la parte de la composicién que
se ve.

La presencia de una imagen abre al disefiador uricabde posibilidades mucho méas amplio,
ya que son elementos que:

¢ Proporcionan informacion.
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e Ensefan el producto tal como es.

* Hacen la comunicacion mas real y creible.

e Sugieren, expresan sensaciones, estimulan.
La fotografia, aporta realismo y constituye en &yaria de los casos un modelo de la realidad,
por tanto, debe tener fuerza y un sentido espegifidaro.
La ilustracién, es otra forma de transmitir unaaiden concepto. El dibujo publicitario se ha
desarrollado notablemente en los diferentes mgulibBcitarios.
Puede ser tan eficaz como la fotografia y de imaaiera representar sensaciones. Dependiendo

de la composicion o estructura que tenga la ilogima reflejard sensaciones diferentes.

El logotipo
Es el elemento del diseiio que representa a la sepekproducto, servicio del anunciante, en

definitiva, la imagen de la empresa y puede estaapaesto de texto e imagen o solo de texto.

Margenes

Antes de empezar a maquetar, en primer lugar s dkfinir el documento o &rea sobre la cual
se desarrollard el trabajo (el papel).

Existen dos caracteristicas muy importantes sdlpapel: la primera es el tamafio y la segunda
la orientacion. Este puede ser horizontal o vdrical tamafio puede cambiar entre diversas

medidas, siendo la mas corriente y habitual la BN

2 Margen Supericr
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Figura .4.- Ejemplo de medidas para los margenes ajitulo 11
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Cuando se toma la decision sobre el formato deajoaque se va a realizar, una de las primeras
cosas que se deben establecer son los margenéstquendra. El formato de trabajo y otros
aspecto tales como el tipo de trabajo que se egaicpublico al que se dirija, el grosor de la
publicacion o el soporte o papel del mismo, selgum@s de las caracteristicas a tener en cuenta
a la hora de establecer los margenes del disefio.

Cuando se trabaje en disefio editorial, lo normaéesr una representacion de la doble pagina
(izquierda y derecha), haciendo mas sencillo poeleer una idea mas clara del aspecto que
tendra la publicacién cuando esté en manos dehdesto.

Se debe definir los margenes: el margen superte oabeza, el margen inferior o de pie, el
margen interior o de lomo y el margen exterior ocdge. Una vez que definidos los cuatro
margenes se obtendra el espacio de Mancheta o Elaggklecir la zona de impresion o la zona
en la que estaran los contenidos de la publicagidam que equivale al tamafio de la pagina
menos los margenes.

Entre una mancha y otra se creara una zona de miedi@ampuesta por la suma de los dos
margenes interiores y que debera estar en funeiibresto de los margenes asi como del grosor
que tenga la publicacion, ya que a mayor grosorgedsficultard la apertura de las paginas y la

mancheta debera quedar fuera de la zona de pliegue.

2.3. LA RETICULA COMPOSITIVA

Figura .5.- Bosquejo de reticula —capitulo Il
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Todos los trabajos de maquetacion, deben llevagufea través de una estructura estudiada y
de tamafos fijos. Para ello se usa la reticula ositipa, que consiste en una guia en los
elementos de la maquetacion en papel, con ladaglde conseguir, un orden y estética. Las
reticulas se subdividen a su vez en superficiegsnbitsionales o tridimensionales, en campos
mas pequefios en forma de una reja.

La reticula compositiva, se puede definir como pfentilla, muy 0til, cuando se necesite

componer un documento con muchas péaginas, que temngaden, que sea claro y legible.

El dilema de un disefiador de editorial se encuemraémo encontrar el equilibrio entre el

orden que impone la estructura reticular, y la sidleel de evitar la monotonia e inyectar una
cierta dosis de creatividad a la maquetacion.

Una reticula impone orden, uniformidad y coherentlaa pagina con reticula transmite

estructura y una cierta mecanica, frente a algordesado, desestructurado o cadtico.

Una vez estudiado y demostrado que una maquetesidimada a través del sistema reticular,
aporta y favorece la credibilidad de lo que se kstdndo, expresa orden y traslada orden y
confianza.

La reticula hace también que, la lectura se efectre mayor rapidez, se visualicen los

contenidos a distancias mas lejanas y se retenganés facilidad en nuestra memoria la

informacién que se esta recibiendo.

La Mancha

Figura .6.- Ejemplo de mancha —capitulo Il
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El tamafio de los titulo y subtitulos, asi comoxi@esion que éstos deben tener, la distribucion
de la mancha en diferentes columnas de diversosoanda separacion que tendran las
columnas, las alineaciones que se apliquen a éstdisnension de las imagenes, el fluir de los
diferentes contenidos o los blancos internos qudréeesa mancha, serén elementos con los que
pueden trabajar visualmente de esta forma para hmeeidea mas cercana del aspecto que

tendrd y decidirse por la maqueta mas idénea.

La anchura de las columnas debera estar en releaital tipo y el tamafio de éstos utilizado en
la publicacion. Un mayor numero de columnas esmecalable cuando la extension del
contenido es mayor, dotando a la publicacion deiento caracter de "urgencia o aprieto”; por
contra, cuando el numero de columnas es menoagpdhura de éstas mayor, se transmita un

mensaje mas calmo, serio e importante en la pompigoosicion.

La ilustraciones y los titulos pueden ocupar anot@suna, dos, tres o cuatro columnas,
dependiendo del énfasis que queramos darle a tamardo. Y siempre teniendo presente que
aquellos elementos de mayor tamafio o de trazogméasos atraeran la atencion de forma mas
inmediata.

2.4.LA ELECCION TIPOGRAFICA

18 Caslon Caslon Caslon Caslon Caslon Caslon Caslon Caslon Caslon C:

2 Caslon Caslon Caslon Caslon Caslon Caslon C:

= Caslon Caslon Caslon Caslon C
<Caslon Caslon Caslon C

-Caslon Caslon Casl
-Caslon Caslon (

Figura .7.- Tipografia Caslon —capitulo Il
Es fundamental conocer las pautas a seguir pagacgmhar y aplicar una tipografia que se

adecue al producto a potenciar. Estas son:
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La seleccion del publico objetivoDependiendo del tipo objetivo al que se dirijaneinsaje, se

debe elegir una tipografia u otra. La legibilidagl lds letras no es la misma. Por tanto, si el
publico objetivo (target) al que va dirigido el rsaje posee una agudeza visual reducida es
necesario optar por los tipos de letras que posesior legibilidad. En este caso, las letras de

palo seco y las romanas son las mas adecuadamgititar la lectura.

La determinacion de los espacios en el textba eleccion de una tipografia ancha sin ampliar
el espacio del papel dara al mensaje una mayoaaénsde oscuridad, pudiendo dificultar la
lectura. Por contra el texto con demasiada separaaitre letras hace que la lectura sea mas
lenta, desvirtuando la fonética de las palabrasemipo que dificulta su lectura.

El tipo se selecciona también en funcion delos resloy la separacion entre las letras
Determinados tipos dificultan la legibilidad sicgntraste de color entre letras y fondos no es

impactante.

Seleccion del modelo decorativoCada contexto o situacidbn comercial requiere exsiooes

de un aporte de mayor credibilidad. Esta crediadigiene determinada por la decoracion de la
letra. Este tipo de letra puede ser utilizado srelacabezamientos de los carteles, pero no como
texto, a que su lectura es mas compleja, puest@lgo@ humano no esta acostumbrado a su

utilizacion.

2.5. TIPOGRAFIA Y MODELOS
Cada tipografia esta sujeta a connotaciones secjakn funcion de la tipologia aplicada se

pueden expresar distintas sensaciones:

La Godtica: su fuerza y arcaismo le confiere un aspecto dradicional y artesanal. Recuerda

viejos tiempos y origenes germanicos. También tenaotaciones religiosas.
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@ s abcrefghiiklmnopgrstoiionps
oticos IBEDEFGHITRANNOPOBSTUNURL?

Figura .8.- Tipografia gotica—capitulo Il

Las Garaldas: Son las letras romanas. Su estilismo hace pewidita sensacion de equilibrio
y elegancia debido a sus finos trazos. Es signcagicismo y poder.Hstilismo en tipografia

indica proporcionalidad de la letra en sentido vest dando la sensacion de delgajlez

ihode fzhijklmnopgranrmaye

(Tﬂrﬂldﬂq ABCDEFGHI RLMNOPORSTUVWRY 2

Figura .9.- Tipografia las garaldas—capitulo Il

Las Mecanas o de palo bastorSe denominan asi por las serifas o trazos ornatesrgobre
los que descansan los trazos verticales. Se utifimecho en publicidad. Las mayusculas son las

de mayor legibilidad en papel.

Mecanas

Figura .10.- Tipografia las mecanas o de palo bastécapitulo Il

Las incisas o de palo sec@®@e caracterizan por carecer de una base en kagltra verticales.
Denotan un clasicismo muy suavizado. Esta tipogra# la mas facil de percibir a larga

distancia.
|I"ICisaS abcdefghikimnoparstawxyz
ABCDEFGHIJELMNOPQRSTUNWXY Z
Figura .11.- Tipografia las incisas o de palo secoapitulo Il
Las escriptas: Esta familia engloba todas aquellas que transngmsacion de haber sido

hechas a mano, bien con un fino trazo de plumaandid la caligrafia artistica, o bien con

trazado simple y seco y tosco, dando la sensaeidnathuscrito rapido.
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(_ A alledefgfiphfmropgralomanegs
| u N . S o . ) . . . - - R —
._me RS e A e I e (T S S T e L T R

! )
Figura .12.- Tipografia las escriptas—capitulo Il
» Las primeras se denominamglesasy se caracterizan por sus trazos finos adornados
por curvas amplias, dando la sensacion de refipadwpoca naturalidad.
* La segunda se denominhnealesy se utilizan mucho para transmitir didlogos certo

por su espontaneidad de trazos.
! ‘neale ebedefghjilincpgrsharez
5 ABCDEFGHTELMNGPRRSTUVIKYZ
Figura .13.- Tipografias lineales—capitulo Il

Combinacion de iméagenes y tipografia

Figura .14.- Publicidad para POST—capitulo Il
Mediante fotografias o ilustraciones se estableweserie de puntos de atencion que aportan
color, texturas, dinamismo que son los elementsnds inmediata comunicacion, para la
comunicacion publicitaria seréd casi imprescindsaleutilizacion, la ilustracion puede ser mas

eficaz cuando se trata de transmitir ideas, mismjue la fotografia es mas literal.

En la maquetacion de textos e imagenes se sigoedalo rigido que ajuste tanto un elemento
como el otro a la reticula base o la linea de basgue muchos programas de composicion lo
realizan de forma automatica. Aunque lo normal sgr luego se ajusten las imagenes con

respecto a algunas lineas de texto o a los pifstale



-44-

Se debe cuidar la reticula con respecto a las inedgeg/a que la mayor importancia visual la
tienen éstas y su disposicion dentro de la pagindicionara el orden de lectura, el recorrido
visual y la atencion del lector. Lo normal es qum wez que se tenga los tamafios de las
imagenes, se ajuste la reticula y las columnaslajgeemponen, ya que en muchos casos se
encontrara con el impedimento por parte del cligetenodificar el tamafio de éstas imagenes;
ademds en otros casos la adaptacién de las imagehes formatos de la reticula serén

imposible o dificiles de realizar sin tener pérdid@aproporciones o encuadres.

Otra posibilidad que se ha generalizado desde Iqisefiador utiliza herramientas informaticas
es la de que las imagenes rompan la estructudarégitablecida por la reticula y las imagenes
se inserten dentro de los propios bloques de tegmsuna forma mas libre, giradas,
contorneadas o atravesando diversos bloques de yesiendo contorneadas por las propias
lineas de los parrafos en los que se inserta.rifboteo debe ser en este caso lo suficientemente
amplio como para que deje suficiente aire 0 espdeiteserva entre la imagen y las lineas que
estan alrededor, asimismo como cualquier otro eleangue se contornee las columnas deben
ser suficientemente anchas como para que lo permiteo queden espacios de las columnas

demasiados pequefios.

El espacio reservado es el espacio que se ajuseaetitexto y los lados de la caja de éste que
lo contiene cuando se coloca una imagen o ilustinazicuando se introduce un corondel junto a
esa caja de texto. Corondel: Linea fina que sedams columnas en sentido vertical. En

separaciones con blanco Unicamente se denominadrciego.

En muchas publicaciones, se utiliza un espaciavade de 3 0 4 puntos, que tendra que ser
doble cuando la caja tiene un fondo de color.
La mayoria de las publicaciones siguen unas paatastablecidas en el disefio editorial y no se

apartan de las reglas, pudiendo resultar correatogue no especialmente interesantes desde el
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punto de vista del disefio. Alejarse de las paugas un rieso y es que el resultado puede
realmente interesante o un verdadero desastre.dPei@sgo es la Unica forma de conse

resultados diferentes.

La monotonia que puede dar la utilizacion del tepteede ser compensada cuase comienza
a combinar ktexto con laiméagenesie distintas formas, obteniendo resultados quegrusel

sorprendentes y llegando a ofrecer al lector destiexperiencias sensoriales de diversa in

Asimismo el texto también puede tener un uso mafcgrque textual, jgando con tamafos
tipogréficos inusuales o girados con respecto holizontal, cuandse gir¢ un texto o una
ilustracion se debseguir una norma para no dar una sensacion dedéesaiendo importan
que uno o dos de los vértices del elemento girsté en contacto con una linea base o ¢

guia.

2.6.FORMATOS EN DISENO EDITORIAL

Figura .15.- Ejemplo de formato—capitulo Il
En el aspecto Editorial hay ocasiones en las qiermiato puede ser elegido por el disefa
lo que le da muchas posibilidades a la hora de oosmp Pero en la mayoria de las ocasic
esto no sucede, y el espacio o formato esta prédiefilo que oliga al disefiador a adaptars
dicho formato. De cualquier forma, la composiciérulmicacion de los elementos, dek
hacerse en coherencia con el form

Losformatos se pueden dividir en diferentes estrusi



Figura .16.- Ejemplo de tipos de formatoseapitulo Il

 Formatos de una colum, suele emplearse para libros, mostrando solo taxia
imagen acompafiada de texto, o solo ima

« Formatos de dos columt, ofrece mas posibilidades para combinar textosagénes

 Formatos de tres columr, también ofrece muchas posibilidades con respacia
combinacion de imagenes y textos de diferentesftas

+ Formatos de cuatro columi, se suele utilizar en periodicos y revistas, ya fagilita la
composicién cuando se trata de mucho texto. Erquier caso hay que tener en cue

el tamafio de las columnas, ya que condicionagn&fio de la tipograf

El disefio editorial en revista
Para disefiar revistas se emp dependiendo el mercado al que va diric
Por ejemplo en la foto se ven infiad de ellas, unas que van hacia un mercado teéoo)

modas, belleza, adultos, ¢

Figura .17.- Portadas de revistas de farandulazapitulo |1
Teniendo el logo y la estrategia de mercadotecniasyablecida se disefia la portada. Alo |

de los afiose ha demostrado que una linea directa al mers&jegee funciona bie
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Existen cdnones de lo que debe existir en unagadamo son: el encabezado, una imagen que
llame la atencioén, el contenido, cédigo de barladecha, etc. lo primordial es que en un
mundo de revistas en un anaquel se distinga pda sgrica, la maquetacién de portada es mas

del estilo, que de arreglo de columnas.

ecHo ¢

How to survive
distance dating

Unmasking the
phantom of the CTA

What your
handwriting

reveals

15 ways to
leave your
landlord

Road to
recovery:
from the
Chicago Fire
to Katrina

The deep dish
oh pizza

Why, Tom Skilling, why?

Figura .18.- Portada de revista ECHO—capitulo Il
Se habla mucho del disefio en el proceso de creadorevistas y se encuentran buenos
ejemplos en sitios web pero seria interesante tandarle un vistazo a los trabajos ya impresos
en revistas y folletos para ver el resultado finaki tener una mejor orientacion acerca de los

disefios de vanguardia.

PROYECTO

VINILO

Figura .19.- Revista COSMOPOLITAN—capitulo Il




-48-

2.7. EL DISENO EDITORIAL EN FOLLETOS

Los Folletos son piezas de Disefio Editorial y Rithliio de comunicacion; que se dirigen, en
forma selectiva, a grupos de consumidores de fandigidual e incluso personalizada, donde
la empresa puede volcar informacion méas detaligdan producto en particular; convencerlo
de las ventajas que le ofrece con respecto a péraxistentes, y motivarlo con beneficios y

ofertas que provoquen una decisién de compra efecti
Folleto Triptico VentanaFolleto Cuatriptico Ventana

Una hoja plegada en tres partesUna hoja plegadasatro partes

de los extremos al medio.de los extremos al medio.

Figura .20.- Ejemplo de folleto—capitulo IIFigura 21.- Ejemplo de folleto—capitulo Il

Folleto PolipticoFolleto Diptico

Una hoja plegada en mas de cuatro partes.Una legjada en dos partes.

Figura .22.- Ejemplo de folleto—capitulo IIFigura 23.- Ejemplo de folleto—capitulo I

Folleto Triptico AcordednFolleto Cuatriptico Acordedn

Una hoja plegada en tres partes en zigzag.Ungplegada en cuatro partes en zigzag.

Figura .24.- Ejemplo de folleto—capitulo IIFigura 25.- Ejemplo de folleto—capitulo Il
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En cualquiera de estos casos, los pliegues pueden ser simétricos. Por lo general, a los
folletos de cuatro pliegues o mas, se los suelmallacatalogospor su extenso desarrollo

informativo.

2.8.EL DISENO EDITORIAL EN AGENDAS
Las agendas son un objeto util e interesante, gaagemas de ser un recordatorio de marca

durante todo el afio, también se incluye informag#iiosa sobre el cliente.

2005
agenda escolar
2006

06 . 07 08
Agemf:aalgf)jfes_ol;
2004
2005
2005
agenda joven
2006
Figura .26.- Modelo de agenda—capitulo Il Figura .27.- Modelo de agenda—capitulo Il

La computadora y el software de publicidad datibartad de utilizar diferentes estilos y
tamafosde fuentes y gréficos. Sin embargo, algueees la libertad para hacer algo con estilos
de fuente y gréficos lleva a algunos resultadobnezate inusuales. Para el disefio de agendas
hay que entender y aplicar los principios basicesdidefio visual para facilitar el usoa los
clientes. En ellenguaje de los disefiadores grafiadacilidad con la que algo puede entenderse
se denominamenidag mientras que la facilidad con la que el textooy graficos pueden
descifrarse se llamiegibilidad. En otras palabras, la amenidad se refiere agactdad para
recibir el mensaje que se intenta dar en todo elmento; la legibilidad se refiere a la
capacidad de determinar lo que se supone que sdattas y las figuras. En gran medida, la

legibilidad es un sub tema dentro de la amenida@sibargo, la amenidad y la legibilidad son
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especialmente importantes consideraciones cuandeeaamaterial impreso para personas con
problemas de vision, educacion limitada o incapsdag cognitivas.

La ilustracién de rasgos suaves Yy curvos daguet de elegancia y sutileza a las agendas, una
buena imagen habla bien de nuestra empresa enntmrgan la informacién correctamente

distribuida en el area de trabajo.



CAPITULO 1lI

TECNICAS DE IMPRESION

3. CONCEPTQ- Bajo el concepto de Técnicas de impresion séobag un conjunto de
procesos de elaboracion de obras de arte mediaptesion, en la mayoria de los casos sobre
papel o textil. Excepto en el caso de la Monotipiaproceso es capaz de producir multiples
copias de un mismo documento o imagen, a la gleessesle denominar impresion.

Clasificacion

Xilografia.- Técnica de impresion sobre una plancha de madetada a fibra, en la que se
talla a mano con un cincel o buril el texto (juotmn las ilustraciones en el caso de estampas y

libros).
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Grabado.- Es la técnica mas empleada, tanto es asi que a se@mplea como epdonimo de las
técnicas de impresién, se menciona como las tateaslaboracién de dibujos realizando
incisiones en una "matriz", con la finalidad degjal@n ella la tinta para poder asi reproducir el
mismo dibujo varias veces. La matriz suele ser d&lnempleandose generalmente planchas
de Cobre o0 Zinc.
Variantes

e Grabado a buril

e Grabado a punta seca

¢ Grabado al aguafuerte

e Barniz blando

e Grabado al aguatinta

* Grabado a media tinta
Litografia.- Técnica de impresion inventada en 1798 por Aloisfdder emplea una piedra
caliza previamente pulimentada sobre la que sgadiumagen en negativo a imprimir con una
materia grasa, bien sea mediante 14piz o pincéb E®ceso se basa en la incompatibilidad de
la grasa y el agua. Una vez la piedra humedeadinta de impresion solo queda retenida en
las zonas dibujadas previamente.

» Variantes litograficas

* Lalitografia offset

Aguafuerte.- Técnica realizada mediante planchas o laminas rde aleacion metdlica,

habitualmente de hierro ozinc. Se recubre de uma dapa de barniz protectora, o de cera
resistente a los acidos. El artista grabador dibofaun estilete de punta cénica muy afilada en
esta capa de barniz, llegando justo hasta el cbgenetrar en €él; posteriormente la plancha es

rociada con &cido, que corroe el metal no barnireaiendo visible el motivo.
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Serigrafia.- Es un nétodo de reproduccion de documentos e imageneg salsi todos lo
materiales, que consiste en transferir una tintaees de una gasa (anteriormente era cor

seda, tensada en un marco, de ahi el nor

Impresion Offset.- Es un método de reproduccién documentos @magene sobre papel o
materiales similares, desarrollado lra Rubel a comienzos deigh XX, que consiste en
aplicar undinta, generalmentoleosa sobre una plancha metélica, compuesta generande
una aleacion daluminio. Constituye un proceso similar al dditografie. La plancha toma la
tinta en las zonas donde hay un compuhidrofobo (también conocido comoledfilo) y el
resto de la plancha (zolhidréfila) se moja con agua para que repela la tinta; lgéma e
texto se trasfiere por presion a umantilla de cauchopara pasarla, finalmente, al papel

presion.

ilust-mcizn

Cilindro
i Offset

Cilindro de
impresion

Figura .28.- Esquema de una imprenta Offseapitulo 111

3.1PROCEDIMIENTOS DE IMPRESION
Los sistemas de impresion y grabado se suelen @ageggun el procedimiento y el tipo
plancha o forma usada8unque hay otras maneras de hacerlo, por supuasttasificacior

basada en como y con que se aplica la tinta meg&eanas sencill
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3.2.TIPOS DE IMPRESORA

Una impresora o dispositivo de impresion es unféred que, cuando conectado a una
computadora 0 a una red de computadoras, tieneudaioh de dispositivo de salida,
imprimiendo textos, graficos o cualquier otro réstb de una aplicacion. Las impresoras son
tipicamente clasificadas cuanto a la escala crom@tin colores o en blanco y negro), paginas

por minuto (medida de velocidad) y tipo.

Impresoras Bidireccionales:Cuando el cabezal de la impresora va hacia lakare imprime
y cuando regresa a la izquierda también realizagsipn. Esto hace que las impresoras sean

mas rapidas.

Impresora de impactos.Ejemplo de una impresora matricial: EPSON LX-3@0y snpresoras

de impactos que se basan en el principio de ladeién, al golpear una aguja o una rueda de
caracteres contra una cinta con tinta. El resultil@olpe es la impresién de un punto o un
caracter en el papel que estd detras de la cirga. ilnpresoras margarita e impresoras

matriciales son ejemplos de impresoras de impacto.

Impresora de chorro de tinta.Estas impresoras imprimen utilizando uno o varasuchos de
tinta que contienen de 3 a 30 ml. Algunas tienem alta calidad de impresion, logrando casi

igualar a las L&ser.

Impresora laser.- Son la gama mas alta cuando se habla de impresgus yrecios varian
enormemente, dependiendo del modelo. Son el méiedanpresion usada en imprenta y
funcionan de un modo similar al de las fotocopiadoLas calidad de impresion y velocidad de

las impresoras laser color es realmente sorpremdent
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Impresora térmica.- Aunque sean mas rapidas, mas econéomicas y masisiias que otros

modelos de impresoras, las impresoras térmicasigaaente sélo son utilizadas hoy dia en
aparatos de fax y magquinas que imprimen cuponesldis y extractos bancarios. El gran
problema con este método de impresién es que el pépmnico utilizado se despinta con el

tiempo, obligando al usuario a hacer una fotocdplanismo.

Plotter.- Son especializadas para dibujo vectorial y muy coeil estudios de arquitectura y
CAD/CAM. Utilizadas para la impresion de planossldtimos modelos de plotters a color se

utilizan para la impresion de gigantografia putdica.

3.3. TIPOS DE PAPEL
Es una hoja delgada hecha con pastas de fibratalegyebtenidas de trapos, paja, madera, etc.,
mediante procedimientos quimicos y mecanicos.

« Papel Kraft: Es muy resistente, por lo que se utiliza pakldaoracion de papel tissue,
papel para bolsas, sacos multicapas y papel paalt@mas, asimismo, es base de
laminaciones con aluminio, plastico y otros matesia

* Papel Pergamino Vegetal Resistencia a la humedad asi como a las grasatoy
aceites.

« Papel Resistente a Grasas y Papel Glassirgstos papeles son muy densos y tienen
un alto grado de resistencia al paso de las gyakssaceites. Este papel es translicido
y calandrado logrando una superficie con acabadmopl puede hacerse opaco
adicionando pigmentos, también puede encerarsecdssgl y laminarse con otros
materiales.

e Papel Tissue:Son elaborados a partir de pulpas mecanicas oicpgy en algunos
casos de papel reciclado. Pueden ser hechos daspblanqueadas, sin blanquear o

coloradas.
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« Papeles EnceradosBrindan una buena proteccién a los liquidos y vego

» Papeles para corrugar:Se utilizan para fabricar las tipicas cajas deratdfé con que
se embalan televisores, electrodomeésticos y prodymra el hogar, que usualmente se
pueden ver en los supermercados.

e Papeles de Impresion y escrituraxComo su nombre lo indica, son de uso diario en
colegios y oficinas; su color usualmente es blaktpapel tipico es el de tus cuadernos
escolares.

* Papel cartén: papel obtenido por combinacién en estado humedwadas capas o
bandas de papel, formadas separadamente, de ceoiopesiiguales o distintas, que se
adhieren por compresién y sin la utilizacién deesillo alguno.

e Papel para periodico: En estos papeles se imprimen los diversos perigdipe
circulan a diario por todo el pais.

« El papel Reciclado:Se consigue utilizando desecho de papel como imgiema. Se
tritura el papel usado, se afiade agua, se aplsadiferentes sistemas de depuracion,
se blanquea (es necesario utilizar métodos mecamiocoagresivos, descartando el
blanqueo con productos quimicos como el clorogsseirre, se deposita en rodillos, se

secay se corta.

3.4. CLASES DE TINTAS DE IMPRESION

La tinta coloreada.- Como ya hemos indicado al inicio de este capitldomayoria de
impresoras utilizan tintas coloreadas. Se basaarsolucion acuosa de color y que tiene pocos
pigmentos.

Con esta clase de tintas las fotografias impresaidgn el color con facilidad, en concreto el
color amarillo. Si la imagen impresa ha sufrido asipion solar, los colores se pierden y se

desvanecen.
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La tinta pigmentada.- La tinta pigmentada es aquella que resiste muctstimdpo. Se trata
de una clase de tinta con mas espesor. Esta tietdepbstruir con facilidad los inyectores de
tinta de nuestra impresora, con lo que se debedmgon regularidad. Pero los colores que
proporcionan esta clase de tintas son mucho masleas.

Estos colores pigmentados solamente se utilizalbsempresores en color profesionales. Las

impresoras domésticas utilizan las tintas coloreada



CAPITULO IV

ILUSTRACION CONTEMPORANEA

4. CONCEPTO
Se conoce como "llustracion" al movimiento filoséfique se origind y desarroll6 en Europa
(particularmente en Francia) durante el siglo X¥lllprecedente histérico mas apegado a la

llustracion fue el Renacimiento, donde se tratabeothper con el pasado medieval y renacer en

la nueva modernidad.
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Figura .29.- Collage de ilustraciones—capitulo IV

La posibilidad de elaborar planchas de impresiom paprenta a partir de fotos a linea o
tramadas, permite el desarrollo de la ilustracabre papel y acaba con la tradicién del grabado
para ilustrar libros, sustituido por sistemas mex#nde impresidon altamente eficientes como el

huecograbado y el offset.

Sin embargo, en sus comienzos, las primeras itistres para periédicos, libros y revistas
debian dibujarse con lineas muy nitidas como ldesigrabados. Los grises eran incorporados,
a veces, por expertos en fotolito que interpretabanindicaciones del ilustrador (colores,
grises, textos), aplicadas por detras del originaisibles en una mesa de luz, o indicadas en
porcentajes de trama por zonas sefialadas al delrsoiginal, o0 en un papel transparente sobre

el original a reproducir.

Con el uso de la fotografia aparecen estilos, guejwee influenciados por la necesidad de un
trazo muy definido, pueden permitirse las libertagee ofrecen herramientas mas manipulables
que el buril y el acido de los grabados, como soplumilla y el pincel, y recientemente, con

las mejoras sucesivas de los sistemas de reprodug@scaneres, un sin fin de técnicas mixtas

y hasta el dibujo digital es posible en la reali@ade ilustraciones.
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4.1. HISTORIA

Desde el siglo XVI, Europa vivia un proceso de iplds transformaciones. Las grandes
navegaciones, laReforma Religiosa, la formaciotoddestados Nacionales y la expansion del
comercio fueron los que desintegraron lo que habéalado del viejo orden feudal. En el siglo
XVIII, el mundo se preparaba para vivir el tiempa dapital y de la burguesia. En ese periodo
hubo una gran expansiondemogréfica en Europa y ejormaprovechamiento de la riqueza
producida por el comercio. Los capitalistas inegrten financiar avances tecnolégicos que, a su
vez, le permitiesen acumular riquezas cada vez raay&ue en ese contexto, de consolidacion

del universo burgués, que las ideas ilustradastsacéuraron.

Las nuevas formas de vida y las conquistas hun@misEpoca Moderna no se articulaban con
la rigidez de las antiguas estructuras de podétiqml/ econdmico y, también, del pensamiento

religioso que dominaba la vida intelectual.

Las conquistas tecnolégicassabrian posibilidadeavdace en varios campos, con los cuales
antes no se atrevian a sofiar. Mas el universeattell era dominado por los preceptos de la
religioncatdlica que condenaba el interéscientjfibtego nombrado como herejia por el clero,

gue temia perder sus privilegios econémicos, poBty sociales.

Figura .30.- llustraciones de la época antigua—capio IV
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Las principales manifestaciones del pensamientitiguotle la llustracion fueron:

» Critica al absolutismo

No era propiamente una critica a la forma de gabieronarquica, pero si contra los abusos
cometidos por los reyes absolutistas.

« Critica a la tesis de derecho divino de los reyes

Se entiende que la sociedad y al historia son ioee& humanas, dado eso, los ilustrados
no aceptaban la idea de que el poder pudiese sribuato divino.

» Critica la participacion de la iglesia en la vida pblica

En el conjunto de ideas ilustradas habia la préserunstante hacia la defensa de la
secularizaciéon de la vida politica y social, esiri@ara los ilustrados la religiéon no deberia
interferir en la sociedad y en la politica.

» Defensa del contrato como mediador de las relacionsociales

Una de las obras mas conocidas de aquella épadd@sntrato Socidl Escrito por Jean-
Jacques Rousseau, el texto presenta la idea -eppeiés se convirtid en universal - de que
las relaciones sociales deben ser definidas papuotrato, un acuerdo aceptado por las dos
partes, y no mas por el sistema de privilegiosAadiguo Régimen (termino que se usa para
designar a la sociedad estamental de la Epoca Madearacterizada por el Absolutismo y
por el mercantilismo). Los términos de los consatociales deben ser estipulados por la
ley, lo que convierte necesario la existencia deaomstitucion.

Los preceptos de la llustracion estuvieron presesteinnumerables revoluciones ocurridas
a partir de la segunda mitad del siglo XVIII. Eg#sas se expandieron por todo el mundo,
llevando a las personas a que se organicen pamavdear la sociedad de privilegios que
caracterizo a la Edad Moderna. En las colonias iaenes, el ideario ilustrado estimulo las
luchas de independencia de Hispanoamérica y tananida independencia de los Estados

Unidos de América.
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4.2. CARACTERISTICAS DE LA ILUSTRACION
Las caracteristicas de la llustracién son las sigas:

¢ Racionalismo

* Busqueda de la felicidad

» Creencia en la bondad natural del hombre

e EI Optimismo

e El Laicismo
El ideal de la llustracién fue la naturaleza a ésade la razon. En realidad no es méas que el
espiritu del Renacimiento llevado hasta sus Ultiotasecuencias, en manifiesta oposiciéon con
lo sobrenatural y lo tradicional. El llustrado kdag al amor al préjimo partiendo de la razon y
no de la Revelacion.
La raz6n también podia llevarle a Dios creador atden universal o bien en no creer en
principio Supremo alguno. Por ello, la mayoria de llustrados eran deistas, aunque o

sencillamente ateos.

El racionalismo

El racionalismo era denominado “siglo de las lucesfiriéndose a las luces de la l6gica, de la
inteligencia, que debia iluminarlo todo.

Se da enorme importancia a la razén: el hombre gowednprenderlo todo a través de su
inteligencia; sélo es real o que puede ser endengdor la razon. Aquello que no sea racional

debe ser rechazado como falso e intil.

Este racionalismo llevé a la lucha contra las sstjgones, por eso en este siglo termina la

denominada “caza y quema de brujas”.
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Busqueda de la felicidad
Se considera que la Naturaleza ha creado al hopatreeque sea feliz. Pero de acuerdo con la
mentalidad burguesa, esta felicidad para que géataia debe basarse en la propiedad privada,

la libertad y la igualdad.

Creencia en la bondad natural del hombre

Los filosofos de la época piensan que el hombhaieso por naturaleza.

El optimismo

El hombre del siglo XVIII piensa que la naturalezauna especie de maquina perfecta que lo
hace todo bien.; hay motivos, por tanto, para enbptimista. Por otro lado, se considera que
la historia supone la evolucién progresiva de uan&inidad, es decir, que el hombre con el
transcurso de los siglos se va perfeccionandorogantiente; asi llegard el momento en que se

lograr& construir la sociedad perfecta, una esgkrgaraiso en la tierra.

El laicismo

La llustracion es la primera cultura laica de latdiia de Europa; cultura al margen del
cristianismo, y en algunos aspectos anticristi&sto tiene su explicacion en cierto rechazo por
parte de la Iglesia, de la forma de vida burgukadurguesia constituye una clase que, desde
su aparicion, vive del comercio, del préstamo cwarés y del lucro. Todavia en el siglo XVIII
se encontraban tedlogos que consideraban al p@staminterés como usura; con moralistas
que seguian hablando de ganancias ilicitas y, acerdotes que predicaban que era mas facil

salvarse a un hombre dedicado al ocio, que nona¢émante.

Las virtudes cristianas son transformadas en égudicas; los ilustrados nunca hablan de
caridad (amor al préjimo por amor a Dios), sino gunaplean la palabra filantropia (amor al

hombre por el hombre mismo).
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4.3.ESTILOS DE ILUSTRACIONES

La ilustracion a todo color comprende una inmeresaa de estilos, desde al realismo a lo
extrafio y fantastico. Por lo tanto, le da al disefi@mplias posibilidades de presentar imagenes
graficas en formas frescas y originales. Desdelias de la acuarela, la ilustracion en color ha
evolucionado hasta incluir el uso de muchos medistntos. Aunque los mismos tienden a
producir sus propios estilos, también pueden agkca imagenes del pasado. Mas adn: muchos
ilustradores modernos combinan las técnicas acteale imagenes del pasado en un intento de

insuflar nueva vida a productos ya consolidados.

Figura .31.- Ejemplo de ilustracién—capitulo IV
La ilustracion que se realiza para cualquier disgglze estar relacionada con los elementos de
refuerzo del disefio y quedar reflejada en los misr&b estilo y la técnica pueden usarse para
hacerse eco de un periodo o imagen particulares) vales casos, la ilustracion debe ser

concebida con ese objetivo en mente.

Figura .32.- Ejemplo de ilustracibn—capitulo IV
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Cuando se combinan los elementos del disefio, sgepejercer un mayor control sobre su
ubicacion y proporciones relativas.

En algunos diserfios, el color se usa para creaondofde conjunto, Se trata de una aplicacion
atil, que le permite al disefiador invertir los eéertos. Obviamente, si el disefio esta impreso en
papel blanco, entonces estos elementos seran bljgm se puede considerar la impresion en

papel o carton coloreado, lo cual puede ser muwtiefe

Figura .33.- etiqueta—capitulo IV Figra .34.- etiqueta—capitulo IV

La ilustracién del escudo de armas sirve para deenos la calidad tradicional de esta cerveza.

Eleccion

El disefiador toma importantes decisiones sobretaraleza de la ilustracion en color a usar
cuando evalua todos los elementos del disefio.edbpninio que se le quiera dar a la ilustracién
y el como tenga que desplegarse la misma, afectal@mrleccion del disefiador sobre el estilo
de la ilustracién. Un disefio puede ser preparagodsstino a publicos distintos a base de
explotar la ilustracion en color. Por ejemplo, ta@a de una caja de bombones puede llevar un
color obscuro y discreto. La inclusion de un dibajopdadosamente encargado puede darle al

producto un atractivo para un mercado diferente.
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Figura .35.- Publicidad mastercard—capitulo 1V
Esta paraddjica y humoristica yuxtaposicion de wercader del renacimiento y la tarjeta

Mastercard sugiere que entre las conquistas hunestéaa moderna tarjeta de crédito. El estilo

de la ilustracion recuerda los estilos pictoricebpriodo.
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Figura .36.- Troquel—capitulo IV

llustracion francesa del siglo XVIII, que represenh campo de cerezos, acompafada por un

dibujo a tinta negra coloreado a mano. La ilustraaientral esta delicadamente pintada en
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colores sin afiadir ningiin negro, para contrastaret@aisaje del campo. Un toque de color en

el texto enlaza el texto y la ilustracién, creandancantador estilo tradiciortal.

llustracion Cientifica
Las ilustraciones para libros cientificos se realipara aclarar mediante una imagen lo que se
explica en el texto de un modo realista. Por ejenilpilstraciones de anatomia o ingenieria.

Normalmente realizadas mediante grabados.

La transmisién de los conocimientos e informaciénlal naturaleza y de la cultura que fue

desarrollando el hombre a través de la histori@s®nta 30.000 afios a. C.

(Paleolitico Superior). Las evidencias que docuarerste hecho, son las primeras pinturas del
Paleolitico, coloridas, precisas y de una extraamit belleza. Hoy las consideramos las

primeras ilustraciones cientificas, producto deeotendimiento muy acabado de la forma y el

comportamiento de los diferentes grupos biol6gjcde su ambiente.

Figura .37.- Pony de la cueva de Niaux, Francia —péulo IV

!Swann Alan“Disefio y marketing” Quinta edicién afio 2009 pag.21
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Figura .38.- Degheyn—capitulo IVFigura .39.- "Anuo" —capitulo [V 2

[lustracion Literaria

Figura .40.- El infierno de Dante —capitulo IVFigui .41.- Personaje —capitulo IV

Fue importante para el desarrollo cultural en glosKVIIl. Tuvo un nimero importante de
lectores de mediana edad y por tanto un gran nudeastistas que creaban dichas imagenes.
De especial importancia fue el movimiento “Arts @wafts”en Inglaterra, a partir de mediados
del Siglo XIX. Con William Morris y AubreyBeardsleyrgio entonces el Renacimiento en la
ilustracion de los libros modernos tal y como lm@memos hoy, especialmente en el llamado

"Art Nouveau“.

2 Asociacion de Dibujantes de Argentina (ADA) Revista sacapuntas” numero #002 pag. 8
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También en estas fechas surgieron movimientos darparicatura o la historieta, con artistas
como Alfred Dubout, Paul A. Weber, Robert Hogfelikpra Paul, KurtHalbritter, Guillermo
Mordillo, Edward Gorey, Walter Moers, Brian Bagnalliihelm MaierSolgk.

A comienzos de la época moderna comienza a usailsstracion para libros infantiles.

[lustracién Publicitaria

©_ALOHA PiLikiA LUAUKETD
7 Tl
oy po o AE 7
| ,C‘F' A
.

Figura .42.- llustracion Hawaiana —capitulo 1V

En los ultimos 50 afios la ilustracion publicitani resultado ser importantisima. No sélo para
la creacién de carteles, sino también para enwageductos variados, ya que ofrece al
espectador una visualizacion rapida de la inforérae explicar (por ejemplo en folletos de
instrucciones).

La ilustracion publicitaria también ofrece venta@m respecto a la fotografia, ya que se puede
cargar de connotaciones emocionales caricaturgseds fotografia no alcanza.

El storyboard es también muy utilizado en el muddda publicidad, para la creacion de spots

publicitarios, como primera fase en la presentad&®nna campafa.

[lustracion Editorial

Figura .43.- llustracion para evento musical—capitio IV
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Otra éarea es la ilustracion editorial, utilizada pariddicos y revistas de todo tipo, asi como

paginas web.

4.4. STORYBOARD

Figura .44.- Storyboard de comic —capitulo 1V

Un storyboard o guion grafico es un conjunto dstiaciones mostradas en secuencia con el
objetivo de servir de guia para entender una Ilégstprevisualizar una animacion o seguir la

estructura de una pelicula antes de realizardmarge.

Un storyboard es esencialmente una serie grandefideas que ordenan la narracion de los
hechos de una pelicula. Se utiliza como planiftragbrevia a la filmacién de escenas y

secuencias; en él se determina el tipo de encyadténgulo de vision que se va a utilizar.

Sirve comoguia al director, no obstante este pdedglosar y segmentar su filmacién sin seguir
estrictamente el orden I6gico de la trama.

En la creacion de una pelicula con cualquier gdeldidelidad a una escritura, un storyboard

proporciona una disposicion visual de acontecimietdl como deben ser vistos por el objetivo

de la camara. En el proceso de storyboarding, é&tallds mas técnicos complicados en el
trabajo de una pelicula pueden ser descritos denaaficiente en el cuadro (la imagen), o en la
anotacion al pie del mismo.

La elaboracion de un storyboard estd en funciéactdimente proporcional con el uso: en

publicidad a menudo es mucho mas general paraldgiiesetor y el productor aporten con su
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talento y enriquezcan la filmacion, mientras queiee es mucho mas técnico y elaborado para

que sirva de guia a cada miembro del equipo dajtrab

4.5. ILUSTRACION VECTORIAL PERSONALIZADA

Las imégenes vectoriales o vectorizadas son gsgifioomados a base de curvas, lineas y
elementos geométricos definidos como vectores.

La gran ventaja de las imagenes vectoriales esigqusefren pérdida de resolucion al producirse
una ampliacion de los mismos.

Se utiliza mucho para trabajos de rotulacion, ispndibujos, logotipos de empresa,

merchandising, lonas, posters, cuadros, agendas, et

Superposicion de la imagen final sobre dibujo derieas

Figura .45.- llustracion de maquina de escribir—cafiulo 1V

Esta es una buena manera de combinar en una sajarinel aspecto externo de un objeto y su
estructura interna, mediante la vision de la esiracde lineas de la imagen vectorial. En esta
maquina de escribir, realizada con un programa idejal vectorial, se ve la estructura

subyacente. Una forma interesante de ilustrar septaciones de edificaciones, anatomias,
piezas mecanicas se puede ver al mismo tiempgettsexterno y comoesta formado pieza a

pieza.
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El Arte Pop en la ilustracion

VOIA DE LAURA' SALTUM ADOSS
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Figura .46.- llustracion estilo “Pop Art"—capitulo IV

El arte Popno es una simple tendencia. Es un estilstico que permanece vigente y que esta
mas de moda que nunca. Desde que surgiera de tadeaartistas como Andy Warhol o Roy
Lichtenstein, el arte Pop ha conseguido hacerseueno permanente en el mundo del arte y
trasladarse a otras muchas facetas artisticas mwda o el interiorismo. No es extrafio
encontrar pinceladas Pop sobre las pasarelas potamobjetos decorativos llenando espacios
de afamados arquitectos e interioristas que ratwreste estilo para decorar locales y hoteles
de moda.

[lustracién de comic

Figura .47.- llustracion para Marvel comic de FrankCho -capitulo 1V
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¢Es el arte del comic mejor hoy de lo que era Bacefios? la mayoria de las personas diran
que si.Puede que tengan razoén, pero por otra garéglen estar equivocados. Es un viejo
argumento de las edades al comparar las épocés,eseucha en el deporte todo el tiempo.
Quién es el mejor golfista, Tiger Woods o ArnoldnRa? Puede ser facil decir Tiger Woods,
pero Palmer no tenia la ventaja de jugar con leigiée de hoy con los palos de golf de titanio
que permiten a los jugadores golpear la bola niés Yemas precisa que nunca. Cuando Palmer
utilizé un palo de golf, que estaba hecho de madera

Lo mismo puede decirse de los comics en la acaglidoy en dia los artistas tienen la ventaja
de impresion superior y los procesos de coloradifate 25 afios, el arte no podria extenderse
hasta el borde mismo de la pagina y tuvo que sexd@ dentro de los paneles. Los colores eran
a menudo aburridos y no conservados muy bien cdierapo gracias al papel de periédico
barato. Es practicamente lo primero que se notasecomics de hoyel arte es mas audaz y mas
brillante con una paleta de colores ilimitada. lpar&cion de programas de ordenador como
Photoshop y Corel Painter ofrece a los artistasfsmcidad de producir efectos que o bien no
podia hacer a mano, o seria demasiado tiempo peeal® a mand.

Erotismo ilustrado

El erotismo ilustrado es una forma de expresarusdidad y belleza mediante diferentes estilos
aplicados en el mundo artistico, las ilustraciodestintas planas de espiritu pop, “retro” y
publicitario con claras reminiscencias punk, y aue pretenden para nada transmitir algo
metafisico ni subjetivo, sino simplemente puroienad son trabajos que insindan y sugieren, y

donde la imaginacién juega un papel fundamental.

Millar Frank “ llustracién de comic contemporaneo comic art novZ [SKINN” afio 2009 pag.85
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Figura .48.- llustracion de reality “gran hermano”- capitulo IV

[lustracion fantastica

Figura .49.- Bruja del sol oscuro”- capitulo IV

llustracion realizada en el programa de Adobe Rinafo para la revista calabozo por James
Ryman, esta portada fue bosquejada a l4piz y laeganeada para terminar digitalmente en el
programa antes mencionado, la ilustracion finallestexpandida y los bordes fueron cortados

antes de que se la use sobre la refista.

*Mckenna Martin - Prélogos de Vallejo Boris “Fantasy Art Now lteion fantastica contemporanea”
afio 2009 pag.96
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4.6. TECNICAS GRAFICAS DE ILUSTRACION

Enumerar las técnicas que se pueden encontrarilssti@cion a lo largo del siglo XX es casi
como hacer un recorrido por los materiales utilizaen el arte de la pintura durante este mismo
periodo de tiempo, sobre todo si se observan &mjws de ilustradores a partir de los afios
setenta, periodo en el que se encuentran contimeBsencias estéticas, andlogas, Yy
consecuentemente, técnicas similares o inclusotitdénen una y otra manifestaciones
artisticas.

Dentro de la ilustracion se encuentran diversasidés, con las que se puede trabajar y variar
de acuerdo a las propias demandas. Asi se puedaterca las denominadas técnicas puras,
gue son aquellas en las que se encuentra un stdoigh@ pigmento; o mixtas, en las que se
encuentran mezclados o yuxtapuestos diversos milatgriademas de las recientes técnicas
informaticas o digitales realizadas directamenteagortes electronicos.

A las primeras denominadas puras, y que utilizasalo componente, se puede agruparlas en
dos bloques: un primer blogue en donde se encuehisamateriales de aplicacién directa,
denominados también procedimientos secos, comapg], lel grafito, los colores de madera, el
carboncillo, la sanguina, el pastel, las barrapadtel-0leo, las ceras, el lapiz conté, el bol@raf
y los rotuladores. En el segundo de los bloquesenseientran las técnicas que utilizan un
disolvente liquido mas o menos fluido, organico @ y que se aplican a través de un
instrumento, ya sean pinceles, brochas, algoddangs plumilla o spray, las mas conocidas
son la acuarela, la tinta, el 6leo, el acrilicd gauache.

En las denominadas técnicas mixtas se encuentrdos tdos materiales enumerados

anteriormente, mezclados o yuxtapuestos, adem&slkigje y la fotografia.
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Técnicas secasbasicas

Dentro de las técnicas basicas y dentro de losedimientos secos, quiza, los mas sencillos
sean los lapices y las pinturas de colores en raggero existe una gran variedad de medios
para conseguir resultados concretos, el grafitpastel seco y el pastel graso, la pluma y la
tinta son algunos de las técnicas secas que pardesempeniar el trabajo de los ilustradores.
Existen muchos ilustradores que han realizado ralmjps solo con Iapiz negro, aungue la
mayoria simultanee esta técnica con otras.

La mayor caracteristica de las técnicas secas @soefle un solo material o pigmento que lo
conforma, son materiales de aplicacion directay, estque no necesitan de algun aglutinante 6

medio para que tifian o penetren en nuestra supeitcpapel, cartdn, etc.

Grafito y Pastel

El grado de dureza del grafito se indica en domdet El grado B para los lapices o barras
blandas, generalmente el 9B es el mas blando (suawe H para los lpices o barras mas
duras, aqui generalmente el 10H es el de mayoobgladiureza, Este sistema sirve de guia a la
hora de elegir el instrumento méas apropiado par&rabajo en particular. Por lo general los
grafitos mas blandos, asi como el pastel, debdimanse sobre un papel que posea un grano
suficiente para recoger y retener las particulagrdfito que se desprendan de éstos, mientras
que las superficies més lisas como la cartulimag&sadecuado para grafitos duros.

Hay dos tipos de grafito. El lapiz y la barra gaesacuentra en diferentes grosores y calidades.
Con grafito se pueden obtener resultados inmedia®spuede trazar, bocetar, y obtener
resultados a base de linea o mancha. Se distribegeld posible las masas, obteniendo

calidades de blancos y una gama bastante ampdjasds casi hasta obtener el negro.



Figura .50.- Técnica a lapiz- capitulo IV

Los pasteles son ideales para realizar obras éxaseg llenas de vida. Con ellos se consiguen
desde colores muy saturados hasta tonos delicagl@ibdjos texturados, lo que permite al
ilustrador crear imagenes impactantes.

El pastel es el medio mas asociado a menudo cstnaiiones suaves e irreales, el pastel puede,
de hecho, usarse de formas muy distintas. Susesofmofundos y puros son al mismo tiempo
ricos e impuros. No es un medio para pequenodeketid mayoria de los ilustradores que usan
los pasteles producen ilustraciones de gran tamarfio.

Hay dos tipos de pasteles, los pasteles secospakisles al 6leo 0 grasos, las técnicas que se
emplean en ambos son parecidas.

Existen tres tipos de pasteles secos. En primar llgs pasteles blandos, que poseen una alta
proporciéon de pigmento en relacién con el agluti@gn por tanto, una rica textura y colores
brillantes. Con todo presentan el inconvenienterataperse con facilidad dada su textura
quebradiza. En segundo lugar los pasteles dur@ssgu mas resistentes por que poseen mas

aglutinante. Por ultimo los lapices de pastel, gsi&n recubiertos de madera y que son mas
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limpios y féciles de usar y de transportar, aurlqeeesultados que se consiguen con ellos son

diferentes.

/4@

Figura .51.- Técnica a pastel-capitulo 1V

Pastel graso

Una de las técnicas de mezclar pasteles grasosteoan tejer los trazos de color, es decir en
tramar lineas paralelas cortas y largas. Otra raageimezclar este medio es superponer capas
de colores diferentes. En ambas técnicas, se faade que aparezca después el color de base
raspando los colores de encima. Si se desea canpiaisgl con otro medio de pintura, sirve de
gran ayuda aplicar trementina con un pincel a ta odalizada con pasteles.

Los pasteles grasos, igual que los secos, se maplieamuchas maneras; muy suavemente,
dejando que se aprecie el papel, o ejerciendo m&s6p y depositando mas pigmento. Los
colores pueden superponerse y después mezclarsel dewlo o un difumino, o bien pueden
tramarse, es decir, enlazar los trazos. La difexesmdre los pasteles grasos y secos radica en su
textura. Los grasos son cerosos y los secos pasgertonsistencia parecida a la tiza. Los
pasteles grasos, dada su textura cerosa, se paglisar en capas densas y pulirse y rasparse a

fin de crear una dimension lineal. También puederatarse o alterarse con disolvente.
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Figura .52.- Técnica pastel graso-capitulo IV

Plumay tinta

Uno de los estilos mas tradicionales de ilustrgd@émpluma y la tinta es un medio en el que un
mal trabajo se hace realmente evidente.

Para dibujar con firmeza y rapidez se utiliza lanpd quese discurre sin esfuerzo por el papel y
cuyas lineas pueden ensancharse facilmente cormmamgar presién. Si se trabaja con la
adecuada precaucion, pueden conseguirse muy bueswitados incluso sobre carton rugoso.
Para el trabajo resultan apropiados todos los eslidquidos o fluidificados, tales como la tinta
china, tinta normal, colores de acuarela, coloseessinaltado, etc.

Se puede acuarelear el trabajo previamente hechploma, pero se requiere de una tinta que
no se descomponga con la aplicacion ulterior dekate acuarela, por ejemplo la tinta china.

Lo mas importante dentro de un trabajo de plumatg €s la linea, para esto hace falta una
aplicacion limpia y eficaz y saber los tipos deady.

Los rayados son lineas paralelas trazadas con eeglpulso. Con los rayados se representan
grises y cuanto mas proximas se encuentren laaslinanto mas intenso sera el tono de gris,
hasta que en el limite, aparezca como negro irtegsa se utiliza otro color, como tono pleno.

Los oscuros se logran por consiguiente con la &pemidon reciproca de las lineas, pero
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también cruzéndolas (lo que se llama un rayadoada)zo aumentando su espesor. Lo Ultimo
resulta mas dificil de lograr, mas consecuenté eg/ado cruzado con lineas de igual grosor.
El principio del dibujo a pluma es la creacién deas mediante combinacion del blanco vy el

papel y el oscuro de la linea.

Figura .53.- Pluma y tinta-capitulo I\V°

Scratch

Dentro de las técnicas de Scrath, se encuentramadera profesional el Scratchboard, que es
literalmente “cartulina para raspar”, es una técme ilustracion grafica, de construccion de
significados visuales susceptible de aplicarse sapmcesos de reproduccion e impresion
directos. Esta técnica, como el nombre lo indicasiste basicamente en raspar con distintas
herramientas sobra un carton especial compuestmaéase de yeso y recubierta con tinta
negra para obtener lineas blancas sobre un fondm,nes decir dibujando en negativo a
diferencia de las técnicas de ilustracion con tichiéna, donde se realizan los disefios en
positivo: lineas negras sobre fondo blanco. EltBbmard es una técnica de ilustracion
esgrafiada, tanto por su proceso de ejecucion drasayar, esgrafiar, grabar) como por los
resultados y efectos gréficos que se obtienena@itdancas sobre fondo negro, gamas tonales
por grises opticos, efectos de esgrafiado y raspedg el scrathestd estrechamente ligado a las

técnicas tradicionales de huecograbado y de xiliagra

®Slade Catharine ‘Enciclopedia de técnicas de ilustraciéon” afio 204§.56
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Figura .54.- TécnicaScratch (Cristhian Mijares)-cajftulo IV °

®Becerra Gonzalo, Gémez Morin Mauricio “lustraciones en Scrath, técnicas y materiales”UAM.
México afio 2010 pag.76



CAPITULO V

DISENO PUBLICITARIO

5. HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

Las tecnologias y métodos utilizados antiguameata fransmitir la comunicacion visual, se
han ido modificando sucesivamente, actividad qued®conoce por disefio grafico, hasta el
punto, de confundir el campo de actividades y cdemmas que deberia serle propio,
incluyendo por supuesto, sus lejanas fuentes atiggn

El desarrollo y evolucién de los productos y seodale las empresas y particulares, ha crecido

espectacularmente, lo que obliga a competir ertrpaga ocupar un sitio en el mercado.
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Es en este instante, es cuando surge la publicidadn ella la evolucién del disefio gréfico

como forma de comunicar, atraer y salir victoriosnda batalla frente a los competidores.

Figura .55.- Publicidad de Coca cola-capitulo V

Existen restos arqueoldgicos que demuestran queedgxios y los griegos ya utilizaban
publicidad, o los tablones de anuncios permangraes difundir comunicados. Fue en la edad
media cuando se elaboré una técnica que consistigrabar manuscritos en planchas de
madera, lo que permitia obtener cierto nUmero pdeicciones en pergaminos que se usaban
para anunciar actos religiosos o reclamos politiEeta técnica persistio hasta que se produjo el
gran invento que revolucioné el mundo de la comagian. La difusién masiva de mensajes, la
aparicién en el siglo XVIII de revistas y periédicgunto con el desarrollo de la
industrializacién y el crecimiento de las ciudad#ie el impulso definitivo al lenguaje

publicitario.

El perfeccionamiento de la linotipia favorecio éproduccion fotografica y el realismo de las

imagenes publicitarias.
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En el siglo XX aparecen otros medios de comunicad® masas como la radio, TV, cine que

no llegan a sustituir a los anuncios de prensatglea pero si compiten con ellos.

Principales acontecimientos en el desarrollo de [aublicidad

El largo recorrido de la publicidad se ha miradmdsiadas veces de forma superficial. La suya
no es solo una historia de anuncios, sino de passprempresas o, mejor dicho, de acciones
emprendidas por personas que buscaban disponaradfonma de comunicacion que sirviera
para dar a conocer lo que ofrecian a su comunidadfyera necesario, para persuadir sobre
ello. Su contexto principal es el mercado, que pienparece fagocitar todo lo que esta en él,
traduciéndolo a cifras y dinero, pero esta actiyjdeomo otras especialmente unidas al
consumo, puede observarse desde miradas muy astiNuestro punto de vista es que la
publicidad estd unida a la historia, esta preseateo resultado de la evolucion econdmica,
comercial, técnica y financiera e, inevitablemerdeJo que va ocurriendo en lo social,
ideoldgico y cultural.

Las bases que soportan el desarrollo de la puaticsdn:

« El aumento de la produccion, que plantea la neadsite activar la demanda y de
diferenciar y hacer valer los productos.

« El desarrollo de los medios de comunicacién, quemaosible la difusibn masiva de
los mensajes.

e La lucha por el derecho a la libertad de expres#n,la que tiene gran valor la
pluralidad de medios informativos.

» La configuracién de la profesion publicitaria, gqlebe crear las estructuras necesarias y
desarrollar las técnicas que permitan mejorar @tgso de creacion y difusion de las
campafas y, con ello, asegurar al maximo el logrtosi objetivos de los anunciantes.

e El desarrollo econémico plantea cuatro hechos guain momento determinado de la

historia, ocurren por vez primera:
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e El aumento de movimiento de compra-venta, hastaneas limitado por condiciones
de todo tipo.

e La diversificacion de productos y servicios, quenpte a consumidores y clientes
elegir entre opciones distintas.

e EI crecimiento de la competencia, que aumenta eaida del desarrollo econémico
general y de las nuevas posibilidades de produgca@mercio

e El excedente de productos, que da la vuelta a latalidad de los fabricantes, hasta

entonces solo pendientes de su capacidad de préducc

5.1. TIPOS DE PUBLICIDAD

La publicidad se tipifica de acuerdo a los fineprgpdésitos que persigue, haciendo uso del
proceso de comunicacién se reconocen al menosiplss iasicos de publicidad. En primer
lugar aquella que estimula la preferencia del ntkrceonstruyendo el significado de un
concepto, de un producto o de un servicio, es dicpublicidad de marca; en segundo lugar,
aquella que estimula una actitud positiva haciarelnciante y sus productos, que también

ayuda a promover la cadena de distribucién y veetadecir, una publicidad institucional.

La tipificacion de la publicidad también incluye:
* Publicidad al detalle.
» Publicidad politica.
e Publicidad por directorio.
e Publicidad de respuesta directa.
* Publicidad de servicio social.

* Publicidad de negocio a negocio.
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Espiral publicitaria
Desde el momento en que un producto es concebidasta aquel en que es identificado,
consumido o desechado, pueden pasar tres etapifusién que se conocen como la espiral

publicitaria, asociada al ciclo de vida del produtia espiral se compone de tres etapas:

Etapa de promocion
Trata de demostrar que las ideas y los produc®sqs son obsoletos frente a la alternativa que
se ofrece. En consecuencia, la publicidad tiendiesdacar las caracteristicas relevantes que

hacen diferente al producto publicitado.

Etapa competitiva
Se inicia cuando el consumidor reconoce algun&ail del producto, sin embargo, este aun

debe probar que es superior frente a sus compesidor

Etapa retentiva
Aparece cuando la utilidad del producto es amplrmeeconocida y ademdas goza de fuerte

aceptacién en un gran sector del mercado.

5.2. ELEMENTOS DE LA PUBLICIDAD

Existen cuatro elementos que participan dentr@agriblicidad y sus decisiones ayudan a crear
un proceso estratégico de comunicacion, en otrabnas, se trata de definir quienes hacen la

publicidad.
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El anunciante

Es el agente econdmico que da inicio al procescodainicacion publicitaria. Sus decisiones
generalmente estan asociadas al tipo de mensajeedib a través del cual se difundira, el
presupuesto de publicidad y la duracién de una aémpExisten cuatro clases de anunciantes:

fabricantes, revendedores, personas fisicas &uristies.

La agencia publicitaria

Los anunciantes a menudo contratan los serviciaagdacias especializadas en la planeacion,
colocacién y control de campafas publicitarias,igqmio a prueba su experiencia creativa y
administrativa para disefiar mensajes especificesrgluyan positivamente en el mercado del

anunciante

Los medios
El tercer elemento esta dado por los medios deusmacion con la funcion especifica de
difundir en tiempo y espacio, todos aquellos messafjue sean parte de una campafia

publicitaria.

Los proveedores
Este tipo de agentes conocidos como freelancendaapo experiencia y conocimientos para
asesorar y asistir en el proceso creativo, de podin y administrativo del manejo de una

campana.

Funciones de la publicidad
Cada vez que se crea una campafia publicitariabes @damalizar los patrones de respuestas que
la audiencia puede tener, de tal manera que saad&fi funcién de la publicidad. Dichos

patrones se asocian a los fines del anunciantéipoadle publicidad empleada.
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Publicidad de accion directa o indirecta.¢Se requiere generar una respuesta rapida e

inmediata de la audiencia, o estimular la demaridega plazo?

Publicidad primaria o selectiva.¢ Se requiere estimular la demanda de un prodecigrigo, o

crear la preferencia hacia una marca o producpmasicular?

Publicidad comercial o no comercial¢ La publicidad promovera mensajes con fines de,luc

o difundira informacioén de interés social o comand?

5.3. LA PUBLICIDAD EN ECUADOR

CUENCA

tame\>

Figura .56.- TAME una campafa con alas (Agencia IRacultad)-capitulo V

En los ultimos mesesa través de los medios de doagidn del Ecuador una serie de imagenes
que correspondian a la primera de las tres etapda dampafa social ‘Galdpagos, tu marca
natural'. Indigenas, negros, mestizos, todos tatuad archipiélago en alguna parte de su
cuerpo, revelaron lo que ya venia sucediendo tieatds: la inclusion de imagenes 'nacionales'
en la publicidad, promocién y campafiascivicas c@sias otras imagenes 'nacionales’ (el
Malecén en Guayaquil, el centro histérico de Quite,deportistas, etc.), Se estanincorporando
a través de la publicidad la iconografia ecuaterlas explicaciones de este fenébmeno son
distintas cada vez mas la publicidad empieza apégrse del dia a dia ecuatoriano, sea en

términos de figuras, personas, habitos, manerhalular.
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Diferencia entre Propaganda y Publicidad
La Publicidad tiende a la obtencion de beneficiomearciales, en tanto que la Propaganda
tiende a la propagacién de ideas politicas, filoadf morales, sociales o religiosas, es decir,
comunicacion ideoldgica.
Comunicacion

e Emisor: Quien emite un mensaje (Agencia de Publicidad).

* Receptor: Quien recibe un mensaje (Publico meta).

¢ Mensaje: La pieza publicitaria.

e Canal: Por donde se comunican los mensajes (Los Medios).

» Cadigo: La forma de comunicar (Como esta hecha la piebagitaria).

* Feed-back: La respuesta obtenida (feed-back positivo: Comgdeed-back negativo:

no compra).

* Fuente: Es la generadora del mensaje: Empresa anunciante).
Antes de llevar a cabo un disefio publicitario, useillador y el resto del equipo de trabajo
deben tener en cuenta cuatro puntos muy importantes

e El producto a disefar,

e A quien va dirigido,

* Los medios por los cuales se va a realizar la pidbld

e La competencia.

Ambitos de aplicacion

El disefio publicitario se aplica, en todos los 4oy se encuentra por todas partes. Dentro del
mundo digital, en toda la red, internet (la webidbos de todo el mundo publicitario, revistas,
periddicos, libros, manuales (disefio y maquetacifr) encuentran disefios en el mobiliario,
una silla, un mueble. (Disefio industrial y ergor@miSe divisa el disefio en el mundo

multimedia, el cine, television, videos, musicateailers, y demas efectos especiales.
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Las posibilidades del disefio publicitario, sonriitéis, ya que cada vez son mas los campos en

los que se emplean elementos creados a travésdéelaalor.

5.4. LAS TENDENCIAS DEL DISENO PUBLICITARIO

I} i
=i =

Figura .57.- Murano (Esteban Salgado)-capitulo V

El disefio publicitario se encuentra en un puntoositie de determinar, ya que se encuentra

reproducido en muchos ambitos, con sus variablesdencias.

La labor de un disefiador grafico, es la de tramsndeas mediante el uso de cualquier
elemento, ya sea un texto, una imagen. No obstantélizacion de un elemento u otro, se
encuentra marcado por las tendencias que sondéesgmcias sobre los gustos, compartidos por
diferentes grupos de personas, las cuales, comeitleepresentar un disefio marcado por un
estilo, que influye sobre el resto. En cada procelsdisefiador debera emplear distintos disefios
del resto y dependiendo del elemento que se veediali. Los disefios realizados por un mismo

individuo, se encuentran marcados por su estilsgped, que lo diferencia del resto.
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La moda

Es otro de los elementos por el cual se encuerdraato el disefio. Cada época tiene su moda.

En gran medida son los grandes disefiadores gui@tan o determinan las modas.

Contenidos visuales en los anuncios

Los contenidos visuales de un anuncio, son logatifes elementos que se han utilizado para

formar el mismo.

En Bosch Car Service
vemos lo que otros no ven.

Bosch Car Service BOSCH
4 Lared detalleres integrales de Bosch Service
www.bosch.com.ar |

s

Figura .58.- Publicidad BOSCH-capitulo V

El componente visual estd formado por imagenes rgpeesentan, entre otros, al objeto
anunciado. La funcién principal de estas imagesesy la de servir de apoyo al componente
verbal "el texto", aunque en muchas ocasiones @ngbonente visual el elemento principal del

anuncio (nunca mejor dicho: una imagen vale maswupalabras).

Por ejemplo, si se quiere anunciar alimentos, dqoiexr otra composicion culinaria, estos se

encuentran preparados y dispuestos por grandes pitudésionales de la cocina. Los alimentos
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se encuentran cuidadosamente adornados con et fquel reflejen la idea o imagen que se

quiere transmitir; hielo, sensacion de frescor,idarmelaborada casera, etc.

The ety k= in your hands,

Figura .59.- Publicidad FORD-capitulo V

Anuncios con personajes famosos

Para realizar anuncios donde aparecen modelosprnaasrshumanas, tanto hombres como
mujeres, se utiliza el gran recurso de escoger loedwofesionales con gran experiencia,
naturalidad y gran atractivo fisico, con la finalidde atraer al consumidor a comprar o

consumir el producto publicitado.

Se utilizan, zonas de escenarios alegres y muy ibieminados. El que salga una persona
famosa en un anuncio, es un éxito garantizado deglestudios de marketing, ya que se juega

con la popularidad del personaje.



-93-

La semiologia en la publicidad

AU aight feng! ":M"'

Figura .60.- Publicidad MASTERCARD-capitulo V

La semidtica se define como la ciencia que estadi@ropiedades generales de los sistemas de
signos, como base para la comprension de todaideddivhumana. Oficialmente no hay
diferencia entre ambos conceptos, aunque el usoileirmas semiologia a la tradicién europea
y semidtica a la tradicion anglo-americana. Sin angd, el uso de "semidtica" tiende a

generalizarse.

El signo es algo muy complejo y abarca fendmenommente heterogéneos que, por otro lado,
tienen algo en comun: ser portadores de una infoéma de un valor significativo. El signo se
encuentra compuesto por un significado, la imagentah (que varia segun la cultura) y un
significante, que no siempre es linguistico. Puedeir una imagen.

Pautas de un anuncio publicitario

o~

% {,‘?

Figura .61.- Publicidad gastrondmica (Chile)-capitlo V
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Los anuncios tienen diferentes fases a tener antayygara hacer efectivo el modo en el cual se
quiere comunicar el mensaje. Para ello, antesalzae un anuncio publicitario hay que pensar
el mensaje que se va a comunicar y a través dangaéo, (verbal, escrito, etc.) y durante

cuanto tiempo. Ademas, es conveniente, aunque piestindible, seguir algunas pautas:

« En anuncios de productos culinarios, es mas eteatiostrar el plato completamente
acabado, que no los elementos o ingredientes qoenhan.

e Si se utilizan personas en el anuncio, se puea@g ppt escoger personajes famosos, ya
que incrementan el nivel de captacién y atencidprbelucto publicitado.

e La composicién del anuncio, debera ser lo mas sippsible, para captar el centro de
atencion.

« Los colores que emplearemos en el anuncio juegamapal muy importante, porque
llaman la atencion y hacen que se fijen en el daounc

« Algunos temas de la historia resultan aburridos,|p@ue a veces es mejor optar por
animales, bebés o imagenes de contenido erotiecagnaden al publico.

* Enlo que se refiere a modelos humanos, el rostncase representard mas grande de

su tamafio natural.

El orden de lectura de un anuncio
El orden de la lectura de los anuncios, es el asigei Primero la imagen, después el titular, y

por ultimo el texto.

Por este motivo, la imagen se encuentra colocaapse en un punto central superior y el
titular y texto, por debajo de ella. Todos estastpsi son muy importantes para obtener un buen

resultado final.
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No obstante, podemos observar toda la composigiésueconjunto, aunque no se encuentre
cada elemento colocado de la forma mas comdn acturd e interpretacidén, no quiere decir

que sea un proyecto fallido, el resultado finaldeuser victorioso.

Figura .62.- Publicidad MAZDA-capitulo V

5.5. EL USO DEL MARKETING
Para poder aplicar el marketing eficientementeeegsario que en primer lugar se tenga bien en

claro cual es el concepto y cuales son las pritesganciones o etapas.

El marketing (0 mercadotecnia) es el conjunto deoaes que se pueden realizar para todo lo
referente a la relacién que existe entre el meréadims consumidores) y un negocio o empresa.
Acciones tales como la recopilacion de informacpgiocedente del mercado (por ejemplo,

conocer necesidades o gustos de los consumidelels3efio de productos (que se encarguen de
satisfacer dichas necesidades o gustos), la infddmale la existencia de nuestros productos a

los consumidores, la distribucion de nuestros prtmdua los consumidores, etc.
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En otras palabras, cuando se esta recopilandomafoén de mercado, cuando se disefia un
producto, cuando se esta publicitando y cuandost® distribuyendo (todas ellas acciones

referentes a la relacién que hay entre el mercadonegocio), es que se aplicael marketing

Funciones o etapas del marketing

« Analisis de las oportunidades de negocio
Esta funcién o etapa consiste en identificar yiaaalas oportunidades de negocio que puedan
existir en el mercado. Una oportunidad de negoeisiele relacionar con la oportunidad de
crear un primer negocio, sin embargo, esta funoi@apa se puede dar cuando ya se cuenta
con un negocio en marcha, en cuyo caso, oportuesdde negocio podrian ser la oportunidad
de crear nuevos productos complementarios al queeytgene, oportunidad de incursionar en
nuevos mercados, de apostar por un nuevo rubrcedecio, de crear nuevas sociedades o
alianzas, etc.

» Segmentacion y seleccion de mercados
Esta funcion o etapa consiste en dividir o segmeetamercado total que existe para el
producto, en diferentes mercados homogéneos (grdposonsumidores con caracteristicas
similares), y luego, seleccionar de entre dichosatms resultantes, el mercado o los mercados
gque sean mas atractivos para incursionar.
La razon de segmentar el mercado es que no eslenteursionar en todo el mercado
existente para un producto, lo més razonable exarde solamente en un determinado tipo de
consumidor, especializarse en él y, de ese modiermer mas eficientes.

e Analisis y prondstico de la demanda
Esta funcibn o etapa consiste en estudiar al puldicmercado objetivo (el cual se ha
determinado en la etapa de segmentacién de mercsa@naliza sus gustos, sus deseos, sus
necesidades, sus preferencias de consumo, susshéleitconsumo, sus comportamientos de

compra (cuando compran, por qué compran, cadactiéntpo compran), etc. Y, a la vez, se
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trata de pronosticar cuantos de ellos estarianuéstps a invertir en los productos o servicios,
es decir, a cuanto podria ascender las ventasipgreriodo de tiempo determinado.
El analisis de la demanda permitira conocer biepUdlico objetivo y, de ese modo, poder

disefar estrategias de marketing que mejor se adapl.

Mientras que el prondstico de la demanda perntitinér una idea de cuanto podrian ascender
las ventas y, de ese modo, poder realizar los dgremipuestos de compras, produccion,
gastos, etc.

e Andlisis de la competencia
Esta funcién o etapa consiste en estudiar y amaif@s competidores, determinar cuantos son,
cuales son los principales, donde estan ubicad@des son sus mercados, cudles son sus
principales estrategias, cudl es su experienciegpacidad, sus fortalezas, sus debilidades, etc.
El andlisis de la competencia nos permite tomatajy@nde la informacion que se pueda
recolectar de los competidores, por ejemplo, sdg@tmmar como referencia las estrategias que
estén utilizando y que les estén dando buenostadssl se puedeaproximar a mercados que
ellos no estén tomando en cuenta y que podriaatrsentivos, y optar por reducir los precios si
se descubre que los costos de produccion sonaaitoson productores, etc.

« Disefio de las estrategias de marketing
Esta funcion o etapa consiste en disefiar las egi@atreferentes a cuatro aspectos del negocio
(producto, precio, poblacion y promocion) de acaeadas caracteristicas del publico objetivo
(el cual se ha determinado en la etapa de segnentd&e mercado, estudiado y analizado en la
etapa del andlisis de la demanda) y a la competdleccual se ha estudiado y analizado en la
etapa del andlisis de la competencia).
En otras palabras, esta funcion o etapa considtamnlar, evaluar y seleccionar las estrategias
de marketing que permitan satisfacer las necessdadeseos del publico o mercado objetivo, y

que permitan competir adecuadamente con los cotapes.
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Ejemplos de estrategias de marketing puede seran@iento de nuevos productos o servicios,
reduccion de precios, disefio de nuevos canalesed&a wo distribucion, nuevas técnicas
publicitarias, nuevas promociones, etc.

¢ Organizacién e implementacion
Esta funcion o etapa consiste en que, una vez ase ylisefia las estrategias de marketing, se
organiza y determina los objetivos, los proceditagnlos medios y las personas indicadas que
se encargaran de realizar dichas estrategiascofjtanuacion, se las implementa o ejecuta.

» Control
Esta funcion o etapa consiste en que una vez quee @ implementado las estrategias de
marketing asegurarse de que se estén aplicandectamente, de que se estén alcanzando los
objetivos propuestos, evaluar que los resultaddenatps correspondan con los objetivos

propuestos y, en caso de no ser asi, tomar laglagedorrectivas.

5.6. PLANEACION DE LA PUBLICIDAD

La mayor parte de los mercaddlogos establece segmen grupos meta. Segmentar el
mercadosignifica dividir un mercado entero en gsupe consumidores cuya similitud los

convierte en un mercado para los productos quesnugurs necesidades especiales.

Esta clasificacion de los consumidores es unagltateas de la seccion del plan de marketing
llamado andlisis de la situacion. Se trata de miaginel potencial que se tiene en los mercados,
dirigiendo el producto hacia ciertos segmentos aepdblacibn que observan conductas

similares; por ejemplo: personas de la misma edédero, antecedentes étnicos, o estilo de
vida. Desde el punto de vista de la comunicaciérmas dificil de lo que entraria suponer. Se
debe entender las minucias culturales de cada segmeslegir el mensaje correcto, de modo

que no estereotipe el servicio o producto que westé@liendo, como disefiado exclusivamente

para ese segmento.
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Segmentacion geogréfica

La segmentacion geografica, la forma mas antigusedenentacion, designa a los clientes de
acuerdo con zonas geogréficas, en tiempos pasddoglistribucion era la principal
preocupacion de los fabricantes.

Segmentacion por usuarios del producto

La segmentacion por usuarios es una estrategiaseumsa en la cantidad y los patrones de
consumo de una marca o categoria. Al anunciaritéeeesa la cantidad de uso que corresponde
al producto, en lugar de las caracteristicas decéosumidores. Por cuestiones practicas, la
mayoria de los métodos para segmentar por usuggogsombina con la identificacion
demogréfica o el estilo de vida de los consumidores

Segmentacion por estilos de vida

La segmentacion por estilos de vida parte del sstpude que si se vive de cierta manera, los
vecinos también viven asi y, por tanto, cualquieraadologo inteligente pretenderia poner la
mira en conjuntos llenos de estos clones. Los otogu de estilos de vida representan
caracterizaciones mas exactas de las personagsogge podria producir una sola variable.

La estrategia basica de los medios

Los planificadores contemporaneos de medios haadoim papel de especialista en marketing
a sus otras obligaciones.

En el caso de los planificadores de medios, cadeesemas frecuente que deben saber sobre
marketing de productos como una funcibn mas dengple®. El punto fuerte de la nueva
especie de planificador no solo consiste en crieaep de medios de bajo costo y gran alcance,
sino en investigar y usar los medios correctoddi@auhles o no tradicionales que se necesitan

para llegar al objetivo de marketing.

El planificador de medios también debe ser cregiam@ elaborar planes que usen la cantidad

creciente de opciones que ofrecen los medios, @supuestos limitados.
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Tradicionalmente, el creativo ha descrito una formssitada de lograr que el mensaje de un
anunciante atraviese con éxito el abigarrado mod&rompetidores. Sin .embargo, hoy dia,
esa frase ha evolucionado para reflejar no sélaselde distintas alternativas de los medios,
sino también, y quizd méas importante, la presiom pear grandes penetraciones con

presupuestos mas pequefios.

El insumo de profesionales en medios, en el prodeda publicidad, ha ido adquiriendo cada

vez mas importancia en afos recientes. El entoatosdmedios estd cambiando con tanta
rapidez que ahora una parte del trabajo del ptauiir de medios es anticipar las tendencias
futuras de tas comunicaciones y tener al tant@sledmbios mas importantes a la direccion de
la agencia y a los clientes. En dicho ambientpuekto de los planificadores de medios sera el

eje del proceso de la publicidad.

Lograr un desperdicio minimo de la circulacion

Una de las medidas fundamentales del éxito de amg# medios es la magnitud con que este
dirige su meta a prospectos principales. Dado eddiente costo de la publicidad, los clientes

pueden tolerar grandes cantidades de no prospatigprograma de medios.

Los planificadores de medios se ven obligadosgatlenas all4 de los costos cuando elaboran
sus planes. Cuando tratan con estos medios espadad, los planificadores deben considerar
factores como el peso adicional ante los prospewiosipales, la capacidad para entregar un
mensaje de comunicacion de manera singular y stigi@ de un medio que podria pesar mas
que la entrega a poco publico.

El planificador de medios también debe tomar emtzuel efecto sinérgico del plan. Es decir, la

capacidad que una combinacién de medios tienegudragar el mensaje de modo mas eficaz
que la suma de cada uno de los medios individuBl&sejemplo, la publicidad en radio suele

estar reforzada por la visualizacion que se datdos comerciales de television, al usar el

mismo mensaje para el producto. Los escuchas puethginarse un producto a partir del



-101-

comercial de television y, asi, el anunciante ahanucho dinero empleando la radio en

combinacion con la television.

La tecnologia estd cambiando las relaciones fundaes entre los medios, los publicos ylos
anunciantes. La tecnologia de los medios estiadoaam entorno en el que las diferencias entre

los medios se estan desvaneciendo.

Los nuevos medios interactivos demandaran queolosuenidores carguen con una parte mayor
de los costos editoriales. A cambio, los consuneisipueden esperar rendir una mayor cantidad

de opciones de medios.

5.7. POSICIONAMIENTO

El posicionamiento debe hacerse con una meta etentea posiciona un producto en la mente

de un prospecto especifico. Posicionamiento estétmino para decir que el producto encaja

con el estilo de vida del comprador. Se refieregargentar un mercado de una de dos maneras:
Crear un producto que satisfaga las necesidadas geipo especifico
Identificar anunciar una caracteristica de un pramuexistente que satisfaga las
necesidades de un grupo en especial.

Creacién de un producto para mercados seleccionados

Una de las formas que usan los mercadologos paver & grupo de consumidores meta es a

través de variantes de un producto convencionakdrente nueva busca un grupo que tiene

necesidades que no estan totalmente cubiertaspprdductos existentés.

5.8. TIPOS DE MEDIOS DE COMUNICACION

* Medios Masivos
Son aquellos que afectan a un mayor nimero de mEgsen un momento dado también se

conocen como medios medidos.

"RUSSELL J. Thomas, LANE W. Ronald “Kleppner Publicidad” Decimocuarta edicién afio 2009
pag.98



-102-

¢ Medios Auxiliares 0 Complementarios
Estos afectan a un menor nimero de personas emmemo dado también se conocen como
medios no medidos.

* Medios Alternativos
Son aquellas formas nuevas de promocion de praslueilgunas ordinarias y otras muy
innovadoras.
En segundo lugar, cada uno de estos grupos inclogediversidad de tipos de medios de
comunicacion, como se podra ver en detalle a agention:

* Medios masivos

Dentro de este grupo se encuentran los siguidptesde medios de comunicacion:

Television

Es un medio audiovisual masivo que permite a Iddigiatas desplegar toda su creatividad
porque pueden combinar imagen, sonido y movimiento.

Las emisoras de televisién abarcan la televisiépadiena o red, las estaciones independientes,
la television por cable y un relativo recién llegath television satelital de emision directa.
Sus principales ventajas son: Buena cobertura deagh@s masivos; costo bajo por exposicion;
combina imagen, sonido y movimiento; atractivo gasasentidos.

Entre sus principales limitaciones se encuentrastd® absolutos elevados; saturacion alta;

exposicion efimera, menor selectividad de publico.

Radio

Es un medio "solo-audio" que en la actualidad estgobrando su popularidad.
La radio ha tenido un crecimiento paralelo a lalgdbn sobre todo por su naturaleza
inmediata, portétil, que engrana tan bien con uiloede vida rapido. Ademas, segun los

mencionados autores, los radios escuchadores tiendeender la radio de manera habitual y en
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horarios predecibles. Los horarios mas popularedasode "las horas de conducir”, cuando los
gque van en su vehiculo constituyen un vasto aualib@autivo.

Sus principales ventajas son: Buena aceptacionl; Ieedectividad geografica elevada y

demografica; costo bajo ademas, es bastante ecom@micomparacion con otros medios y es
un medio adaptable, es decir, puede cambiarseradajgecon rapidez.

Sus principales limitaciones son: Solo audio; eiqp®s efimera; baja atencion (es el medio

escuchado a medias); audiencias fragmentadas.

Periddicos

Son medios visuales masivos, ideales para anussidntales, sus principales ventajas son:
Flexibilidad; actualidad; buena cobertura de mersadocales; aceptabilidad amplia;
credibilidad alta. Ademas, son accesibles a pequedimerciantes que deseen anunciarse.
Entre sus principales limitaciones y desventajagrsmuientran: Vida corta; calidad baja de
reproduccion; pocos lectores del mismo ejemplacdiy no es selectivo con relacion a los

grupos socioeconoémicos.

Revistas
Son un medio visual "masivo-selectivo" porque s&gein a publicos especializados pero de
forma masiva, lo que les permite llegar a mas wepotenciales.
Son de lectura confortable ademas de que permaiteralizacion de gran variedad de anuncios:
e DesplegadosAnuncios que se desdoblan en 3 o0 4 paginas.
* Gate Folder: Parecido al anterior pero este es desprendible.
* Booklets: Anuncios desprendibles en forma de folleto.
e Cuponeo: Cupén desprendible, ademas del anuncio impreso.

¢ Muestreo: Cuando en el anuncio va una pequefia muestraatiigio.
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Sus principales ventajas son: Selectividad geamrafi demogréfica alta; credibilidad y
prestigio; reproduccion de calidad alta; larga wdearios lectores del mismo ejemplar fisico.
Sus limitaciones son: Larga anticipacion para campm anuncio; costo elevado; no hay

garantia de posicion.

Internet
Hoy en dia, el internet es un medio audiovisuaraattivo y selectivo, que dependiendo del tipo
de producto y la audiencia al que va dirigido, puétdgar a una buena parte de los clientes

potenciales.

Para emplear este medio, los anunciantes necesi@car un sitio web en la red para presentar
sus productos y servicios. Luego, deben promodior(@ara atraer a la mayor cantidad de
visitantes interesados en lo que ofrecen), primegosicionandolo entre los primeros resultados
de busqueda de los principales buscadores y segwulocando en otros sitios web
(relacionados directa o indirectamente con susymtod 0 servicios), uno o0 mas de los
siguientes elementos publicitarios: banners, batopep-ups y pop-unders, mensajes de texto y
otros, con la finalidad de atraer a la mayor cadtidde personas interesadas.
Las ventajas de este medio son: Selectividad @dstp bajo; impacto inmediato; capacidades

interactivas.

Entre sus principales limitaciones se encuentrabli€d pequefio; impacto relativamente bajo;

el publico controla la exposicién.

Cine
Es un medio audiovisual masivo que permite lleganamplio grupo de personas "cautivas"

pero con baja selectividad.
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Sus ventajas son: Audiencia cautiva y mayor nitiddg los anuncios de color.
Entre sus desventajas se encuentran: Poco seleetivouanto a sexo, edad y nivel

socioecondmico, y es bastante caro.

Medios auxiliares o complementarios

Este grupo de medios incluye los siguientes tigosddios de comunicacion:

Medios en Exteriores o Publicidad Exterior

Es un medio, por lo general, visual que se enca@mtrexteriores o al aire libre.

Es un medio flexible, de bajo costo, capaz de asunai gran variedad de formas. Los ejemplos
incluyen: espectaculares, escritura en el cielopag gigantes, mini carteles en centros
comerciales y en paradas de autobuses y aeropugrnsincios en los costados de los autos,
camiones y autobuses, e incluso en los enormes silep60 tanques de agua.
Sus ventajas son: Flexibilidad alta; exposicidnetiela; bajo costo; baja competencia de
mensajes; buena selectividad por localizacién.

Algunas de sus desventajas son: No selectivo ert@azedad, sexo y nivel socioeconémico, no
tiene profundos efectos en los lectores, se lea&rngor constituir un peligro para el transito y

porque arruina el paisaje natural.

Publicidad Interior

Consiste en medios visuales (y en algunos cashs/@rcaudio) colocados en lugares cerrados
donde las personas pasan o se detienen brevemente.

Esta publicidad se coloca en: Estadios deportiptazas de toros; interior de los camiones;
trolebuses y tranvias urbanos.

Sus ventajas son: Bajo costo, audiencia cautilegtseédad geografica.

Sus desventajas son: No da seguridad de resultapgatos, no llega a profesionales ni a

empresarios, son muy humerosos y tienden a paesean® que se confunden.
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Publicidad Directa o Correo Directo
Este medio auxiliar o complementario consiste,lpaeneral, en enviar un anuncio impreso al

cliente potencial o actual.

La publicidad directa emplea muchas formas (pamgie, tarjetas postales, cartas, catalogos,
folletos, calendarios, boletines, circulares, asesi sobres y paquetes, muestrarios, etcétera).
La mas usual es el folleto o volante.

Sus ventajas son: Selectividad de publico altahap competencia publicitaria dentro del
mismo medio; permite personalizar.

Sus limitaciones son: Costo relativamente altogx@osicidon; imagen de "correo basura".

Medios Alternativos
Son aquellos medios que no se encuentran en lascaes clasificaciones y que pueden ser
muy innovadores.
Dentro de este grupo se encuentran los siguidptesde medios de comunicacion:
* Faxes.
» Carritos de compras con video en las tiendas caatesc
* Protectores de pantallas de computadoras.
» Discos CD, DVD, BLUERAY.
« Kioscos interactivos en tiendas departamentales.
* Anuncios que pasan antes de las peliculas enrles.ci
Casi cualquier cosa puede convertirse en un vehfar exhibir publicidad.
5.9. DISCIPLINAS QUE SE UTILIZAN EN PUBLICIDAD
« Psicologia.

» Sociologia.

8 O’Guinn Thomas, Allen Chris y Semenik Richard “Rutlad” afio 2010 pag.381
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e Comunicacion Social.
» Economia.

» Estadistica.

« Antropologia.

* Semiologia.

Ciencias de la comunicacion social
+ Relaciones Publicas.

e Periodismo (informacién)

5.10. NECESIDADES

Es el estado psicofisico que nos marca lo quealtasgdara obtener lo que deseamos.
Las necesidades no se crean, sino que son prapieesdd individuo, y la publicidad las realza

para poder vender.

Necesidades basicas
También llamadas fisiolégicas. Son el hambre, th Benecesidad de abrigo y suefio. Son las

primeras que se buscan satisfacer.

Necesidades de seguridad

Satisfacer la sensacion de peligro.

Necesidades sociales

Estar en grupo y relacionarse.
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Necesidades de autoestima

Autoestima, ser uno mismo.

Necesidades de autorrealizacién

Cumplir con todos los objetivos que se tienen arnida. Superarse.

Motivacion

Es el estado que nos mueve para actuar haciddtasaion.

5.11. ELCOLOR EN LA PUBLICIDAD

Figura .63.- Publicidad “Ponle color a tu dia” (AgenciaEURORSCG)-capitulo V

La utilizacion adecuada del color es indispensgible la identidad y fuerza de unamarca,
producto o servicio.

Hay que aprovechar los colores considerando gquoadwgo y el cambio son los argumentos mas
efectivos de la publicidad.

Se puede afirmar que hay una dependencia creaenta mercadotecnia de lacomunicacion

visual.
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Las preferencias de los colores son tan cambiaot®® el gusto de cada persona ocultura de
consumo.
La publicidad no es resonancia de palabras y derelpor lo que es necesarioconocer y

entender sus pautas cromaticas para utilizarl&gibo.

Los principales objetivos del color en la publicidd
» Captar la atencion de los consumidores de una formediata.
e Lograr el factor estético por medio de una dispdsiarmonica de los colores.

» Poder diferenciar las marcas a partir de los ceJ@@s combinaciones ycontrastes.

Caracteristicas del color
e Apoya la identidad visual del producto o servicio.
« Aumenta el alcance de penetracion.
* Construye o dinamiza una imagen.
* Crea estereotipos de identidad personal y colectiva
e Daunimpulso a la publicidad.
* Denotay connota.
» Destaca la propiedad fisica de una marca
e Enriquece el lenguaje visual.
« Es el elemento dominante en la publicidad
* Es un argumento publicitario de ventas.
« Es un elemento decisivo en la penetracién pubtiaita
e Es unlenguaje dentro de otro lenguaje.
» Impacta més en la subconsciencia que en la congienc
* Facilita diferenciar los productos y hacerlos disf.

* Incentiva los mecanismos del consumo.
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* Incrementa las preferencias de los consumidores.

* Las personas se identifican mas con un color qoeina palabra.

e Puede ir de lo abstracto a lo concreto.

e Puede ser la identidad de una empresa.

* Reduce los caminos que van del sujeto al objeto.

» Tiene libertad de accion, entre matices y contsaste

« Los colores permanentes en el lenguaje de la pddticson el blanco, el negro, el
verde, el azul, el rojo, el amarillo y el gris.

e Se parte de una idea que se puede magnificar cowgolet en funcién de
lascaracteristicas del consumo y del consumidar,é&tasis en los tonos brillantes y

enlos contrastes fuertes para su mejor visualinegiarga distancia.

Clasificacién publicitaria de los colores
* Los colores més estimulantes son los que mas vepdesu contenido emocional.
* Los mensajes disefiados con mas de un color tieagarrindice de atraccion.
« La clasificacion clasica de los colores es la sigt4:

Cromaéticos

Amarillo, naranja, rojo, azul.

Acromaticos

Blanco, negro y gris.

El blanco y el negro se deben considerar coloregugo producen sensaciones ytienen
significados y efectos definidos.

El blanco y el negro al ser mezclados con otroramdmbian su caracter.

La mejor combinacion de los mensajes motivadoramasercera parte de rojobermellon, una

tercera parte de naranja, y una tercera parteidiviehtre verdeamarillo, azul claro y amarillo.
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Existen estadisticas que indican que los anuncsa en periddicos y revistas,dependiendo
de su tamafio, tiene una mayor de penetracion gmbde blanco ynegro.
La escala de los colores publicitarios es anaranjgdofundo, rojo escarlata vy
amarilloanaranjado.
Las técnicas de los anuncios
Color plano o figurado.
* Deltipo de letra.
e De la coloracion de las palabras.
Existen giros en que la fuerza del color es magmsa y decisiva:
* Alimentos.
» Cosmeética.
e Detergentes.
* Perfumeria.
* Ropa.

e Turismo.

Utilizacion de los colores
No hay una norma Unica para el uso publicitariocdér ya que los gustos cambian yregresan

los que estuvieron de moda en otros tiempos.

Normas para la utilizacion de los colores
Existen normas para la utilizacion de colores ceitoécomprobado endiferentes productos,

ejemplos:

Amarillo En anuncios exteriores.

Amarillo y anaranjado En sopas.
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Amarillo y pdrpura

En joyas.

Amarillo y rojo

En dulces.

Anaranjado

En empaques de comidas preparadas Iyitoax

Azul

En articulos de limpieza e higiene, lineas eagy

radiodifusoras y televisores.

Azul oscuro y el gris

En la rama de seguros.

Azul sobre blanco

En envases de productos lacteos.

Azules, rojos y amarillo

En las tarjetas de crédito

Blanco

En ingredientes de alimentos, bebidas y ywiod

infantiles.

Blanco ostién, champafia, az

suave y rojo

UEN pinturas vinilicas.

Blanco, negro, verde claro, ver

turquesa, bermellén, crema y mar

J&n esmaltes.

fil

Lila

En flores, salones de belleza, tiendas delosga

Marrén

Para automoviles, lociones para hombre,cldos

deportivos.

Marron y rojo

En chocolates.

Naranja En maquinaria pesada, articulos de plajmgmrtos y
bebidas.
Rojo En articulos textiles, perfumes, lapices liisia

Rojo y blanco

En cigarrillos.

Rojo y negro

En perfumeria.

Rojos y azules

En instituciones bancarias.

Rojos, marrones y azules

En licores.

Rosa

En jabones de tocador, ropa, cosméticos.
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Verde En los alimentos congelados. Productos deemf
vegetal, jabones, cremas, articulos naturistasogiystos

ecoldgicos.

Verde y bermellon En herramientas.

Tabla.3.- Utilizacion de los colores —capitulo V
Estas combinaciones tienen el proposito de hasgrrtductos tan recordables comolas marcas,

reforzando la penetracion visual de etiquetas gtlpgs.

Otras consideraciones sobre las combinaciones gueeueden utilizar son:

El blanco, el negro y Se combinan con cualquier color.

el gris

El blanco y el negro | Con los intensos

El gris Con los de saturacion media o baja.

El blanco Combina con los colores claros, como el amarillbdpa el naranja

suave Y el verde pistache.

El negro Con todos los colores de su cualidad, como azidlgta.

El gris Para los fondos en esquemas de colores clarosiyossc

El blanco Como reflejante de la luz, destaca los coloresnyemta la sensacion de
tamano.

El negro Reduce la cualidad del color y también la del taonafi

El gris Es un neutralizador en sus matices afines.

Tabla.4.- Combinacion de los colores —capitulo V
El color en anuncios a distancia.
La mejor visibilidad y legibilidad de rétulos a wiscia se obtiene con lassiguientes

combinaciones de letras en los siguientes colores:
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Fondo

Blanco| Azul Rojo Verde| Amarillg Blanco Blango Negrdmarillo | Blanco

Rojo

Tipografia

Azul

Blanco| Blanco| Blanca Negro Negro  Rojo Rojo  Ser | Verde

Verde

Tabla.5.- Tipografia y fondo —capitulo V

Entre mas intenso es el color, menor debe seitémgixn y tamafio del mensaje.

El color més visible es el rojo bermelldn, seguigosel amarillo, el verde, y el azul.

Los colores intensos y puros desplazan a los grigesiominando los colores pastel,mas

fuertes, los cuales se identifican con mayor fdadi que los tonos suaves, estode acuerdo con

las diferencias de altura y profundidad.

Propiedades genéricas de los colores

Algunas de las propiedades genéricas de los cadorekas siguientes:

S

Amarillo | Se asocia con la luz. Es estimulante. Destacapeualidad retentiva. Es alegt
célido, ténico y poderoso.

Azul El mas frio de los colores. De débil luminosidadeAtia el dinamismo delg
colores calidos, por lo que predomina como fondelldes.

Blanco | Como fondo hace perder brillo y tonalidad a cuaguaolor. Proyecta paz,y purez

Gris Se utiliza en fondos, con accion compensadora. @ingbausteridad eimprecision

Lila Sugiere sensibilidad, amor platonico. Es el cotadunisex.

Marrén | Mezcla de anaranjado y de gris o negro. Color dddoPropiciatranquilidad.

Naranja | Es el color més célido. Estimula el apetito y esghtero.

Negro Fondo sobre el que destacan todos los colorestyilmaye a su intensidad.
Asociado a la tristeza y depresion.

Rojo Color céalido. Domina sobre el conjunto de colord3toyecta energig

pasion,sensualidad. Es el color mas usado.

I'l
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Verde Mezcla de un célido (amarillo) y un frio (azul),opecta calma y reposo.
Esapaciguador y sosegado.
Violeta | Mezcla de azul y rojo. Cuando domina el rojo predmepresion demovimiento.

Tabla.6.- Significado del color —capitulo V




CAPITULO VI

RECOPILACION DE LA INFORMACION

6. BANCO DEL AUSTRO

BANCO DEL AUSTRO

banco de apoyo

Figura .64.- Logo BANCO DEL AUSTRO-capitulo VI
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La ciudad de Cuenca fue la cuna elegida para @nreato de Banco del Austro, la entidad
financiera mas importante de la region austral Nder del segmento de bancos medianos del
pais. Su historia se remonta a finales de la dédeddos 70 cuando los entusiastas
emprendedores, entre los que destaca la familiaa Mézquez, Pefia Calderon y Eljuri Anton,

se convirtieron en los fundadores de esta ins@ituci

Al inicio de sus operaciones, el 28 de noviembrel®@é7, Banco del Austro conté con un

capital inicial de 31,5 millones de sucres y urfieidi arrendado ubicado en la calle Bolivar,

entre las calles Hermano Miguel y Mariano Cueva &lli donde comenzo este suefio, el cual
se vio potenciado por un gran talento humano yatrimponio de confianza y servicio de sus

primeros clientes.

Desde esa fecha cada uno de los hombres que maadidesta institucion le han impreso
dinamismo y progreso al Banco del Austro, el cuatardd en adquirir su edificio propio pero

sobretodo expandir su gama de servicios a lasipales ciudades del pais.

Misién
“Ser un banco solido que genera fidelidad en sigtels y promueve el desarrollo de la

comunidad, de manera eficiente y con un equipo horesamprometido”.

Vision
“Ser el banco de apoyo permanente que satisfagyandaesidades financieras de nuestros

clientes”.

Agencias
La Institucién al momento cuenta con 77 oficinasatincion a nivel pais, las cuales cuentan

con todos los productos y servicios que el Bancecefa sus clientes, que conjugados con la
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atencién personalizada y el apoyo tecnoldgico mpeiere la banca moderna, hacen la
diferencia al Banco del Austro.

6.1. BANCO UNIBANCO

UniBanco

DEDICADOATI

Figura .65.- Logo BANCO UNIBANCO-capitulo VI

Unibanco se funddé en 1964 como Banco de Coopesatied Ecuador S.A. Treinta afios
después, en 1994, cambid su nombre a Banco Unli&isaUnibanco. Los nuevos accionistas
definieron entonces una nueva orientacion de idahhacia la oferta de soluciones financieras
para la vida diaria de miles de ecuatorianos, nsicleoellos previamente excluidos del sistema

financiero formal.

Su trabajo es ofrecer soluciones financieras asnoiée ecuatorianos, garantizando seguridad y
rentabilidad a los inversionistas. Es un banctugieo; desde el afio 2000 se ha incorporado al
sistema financiero a mas de 1 millon de ecuatosiatmn un ingreso promedio mensual de 250

dolares.

Es el primer banco de inclusion del pais y el terem niamero de clientes de crédito.
La verdadera inclusion financiera es precisametuigyar crédito con responsabilidad a quienes
lo necesitan. Y se trata de hacerlo brindandodafi@nza, el servicio, la agilidad y la

oportunidad que la gente requiere.
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Misién
Contribuir a mejorar la calidad de vida de las peas, a través de una atencion oportuna y

confiable a sus necesidades en las areas de rmareés, ahorro e inversion.

Vision.
“Ser lider en micro-finanzas, constituyéndose ea arganizacion altamente especializada y
flexible, que se destaca por el talento y comprordis sus colaboradores y el uso de tecnologia

de punta”.

Responsabilidad Social

Es una forma de llevar adelante el negocio, efamza de gestion que esta inmersa en todo lo
que hacemos y en la relacién que construimos y ananios con nuestros colaboradores,
nuestros clientes, nuestros socios estratégicosul@ridades, los medios de comunicacion vy el

publico en general.

6.2.BANCO DEL PICHINCHA

118) BANCO PICHINCHA

En confianza.

Figura .66.- Logo BANCO PICHINCHA-capitulo VI

El 11 de abril de 1906, nace en Ecuador la compafiémima Banco Pichincha ,constituida
entonces como un banco de emision, circulaciorsguwinto, la entidad fijé desde sus inicios su
prioridad: trabajar en el mercado de divisas. @Giaailas gestiones del entonces vicepresidente,
la institucién consiguié colocar fondos en el exjieeo por un capital inicial de 600 mil sucres,
lo que marco el comienzo de la vida legal del BaRahincha y el inicio de la presencia

mundial que lo caracteriza.



-120-

La primera agencia bancaria se establecio en éasetcion de las calles Venezuela y Sucre

(Quito), en la propiedad de Juan Francisco Freile.

El primer directorio estuvo conformado por ilustresuatorianos. Manuel Jijon Larrea
(presidente fundador), Manuel Freile Donoso e Igna€erndndez Salvador (gerentes

fundadores) fueron algunos de ellos, entre otrosbnes de negocios de la época.

Estos pasos iniciales formaron al Banco Pichinghaay, y le permitieron alcanzar grandes e

importantes metas que lo han convertido en la panmstitucion bancaria de Ecuador.

Misién
“Somos un equipo lider que contribuimos al deskrrdél Ecuador apoyando las necesidades

financieras de las personas, de sus instituciomlessys empresas”.

Vision
“El Banco Pichincha es el lider de su mercado eagen, participacion, productos y calidad de
servicios enfocando su esfuerzo hacia el cliemégipdndose a sus necesidades, desarrollando

a su personal y otorgando rentabilidad sosteniblesacciones”.

Empresas Filiales
* Credife
* Fondos Pichincha
* Picaval
» Consorcio del Pichincha
¢ Renting Pichincha

e Seguros del Pichincha
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« Almesa

6.3. PRODUBANCO

DUBANCO

Figura .67.- Logo BANCO PRODUBANCO-capitulo VI

El grupo financiero produccion (GFP) produce séogiade calidad para satisfacer todas las
necesidades financieras de sus clientes. La étickoee negocios y el trabajo eficiente son

principios fundamentales que guian su actividad.

Mision
La razon de ser del grupo financiero producciéatender todas las necesidades financieras de

sus clientes buscando la excelencia en el servicio.

Vision
El GFP quiere ser reconocido por la sociedad paoli@ez de sus resultados y por apoyar al
desarrollo econémico del pais a través de una asinaicion financiera segura y eficiente.
Empresas de PRODUBANCO

* Produfondos

* Produvalores

e Servipagos
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6.4. BANCO SOLIDARIO

gy BANCO
SOLIDARIO

Les primeros con misién sooial

Figura .68.- Logo BANCO SOLIDARIO-capitulo VI

El Banco Solidario trabaja por el pais para generacimiento de manera sustentable,
promoviendo la conservacion de los recursos anddes)t respetando la diversidad y

contribuyendo a la reduccion de las desigualdaoigialss.

El capital del Banco tiene un 42.83% de componest&anjero representado por 11
inversionistas internacionales, ademas de un setgapo de accionistas locales que creen en

Ecuador y su futuro.

Misién
“Somos una organizacion ecuatoriana que contriluglucir la pobreza y a mejorar la calidad
de vida de los segmentos menos favorecidos, astde/éa satisfaccion de sus necesidades, con

productos y servicios financieros de calidad e vadores”.

Visién

Ser lideres en calidad de servicio financiero c@idm social.
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6.5. BANCO PROCREDIT

(”-' Banco ProCredit

Ecuador

Figura .69.- Logo BANCO PROCREDIT-capitulo VI

Banco ProCredit es un banco orientado al desardsldos paises en el que opera, ofrece
servicios financieros integrales, un excelenteisieral cliente y una amplia gama de productos
bancarios. En las operaciones de crédito se onigniacipalmente a las micro, pequefias y
medianas empresas porque estan convencidos detggeceean el mayor nimero de empleos y

aportan una contribucion significativa a las ecot@snen las que operan.

A diferencia de otras instituciones financierase €&anco no promueve el crédito al consumo,
sino que pone su enfoque primordial en la prestacié servicios de banca socialmente
responsable, contribuyendo a la creacién de urtaraudlel ahorro y estableciendo relaciones a

largo plazo con los clientes.

Grupo PROCREDIT

El grupo ProCredit comprende 21 instituciones Gigaas, cuyo enfoque de negocios es ofrecer savici
de banca responsable en economias en transicidseg en desarrollo. La meta es proporcionar issrvic
accesibles y confiables a pequefias empresasggatiéacomun que vive y trabaja en los lugares damde

opera.
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6.6.BANCO NACIONAL DE FOMENTO

a5 BNE

BANCO NACIOMNAL DE FOMENTD

Figura .70.- Logo BANCO NACIONAL DE FOMENTO-capitul o VI

Como consecuencia de una época de crisis del sifiteanciero que vivia nuestro pais en la
década de los afios veinte llegé la Misibn Keméogrando importantes transformaciones en el
manejo de la economia y del Estado como la creadgbrBanco Central del Ecuador y de
organismos de control como la Contraloria Genazbéstado y la Superintendencia de Bancos.
Los sectores comercial e industrial contaron dematences con mayores posibilidades de
acceso a operaciones crediticias. No ocurria lonmison el campo agropecuario, cuyos actores
atravesaban situaciones dificiles por falta dersssuy de apoyo a sus iniciativas y esfuerzos.
Es en estas circunstancias el Gobierno del Dostdrol Ayora, mediante Decreto Ejecutivo del
27 de enero de 1928 publicado en el Registro Ofidia 552 del mismo mes y afio, crea el

Banco Hipotecario del Ecuador.

La condicién de sociedad anonima la mantuvo haS@&/,lafio en que se transformd en
institucion privada con finalidad social y publieaitonoma y sujeta a su propia Ley y Estatutos,

forma juridica que la mantiene hasta la preseteafe

Sucesivas reformas fueron cambiando su estrucastaque el 14 de octubre de 1943 se
expidié la ley que transformé al Banco Hipotecago el Banco Nacional de Fomento
Provincial, la misma que fue publicada en el regi€ificial No. 942 con fecha 20 de octubre de
1943, durante la administracién del Doctor Carlobhe#o Arroyo del Rio, presidente

Constitucional de la Republica del Ecuador.
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La autonomia del Banco Nacional de Fomento estdaphente garantizada en la Constitucion
politica vigente, y la Institucién, en todas su®rapiones, sélo esta sujeta al control de la

Superintendencia de Bancos.

Vision
“Ser modelo de la Banca de Desarrollo e Instrumgo®mimpacte a las personas insertandolas
en el desarrollo productivo, mejorando su calidadida, disminuyendo la migracién, evitando

la desintegracién familiar, sembrando juntos unomefis”.

Mision
Brindar productos y servicios financieros compeatti e intervenir como ejecutor de la politica

de gobierno para apoyar a los sectores producyiv@ssus organizaciones, contribuyendo al

B

BANCO DEL FHEIFJCC-"

GRUPO FINANGIE

desarrollo socio econémico del pais.

6.7. BANCO DEL PACIFICO

Figura .71.- Logo BANCO DEL PACIFICO-capitulo VI

El Banco del Pacifico es una institucion flexiblenpderna que se proyecta con renovado
optimismo hacia el futuro. La solidez y solven@aibican como uno de los lideres de la banca

ecuatoriana.
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Cuentan con una gran cobertura nacional, estaresemes en 11 provincias, 28 cantones con
103 puntos de atencion, 8 CIN(Centro Integral degddms) Principales, 56 CIN, 37
ventanillas, 2 autobancos y 161 cajeros Banconsatinternacionalmente esta al servicio de los

clientes en Miami y Panama.

Actualmente son manejados por una administraciderriacional, la misma que esta
especializada en el disefio e implementacion dergmms de asesoramiento al sector
financiero. En especial, esta firma ofrece susicies/de banca de inversion a reconocidas
instituciones a nivel mundial.

La administracion internacional tiene la finaliddel devolver con éxito la institucion a manos

privadas.

Mision
“Contribuir al desarrollo del pais, mediante lart#ede servicios financieros de calidad; el

compromiso ético y la excelencia; y el recurso hwneapaz y motivado”.
Vision
“Ser una organizacion rentable, flexible y modedidger en servicios financieros de calidad,
basados en practicas éticas y estandares intenasesade eficiencia”.
6.8.BANCO DE GUAYAQUIL
BANCO DE GUAYAQUIL
M O L T 1B & N G Q

Figura .72.- Logo BANCO DE GUAYAQUIL-capitulo VI
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Los clientes disfrutan de una amplia gama de prtogdug servicios a través de las oficinas del
Banco de Guayaquil y sus subsidiarias en el Ecuaden todo el mundo por alianzas con

bancos internacionales.

Mision
“Crear valor a nuestros clientes, accionistasalmmiadores, y a la sociedad, desarrollando

propuestas bancarias y financieras, ejecutadasatioiad”.

Visién
“Nos vemos como la marca lider de servicios baaosayi financieros de los ecuatorianos.

Estamos presentes en todos y cada uno de sus figgametodas y cada una de sus empresas”.

Temaética del Servicio

Cuidar de quienes confian su esfuerzo en nosatwagproductos y servicios de calidad

Slogan del Banco de Guayaquil

“Estén donde estén, vayan donde vayan” y “solidarénte a su lado”.

6.9.BANCO INTERNACIONAL

-ﬁ{é‘- BANCO INTERNACIONAL

Figura .73.- Logo BANCO INTERNACIONAL-capitulo VI
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El Banco Internacional fue creado el 29 de mayol@&3 con un capital inicial de S/.
30'000.000. La oficina Matriz inicié sus operacisiwen 19 empleados en Quito en la Av. Santa

Prisca y Manuel Larrea (actual Agencia Santa Prisca

Se apertura la primera Agencia en Quito, en ell&7ad, ubicada en la calle Benalcazar y Sucre
cerca de la plaza San Francisco.
Con su firme afan de cubrir todas las regionespdéd en el afio 1980 se apertura la primera

Sucursal en la ciudad de Riobamba.

El Banco Internacional se consagra como el PrimemcB en tener presencia en la region
Oriente, aperturando su oficina en Lago Agrio, desaporte a economias agricolas, ganaderas,
comerciales y contribuyendo asi al desenvolvimieletdas empresas petroleras y compafias de

servicio; estamos cursando el afio 1984.

Mision
“Gestionar recursos y servicios financieros com @tado de calidad, a fin de obtener la
satisfaccion de nuestros clientes, aportar al dakanacional y crear valor para nuestro capital

humano y nuestros accionistas”.

Vision

Ser el mejor Grupo Financiero del Ecuador:

6.10.BANCO PROMERICA

Promerica f‘

Figura .74.- Logo BANCO PROMERICA-capitulo VI
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A comienzos del afio 2000, los Accionistas y Adniiadores de la entonces Sociedad
Financiera MM Jaramillo Arteaga, se plantearon mbiaioso proyecto para convertir la
Financiera en un Banco. En el mes de Abril de dsenmario, incrementaron el capital social

de la Financiera con la participacion de Grupo Rrica.

A partir del 1 de Agosto 2001, comenzamos a ofragerestros clientes y al publico en general,
productos y servicios bancarios. De esta manerde®s convertido en una clara alternativa
para quienes buscan un Banco especializado, cequipo gerencial experimentado, atencion
personalizada y con las ventajas de formar partend8rupo Financiero Internacional. Banco

Promerica forma parte de este importante grupoedieade 9 afos.

Grupo Promerica

Grupo Promerica, se establece en el afio 1991 tes ¥3 afios se ha convertido en una de las
importantes Redes Bancarias de Centro y Sur AméActualmente estan presentes en 8
paises: Panama, Costa Rica, El Salvador, HondWa&sragua, Guatemala, Republica
Dominicana y Ecuador; y cuenta con mas de 200nafii USD3, 506.2 millones en total de

activos y US $290.3 millones de patrimonio (dic-09)

6.11. ORGANIZACION DE LA INFORMACION

EMPRESA COLOR TIPOGRAFIA SLOGAN LOGOTIPO
Banco Icono | Magenta | Nombre | Arial Bold | “Dedicado &
Unibanco Slogan| negro Slogan | Arial Ti" |'=
UniBanco
NarrOW DEDICADO ATI
Banco Icono | cian Nombre | arial “Banco de
del Austro Slogan| cian Slogan | Futura BK apoyo AN e ey TTO
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Banco Icono | Amarillo, | Nombre | Times new| Juntos,
BN\K
De Fomento verde roman sembrando u U 2N
Slogan | verde Slogan | arial mejor pais
Banco Icono | Amarillo | Nombre | Times “En
Pichincha New confianza
Roman AN .
Slogan | negro Slogan | Verdana
Banco Icono | Gris Nombre | Typodemic| Asi de simpl
:
Produbanco | Slogan| Blanco | Slogan | arial :
Banco Icono | Amarillo, | Nombre | Futura “Los primeros
Solidario cian, light; con misiol
magenta Estrangelo | social”
Edessa
Slogan| cian, Slogan | Eras Demi
magenta ITC
Banco Icono | magenta,| Nombre | Myriad Su bancc
Procredit naranja, Pro vecino
verde, @ Banco ProCredi
cian,
violeta
Slogan| Negro Slogan | Futura Bk
Banco Icono | Verde, Nombre | verdana Lo hacemo:
Promerica amarillo facil, lo
verdoso hacemos bie
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Slogan| Verde, Slogan | impact
amarillo
Pmmericaﬂ
verdoso
Banco Icono | cian Nombre | Times new| Cuenta col
Internacional roman Nnosotros.
%Jé BANCO INTERNACIONAL
Slogan| cian slogan | Arial
Banco Icono | cian, Nombre | Myriad Solidariamentt
de magenta Pro a su lado.
Guayaquil Slogan| cian Slogan | Myriad
( I) BANCO DE GUAYAQUIL
Pro Estén dond
estén, vaya
donde vayal
Banco del| Icono | Cian Nombre | Blue Mas bancc
Pacifico highway banco para
free !a
o9
Slogan| cian slogan | Blue BANCO DEL PACIFICO
highway
free

Tabla.7.- Bancos —capitulo VI

6.12. JUSTIFICACION DE LA AGENDA

Para la realizacion del prototipo se ha escoel Banco de Guayaquikalizando un analis

profundo en la ciudade Riobamhb,ya que presenta una gran varieddservicios para sl

clientes, uno de ellos el banco del barrio queshalb gran acogida en el p.
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El Banco de Guayaquil se encuentra presente es tad&iudades del Ecuador teniendo hasta
el momento 3200 sucursales incluidas los Banco8delo lo cual favorece la realizacion de

las agendas debido a que estan presentes endsdasvincias del ecuador.

Tomando en cuenta este punto fuerte se ha conctjidoes el adecuado para realizar el

prototipo de las agendas ilustradas para empresasiias.

Usos de la agenda

El concepto importante de la realizacion de la dgess de dar a una mejor organizacion a la
empresa y a su vez brindarle informacién répidardemmada mediante agendas que van a
diferenciarse de las demas; y el beneficio quadraelamisma mediante el uso eficaz de la

informacién distribuida organizadamente para quesedrio llegue rapido a sus apuntes.

Tipografias

Se utilizé 3 tipografias para la realizacién de d@endas: “Niagara Solid Regular” en el
logotipo agenda 2011 debido a sus rasgos curvoegames “AquaductPlain” que evoca
modernidad y sutileza y “Constantia” que simboleaiedad.

Las tipografias son legibles para el cliente adetiede similitud con el logo del Banco de

Guayaquil haciendo que todo se relacione entre si.

NOMBRE TEXTO

Niagara Solid Regular Logotipo de la agenda
Aquaduct Plain Cuerpo de texto
Constantia Encabezado

Tabla.8.- Tipografias —capitulo VI
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Logotipo de la Agenda

Agenda 2011

Figura .75.- Logo Agenda—capitulo VI

Logotipo del Banco deGuayaquil

BANCO DE GUAYAQUIL

M u L T | B A N c o]

Figura .76.- Logo Banco de Guayaquil-capitulo V

6.13. BOCETOS

llustraciones de las portada

La imagen principal de la portada esiguana, sescogi6é debido al famoso parcseminario o
también conocido como parque de las iguanas endad de Guayaqt debido a que el bant
se origina en esa ciudgdporque es un sitio caracteristico no solo dey@aail sino del Pai:
La iguana es un animal que se encuentra en vaniosnes deEcuador siendo junto con

tortuga una imagen representativa para el turismaslslas Galapag:

[lustracion Colorllustracion Duotono

Figura .77.4guana a color—capitulo VIFigura .78.- Ilguana a duotonccapitulo VI
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Color

Los colores utilizados en la realizacion de agentledtradas son los corporativos de la

empresa; para asi poder tener un facil reconoctmidal banco por el publico.

- C=8.6 M= 98.52 Y=142.73 K=0.22

- C=100 M= 93.73 Y=10.08 K=1.7

Tabla.9.- Color corporativo —capitulo VI

6.14. REALIZACION DEL PROTOTIPO
Reticula y Dimensiones

Portada Color

152cm 1.5cm, 152cm

|_"BANCO DE GUAYAQUIL

'™ U L T 1 ® AN clo

Agenda 2011

(ID BANCD DE GUAYAQUS,

Agenda Z20H

214cm
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>
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w
]
o
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Figura .79.- Reticula—capitulo VI
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Portada duotono

152 cm 1.5cm 152 ¢m

P A - PBANCO DE GUAYAQUILS -
AT RIS LAV ER T AT 4
WA o f/
Agenda 2001
....... A - A A
E.-’/" /"l:-.'.'/.

BT

P 5
A gl
i A

214

Dy ponin e

‘ Agenda 201

Figura .80.-Reticula—capitulo VI

Hojas Internas

El disefio interior de la agenda estd adaptado s&xgimecesidades del cliente como por
ejemplo: numeros telefonicos de las sucursales do@s¢c lo que no hay que olvidar,
conclusiones, clientes, citas etc.Cosa que no @@nralgunas agendas comercializadas en la
actualidad las cuales contienen elementos inngéospara este tipo de clientes que lo que

buscan es optimizar el tiempo para brindar megmaén al cliente.

Las ilustracionesque se encuentran internamentabdislasrepresentan una unién entre las
cuatro regiones del Ecuador: costa, sierra, origmagion insular para asi quitar la idea del
centralismo y demostrar que en Ecuador somos arceohzon, rompiendo asi con la distincion

de razas, religiones o condiciones econémicas.
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Figura .81.- Hoja tipo—capitulo VI

6.15. ARTES FINALES

Portada a color

BANCO DE GUAYAQUIL

M u L T 1 B A N c o

Agenda 2011

Agenda 2011
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Figura .82.- Portada a color—capitulo VI



-137-

Portada duotono

/ ///M/////W///%
PANEO DEauAYAOLIL

7%
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.
4

Agenda 2011

Figura .83.- Portada a duotono—capitulo VI

14,05 cm

Direclorio
196cm . )
lelefonico

Figura .84.- Hoja directorio—capitulo VI
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14,05 cm 14,05 cm
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fechas importantes

Figura .85.- Hoja fechas—capitulo VI



CAPITULO VII

DESARROLLO DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

7. ANALISIS SITUACIONAL:FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

- Producto innovador - Precio
- Creatividad en sus disefios
- Dedicacién exclusiva a la elaboracion |de
este producto

- Acabados de calidad
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OPORTUNIDADES AMENAZAS

- Poca Competencia en el desarrollo de est€ompetencia desleal
tipo de productos
-Posibilidad de ampliar la linea de productps
- Oportunidad de introducir la empresa en el

mercado debido ya que el producto es nu¢vo

Tabla.10.- F.O.D.A —capitulo VII

Definicion del Producto:
El producto el cual se enfoca la campafia es: U ltle agendas ilustradas para empresas
bancarias especificamente para el Banco de Guaygelisera encaminado sobre un publico

objetivo, constituido por personas de 23 a 48 d@aodase media-alta.

Caracteristicas:
e Legibilidad
e Ergonomia
» Estética
* Modernidad
e Organizacién
e Originalidad

¢ Funcionalidad

Valor: Ser una agenda exclusiva para el personal de &u@ién bancaria con un disefio

moderno y funcional.



-141-

Utilidad: Tiene una gran utilidad puesto que serd posibladley brindar facilidad en la

busqueda de informacién de una forma inmediata.

La produccién o ventas

Para la fase de produccién se han utilizado variedios para la investigacion de mercado,
estableciendo asi las caracteristicas y necesidddedos clientes y asi teniendo una
participacién en el mismo y estableciendo la producy la distribucion en los principales

puntos estratégicos de venta.

El mercado y la evolucion

El mercado del producto ofrece grandes ventajamailento de posicionar la marca en la mente
del consumidor, ya que una vez estudiadas lastesdisiicas del publico objetivo se puede
implementarlas en la elaboracion de la agendagnebtun mayor indice de ventas.

En cuanto a la evolucion del mercado se puedeadesae en la actualidad el pablico objetivo
tiende a ser de personalidad complaciente, es,dqoie mediante la correspondiente

investigacion se puede llegar a ellos de forma andéigable y complaciente.

Distribucién

La distribucion del producto en cada instituciondsaia se realizara en forma directa.

Publicidad
La publicidad que se presentara son los medioselsngry publicidad directa, considerando que

son los mejores y los méas persuasivos al momenterter.
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Medios impresos

1/2 Pagina Horizontal.es un medio de promocion el cual debera llevanflarinacion
adecuada, considerando que el publico objetivoendetiene a leer textos aglutinados,
mas bien las imagenes deberan hablar por el sgrvici

Pagina Completa.-es un medio de publicidad el cual llevara inforrdacordenada,
considerando el publico objetivo.

Formato que se va a utilizar

1/2 Pagina Horizontal.- El tamafio utilizado en la publicidad de Y2 paginazootal
sera de 28.5cm y 29.5cm, el material en que sgyéesu es papel periddico 75g.
Pagina Completa.- El tamafio utilizado para la pagina completa sesdldm vy
26.7cm, el material en que seré impreso es papeheo/5g.

Publicidad Directa

Publicidad via e-mail (banner): se utilizd este tipo de publicidad, basandose en el

publico objetivo ya que de esta forma se llegarpneeellos.

En la Campafa publicitaria se utilizé6 una estratgmgirsuasiva, ya que al ser un producto

nuevo deberemos posicionarnos de esta forma eariterde los consumidores.

7.1. OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

Objetivo General

Posicionar una nueva linea de agendas ilustradasneente del consumidor.

Objetivos Especificos

Hacer que los clientes se familiaricen con el nyaealucto
Persuadir a la compra inmediata del producto
Destacar las caracteristicas y potenciales beasfit@! producto

Lograr que los clientes reconozcan y prefierarr@dycto
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7.1.1. DEFINICION DEL PUBLICO OBJETIVO
Género: Hombres y Mujeres

Edad: 23-48 Afos

Clase Social: Media Alta

Actividades: Trabajo

Intereses: Trabajo

Opiniones:  Economia
PersonalidadComplacientes

Autoestima: Alta

Motivacion:  Autorrealizacion

PLAN CREATIVO, BRIEFING CREATIVO
Idea clave
Aprovechar los medios graficos de la campafa ptddlig, enfocdndose en las caracteristicas

que posee la agenda, por ejemplo: Ergonomia, foalkiiad, legibilidad, organizacién

7.2. BRIEFING
Categoria del Producto agendas ilustradas Marca: Banco de Guayaquil
Objetivo Publicitario Opinién del consumidor
Persuasion del cliente en |l&untos fuertes Puntos débiles
compra del producto en base & Producto innovador | ° Precio
una motivacion de ° Creatividad en sus
autorrealizacion en un 90%. | disefios
Promesa:No te complica
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Apoyo: Segmentacion de mercados:
“Para organizarse Hombres y mujeres de una edad entre 23-48 afics |cla
eficazmente”. media alta.

Planificadores: Maria Anguieta y José Romero

Observacion:el cliente quiere que vaya el logotipo en la padgerior.

Tabla.11.- Briefing —capitulo VII
Esencia Gréfica:
Se ha mantenido como constante los colores amaslimco y negro ya que denotan fuerza,
armonia, calidez y seriedad, con el cual se pédirgual publico objetivo.
Como gréficos se ha utilizado los prototipos dendgs.
Texto:

Como texto se ha utilizado la frase: “Para orgaszaficazmente”.

7.3. EJECUCION DE LA PUBLICIDAD

1/2 Pagina Horizontal:

2

No fe complical

Para organizarse

paNCo B8 ST

Ayt il

Aigevitit 20001 (3

Eficazmente fEF

Agendas ilustradas para Instituciones Bancarias

agenilus@hotmail.com 5 de junio y febres cordero

Fax: (03) 2940563 ext. 342 Telf: (03) 2940563 / 087653422

Figura .86.- Publicidad—capitulo VI
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Péagina Completa:Publicidad via e-mail (banner):

No te Compliccl!

H
=
=
g
=

Note com plico!

_— - S

Para organizarse ; g
Eficazmente . ki Iﬁ

Agendas ilustradas ' =
para Instituciones Bancarias Agendas ilustradas
para Instituciones Bancarias

§ de junio ¥ febres cordera
Telf: (03) 29040583/ 087653422

Figura .87.- Publicidad—capitulo VIIFigura .88.- Pblicidad—capitulo VII

Criterio creativo de campafia.

Similitud y continuidad

Visual.- En lo visual se mantuvo la constancia, graciassactdores blanco, amarillo y negro

que se utilizo.

Verbal.- Se utilizdé la misma frase en todos los soportes pagrar persuadir al publico

objetivo.

Actitudinal.- Se mantuvo siempre el criterio complaciente paual se persuadio al cliente.
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7.4. EJE PUBLICITARIO
» Tacticas de medios:
Vehiculos de medios y su peso publicitario
Periodico:
Nivel de Reconocimiento: 85%
Revista:
Nivel de Reconocimiento: 90%
Publicidad Directa (banner):
Nivel de Reconocimiento: 95%
Alcance y frecuencia
Periddico:
Circulacion: Nacional
Frecuencia: Semanal
Revista:
Circulacion: Nacional

Frecuencia: Semanal

Publicidad Directa (banner):
Circulaciéon: Nacional

Frecuencia: Constante

7.5. PRESUPUESTO:
Periddico (el Comercio):
Elaboracion: 60 USD
Publicacion: 1920 USD

TOTAL 1980 USD
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Revista (Gestion):
Elaboracion: 120 USD
Publicacion: 5000 USD

TOTAL 5120 USD

Publicidad Directa (banner- via internet)
Elaboracion: 1300 USD
Distribucion: 200 USD

TOTAL: 1500 USD

TOTAL DE LA CAMPANA: 8600 USD

7.6. ESTUDIO DE FINANZAS

Los valores que se obtuvo estan hechos en base ealmracion de 1000 agendas

personalizadas.

Costo por unidad de agenda.Segun el estudio realizado y analizando los dadbtsnaos se

puede concluir que cada unidad sera vendida a0% 5.0

Cantidad de Producto 1000 unid.

Nombre del Producto Agendas

Tabla.12.- Tabla de costos —capitulo VII

Costos Fijos y Variables Totales

Costos Variables

juegos de placas CMYK 44*31 $32,00

placas para hojas $9,60
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pasada de placas $168,00
pliegos de cartén $138,00
pliegos de papel $825,00
pliegos de adhesivo brilloso $70,35

Costos Fijos

Servicios $1.740,00

Costo total $2.982,95

Tabla.13.- Tabla de costos —capitulo VII

Analisis de Costo

Costos Fijos por Unidad $1,74
Costos Variables por Unidad $1,24
Costo Unitario $2,98

Precio de venta $5,00

Plus de Utilidad sobre Costo (%) $2,98
Utilidad por Producto $ 2,02
Utilidad vendiendo 1000 unid. $2.017,05
Contribucion marginal $3,76

Tabla.14.- Tabla de costos —capitulo VII

Se ha considerado que el costo de las agendas BO@ealblares, debido a que algunas
empresas, requeriran sus productos en papel @eial@tros materiales y no se podré subir la
utilidad muy bruscamente. Tomando en cuenta qual erercado este tipo de productos se los

encuentra a un costo mas elevado.



CAPITULO VI

VALIDACION DEL PROYECTO CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES

5.- VALIDACION DE LA HIPOTESIS

A través de la investigaciobn de campo realizadpeatonal del Banco de Guayaquil de la
ciudad de Riobamba, se logré la comprobacion dipiétesis de la presente investigacién: “El
disefio y publicidad de Agendas impresas e ilustrggdaa Empresas Bancarias con disefos

exclusivos para el personal de instituciones pasade la ciudad de Riobamba,empleando el
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andlisis de técnicas de impresion e ilustracionteroporaneas, mejorara la organizacion
personal ejecutiva”, ratificando que el disefio & publicidad de las agendas ilustradas para
empresas Bancarias se han ejecutado bajo los cdehelisefio grafico; sin embargo se ha
considerado de mucha importancia la opinion deibgublico consumidor que intervienen
en el funcionamiento de la empresa ya que ellosl@®rdelegados de validar el proyecto

realizado, con el fin de que el mismo cumpla cadlojetivos propuestos.

El proceso de validacion se ejecuté encuestandofaaus group para asi evaluar el proyecto
realizado.
Enseguida se plantea brevemente los resultados refégantes de la investigacion que

comprueban la hipétesis de manera cuantitativa:

Tabulacion de las 3 preguntas

No. personas = 21

espuestas
Sl PORCENTAJE | NO PORCENTAJE
Preguntas
1 20 95% 1 5%
2 20 95% 1 5%
3 21 100% 0 0%
TOTAL 61 97% 2 3%

Tabla.15.- Tabulacién —capitulo VIII
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PREGUNTA 1

¢Le gustaria a Ud. que existan en el mercado agendas ilustradas p
empresas bancarias?

Esj mno

Pastel.1.- Preguntal —capitulo VIII

PREGUNTA 2

¢ ConsideraUd. que las agendas ilustradas son méatractivas que las
agendadradicionales en el mercado?

Esj mno

Pastel.2.- Pregunta2 —capitulo VIII




PREGUNTA 3
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Esj mno

0%

¢Cree Ud.que el modelo de organizacion de la agendas de gran
ayuda para lasactividades que desempefian?

Pastel.3.- Pregunta3 eapitulo VIII

PREGUNTA 4

n=21

atributos orden tarjas ni

disefio 1 i 1€
2 1] 3
3 I 1
4 I 1
5 0
6 0

organizacion 1 Il 2
2 1 6
3 1 5
4 1] 3
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1] 3
Il 2
Durabilidad 0
I 5
I 1
1 7
1 7
I 1
Precio Il 2
I 2
I 2
0
Il 2
L 13
Accesibilidad I 1
I 2
1 7
Il 2
1 4
1 5
Legibilidad 0
1 4
1] 3
1 8
1 5
I 1

Tabla.16.- Tabulacion —capitulo VIII
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Analisis

lugar atributos ni hi

1 disefic 16 0,7¢
2 organizacio 6 0,2¢
3 accesibilida 7 0,3t
4 legibilidac 8 0,3¢
5 durabilidac 7 0,3t
6 precic 13 0,61

Tabla.17.- Tabulacion —capitulo VI

A continuacion  se  presenta los atributos de la
agenda,califiquelas en orden preferencia. Empiece poelegir el
atributo mas importante y asignele el nimero 1, el 2 ysi hasta
ordenar todos los atributos?

E]l m2 m3 M4 m5m6

Pastel.4.- Preguntad —capitulo VIII

Interpretacion:
Una vez analizados los datos compilados, realizadosun método de disefio y aplicado:
producto final, se obtuvieron resultados con ua giado de aceptacion por el posible puk

consumidor.
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Por consiguiente después de realizar el andlisistitativo en la tabulacion de las preguntas y
observar los resultados, queda corroborada ladssdplanteada al inicio de de este proyecto y
se pudo ratificar que la investigacion llevada bocg la propuesta grafica realizada con los
datos méas importantes de la misma, son instrumewadtidos y eficaces para producir

lasagendas ilustradaspara empresas bancariasidddd de Riobamba.



CONCLUSIONES

* Las agendas ilustradas rompen con lo tradicionatuamto al disefio y manejo de la
informacién esto en si ayuda en el ambito emocigaajjue son exclusivamente para
personas con limite de tiempo que buscan mayadeagn cuanto a sus apuntes diarios

y tareas a cumplir.

e Las ilustracién contempordnea en la actualidadetiena mayor acogida los trazos
rapidos y sencillos simplifican los disefios danslalayor elegancia y seriedad al

disefio.

* Algunas agendas en la actualidad abusan al momeéetda colocacion de la

informacién causando demora y malestar en el coidseum

« Parala validacion de la campafa publicitaria de@un método de evaluacién, para lo
cual se escogi6 un grupo de 21 personas relacisrtaeel segmento de mercado para
que evallen todo lo relacionado con la campafndqitabia y el disefio y usabilidad de

las agendas ilustradas.



RECOMENDACIONES

« Antes de realizar una campafia publicitaria hay questigarsobrelos estudios
correspondientes y los elementos a utilizar como giemplo: el mensaje, el como

llegar al publico objetivo y a quien va ser dirigid

» Las ilustraciones realizadas con técnicas de didnjstico combinadas con un software
de retoque fotografico le dan resultados interesadéindole mayor realce y distincion

al disefio en que se aplique.

e Para la realizacién de una agenda se recomieifildaruta informacion especifica y
ordenada para facilitar su uso, la tipografia derdegible y los colores correctamente

combinados.

e La realizacién de la validacion en las campafasligitaias es un punto muy
importante para saber si tuvo 0 no aceptacion eksaje transmitido, o si se cumplio

con el objetivo principal establecido.



RESUMEN
Investigacién para el disefio y publicidad de agsnihapresas e ilustradas de empresas
bancarias de la ciudad de Riobamba, con el objetevonejorar la organizacion personal y

optimizar el tiempo en el cumplimiento de las odtignes laborales de sus ejecutivos.

Mediante método deductivo se pudo determinar lassig@ades, requerimientos y accesibilidad
a la informacion que se tomé en cuenta en el diskefita agenda ilustrada.Con técnicas de
campo mediante focus group, observacion y encuedtaersonal ejecutivo del Banco de

Guayaquil, se conocio el perfil del pablico ohyjeti

Se desarrollaron cuatro piezas gréficas: unagdbll de pagina entera, un banner, publicidad
a media pagina y una agenda, el soporte audiovigsealaborado en el programa Adobe flash
cs5, los medios impresos se diagramaron en Adalstréitor cs5 y Photoshop cs5, ademas se
emplearon herramientas y técnicas de disefio, aqulédieon el desarrollo de las mismas, tales
como: diagramacion, maqueteria, maquetacion e imgieacion de técnicas de: dibujo, pintura

e ilustracion contemporanea.

Para evaluar las piezas gréficas se considerapatédmetros: andlisis del disefio y contenido,
mediante encuestas a un grupo de 21 personasjéstatese como resultado un porcentaje de

aceptacién de la agenda disefada y elaborada el 97

Se concluye que las agendas generan una orgamizefichz al momento de realizar las
labores y compromisos cotidianos en el personatdyanrecomendandose su uso para el mejor

desempefio de las actividades.



SUMMARY

This investigation was carried out for the desigrd gublicity of printed and illustrated
notebooks of banking enterprises of Riobamba cityntprove the personal organization and
optimize the time in the accomplishment of the wobkigations of the directives. Through the
deductive method it was possible to determine teeds, requirements and access to
information taken into account in the illustratemtebook design. With field techniques through
the focus group, observation and questionnaireshéo executive staff of the Banco de
Guayaquil the target public profile was known. Fgtaphic pieces were developed: a full-page
publicity, a banner, half-a-page publicity and atebook: The audiovisual support was
elaborated in the Adobe flash cs5, program; thetguli media were diagrammed in the Adobe
lllustrator cs5 and Photoshop cs5; moreover desgghnical tools which facilitated their
development such as: diagramming, maquetting ampdeimentation of drawing, painting and
contemporary illustration techniques were usedeVauate the graphic pieces two parameters
were considered: design analysis and content throwgstionnaires to a group of 21 people,
resulting in an acceptance percentage of the degigmd elaborated notebook of 97%. It is
concluded that the notebooks generate an efficegdnization at the moment of carrying out
tasks and daily commitments in the banking statbnemending its use for a better activity

performance.



GLOSARIO DE TERMINOS

Sub-realismo.€s un movimiento artistico y literario surgido eari€ia a partir del dadaismo,
en la década de los afios 1920, en torno a la didad del poeta André Breton. Buscaba
descubrir una verdad, con escrituras automaticas,carrecciones racionales, utilizando

imagenes para expresar sus emociones, pero qua seggian un razonamiento logico.

Marketing.- Conjunto de principios y practicas que buscan emnemio del comercio,

especialmente de la demanda.

Bauhaus.-La Staatliche Bauhau€ésa de la Construccion Estatal simplementéa Bauhaus
fue la escuela de disefio, arte y arquitectura flaaa 1919 por Walter Gropius en Weimar
(Alemania) y cerrada por las autoridades prusigrasnanos del partido nazi) en el afio 1933.
El nombre Bauhaus deriva de la union de las pasabn alemaBau, "de la construccién”, y
Haus "casa"; irbnicamente, a pesar de su nombre yhdeho de que su fundador fue un
arquitecto, la Bauhaus no tuvo un departamentorgeitactura en los primeros afios de su

existencia.

Grilla.- Funcion que divide un area de trabajo en cuadsc8aele estar disponible en las

aplicaciones de disefio.

Reticula.- Conjunto de hilos o lineas que se ponen en unuimsinto Optico para precisar la

visual.

Medianil.- Espacio en blanco que queda entre dos paginagyeastde un libro, constituido

por el margen derecho de la pagina par y el izdaide la impar.



Boceto.-Proyecto o apunte general previo a la ejecuciamndeobra artistica.

Flash.- Naoticia breve que, con caracter urgente, transamitmedio de comunicacion.

Infografia.- Técnica de elaboracion de imagenes mediante ordenad

Mancheta.- Es el lugar donde se coloca el hombre del perigditdlirector, el subdirector,

redactor jefe y direccion etc.

Estética.-Perteneciente o relativo a la percepcion o aprigciaie la belleza.

Bidimensional.- Término utilizado para describir figuras planadanque sélo se puede medir

longitud y ancho.

Tridimensional.- Que se desarrolla en las tres dimensiones espadalaltura, anchura y

largura.

Monotonia.-Falta de variedad en cualquier cosa.

Target.-Su significado en inglés es “objetivo” en el seatdk blanco al que se dispara, es un

término que, trasladado al terreno del marketinga ypublicidad, refiere a un segmento

(fraccién) del mercado que seria potencial consormddl producto ofertado.

Logotipo.- Distintivo formado por letras, abreviaturas, etpgculiar de una empresa,

conmemoracion, marca o producto.



Software.- Conjunto de programas, instrucciones y reglas inébicas para ejecutar ciertas

tareas en una computadora.

Monotipia.-Maquina de componer que funde los caracteres uno.a

Pigmento.-Materia colorante que se usa en la pintura.

Medieval.- Perteneciente o relativo a la Edad Media desimiia.

Grabado.- Estampa que se produce por medio de la impresdaminas grabadas al efecto.

Offset.-Procedimiento de impresion en el que la imagememta es traspasada a un rodillo de

caucho que, a su vez, la imprime en el papel.

Gama.-Serie de elementos que pertenecen a una mismaoctasegoria.

Yuxtaposicién.-En gramatica, la yuxtaposicién es, junto a la coaalon y la subordinacién,
una de las tres clases de procedimientos para nambraciones o nexos en el lenguaje, e
indicar relaciones sintacticas entre ellas. A difieia de los otros procedimientos, la
yuxtaposicion no utiliza nexos, sino pausas o siggraficos de puntuacion en la lengua escrita

para relacionar dos proposiciones.

Paleolitico.-Se dice del primer periodo de la Edad de Piedsaapel de la piedra tallada, en el

que se distinguen cronoldgicamente tres fasesjonfenedio y superior.

Vectorial.-Perteneciente o relativo a los vectores.



Merchandising.- El término "merchandising”, es el resultado derual sustantivo
"merchandise”, que significa "mercancia" y el ratiing", que expresa la accion, es decir, la
accién mediante la cual se pone el producto enrmaleconsumidor, por ello podemos definir
el "merchandising" diciendo que: "Es el conjuntdétmicas encaminadas a poner los productos
a disposicion del consumidor, obteniendo una rdidad a la inversion hecha en el

establecimiento”.

Collage.-Técnica pictérica consistente en pegar sobre liertabla materiales diversos.

Fluidificado.- fluidez o mayor fluidez a una sustancia.

Linotipia.- Maquina de componer, provista de matrices, de & sale la linea formando una

sola pieza.

Fagocitar.- absorber, asumir o incorporar.

Audiovisual.-Que se refiere conjuntamente al oido y a la vistas emplea a la vez. Se dice

especialmente de métodos didacticos que se valgratb@aciones acusticas acompafiadas de

imagenes dpticas.

Micro-finanza.- son préstamos que se conceden a personas 0 grapopocos medios

econdmicos.

Slogan.F6rmula breve y original, utilizada para publicidptbpaganda politica, etc.

Duotono.- es un archivo en escala de grises (es decir: agean de blanco y negro) que

contiene una 0 mas curvas de transferencia apdieablotras tintas. Es decir: Existe una sola



fuente de informacién pero se proporciona mas decunva para aplicar a mas de una plancha

de impresion.

Freelancer.- Se denomina trabajadmrelance o freelancer (o trabajador auténomo, cuenta
propia e independiente) a la persona cuya actividgagdiste en realizar trabajos propios de su
ocupacion, oficio o profesion, de forma autonomaapterceros que requieren sus servicios
para tareas determinadas, que generalmente lerabanatribucion no en funcion del tiempo
empleado sino del resultado obtenido, sin que daspdrtes contraigan obligacion de continuar

la relacion laboral mas alla del encargo realizado.

Trailer.- Filme de breve metraje formado por la seleccionlademejores escenas de una

pelicula.
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http://www.monografias.com/trabajoséapub/teopub.shtml

13-01-11



» ELEMENTOS EDITORIALES: news artes visuales.com
http://www.newsartesvisuales.combadiditO1. html
29-11-10
+ EL DISENO EDITORIAL EN REVISTAS: blog vecindad.com
http://blogvecindad.com/mini-guia-gaal-diseno-de-una-revista/2005/12/07
01-12-10
+ EL DISENO EDITORIAL EN FOLLETOS: dark blue.com
http://www.darkblue.com.ar/servicios/diseno-grafiliseno-editorial/diseno-de- flyer-y-
folleto.html
02-12-10
« EL DISENO EDITORIAL EN AGENDAS: taller gréfico y editorial.com
http://www.tallergraficoyeditorial .ot
02-12-10
+ EL ARTE POP EN LA ILUSTRACION: dibupoly guia ilustrada.com
http://dibupoly-guiailustrada.blogsgom/
11-12-10
» ELEMENTOS DE LA PUBLICIDAD: mailxmail.com
http://www.mailxmail.com/curso-sintedeorica-comunicacion-publicitaria/tipos-
publicidad
14-12-10
e EL USO DEL MARKETING: cree negocios
http://www.crecenegocios.com/conceaggbmarketing/
05-01-11
e ESTRATEGIAS DE MARCA Y POSICIONAMIENTO: pimes-online.com
http://www.pimes-online.com

07-01-11



EL COLOR EN LA PUBLICIDAD: fleiman.net
http://www.fleitman.net/articulos/conLaPublicidad.pdf
17-01-2011
FORMATOS EN EL DISENO EDITORIAL: news artes visuales.com
http://www.newsartesvisuales.comtdedit016.htm
01-12-10
HISTORIA DE LA PUBLICIDAD: monografias.com
http://mwww.monografias.com/trabajos20/presupuestolipidad/presupuesto-
publicidad.shtml
13-12-10
ILUSTRACION VECTORIAL PERSONALIZADA: vectoralia.com
http://vectoralia.com/manual/html/thaion_tecnica.html
08-12-10
ILUSTRACION LITERARIA: portales educativos.com
http://portales.educared.net/wikiEducared/indexpitlp=La_literatura_de_la_Illustraci
%C3%B3n
06-12-10
KANT: ¢ QUE ES ILUSTRACION?: cibernous.com
http://www.cibernous.com/autores/kaxtos/ilustracion.html
08-12-10
LAS EMPRESAS BANCARIAS: monografias.com
http://www.monografias.com/trabajoéd®-empresas/las-empresas.shtml
19-11-10
LA RETICULA COMPOSITIVA: fotonostra.com
http://www.fotonostra.com/grafico/reticulacompogtihtml

29-11-10



LA MANCHA: rincon del vago.com
http://apuntes.rincondelvago.comfdiseditorial.html
29-11-10

LA ELECCION TIPOGRAFICA: compas creativo.com
http://www.compascreativo.com/20072%7¢oncepto-modelos-y-seleccion-de-la-

tipografia/

30-11-10

LA PUBLICIDAD EN EL ECUADOR: hoy.com
http://mwww.hoy.com.ec/zhechos/2003dilemal3.htm

03-01-11

LAS TENDENCIAS DEL DISENO PUBLICITARIO:

fotonostrahttp://www.fotonostra.com/grafico/anursgioblicitarios.html

03-01-11

PERSONALIZACION DE AGENDAS PARA EMPRESAS: agendas deusto.com
http://www.agendasdeusto.com/deusamdgs/empresas.htm

04-12-10

PREPARACION DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA: gestiopolis.com
http://www.gestiopolis.com/canalesfdeketing/articulos/23/8mpublicitaria.htm
04-12-10

TIPOS DE MEDIOS DE COMUNICACION: promonegocios.net
http://www.promonegocios.net/publid#gos-medios-comunicacion.html

08-01-11



ANEXOS

Anexo #1

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA

ESCUELA DE DISENO GRAFICO

DATOS GENERALES:

Objetivo: Conocer el nivel de aceptacion de las agendas rpizadas para una mejor
organizacion.
Instructivo: Por favor lea bien las preguntas y realice lo quke ide en cada una de ellas. En

las preguntas dicotémicas (SI/NO) marque con uda dcuerdo a la opinion que Ud. posea.

CUESTIONARIO

1.- ¢Le gustaria a Ud. que existan en el mercado agelndtradas para empresas bancarias?

Si() No ()

2.- ¢ Considera Ud. que las agendas ilustradas somatnadésivas que las agendas tradicionales

actuales en el mercado?

Si() No (')



3.- ¢Cree Ud. que el modelo de organizacion de ladzg#ustrada es de gran ayuda para las

actividades que desempefian?

Si() No ( )

4.- ¢ A continuacion se presenta los atributos de émdey califiquelas en orden preferencia.
Empiece por elegir el atributo mas importante grsle el nimero 1, el 2 y asi hasta ordenar

todos los atributos?

ATRIBUTOS LUGAR

Disefio L
Organizacion .
Durabilidad
Preco L
Accesibiidad

Legibilidad

iGracias por su colaboracion!
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Propuestas de portadas
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Anexo #3

llustraciones a color













Anexo #4

llustraciones a blanco y negro







Anexo #5

Disefio de hojas

Conclusiones Conclusiones

mensuales mensuales

3 = . o
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Llomadas urgentes:

Liamadas urgentes:

Agencias Bancarias

rovincia

rovincia

" Estén donde estén, vosgan donde sagon,”

Cuenca Marseal Suere Y Hermane Miguel
Gudacen: Calle 3 De Noviemibee ¥ Colon

Guoranda Sucre ¥ Garcla Morena
Azoques Sclano 27 Entre Rivera Y Matovels

Cafiar Colle Dl Porque Y 5 Do Jurio
La Trancat Ave. Afome Andode ¥ Ave. 25 De Agqoda
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