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INTRODUCCION

Hoy dia, México se ha caracterizado por ser una sociedad de consumo en el
que la oferta y la demanda juegan un papel importantisimo para la vida
comn. La adquisicion de productos en su mayoria se da gracias a la
apariencia y el manejo publicitario de la mercancia, no obstante el disefio
grafico sigue siendo uno de los mas importantes medios visuales para atraer
al cliente, ya sea en portada de libros, revistas, anuncios, carteles, empaques,
logotipos, etc, etc.

Dentro de la ofertay lademanda el cliente es parte fundamental del proceso
de comercializacion dentro de cualquier campo de produccion.

Dentro del campo del disefio gréafico, el disefiador debe venderse y al mismo
tiempo combertirse en un verdadero vendedor profesional y por ello es
necesario conocer su profesion a la perfeccion.

«Elaboracion y disefo del catalogo publicitario para Procasma A.C.» es el
resuitado de comentar y llevar acavo el desarrollo y elaboracion de un
catalogo de calzado ( solicitado por 24 fabricantes de San Mateo Atenco; en
el Municipio de Lerma, en el Estado de México), no solo desde el punto de
vista del disefo, sino de la historiay los antecedentes del producto y de los
medios impresos; satisfaciendo asi una necesidad de comunicacién visual
entre productores y consumidores de la Industria del calzado; a través de
tos medios impresosy logrando asi que el catdlogo sea de calidad y cumpliese
con el objetivo de comunicacién permitiendo a los productores incrementar
sus ventas.



ANTECEDENTES

Actualmente los medios impresos forman parte de un importante mundo de
comunicacion visual; que de alguna manera estan cubriendo una funcién
social especifica.

Dentro de Procasmac. A.C. En el Municipio de Lerma, en San Mateo Atenco,;
los productores de calzado se enfrentan con el problema que representa el
satisfacer una necesidad de consumo. Por lo que ellos han adoptado como
estratégia de ventas la publicidad; siendo ésta por la cudl se tiene un mayor
contacto con el cliente (comprador ).

Con los medios impresos y particularmente mediante la eleboracion de
catdlogos (particularmente de calzado) les ha sido mas facil mantener al
cliente informado acerca de sus productos o servicios a gran distancia y
cubriendo asi el mayor mercado posible de compradores reales y/o
potenciales.

Es por ello que tomando en cuénta |as necesidades de los fabricantes-
productores {vender) y el comerciante {compray venta) se elaboraron varios
catalogos de calzado con el proposito de: satisfacer una necesidad de
comunicacion visual a partir de las necesidades de consumo de los productores;
posteriormente ofrecer al comerciante un servicio que le permitira de manera
directa agilizar sus ventas mediante la representecion grafica de los productos
que se encuentran en el mercado.

En nuestros dias el mundo esta en constante cambio y nuestro pais no es
ajeno a este fendmeno. Existe en el momento una serie de interesantes
cambios que nos permiten creer en un futuro; pués cada vez aumenta en
nuestro pais el nGmero de empresas pequenas, que aplican herramientas de
publicidad a fin de crecer sus ventas; sin embargo la Mercadotécnia y la
Publicidad por si solas, no son capaces de resolver un problema de
comunicacion visual, a menos que estos se apoyen en los medio impresos o



en las artes graficas; es en ello por lo que el Disefio Grafico necesariamente
debera ser capaz de satisfacer cualquier tipo de necesidad de
comunicacion visual aplicable a un medio social.

En este caso; de manera particular; en la comercializacion (compray venta
del calzado) el principal objetivo es la venta del producto y esto se ha
venido acrecentando principalmente gracias a los medios impresos, como
los folletos y los catdlogos quienes han permitido satisfacer ciertas
necesidades con una funcién especifica, ya que nos permiten trasmitir y
comunicar informacién de manera “rapida, directa y personal” (segin
sea el caso), a partir de la simple observacion en un impreso con respecto
a un producto o servicio.
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CAPITULO |
DISENO EDITORIAL

1.1 Antecedentes

Para poder entender que es disefio editorial, es necesario conocer algunos
antecedentes que marcan el inicio de este proceso; tales como la escritura y
la imprenta, ya que son parte fundamental del proceso editoral desde la
antigiiedad.

\ El hombre exteriorizaba sus sentimientos mediante los gestos y la palabra, y
l6gicamente buscod un medio que le permitiera conservar de modo
permanente esa forma de expresién.

Los sumerios hicieron grandes aportaciones que tuvieron gran impacto; entre
ellas se encuentra la invencién de la escritura (desde hace mas de cinco mil
afos), que fue la que revoluciono el proceso social e intelectual de todos los
tiempos, pues existen registros escritos tan antigiios, tales como las tablillas
de la cd. De Uruk que no son mas que grabados en pequefos bloques de
arcilla, en cuya escritura era hecha con la punta de un palillo, presionado
sobre la arcilla todavia blanda. En la arcilla quedaban marcas paquefias en
forma de cuna.

La escritura en arcilia se utilizo en el oriente durante mas de dos mil afios; sin
embargo Heggs Philip se basa en que ”Una teoria sostiene que el origen del
lenguaje visual evoluciond a partir de la necesidad de identificar los
contenidos de sacos y ollas de barro utilizadas para almacenar alimentos”.
pero esta atribucion les corresponde a los fenicios, pueblo mediterraneo, a
quién correspondio el merito del avance definitorio; pues éstos eran
comerciantes que necesitaban una forma rapida y facil de tomar notas y
enviar mensajes, e idearon el alfabeto, que posteriormente imitaron los
griegos, etruscos y romanos de los cuales procede el nuestro; y que en su
momento representaban el contenido y cantidad del producto basado en un
sistema decimal inspirado en los dedos de las manos.

! Philip B. Heggs. Hstoria del Diseno Grafice, ,1921, p 19.
2 Capltulo 1
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La escritura es un sistema de signos, esto lo entendemos desde cuando
los seres humanos han tratado de comunicarse entre si por medio de
imagenes; y éstas manifestaciones son anteriores al 1V milenio a.(;
Posteriormente los indios del centro y norte de América utilizarén la
escritura pictografica hasta tiempos muy recientes, ya que relataban las
narraciones con figuras de mujeres, hombres y objetos cotidianos. Un
ejemplo de ello es la escritura china que adn continta siendo pictografica
ya que cada signo escrito (ideagrama) representa una sola palabra precisa
gue incluso combinandose forman otras palabras o ideas.

Después de los sumerios, es evidente que los instrumentos de escritura
también cambiaron; los chinos aplicaron sus conocimientos a la impresién;
utilizando una plancha de madera pulimentada (impresion tabelaria)
donde escribian una oracién al rededor de la madera, quedando ésta en
relieve para posteriomente ser impregnada de tinta y hacer contacto en
una hoja de arroz y asi reproducir la misma palabra muchas veces, con el
inconveniente de que cada bloque de madera solo podria utilizarse en
una hoja, ya que no era posible intercambiarlos para lograr vocablos o
frases diferentes.

En 1045, Pi-sheng sustituye la plancha por caracteres moviles e
independientes, los cuales eran de terracota, luego de plomo y después
de cobre que a diferencia con el anterir podrian intercambiarse para
formar distintas frases. Posteriormente en el siglo XV se retomo Ia idea
de grabar separadamente las 25 letras del alfabeto latino; invensién que
se atribuye al nerlandés Laurens Coster, pero quien introdujo el tipo
indepentiente de metal y quién concibio el conjunto del procedimiento
de impresion fue Johann Gutenberg, de Magucia { 14007 - 1468) y quién
revoluciono la cultura occidental al producir la Biblia de 2 volumenes
entre 1452 y 1455 y fue entonces el inicio de la era de la imprenta.

EICMIURA CHHNA

P I | S
st S ety it L1 I
- i - A, U
o b e A U B

Disefo Editorial



impremin. Pigine  umpress par G
tenberg

1

La imprenta, es el invento que marca el inicioy el “bumm*” de la reproduccién
escrita, siendo el comienzo de una basta evolucién de los medios o metodos
de impresidn; hasta los que actualmente conocemos como la xilografia, el
huecograbado, la litografia; y ain mas modernos como la impresion
calcografica, linotipia,litografia, serigrafia, el fotograbado, la fototipia, el
offset, etc. siendo este ultimo, quién permite la reproduccion en gran
volumen; y en general son los que han venido marcando el cambio del siglo
XX por ser los auxiliares mas importantes de las artes graficas.

Estas técnicas de impresion no seran descritas, pues no es el objeto de esta
tesis, pero si es necesario destacar que para poder llegar a un buen resultado
de disefio, es responsabilidad del disefiador grafico conocer cada uno de
ellas, puessolo asi se podra elegir la mas adecuada para un trabajo de disefo
en especifico, ya que dentro del proceso editorial la impresion del soporte
grafico es ineludible.

Todo esto, nos sirve como referencia para poder entender la importanciay la
trascendencia del disefio editorial; entendiendo asi primeramente que la
palabra Disefio; en su raiz etimologica, disefio se define como: “traza, dibujo
odelineacion”. Enitaliano disegno es dibujo, que se deriva del latin disegfiare
que es: hacer un disefo o dibujo.

La palabra diseiio la relacionamos generalmente con dibujos o
representaciones, siendo estas en lineas y signos. Desde aqui podemos ver
que la palabra disefio esta ligada estrachamente con el concepto signo; ya
que todo dibujo o disefio esta hecho de signos, por tanto se puede decir que
es el signo el que sensibiliza el disefio, dependiendo de la decodificacion del
usuario.

Sensibilizar equivale a dar una caracteristica grafica por la cual el signo deja
de ser un signo, marca o traza comun, y asume una personalidad propia de
caracteristicas particulares segun el contexto.
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El disefiador grafico al conocer todas las posibilidades de comunicacion
visual del signo, puede utilizarlo eficazmente de acuerdo con sus
necesidades monosemicas o polisemicas (un solo significado yfo dos o
mas significados respectivamente)y asi cubrir su objetivo de comunicacién,
considerando que "E! signo tiene dos funciones: comunicar ideas por
medio de mensajes y presentar de un modo peculiar lo designado” 2

Pero, regresando a la definicién anterior “El disefio es una estructuracion
de elementos, en donde el proceso de comunicacién tiene que ser
ordenado de cierta forma, en donde los elementos estén predispuestos
para lograr una comunicacion clara, practica, coherente y hasta estética”s
sin dejar por advertido que el proposito de ello es el ser publicado por un
editor.

2 Pierre, Guiraud, La semioligia, 1995, p 11
3 Arthur, Turnboll, 7 Rusell, Baird, Comunicacign Grafica, 1986, p. 268 - 269

5
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1.2 Definicion

Si bien, es evidente que el interes por mejorar los trabajos trajo con sigo
una gran cantidad de propuestas o patrones que de alguna manera
marcan, configuran o estructuran la disposicion y distribucién de los
elementos {imagenes y/o textos) en un espacio formato con el proposito
de equilibrarlos y compensar la buena construccion. En este sentido,”El
diseio Editorial consiste, por un lado, en |a organizacion visual de todos
los elementos graficos que constituyen el contenido informal de cualquiér
pagina de un diario, de una revista, de un catdlogo o folleto (textos,
titulos, fotografias, graficos, tablas, plecas, ilustraciones, etc).

Reuniendo de manera estructurada (con pautas o reticulas) todos los
elementos de un conjunto coherente, significa establecer un orden
(Arquitectura interna) que clarifique la comprension de lo expuesto en
las paginas y les imprima los rasgos visuales definitorios que las haga
comprensibles con un todo” 4.

«Conociendo» ahora ;que es? el disefio editorial, 1a funcién como
disefiador es “resolver” y satisfacer necesidades de comunicacién visual,
a partir de estructuracion, sistematizacion y configuracién de mensajes
significativos aplicables al medio social.

4 Zimmerman, Asociados, zimmerman 1993, p. 96

Cansftulo 1



1.3 Clasificacion de los medios impresos.

El disefio editorial es el campo mas explotado del disefio grafico; ya que en
este se encuentan practicamente todos los medios impresos que integran la
comunicacién

"La comunicacion grafica es una gran fuerza de sustento de nuestra existencia
econdmica, politica y cultural”s

Esta definicion nos hace reflexionar respecto a la importancia que tienen
actualmente los medios impresos, ya que sin lugar a duda estan presentes en
todo momento y todo lugar, pues pareciera que se estan combirtiendo en
parte inherente del hombre que por ser un hombre inminentemente social
no puede hacer a un lado la comunicacidn, principalmente de tipo visual si
se encuentre en un medio en donde la necesidad de comunicar es de vital
importancia.

Existen muchos tipos de impresos, pero estos podran ser clasificados segun
su uso y principalmente al publico al que van dirigidos.

Estos pueden ser:

De caracter masivo como los que llegan al publico en general sin distincion
alguna; y los de caracter directo que llegan a un sector especifico de la
poblacién dependiendo la intencién del emisor.

Existen actualmente un gran nimero de impresos que por su cotidianidad
muchas veces dejamos de percibir y clasificar dentro de un determinado tipo
segun su trascendencia, vigencia, finalidad, etc.; por ello es necesario presentar
una dasificacién de ellos, que en este caso Martin Euniciano en su libro, La
Composicion de las Artes Graficas, tomo Il clasifica en 10 grupos de la siguente
manera:

5 Arthur, Turaboll, oplt, P 15 . .
7 Disefio Editorial «



1.- Impresos eventuales

2.- Impresos de presentacén e identificacion

3.- Impresos de correspondencia

4.- Impresos para administracion

5.- Impresos para envase y expedicion

6.- Impresos de informacidn comercial e industrial
7.- Talonarios y papeles de valor

8.- Calendarios

9.- Impresos de fantasia

10.- Publigrafia 6

Vid, Martin Euniciano, La Composicion de {as Artes Graficas, Toma #, 1970, p. 222

*

*
8 Capltulo 1



EVENTUALES

PRESENTACION E
IDENTIFICACION

Los IMPRESOS EVENTUALES son propios de
la vida humana y las relaciones sociales, por
lo general son producto de la intencién a
comunicar un acontecimiento sobresaliente
o extraordinario; por su finalidad especifica,
la sencillez debe relucir en su disefio y al
mismo tiempo no descuidar el aspecto
estético; éstas pueden ser: participaciones de
nacimiento, 1* comunién, XV afos, boda,
esquelas, recordatorios, invitaciones en gral,
etc.

Siempre que necesitamos hacer algun tramite,
llamece administrativo, comercial, social, etc.
es necesario estar identificado o cuando
menos poseer algin documento que acredite
nuestra presencia; estos son los IMPRESOS
DE PRESENTACION E IDENTIFICACION, los
cuales deben ser impresos sencillos y
atractivos, muchos de ellos refiejan la
personalidad de quién los posee, sirven para
dar a conocer el nombre de una empresa o
persona; eston son: las tarjetas personales,
tarjetas comerciales, pasaportes, carnets,
credenciales, acta de nacimiento, cartilla, etc.
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CORRESPONDENCIA

ADMINISTRACION

Cuando queremos hacer llegar algun aviso o
mensaje a alguna(s) persona(s) de manera
especifica y en ocasiones a gran distancia o
simplemente cuando no se puede hacer llegar
de manera personal es necesario valernos de
los IMPRESOS PARA CORRESPONDENCIA: los
cuales generalmente tienen un costo
accesiblemente bajo; estos pueden ser:
tarjetas postales, cartas particulares, sobres,
cartas comerciales, circulares, oficios,
memorandums, etc.

Los IMPRESOS PARA ADMINISTRACION tienen
su funcién con el fin de organizar, controlar
y ordenar informacién de cualquier tipo; casi
siempre este tipo de impresos se usan en
comercios, instituciones bancarias, oficinas,
etc. pues son hechos con el fin de controlar
las ventas, cuentas bancarias o cuentas
detalladas: facturas, recibos, fichas, pagarés,
talonarios, etc.

10

Capitulo



ENVASES Y
EXPEDICION

INFORMACION
COMERCIALE
INDUSTRIAL

Generalmente los productos que
encontramos en el mercado, casi siempre
contienen una presentacién que los hace ver
mas atractivos y esto se ve reflejado en la
forma de presentarlos al publico sin descuidar
el aspecto estético y sobre todo funcinal
respecto a su manipulacién; siendo los
IMPRESOS PARA ENVASES Y EXPEDICION que
sirven para identificar los productos de
consumo, algunos van adheridos a los
empaques y otros son impresos directamente;
tales impresos son las etiquetas, fundas de
disco, papel envoltura, bolsas comerciales,
cajas, estuches, etc.

Los IMPRESOS DE INFORMACION COMERCIAL
E INDUSTRIAL, como su nombre lo indica
sirven para dar a conocer los productos de
venta de las empresas o industrias, a fin de
evitar el transporte y voluminosidad de los
productos, mediante textos o imagenes que
permitan reconocer e identificar los
productos ofrecidos por el proveedor; estos
impresos llegan a un mayor nimero de
personas sin necesidad de presentar el
producto real.

Estos son los catalogos, muestrarios, listas de
precios, desplegables (tripticos, dipticos), etc.

11
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TALONARIOS Y
PAPELES DE VALOR

CALENDARIOS

Los TALONARIOS Y PAPELES DE VALOR son
impresos expedidos por alguna Institucion, y
tienen alguna validez oficial; permitiendo asi
hacer efectiva la pertenencia de algin articulo
o imnueble perteneciente a una o varias
personas a la vez; los impresos mas comunes
en este tipo son: cheques, letras de cambio,
acciones, billetes, boletos, seiios de correo,
titulos de propiedad, escrituras, pagares, etc.

Los CALENDARIOS son impresos que tienen
la distribucién del afo, de manera cronologica
sucesiva, cubriendo lapsos de tiempo ya
establecidos ; por meses, semanas y dias, con
indicaciones varias de orden astronémico,
religioso y civil, publicitarios, almanaques,
anuncios, incluso con frases o textos que los
hace mas atractivos; estos son utililes para
todo tipo de personas y a cualquier momento.

12
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FANTASIA

PUBLIGRAFIA o
IMPRESOS
PUBLICITARIOS

En muchas ocasiones la libertad de disefio, el
presupuesto y sobre todo la habilidad hace
de los IMPRESOS DE FANTASIA una alternativa
como propuesta creativa de disefio, en los que
puede demostrarse el gusto y la capacidad
técnica de un taller grafico y sobre todo del
creativo; dando asi una gran diversidad de
material con un sin fin de imagenes visuales:
Estas son: programas, invitaciones, menus,
felicitaciones, diplomas, constancias,
homenajes, etc.

La parte correspondiente a los impresos
PUBLICITARIOS, es en éste caso la mas
importante dado que en ella se basa el
proyecto presente.

Este tipo de impresos tiene un fin publicitario
y llevan en su contenido la finalidad de
comunicar y/o entretener; los hay de diversos
tipos como: anuncios de empresas, volantes,
revistas, folletos, periddicos, posters, etc; es
decir un sin numero de impresos que es
posible encontrar casi en cualquie produco,
ya sea como marca, foto o incluso logotipo.
En este apartado se hacen presentes una gran
diversidad de técnicasy medios de impresion;
por lo que es alin mas amplia esta seccidn y
por tanto dificil de limitar ya que en la

13
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actualidad es posible realizar impresos sobre
casi cualquier superficie suceptible de ser
usada.

Asi pues, este tipo de impresos puede
raelizarse sobre papel, vinil, lona, plastico, e
incluso materiales especificos como
megafloor, mega window, mega tex,
backligth, transwrite, etc. que permiten
mediante diversos sistemas de impresién una
gran variedad de alternativas para publicidad
exterior, rotulacion de vehiculos, publicidad
punto de venta, decoracion de tiendas, ferias,
exposiciones, promocién de museos,
aparadores, escenografias, eventos
deportivos, sefalizacién, etc, etc.

Si bien, existen una gran variedad de impresos
publicitarios, esimportante destacar que para
el objeto de esta tesis es indispensable hablar,
respecto al catalogo y la publicidad directa;
por lo que seran comentado con mayor
detalle en los apartados siguientes.

14
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1.4 La Publicidad

La escencia de la publicidad esta contenida en una frace que dice:

La publicidad es un forma de vender. Es una serie de acciones que estimulan a los clientes
a comprar ciertos productos o servicios.

Al estimular a los clientes a comprar, la publicidad esta siendo un motor muy importante
de la economia.

Se dice también que “la publicidad, es una forma muy especiatizada de la comunicacion,
a través de los medios colectivos, cuyo abjetivo es crear, mantener y modificar {a actitud
de compra de los consumidores”s, siendo asi que la publicidad tiene fines fucrativos
(comerciales), es decir, es una comunicacién que informa y persuade al consumidor
para realzar la accion de compra del satisfactor "publicitado”.

Es importante aclarar la diferencia entre publicidad y propaganda, |a cual consiste en
que la primera, tiene fines lucrativos: busca vender algo; en tanto que la propaganda
difunde ideologias y busca convencer y persuadir a los receptores de los mensajes,
pero no busca fines lucrativos: no intenta vender algo. A pesar de que ambas son formas
de la comunicacion que buscan influir en la conducta de los receptores.

Asi pues, uno de los objetivos de la publicidad es el ESTIMULAR a que las personas
adquieran el servicio o producto que se les esta ofreciendo.

6 D'EGREMY A, Francisco, Publicidad sin palabras, 1993, p. 31
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Pues, de alguna manera la publicidad es una forma de vender. Es una serie de acciones
que estimulan a los clientes a comprar ciertos productos o servicios

A) La publicidad informa al pablico de la existencia de un producto o
servicio, o de la diferencia de nuesro producto y el de la competencia.

B) Si el mensaje es bien pensado, motiva al publico a seleccionar un
producto o servicio en lugar de otro.

C) La publicidad debe tener efectos instantaneos, es decir, si el anuncio es
bueno, y el publico y el medio estan bien seleccionados, podemos pensar
en la posibilidad de que se cumpla con mayor facilidad el objetivo.

D) Parte del éxito de la publicidad depende de saber con anticipacion qué

es lo que él cliente desea y ofrecerselo de una manera que le llame la
atencién.

16
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1.4.1 Tipos de publicidad

Es evidente que cuando queremos realizar un anuncio, esté debera estar destinado
para satisfacer una nacesidad especifica; es por ello que necesariamente se tendra que
fijar el objetivo o la respuesta que se pretenda alcanzar con anticipacidn antes de
comenzar el trabajo.

A) Publicidad informativa.-Se utiliza cuando el objetivo es lanzar un nuevo
producto o servicio al mercado. En este caso, la mision de la publicidad es la
de proporcinar informacién acerca de las cuatidades del producto o sevicioy
explicar al cliente por qué debemos comprarlo.

B) Publicidad para convencer.-Este tipo de publicidad se utiliza cuando
incrementa la competencia, y el objetivo de la empresa es convercer a los
clientes de las bondades de sus productos o servicios.

C) Publicidad comparativa.-Este tipo de publicidad se utiliza cuado el
objetivo es comparar abiertamente la marca de un producto contra la otra.

D) Publicidad para recordar.-En algunas ocasiones el objetivo es solamente
para recordar al publico de la existencia de un pruducto o servicio.

Ejemplos pag. sigujente

Si bien existen tipos de publicidad para informar, convencer, comparar y recordar,
también es posible clasificar a los medios impresos publicitarios dependiendo segun el
uso y principalmente al publico al que van dirigidos:

a) Publicidad Directa
b) Publicidad en la prensa
¢}) Publicidad exterior, abierta o masiva.

17
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1.4.1.1 La publicidad directa y sus medios

Este tipo de publicidad esta dirigido a un sector de poblacién en especifico (directamente
al interesado); es decir, tiene una distribucién controlada, a pesar de poder ser distribuida
por diversos medios, aunque también pueden ser colocados de tal forma que el receptor
pueda servirse por si mismo.

Este tipo de publicidad tiene cuatro finalidades concretas:

1.-Provocar visitas a los puntos de venta.

2.-Provocar pedidos, ventas por correo

3.-Cultivar las buenas relaciones con el publico, con los clientes actuales y tomar
futuros clientes.

4.-Provocar demanda de informacién secundaria.

Enla clasificacidn de los impresos que vimos anteriormente; algunos soportes son propios
de la publicidad directa, ya que estos siempre deberan de estar dirigidos a un publico
determinado.

Los principales medios de los que se vale la publicidad directa son:
-volante.-Es un impreso de formato sencillo, doblado en forma corriente,

Hustrado o no; se imprime en uno o varios colores y se imprime en serie, con
la finalidad de comunicar un aviso.

-El desplegable.-es un tipo folleto, intimamente ligado al formatoy al doblez,
su principal caracteristica es la originalidad de su presentacion.

-El folleto.-Es un impreso en varias paginas, generalmente engrapado, es de
lujo, esta amenizado con fotografias o ilustraciones.
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-El catdlogo.-Es descriptivo y a menudo esta ilustrado con profusién, es muy
conveniente la utilizacién de fotografias y légicamente va acompanado
con los precios del producto.

-El boletin (house-Organ).-Es un impreso de caracter periodico, que
generalmente se envia a los clientes a la casa, por lo general disimula su
caracter publicitario.

-La muestra.- Este medio es generalmente usado por compafias
especializadas en determinados productos, es un “verdadero vendedor”, yi
que nuestra el producto sin ninguna argumentacion.

-Internet.-Actualmente éste es un fenomeno de la comunicacion mundial
conocido como la red internacional de fa comunicacién en la cual es posible
conocer practicamente todo tipo de informacion. El internet esy ha sido por
tal motivo un medio de comunicacién masiva en el que se permite publicar
y consultar cuaquier tipo de informacion en cualquier inomento.
Refierendonos al caracter publicitario del internet, éste es un gran vendedor,
pues muestra e informa visual y auditivamente el producto de una manera
lo mas «real posible»; y mejor aun teniendo la ventaja de poder hacer posible
la comunicacion en tiempos verdaderamente cortos y a gran distancia.

-Pop op.-Este tipo de impreso se caracteriza por su originalidad y las grandes
alternativas que se tiene para mostrar un producto, en él tienen lugar los
dobleces, los cortes, suajes y creativos disefios muy finamente elaborados
en donde aparecen de repente los productos o incluso aparentan salir a una
tercera dimensién por medio del desplazamiento y debleces del mismo
impreso.

Todos estos soportes son directos, ya que llegan de |a misma manera (directamente) a
las manos del cliente seleccionado, es decir no hay intermediarios.

En este sentido los productores de calzado han elegido el catalogo como principal medio
de comunicacién, ya que ademas de poseer un caracter lucrativo, es el medio que mas
se ajusta a sus necesidades de publicidad, las cuales seran analizadas posteriormente en
el transcurso de esta tesis.

20
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1.4.1.2 La publicidad en la prensa

Este tipo de publicidad es aguella que tiene lugar en publicaciones periodicas, como
lo pueden ser los periodicos, las revistas, folletos, etc. Sin embargo, su utilidad y servicio
es variable, ya que dependen de la cobertura y los tiempos de vigencia en el mercado;
estos anuncios pueden variar en tamarfio (1plana, 1/2 plana, 1/4 de plana) y son muy
utiles debido a la gran circulacién y tireje que los hace ser mas aprovechables e incluso
accesibles a cualquier tipo de persona.

1.4.1.3 La publicidad exterior, abrierta o masiva.

La publicidad exterior, es como su nombre lo indica, esta dirigida a todo el publico en
general y se hace con el objeto de ser vista por todos. En este tipo de publicidad la
podemos encontrar en el cine, |a radio, la television e incluso de tipo especifico como
los espectaculares, anuncios en terminales etc, etc.

El cine.-tiene la ventaja de que toda la gente o ve, pero no a todos les gusta por que no
paga paa ir a ver comerciales.

la radio.-proporcione ideas completas y estimula la imaginacién acerca de lo que se
quiere decir, solo ue en este caso se carece de imagenes.

la television.-es el mejor medio publicitario por el manejo de imagenes y sonidos,
produciendo gran impacto sobre el publico.

Los espectaculares.-tienen la venaja del tamafio, lo que los hace visibles a gran distancia,
con la desventaja de que se llegan a convertir en parte del paisaje.

Anuncios en terminales.-es posible que puedan ser vistos por un gran numero de
personas; sin embargo, estos se colocan en lugares estrategicos y solo los podra veruna
parte de la poblacién.

*
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1.5 Fotografia Publicitaria

$I bien, la fotografia es una representacion grafica de la realidad, definir
a la fotografia publicitaria como tal resulta verdaderamenta dificil, ya que
en ésta, se ven involucrados un gran namero de factores, elementos, equipo
(técnico y humano) y un ilimitado buro de técnicas que la hacen posible.

Hablar de fotografia publicitaria es hacer referencia a productos; sin
embargo, no necesariamente es asi, pues existen una gran variedad de
elementos que podrian no serlo. Es por ello que hablar de fotografia
publicitaria es hablar también de fotografia comercial en donde no todas
las fotos deben tener marca o nombre, simplemente la presencia de un objeto
como tal, que incluso podria o no ser un objeto solido o visible; pues algunos
podran ser intanjibles en donde lo primordial es representar la caractéristica
mas importante del producto ya sea directa o indirectamente; ejemplo de
esto lo podemos notar en algunos anuncios de cigarro, de bebidas
alcoholicas o simplemente en los anuncions de Beneton en donde no se es
necesario poner el producto e incluso solo la marca, ya que estas campanas
estan apoyadas en el impacto que con anticipaciéon han llegado a tener en
la mente del consumidor.

Como ya mencione, en la fotografia de producto no es necesario que
éste aparezca, pues la placa puede tener cualquier cosa y es aqui en donde
la fotografia comercial publicitaria ofrece una ilimitada gama de
posibilidades.

Dado que el area de trabajo es muy amplia y por consiguiente muy variada
pero especifica y particular con el elemento a fotografiar es conveniente
hacer una diferencia entre:

*Fotografia de lenceria,

*Cosmeticos, joyeria y perfumeria,

Fotografe: Enrigue Vega
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*Productos electricos,

*Alimentos,

*Arquitectura,

*Industria automotriz,

*Complementos de moda,

*Estilo de vida y productos de ocio, etg, etc.

Siendo esta ultima en donde centro la fotografia de este proyecto, ya que es
aqui en donde toman parte todas las cosas de nuestra vida cotidiana y que sin

lugar a dudas son todos aquellos abjetos y/o elementos que nos rodean y

pudieran formar parte de una campania comercial.

En-este campo, la imagen debe tentar al expectador para que asocie el
producto a una experiencia o simplemente incite al consumidos a satisfacer un
placer personal mas que a una necesidad.

Para realizar una fotografia comercial publicitaria es necesario contar con
una infraestructura que por minima que esta sea, debera ser especial y por lo
general no depende del producto, sino del concepto que se pretende alcanzar.
Es aqui en donde podemos hablar de camaras, lentes, soportes, estudio,
ambiente y porque no, equipo de computo el cual en muchos casos sera
necesario para el retoque y digitalizacén de las tomas. Hablar de fotografia
comercial es hablar de habilidad, creatividad, anticipacién y sobre todo paciencia,
en donde la experiencia, el deseo y los consejos son el mejor método para
desarrollar este tipo de fotos.

Esinherente que al hacer tomas fotograficas pueda y quede plasmado algan
aspecto o sensacidn del fotografo, sin embargo la mayoria de los productos
poseen una marca ya definida por el cliente en donde el fotografo tendra que
seguir las instruccines para posteriormente realizar el encargo de la mejor
manera posible.

23
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Ahora bien, hablar de fotografia comercial publicitaria es hablar de un
trabajo y/u oficio creativo en el que se pretende encontrar una comunicacién
visual mediante el color, la forma, el volumen y la profundidad en una
impresion bidimensional, en el que en objeto pueda sentirse y casi tocarse a
partir del sentido de la composicidn, la sensibilidad y la observacion de la
luz para encontrar el angulo favorable para cada elemento y cumplir con
los fines deseados yasean comerciales, editoriales, personales o simplemente
artisticos.

SR
Fotografo: Romylos Parissis

Fotografa: Rolando Esplnoza Trujillo
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1.5.1 Fotografia de calzado

Cuando hablamos de fotografias de calzado, debemos referirmos a que no
existen reglas solidas para hacer este tipo de tomas, pues cada tipo de Revista ELLE
zapato presenta caracteristicas especificas propias que pueden variar incluso
en el tipo de materiales de que esta hecho el producto; sin embargo, dentro
del tipo de fotografia comercial publicitaria de calzado, podemos diferenciar
tres tipos de toma fotografica, entre los que destaca la fotografia para
anuncio comercial, la fotografia artistica y la fotografia para catalogo.

En |a fotografia para anuncio, puede existir una mayor tolerancia cretiva

en la que en muchos de los casos solo aparece una parte y un angulo
especifico del zapato y no necesariamente todo el producto ya que en muchos
de los casos solo se busca el reconocimiento de la marca provocando la
insitacion por buscar el producto. En la fotografia artistica, el tema puede
ser el calzado, y en este tipo es posible hacer cualquier cosa con el objeto de
plasmar una idea, concepto, pensamiento o simplemente un gusto de tipo
visual en las que es posible hacer tomas de elementos individuales y/o en
agradables composiciones enriquecidas con elegantes y atractivos manejos
de luz que ha diferencia de la fotografia para catalogo, el producto debe
mostrarse por lo general en un zapato de tal forma que el modelo sea
mostrado con presicién en cuanto a color, materiales y disefio con el objeto
de mostrar el producto lo mas fiel posible y procurando no dejar nada a
posibles interpretaciones que puedan provocar sensaciones erroneas del
producto.

En general las fotografias de calzado para catalogo, el producto no debe
presentar huellas de dedos, raspones y sobre todo manchas ni arrugas por
inperfecion de la piel o materiales para no dar la apariencia de que el zapato
fue usado o es de mala calidad.

MIU-MIU
Revista EL(E

5 Disefio Editorial



Los reflejos de las superficies proporcionan una buena sensacion de volimen
que moldea el zapato y a su vez lo favorece en la definicién del disefio y el
tipo de horma.

N

La ubicacidn del elemento puede ser ilimitado, solo que si la empresa posee o :
Revista VANIDADES

una imagen establecida con el tiempo, ésta permitird o tolerara mayor
creatividad.

Pancald! U.S.A

Fotografa: Tony G !l
grata: Tony henerica Wilby-Productions

VON HOENE Nicole Fotografo: Ralph Mercer

Fashion & Photography Revista ELLE .
.
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1.6 Definicion y partes del catilogo

Si bien, no todos los catalogos son iguales, los hay de diferentes tamanos, formatos,
calidades, acabados, numeros de paginas, etc.; los hay desde papeles econémicos hasta
de cartulinas de gran calidad ; asi como también algunos con barniz, {(barniz a registro),
barniz de tinta, laminados, plastificados, etc.

Los hay encuadernados que van desde el sencillo doblez, la grapa (a caballo), |la costura,
el pegado, el espiral, etc, etc.

Los catalogos especialmente varian en su nimero de paginas que van desde 4 hasta las
necesarias para mostrar una gran variedad de productos y/o articulos cuidando que el
namero de paginas sea divisible entre cuatro.

Existen también catalogos que son encuadernados con cubiertas mas resistentes segan
su uso o tiempo de vida; por lo general un catalogo es de tipo promocional; su formato
puede ser horizontal o vertical segin el disefioy la conveniencia del material a imprimir.

Los catalogos a diferencia de los libros, tienen un caracter mas de tipo informal, pues
no se estandarizan en ciertos criterios como anteportadas, portadillas, prefacios, citas
textuales, etc. por lo que el disefioc de estos es mas libre y se basa en el gusto y la
aceptacion.

La disposicion de los elementos de un catdlogo pueden diferir de una pagina a otra
dado que no existe una regla para la ordenacion de fos mismos, pero sobre todo se
basan a las posibilidades técnicas y en la capacidad creadora que el Disefiador tenga a
su alcance.

Es caracteristica también del catalogo presentar una serie de ilustraciones y fotografias
pretendiendo mostrar el modelo lo mas real posible, que al ser impeso es exhibido en
forma bidimensional. Algunos impresos de este tipo, incluyen textos cortos en donde
se adbierten las bondades, calidades y/o caracteristicas de los elementos; mientras que
otros como en este caso, se acompanan de otro impreso informativo que de manera

-
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Definicién:

adjunta complementa al otro. Sin dejar de ser atractivos visualmente para captar la
atencion del receptor debido al reducido tiempo en que es visto.

Los catalogos por lo general tienen tiempos cortos de vida por lo que su elaboraciény
produccién estan directamente ligadas a este aspecto, y'es por ello que dependen de
ciertas condiciones como puede ser el aspecto econémico e incluso el tipo de impresion.

Los catalogos pueden ser enviados por correo, distribuidos estrategicamente para ser
adquiridos 0 proporcionados directamente por un distribuidor de tal forma que se
comunique facil y rapidamente una gran variedad de iformacién.

El catdlogo es el resultado de Ia intension de mostrar o comunicar un elemento, producto
o servicio, con el fin de ser adquirido por el consumidor. Asi mismo, es el canal mediante
el cual el diseriador expresa sus ideas creativas a partir de las exigencias y necesidades
del cliente, con el cual se logra una interaccién (cliente - disefiador) con el objeto de
establecer una comunicacion visual con el receptor de una manera facil y rapida.

28
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1.6.1 Catalogo de calzado

Los catalogos de calzado en la actualidad son una forma de agilizar e incrementar las
ventas, en ellos se presentan necesariamente los estilos y disefios de los zapatos; asi
como también una clave o marca correspondiente a cada estilo Hamado modelo.

Algunos otros incluyen colores,tallas, caracteristicas de materiales y tacones de cada
zapato incluso, hay otros que llegan a tener el costo del producto, asi como los datos de
localizacion e identificacidn del distribuidor, productor o fabricante.

Los estilos de los catalogos son muy diverso y estos dependen directamente de la empresa
y del tipo de producto, sin embargo siempre se muestra al calzado en su totalidad
procurando mostrar el producto de una manera objetiva; sin embargo hay algunas
otras grandes empresas como Florsheim, flexi, Emyco, Hush Puppies que tienen la
posibilidad de presentar un estilo diferente en donde el presupuesto economico es
mayor y en donde se pueden mostrar solo partes del producto, insitando asi la
curiosidad de asistir a la tienda. Este tipo de catalogos esta dirjido basicamente a personas
de un nivel economico medio, y medio alto y por consiguiente las posibilidades de
disefio en cuanto a imagenes de refuerzo estan acorde a presentar un mejor estilo de
vida.

Normalmente el disefio de estos catalogos es sencillo y lo unico y mas importante es el
zapato. Los tamafios finales normalmente son carta, 1/2 carta, 1/2 oficio, ya que estas
son faciles de transportar y manipular; pero sobre todo a que son formatos determinados
por el pliego de papel (multiplos) y prensa; por lo tanto es reflejado en cuestiones
presupuestales y de impresion.

20 Disefio Editorial :



El material del que estan hechos es papel y/o cartulina couche 2/caras (mate o brillante)
que va desde 90 grs hasta 210 grs; las pastas o forros pueden tener barniz ultra violeta
o estar plastificadas y como caractéristica general todos estan impresos en offset,
normalmente a 4x4 tintas (C,M,Y,K); los hay con acabado a grapa, cosidos, con espiral
y/ 0 engargolados.

Catdloge Andrea, 2000

Catdlogo Sears, 1999

Catdfogoe Art-Plfia 2000
Disefo y Fotograffa: Rolande Regules Alvear
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Egipto, 2500 a.C.

2.1 Historia del Calzado

America def Norte, Prehistorfa

La historia del calzado se remonta miles de afioa atras y ha sido siempre un articulo
de prestigio. En un principio los zapatos fueron hechos de pasto trenzado o cuero sin
curtir que se sostenia del pie con correas del mismo material; pero sin lugar a duda el
calzado se creo con la idea de brindar proteccién al pie y asi mismo poder desplazarse
por terrenos accidentados y peligrosos causados por las inclemencias del tiempo.

Actualmente existen muestras de calzado de civilizaciones antiguas, entre las que
se encuentran la egipcia, la china y de los famosos vikingos.

Tanto en la antiguedad como en epocas actuales, el tipo de zapato utilizado depende .
de la temporada y en particular del clima. En zonas calidad la sandalia es y ha sido el 33592 de esclavos egiacios
calzado mas popular de todos los tiempos; ha tenido cambios a partir de su forma
original y primitiva utilizada miles de afios antes de Cristo, hasta novedosas y modernas
versiones terminadas con correas y complejos decorados. El mocasin moderno deriva
del zapato original adoptado en climas frios por razas tan distintas como son los indios
norteamericanos, esquimales y tribus siberianas. El distintivo pespunte en la parte
superior del mocasin moderno es el Gnico que se ha conservado.

Sin embargo los zapatos no siempre han servido para un proposito puramente
funcional, pues estos han adoptado requerimentos de la moda que han sido curiososy . palmere 8
caprichosos disefios, los cuales no siempre los han hecho mas comodos, sencillos y = 3500 afos, Tebas.
placenteros al caminar.

En epocas medievales “los cracones”, famosos por sus largas puntas se volvieron tan
exageradas que caminar resultaba imposible; posteriormente en el siglo XVI y XV las
puntas fueron cambiando como si estas tubieran forma de pico de pato, pero que al
igual causaron problemas por ser sumamente amplios y planos.

En nuestras epocas el tacon “stilet to” o de aguja, se hizo tan largo y tan estrecho
que caminar resulto no solo complicado sino también peligroso, ademas de que
maltrataba los pisos y las alfombras., Mientras que las “plataformas” (moda de los 707)
presentaban suelas de varias pulgadas de ancho.
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Indudablemente poco a poco fueron surguiendo zapatos especializados para
propositos especificos, entre los que se encuentra el calzado militar al que se le dio muy
poca o ninguna consideracién antes del siglo XVII. Caso contrario fue el “caligae”
romano, en cuyas plataformas de uso rudo llegaban a tener hasta tres o cuatro capas
de cuero vacuno con correas ocultas que rodeaban tanto el pie como el tobillo. Tras la
caida del Imperio Romano, nadie mas adoptd la fortaleza y durabilidad del calzado
militar romano. Por lo que que por mas de 1000 afos, los soldados utilizaron
generalmente cualquier tipo de zapato civil que estubiera a su alzance.

S 3
Francia 1815

Los zapatos de armaduras siguieron la moda de largos dedos puntiagudos, que eran
utilizados sobre suaves zapatos de piel revestidos con pana; los soldados que iban a pie,
no llevaban la proteccion de la armadura y sus zapatos no eran mas que como pantunflas
y no zapatos para pelear. Apartir del siglo Xl aparecen la botas hechas con piel que
cubria el pie hasta una o dos pulgadas arriba del tobillo, pero no dejaban de ser los
mismos zapatos convensionales con alguna pequeia modificacion. Las botas continuaron
usandose en varias longitudes, pero no se volvieron comunes sino hasta el siglo XVI,
siendo que no lleveban tacdn alguno. Posteriormente en el siglo XVIl las botas inglaterra, 1860 Aprax
comenzaron a brindar proteccién al tobillo y a la pierna y es alli cuando las tecnicas
para hacer tacones progresaron; de aqui en adelante los Comandantes de las fuerzas
armadas empezaron a poner mucho mas atencion al calzado de sus soldados. Asi que
puede decirse que el calzado militar data de éste periodo.

Si bien es cierto que antes del afic 1600 no habia nada verdaderamente conocido
como tacén, es importante decir que durante los afos del 1590 se produjeron algunos
intentos hecho con madera, corcho o calzas de cuero pero sin mucho exito ya que se
dificultaba el caminar. Una vez al aparecer el tacén verdadero y funcional, “las demas
formas desaparecieron” y al mismo tempo con el desarollo del tacén se busca unirlos a
firmes bases , con clavijas de madera que eran necesarias para dar soporte al pie
especialmente en las botas de tacon alto.

Francia, 1885 Aprox

.
L]

33 Procasmac AC. »



Con el desarrollo del tacdn, surge una nueva inquietud, que es el de poner los zapatos
por pares ya que desde principios del siglo XVII hasta 1820, se acostumbraba hacer un
zapato recto que pudiera utilizarse en cualquiera de ambos pies; y una vez con el
desarrollo del tacén alzado, surge la necesidad de hacer bases para botas y zapatos con
formas mas precisas y mayor estabilidad que antes.

Asi pues para elaborar un par de zapatos se era necesario tener una horma (replica
del pie humano que determina el tamaiio y forma del empeine) que sirve para sostener
y formar adecuadamente los zapatos mientras eran confeccionados; a partir del siglo
XIV.

A principios del Siglo XVl las hormas rectas eran mucho mas sencillas de hacer y los
zapatos de hombre y de mujer no tenian gran diferencia en este sentido y no eran mas
que una copia exacta uno del otro y a pesar de ser sumamente estilizados. Los zapatos
para dama continuaron siendo rectos hasta después de 1850 con dos distintos de talla:
La talla estrecha “Slim” y la talla ancha “wide”.

Resumen

Nadie conoce al autor del primer zapato ni al primer zapato en si mismo. El documento
mas antiguo que habla de su existencia se encuentra en Espaiia, en las pinturas rupestres
en la region de Teruel (Circa) donde hace mas de 14000 afios, una tribu danzo y cazé
con botas hechas de piel; sin embargo su historia comienza con las primeras civilizaciones
donde los zapatos tomaron forma como simbolos de jerarquia, de religiosidad o
simplemente como forma de proteccién para el pie.
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2.1.1 El zapato y la moda

Partiendo de los Romanos, estos adoptaron los estilos de las naciones conquistadoras,
especialmente de grecia, donde se cred un tipo de zapato para cada necesidad
incluyendo la ortopedia.

El hinduismo de los primeros siglos adopto como caracteristicas las puntas en forma
de “cuernos” como creacion artistica producto de la veneracién de los animales cornudos.
Posteriormente ya entrada la edad media, estas misrnas inspiraron la moda de la polaina
en Euopa, siendo zapatos de largas puntas en las que a mayor fongitud,simbolozaba
mayor rango social.

El tacon surguio siglos después al finalizar la Era Medieval; y es en el Renacimiento
donde se ve nacer el tacén como tal en la botas de los soldados para posteriormente
alcanzar su explendor al llegar a los pies del rey Luis XIV usando tacon rojo como simbolo
de distincifion y nobleza y es alli donde a partir de ese momento, se consolidaria como
elemento inseparable de cualquier zapato moderno.

Los tacones altos eran propiamente para los pies de las damas porque eran ellas las
que desmpefiaban menor actividad que los hombres y luciendo también las formas mas
delicadas. las finas zapatillas de las cortesanas del Barroco estaban hechas de algodon
y sedas bordados con adornos y joyeria a tal punto que llegaban inluso a formar parte
de las herencias. A este caldado lo llamaron “Ven y Mirame”.

Napoleén y su intensa actividad militar pone a las botas Welinston a la vanguardis
de la moda de los nifios del imperio, asi como las pantunflas {llamadas chinelas) fueron
el calzado preferido de las damas en el hogar.

En 1850 La Revolucion Industrial dio un gran poder a Inglaterra y con ello la Reina
Victoria inicia una epoca inolvidable en la historia de las modas a traves del uso de
crinolinas, botines de raso y botones laterales; dejando notar sencilles, modestia, colores
gris 0 negro, y elegantes sombreros marcndo las reglas del “Buen vestir y del buen
calzar” de la tradicion Inglesa y siendo aqui cuando nacen los zapatos Oxford, Derby y
Brogue, este ultimo popular por el Principe de Gales y que ha sido un modelo de zapato
tradicional de hombre de nuestro tiempo.
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Para principio del siglo XX las modas se transforman en algo mas audaz y rompen
con los tradicionalismos. Las faldas comienzan a subir y por lo tanto se le da mayor
importancia a los zapatos.

En 1900 surge el tacon “cubano” como aternativa al tacén de Luis XV.

En 1902 nace el zapato clasico de nifia llamado el Merceditas.

En 1910 con la alta costura inicia el siglo con Yuntourny quien por cada disefio de
calzado cobraba 1000 dolares.

En los 1920’s Andre Perugia rompe con el uso de botones y agujetas y estiliza y
simplifica las siluetas.

En tos 1925°s El Art Deco inspiro zapatillas con filetes y tacones dorados.
En los 1930's aparecen los zapatos con puntas y talones descubiertos causando
polemica y dando inicio al uso de nuevos materiales como rafia, corcho debido al

desabasto de pieles usadas en las botas del ejercito.

Enlos 1940°s las aqujetas, los botonesy el satin retornaron como “La nueva tradicion
después de |a Guerra”.

En los 1950°s Roger Vivier es el maximo exponente al dar mayor importancia a los
disefios en tacén.

En los 1960°s aparecen las puntas adornadas con bucles; tacones bajos; asi como el
gran momento de las botas a Gogo y el gran colorido.
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En los 1970°s la Psicodelia fue signo de protesta contra las limitaciones del “buen
gusto” tradicional. La busqueda de nuevas formasy de estilos fuera de lo coman llevaron
a las plataformas y a los colores estridentes a llamar la atencién.

En los 1980°s aparecen los tacones de ahuja, suelas de goma y el uso extremo de
hormas anchas o bastante pintiagudas.

En los 1990°s comienzan los cambios en cuanto a uso de materiales (desde pieles
exoticas hasta plasticos y sinteticos) con una gran cantidad de hormas y disefios variados.

Es aqui donde el calzado comienza a tener a su disposicion la mas avanzada tecnologia
de todos los tiempos; a tal forma de poder hacer zapatos de casi cuaiquier tipo y material
y mejor aun poder conseguir sofisticados y milagrosos disefios para el gusto y/o bienestar
de cualquier persona segun su necesidad.

Actualmente; para muchos, los zapatos son un artiulo de lujo en los que la calidad
deja de ser importante y simplemente nos dejamos llevar por gusto o los detalles que
lo hacen ser un producto de vanidad.

The Little Shoe Box, 1396

Un “Luis XV modificado El *prisma*”
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2.2 {Qué es PROCASMA A.C.? i

DE CALZADD DE SAN MATED ATERCO A L.

Antes de hablar de manera especifica sobre lo que es Procasmac A.C.; hablare
de manera breve sobre la industria del calzado y su importncia en el pais.

La industria zapatera, ha sido una de la principales y no menos importante
medios de producciéon economica de México. En nuestro pais existen
importantes centros de fabricacion del zapato, entre ellos Leén, Guanajuato
y Guadalajara, Jalisco; han sido los principales productores y distribuidores
de calzado; no solo a nivel nacional, sino en el extranjero.

La industria zapatera en nuestro pais es muy basta, pues los materiales que
se requieren en ella son naturales y artificiales, razén por la cual se necesita
del servicio y manufactura de muchos otros productores, tales como plasticos,
telas, pieles, metales, cueros, sinteticos, etc,. que requieren de un tratamiento
especial de manera indepentiente dando pie a la creacién de nuevas empresas
y generando asi nuevos empleos; no solo en la venta total del producto final
sino en alguna etapa de realizacién del calzado.

Desde hace ya mas de ocho decadas San Mateo Atenco, ha sido el principal
fabricante de calzado del Estado de México, a tal grado que en los ultimos
veinte afos ha ido surgiendo nuevos y modernos talleres de calzado,
desplazando poco a poco la manufactura por la técnica

Gracias a la gran demanda y al amplio mercado, producto de la explocién
demografica, existen actualmente varias organizaciones de zapateros que
se han asosiado en grandes grupos para poner a la vente sus productos.

En éste caso s6lo hablare de la que realmente interesa para esta tesis

Taller de calzado
(Procasma A.C ) fotografia: Rolando Regules Alvear
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Procasma A.C..- Es el nombre que recibe una sociedad civil de Productores
de calzado de San Mateo Atenco; que se encuentra ubicada en el Municipo
de Lerma, Estado de México.

Esta sociedad, popularmente conocidos como “los naranjas” (nombre que
los distingue por el color de sus locales) estan ubicados en dos mercados
para mostrar y vender sus productos. Estos mercados esta integrado por
mas de 1000 locales pertene cientes a 450 socios en una érea aproximada
de 10.000 m2.

Cada uno de los socios que integran estd organizacion son fabricantes
directos de-calzado y que producen su zapato solo dentro del pueblo, ya
que estos son algunos de los requisitos que se necesitan para pertenecer

VIsta panorémica da Procasma 2000
Fotograffa: Rolando Regules Afvear

interio del mercado
Fatografia: Rolando Regules Afvear
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Talfer de calzade
Fotografia: Rolando Regules Alvear

Taller de calzado
Fotagrafia: Rolando Regules Alvear

Fachada de Procasma 2000
Fotograffa: Rolando Regules Alvear
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2.3 Servicios que ofrece

Los productores de calzado de Procasma A.C. se han dado a la tarea de ofrecer
al publico, una gran variedad de distintos modelos y tipos de zapatos en
diferentes calidades y precios.

Gracias a la gran variedad del producto y a la gran aceptacidén del mismo, las
necesidades de produccién han cambiado, de tal forma que Procasmac A.C.
se ha comvertido en una importante fuente de ingresos para ungran namero B
de personas en Qistinte.)s partes del pais como: Michoacan, Pue_bla, Guerrero, Interor del ercad eguies Alvear
Estado de México, Distrito Federal, Morelos, por mencionar los mas

importantes, ya que un gran niumero de las personas que asiste al lugar han

obtado por dedicarse al comercio del calzado; y es por ello por lo que los

productores del mismo han tenido la necesidad de hacerse publicidad con el

fin de llegar a un mayor numero de personas en un menor tiempo y a un

mejor precio.

Dado que la gran variedad de zapatoy sobre todo ala inversidony al volimen
del mismo, no era posible legar a un mayor publico; surgio la necesidad de
elaborar un catalogo con las representaciones graficas de sus productos,de | - - . ) ,
tal forma que la gente interesada en el comercio pueda adquirirloy al mismo ! —— r—ﬁiﬁ’%

I

TorTEE T

¥

tiempo pueda mostrar la variedad de algunas marcas en particular. | 7 _— ol
}.:; m'*:f o - S
La venta por catalogo ha sido sin duda una de las principales estrategias : -t ‘= S %
publicitarias que han venido incrementando en ingresos para los fabricantes, - g . ne #
y de alguna manera para la gente dedicada al comercio del zapato. . ¥ § N '
= 31 s W T j
B * - E
N ¥ : i

TrAnGUESE. .
PROCASMAT -

i
|
!
Mapa de locallzaclon IL .' ?

Disefio: Rolando Regules Alvear B -
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2.4 Perfil del usuario.
2.4.1 El Mercado

Primeramente entendamos Qué es? cuando me refiero al mercado.

El mercado es ef conjunto de compradores reales y potenciales de un producto
(en este caso zapatos para toda la familia).

Para conocer mejor al mercado es nacesario segmentarlo; segmentar el
mercado es analizar de manera particualar las condiciones mediante las
cuales debera desarrrollarse el proyecto a fin de saber a quién dirigir el
mensaje; tales condiciones pueden ser:

Edad, Sexo, Ingresos,
Ocupacidn, Ubicacién geografica,
Clase social, Educacion, etc, etc...

A) Respecto a Procasma A.C.

En este caso, tales condiciones no son tan importantes ya que Procasma A.C.,
esta abierto a todo tipo de personas sin importar condicién o clase social; es
decir es un mercado que esta abierto al publico es general.

B) Respecto al catilogo

Las condiciones antes mencionadas podran variar segun el objetivo; pero,
todo esto con el fin de saber como se dara el mensaje, bajo que condiciones
y caracteristicas debera elaborarse y desarrollarse el trabajo, no solo en
cuestion de disefio, sino de impresion y materiales. De esto dependera incluso
la eleccion del formato, tipo de papel, nivel de representacién, acabado,
etc.... .En este caso el catdlogo esta dirigido principalmente a los
revendedores de calzado y mayoristas, que buscan ofrecer una mayor
cantidad de modelos a sus clientes.
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2.4.2 Elcliente

A) Respecto a Procasma A.C.

Son toda persona interesada en la compra del calzado que va desde
un nifio, hasta cualquier persona de edad avanzada, principalmente de
clase social media, e incluso personas interesadas en la cpmercializacién
del calzado, como revendedores y mayoristas.

B) Respecto al catdlogo

Estos son los principales receptores del catalogo, ya que en ellos
se centra la atencion del producto. El cliente para este catalogo es la
gente que se dedica al comercio y que busca un producto en donde ademas
del surtido tenga una buena calidad y definicién del producto; es decir,
una exelente codificacién del signo (zapato), ya que uno de los principales
factores de controversia han sido siempre la nitidez y la mala definicién
del color, producto de la mala calidad fotografica y de impresién, por
mencionar los mas importantes.
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2.4.3 El Productor

A} Respecto a Procasma A.C.

El produstor es el mismo fabricante, socio y duefioc de su propio
taller que muestra su producto en un local establecido, tratando a su vez
de ofrecer el mejor servicio mediante una variedad de modelos y estilos,
en las mas variadas calidades y precios; tratando de permanecer a la
altura de las exigencias del mercado.

B) Respecto al catdlogo

Es evidente que para hacerse publicidad, en la mayoria de los casos
y generalmente en Procasma, se pretende que el catalogo sea a un costo
lo mejor posible, esto sin tener que decir, que sea a manor precio, menor
sea la calidad.

Sin duda, siempre se ha buscado una combinacién de ambas para poder
ofrecer al diente un mejor servicio (de comunicacion) gracias a la buena
imagen que se les de a su empresa y sobre todo al producto.

*
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2.4.4 El Producto

A) Respecto a Procasma A.C.

En Procasma A.C. existe la condicion de que el calzado es y sera el
unico articulo o producto que debiera vendece en sus locales. Razén por la
cual el calzado puede &ncontrarse en la mas variada gama de estilos y
modelos, asi como en los diferentes materiales y/o pieles de colores diversos
y que van desde |a sandalia de descanso hasta la bota vaquera o de vestir.

El tipo de calzado es comercial y no especializado como pudiera serlo las
botas de bombero, obrero, laboratorista, etc...

B} Respecto al catdlogo

Actualmente, dentro de Procasmac A.C. existen una gran variedad
de catalogos, pero sin duda los hay de diversas calidades; sin embargo,
existen buenos y malos en donde; la gran diferencia entre ellos es 1a calidad
de definicién, ya que de manera general todos presentan una estructura
muy semejante entre si, pues todos estan conformados por varios
productores en donde muestran su calzado en algunas paginas y a su vez
integran todo el catalogo de manera colectiva.

El num de pag es variado y depende de la cantidad de productores que se
exhiban en él.

En algunos casos pocos productares han tenido la capacidad econémica
para poder hacer sus propios folletos, solo que estos se ven limitados en el
numero de paginas debido al corto presupuesto.
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Algunos ejemplos de catalogos.
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Muestrario de Catdlogos 1997-2001
Disefio, Produccidn y Fotografia: Rolando Regules Alvear
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2.5 Necesidades Graficas de Procasma A.C.

La comunicacién siempre ha sido fundamental en la vida social del hombre,
sin embargo esta comunicacién de tipo visual demanda que los mensajes
sean claros y consisos, de ahi que aunque existan nuevas tecnologias como
las paginas web y las redes de informacién, siempre sequiréa vivo lo que le
antecede como son, los medio impresos.

En este sentido es conveniente decir que dado el gran ndmero de productores
de calzado, la asociacién ha tratado actualmente de hacerse presente no
solo en catalogos, sino en anuncios de gran formato como los epectaculares
y anuncios de radio; sin embargo, la publicidad como organizacién ha sigo
escasa y ésta depende directamente de manera particular de cada productor
el darse a conocer como marca independiente buscando el reconocimiento
de sus clientes por lo que sus necesidades graficas son: las etiquetas de los
zapatos, sus empaques (cajas), papeleria administrativa, tarjetas de
presentacion, e incluso hay quienes se hacen publicidad en bosas, maletas,
tapetes, y cualquier otro tipo de articulos promocionales.

Dentro de la infraestructura de las pequefias y medianas empresas de este
lugar solo existe en su mayoria, la posibilidad de un catalogo en donde todos
puedan de manera conjunta adquirir el servicio y hacerse publicidad.

Maleta para calzado y catdloge
Disefic y Produccidn: Rolando Regules Alvear
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Como ya mencione anteriormente, |a venta por catdlogo en San Mateo Atenco, se ha
comvertido en una gran estrategia de vents, y es por ello que actualmente practicamente
todos los productores han tratado de mostrarse en el catalogo.

Sin embargo, la mayoria de ellos {los catalogos) no ha podido resolver el probiema de
comunicacién visual, debido a los ruidos fisicos o deficiencias que comente en el
apartado: referente al Producto y siendo en ellas en las que basare los comentarios de
elaboracién y desarrollo del catdlogo de calzado en el capitulo siguiente.

Anuncio espectacular
Disefia: Rolando Regules Alvear

Anunclo espectacular
Disefio y Fotografia: Rofando Regules Alvear
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Caracteristicas y Planteamiento
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3.1 Metodologia y Planteamiento de Diseiio.

El presente capitulo trata propiamente respecto al modo de proceder para llevar a
cabo el desarrollo del proyecto.

Si bien, este proyecto no solo
inicia con el disefo del catalogo, — [ TOMA DE J
pues en la elaboracidn intervienen CONTACTO

otros factores que van desde la
organizacién y seleccion de las

\
marcas (clientes y/o participantes) ACOPIO DE
hasta e! resultado total de ('NFORMAC'ON )
acabado en sentido de produccion ‘

y mas aun, en la evaluacion del
resultado; ya que en este ultimo  fpespecroar 4_ OFIGANIZACIC)N RESPECTO ALA
es en donde se cumple 0 no parte  \ CATALOGO WARCAY GLIENTE
del objetivo del proyecto.

~ Y\
En este sentido se puede hablar |——+ DISERO <

de un metodo en el cual tengan L )
cabida de manera particular los l

pasos que se siguieron para el

desarrollo del proyecto (etapas
del proceso de elaboracidn).

REALIZACION W PP

[}
1
~ !
i
En el esquema siguiente se - .
presentan las etapas que en este SUPERVISION ]
caso se siguieron para el \

desarrolio del proyecto.

EVALUACION DEL
RESULTADO
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DE CALZADO

3.2 Etapas del Proceso de Elaboracién

Etapa 1 El Cliente

El proyecto dio inicio con la toma de contacto con el lugar; para que de esta
manera se adquiriera la informacién pertinente para determinar la realidad
del problema; a fin de conocer la organizacion, los servisios que ofrece, el tipo
de publicidad que maneja, y sobre todo saber que es lo que quiere.

Etapa 2 Acopio de informacién

Una vez conocidos los datos el primer contacto, analice gran parte de sus
catalogo, a fin de conocer su elaboracion, calidad y costo; de esta manera se
vieron las limitantes y ventajas {respecto a los demas prestadores de servicios
de catalogos de calzado) con el objeto de mejorar el servicio, satisfaciendo su
necesidad de comunicacion y cubriendo los objetivos del proyecto.

Por esta razon fue necesario contactar con algunas empresas (impresores,
fotocomponedoras, laboratorios fotograficos, fotolitos, etc) para poder
establecer caracteristicas del trabajo en cuanto a tipos de materiales {papeles,
pelicula fotografica, acabados, etc.); medidas de placa en la maquina de offset,
formacion del pliego, plataformas y programas de disefio que manejan, tiempos
de entrega, presupuestosy todo cuanto tenga que ver con la elaboracion del
catalogo.

*
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Etapa 3 Organizacién
En esta etapa se puede hablar de dos tipos de organizacion:
a)Respecto al catalogo.- En ésta se establece:

-el nimero de paginas

-las marcas que lo conforman
-los tiempos de elaboracién
-tiempos de producién
-tiempos de entrega

-los costos

-distribucién, etc.

b)Respecto a la marca: Una vez contemplada su participacion en el catalogo se
determinan y limitan los tiempos para:

-entrega de muestrario

-revision y aprobacién de fotogréafias .
-entrega de marcas, logotipos, modelos del calzado, listas de precios, direccion,
ubicaciones, etc.

Etapa 4 Diseino

Esta es de las etapas mas importantes, puesto que en ella intervienen las pautas
y lineamientos que deberan seguirse para no ser sorprendidos con un resultado
no deseado. Por ello es necesario conocer y determinar los materiales, los medios
y los procesos de elaboracién seleccionando los mas adecuados considerando
las caracteristicas de cada proceso; entre ellos, la fotografia, el scaneo, el disefic
editorial, pre prensa, impresién y acabados.
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Etapa 5 Realizacion

Esta etapa siempre dependera de la aprovacion de la etapa de disefio; pues
para ello deben sequirse las restricciones y caracteristicas del boceto y/o disefio
inicial; en este caso el disefiador ya debera tener establecido el formato, la
tipografia, el color, las pautas estructurales, etc. determinando asi mismo las
condiciones para cualquier proceso subsecuente de elaboracién.

Etapa 6 Supervicion

La etapa de supervision consiste en revisar la produccion del catalogo; esto es
incluso desde la fotografia hasta la aprovacion final del cliente, pasando por
todos los procesos realizados en las talleres. Pues la tarea del disefiador no
termina en entregar los originales, sino que deben asesorar o coaccionar con
los servidores para resolver detalles no previstos y asi garantizar la efectividad
de lo disefado.

Etapa 7 Evaluacion del resultado

Una vez terminado el catalogo, se procede a distribuirlos a fin de ponerlos a la
venta.

Si bien el gusto es subjetivo, la evaluacion se hara respecto al tiempo de
existencia en el mercado, ya que esto esta directamente ligado con las
necesidades del cliente, o que sugiere o no cumplir las espectativas y objetivos
iniciales; logrando que los productores incrementen sus ventas.

Ahora bien, no todos los planteamientos son fguales para cualquier tipo de disefio, sino que estos
pueden variar segun los objetivos o incluso [as etapas a realizar.

»
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3.3 Desarrollo del Catidlogo

3.3.1 Fotografia.

Definicion:

Este apartado esta destinado especificamente a describir los pasos que se llevaron a
cabo para el desarrollo del catalogo. En éste, comentare las condiciones y caracteristicas
que fueron necesarias para el desarrollo del proyecto.

Si bien, la fotografia juega un papel de suma importancia en cuanto nos referimos a
publicaciones de tipo publicitario, ya que es en la que apoyamos |a intensién de mostrar
lo mas real posible el producto; se dice también que «una imagen dice mas que mil
palabras» asi pues entendiendo a la fotografia como una representacion grafica.

Obijetivo:
Realizar tomas fotograficas en las que se precise con claridad el producto.

(En este caso no es nesaria la composicién en la toma fotografica, ya que ésta es de tipo comercial y no
artistica por lo que sera necesario mostrar las cualidades de cada elemento y la definicion del producto, en

este caso calzado).

La fotografia es el arte de producir imdgenes; producto de la sensibilidad y la observacion
de la luz con el objeto de provocar sensasiones de una manera creativa.
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Estudio fotografico:

Un cuarto relativamente obscuro, para evitar el ecceso de |uz parasita, es decir
solo sera necesaria la luz controlada. Ahora bien, colocado el cictorama (sobre
una mesa y en color gris neutro para evital cambios de luz en la tonalidad del
productoy los altos contrastes); se coloco una luz principal (520 ML) en la parte
superior, orientada hacia abajo; dicha lampara con su caja suavizadora para
lograr que la luz lleque en forma uniforme.

La segunda lampara (320 ML) fue colocada a un costado con la finalidad de
iluminar los laterales (en esta caso la luz fue revotada y/o reflejada con una
sombrilla Silver).

Adicionalmente a estas lamparas fue necesario utilizar dos revotantes circulares
de 30 cm de diametro para luz de relleno; uno silver y un blanco, segun las

necesidades de iluminacion.

Una vez preparado el escenario, se hicieron las mediciones de luz con el
fotémetro o exposimetro con sincronizador de flash. Se hicieron las mediciones
de luz incidente y posteriormente se ajustaron la velocidad de obturacién y de
diafragma de la camara.

Se fijo la cdmara lijeramente arriba de la altura de la mesa para captar el objeto
en picaday asi proceder con las exposiciones fotograficas.

Las tomas finales se expusieron por lo general entre 8 1/ 60seg y f11 1/
60seg. tomando en cuenta las diferntes tonalidades y luminosidad del produr e
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Cliente Prouctores de calzado
de Procasma

Uso catdlogo publicitario
Camara 6x7 cm
Pelicula Fuji Provia 100

Fuji Velvia

Exposicion  1/60 seg /8
1/60 seqg fi11

Huminacion fizsh electrénico

Comentario

Es importante que el producto se presente en
su totalidad y sin huellas de dedos o marcas.

Insistir en la calidad de la mercancia y de la
clientela tiene efectos psicologicos sobre el
publico, pues se le hace creer que puede
alcanzar una mejor posicion social si compra
una ropa o unos zapatos determinados.

Cabezal
320 ML

Paraguas
como
reflector

Camara
éx7 cm

55

Caja de luz
520 ML

reflector

reflector

Fondo
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3.3.2. Digitalizacion
y/0 scaneo

G

o F T

P

Dado que el catalogo, se realizara por medio de la computadora, sera preciso que se
capturen todas las imagenes necesias para el mismo; con esto no quiero decir que el
disefo esta dado por la maquina; sino que ésta solo sirve de herramienta para agilizar
el desarrollo y produccion. (En cuanto al diseiio, esto lo comentare en apartados
siguientes).

Para evitar dificultades con el equipo técnico, es necesario contar con un buen sistema
de computo, es decir un «reciente» Hardware y Software para llevar a cabo las tareas
especificas.

Ahora bien, una vez revelada la pelicula E6, se toman las diapositivas para ser
digitalizadas en un scaner con opci6n a transparencia (es preferible utilizar un scaner
de tambor para trabajos de maxima calidad) . En este caso utilize un Snaner Arcus Il de
Agfa.

Al scanear una transparencia es necesario considerar ciertos aspectos que de manera
directa intervienen en la calidad y resultado final del trabajo.

Primeramente hay que tomar en cuenta que no todos los scaner funcionan igual y no
todos tienen la misma capacidad para reconocer corectamente los colores, sin embargo
hay condiciones que deberan ser similares con respecto al resultado final del trabajo.

Cuando scaneamos una imagen (en este caso transparencias) debemos tomar en cuenta
el tamafio de la imagen, la resolucién, su gama de color, tamafio del archivo y el
formato y/o extension en que debera guardarse.

Actualmente con la evolucién de la técnologia es posible suprimir el scaneo de imagenes,
pues existen camaras digitales que ademas de economizar tiempo reducen costos de
produccion; la unica condicion para ello es que la camara tenga una muy buena capacidad
de almacenamiento y sobre todo definicion y resolucién para resolver las caracteristicas
del proyecto y la calidad que una fotografia de producto merece.
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*Tamano de la imagen

Esta debe ser igual a la dimensién que tendra una vez lo impreso.

En este caso hay que considerar dos tipos de imagenes.
A) Fondo.- el tamaiio de este, esta dado por el espacio formato del catdlogo 21
x27 cm
B) Elemento zapato.- Aqui se depende de la cantidad de elementos y de la
composicion en el espacio formato.

*Resolucion

Existen diferentes tipos de resolucion digital para referirnos a diferentes aspectos de la
imagen o a diferentes momentos de su procesamiento.

En terminos genrales por asi decirlo, la resolucién es la cantidad de informacion contenida
o almacenada en una imagen edida en pixeles por pulgada {ppi).

Pixel=Picture Element= Unidad minima e indivisiblecon que se forma un sistema de
imagen.

Al conjunto de pixeles existentes en una red o mapa se le conoce como bitmap {(mapa
de bits)

Laimportancia de esto radica enque las resoluciones son relacionadas entre la cantidad
de informaciény las pulgadas que mide la imagen.

En este caso la fotografia base es de 21,2 x 27,4 cm en cuya resolucién promedio es de
225 DPI con un lineaje de 150 LPI (line per inch)=nGmero de puntos por pulgada
contenida en una trama de medio tono impresa.

LPI x 2 = DPI (puntos por pulgada) medida de resolocién para monitores de video e
impresoras.

57

Capltulo 3



CATALGCGD

DE CALZAIN)

3,3,3 Disefo

Definicion:

El disefo es la parte mas importante de este proyecto, pues en el se vera reflejada la
calidad y aceptacién del producto; ciendo asi por lo que considero al disefio como:

La planeacidn de Ia ubicacidn y proporcion de los elementos graficos con el fin de crear
un «deseo» en donde todavia no existe, apoyandose en una gran variedad de
solucionesesteticas. Considerandolo asi, como una necesidad y no un elemento
decorativo o un embellecimiento innecesario a la impresién.

Primeramente, antes de comenzar el disefio, es preciso recordar cuales son las necesidades
graficas de Procasma asi como las condiciones para el desarrollo del mismo.

1.-El catalogo debera contener un mimimo de 24 pag y un maximo de 44 con
forros

2.-El costo de produccién rebera ser accesiblemente econémico y de calidad.
3.-La cantidad de articulos estara determinada por el fabricante.

4.-Deberan aparecer los nombres y las marcas de los fabricantes

5.-Debera cumplir con las espectativas de incremento de venta para ser considerado
un trabajo de exito.

El desarrollo del disefio sera comentado en los apartados siguientes:
*Formato:

El espacio formato y el tamaiio del catalogo se determino de 21 x 27cm (final) en , lo
que tiene ciertas vantajas:

1.-Esto permitira econémizar el costo de impresion, ya que la medida del pliego
de papel para imprimir sera de 1/2 pliego de papel couche de 61 x 90 cm. en vez
de utilizar pliegos de 57 x 87cm en los que se desperdiciaria papel.

2.-Este tamano de catalogo es apropiado para aquellas personas que gustan de
incorporarlo a una carpeta con ojillos.

3.-El tamafio es muy semejante al estandar tamafo carta.

4.-Es muy practico y facil de transportar.
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Medidas del pliego de papel
Medidas estandar de papel y cartulina couche

57 x 87 ¢cm
61 x90 cm
70x95cm

Gramajes de papel y cartulina couche

Papel
80 Grs/fm2
90 Grs/m2
100 Grs/m2
135 Grs/m2
Cartulina
150 Grs/m2
180 Grs/m2
210 Grs/m2
250 Grs/m2

Los hay en una y dos caras, en mate, brillante, naciona! e importado.
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El nombre

Como antes mancione, el nombre sera “(Catalogo de calzado”,

con lo que que se pretende reforzar la idea al tipo de publicacién,

y hacer muy generica la intencion final que es el de adquirir un

; “catalogo de calzado” con ello se complementa el concepto que

: gqueremos de catdlogo y a manera de introduccién de lo que el
usuario encontrara en el,

La cabeza y nombre del catalogo no se apoya en frases o

CATALOGQO
L ; _’_“_ A‘— ' (') (, ('L - extranjerismos, con lo que apoya ya idea de ser zapato 100%

- - 1 .
I DECALZADO mexicano.
|

| ! La cabeza esta compuesta por lineas de texto:

1) CATALOGO: Siendo ésta un trazo elaborado con vectores
partiendo de la familia times italica de 70 pts, realizando un
perfilado de la misma letra con el mismo tamafio en la parte
posterior para dar sensacion de volimen y desplazamiento.

Dicha cabeza medira 16,5 cm de largo por 2,0 cm de alto.
Podra ser utilizada en vivos y contrastantes colores con el objeto
de hacer llamar la atencidn.

2) b carzano: También variacién de la misma familia de 50 pts, en
version italica. Sin sombra y siempre en negro con una medida de
7 cm de largo por ,7 mm de alto.

Generalmente deberd colocarse en el angulo superior izquierdo, a
1 cm del borde izq. y a 1,5 cm del borde superior.

Dicha cabeza deber4 ser la misma en todos los catalogos similares
y se podra usar a proporsién siempre y cuando convenga a los
fines de composicion asi como también siempre debera estar el la
parte superior de la pagina (por ser el punto de mayor atraccién
visual} a 1,5 cm del borde superior de la misma.
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La portada

Definicién:

La portada es la presentacién de nuestro proyecto, debe representar
perfectamente el estilo y la idea de los productos que se ofrecen,
ademas debe ser clara, atractiva y precisa.

La portada, siempre contendra un maximo de 5 zapatos ubicados
de manera aleatoria (da la impresidn de una falta de orden; es decir
una desorganizacién planificada) y dispuestos segiin una estructura
a razén geométrica de lines y puntos criticos

Las imagenes de fondo siempre reforzaran el tipo de zapato
mostrado en |la portada yéstas estaran en una pantalla de fondo al
75%.

Las marcas de los patrocinadores seran opcionales y no mayores de
5 cm le largo.

La ubicacion de los elementos sera dentro de una caja cuyos limites
respecto al borde de la pagina son:

1zq 1,2¢m

Der 1,0c¢cm

Sup 1,5¢m

Inf 1,2¢m

1,2¢m

1,2¢m 1.0em

El tamafio final del catadlogo serd de 21 x 27 cm, considerando
.2mm adicionales de revace por cada lado (sup, Inf y der).

Los colores siempre deberan ser contrastantes y vistosos respecto
a los tonos de la imagen de portada y a los productos mostrados.
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Proporciones
|
};.2 o 1,0 cm Las proporciones a [as que rigurosamente nos
_| o apegaremaos corresponden al titulo ¢ nombre
15cm L 1,5 em del catalogo:
AN
N— - -La cabeza debe situarse a 1,5cm
AN del borde superior y a .7 ¢m del borde
I T 77 derecho izquierdo.
27am
< ~
1.2cm 1,2 cm
< 2 d2em |
12 cm 1,0 cm

-
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Los estilos

El estilo de las portadas dependera del tipo
de calzado que se muestre.

Nunca tendra textos adicionales, a
escepcién de la cabeza y las marcas de los
patrocinadores.

Es un estilo “limpio” si pudieramos llamar
asi al respeto por los espacios blancos, los
blancos ademas de generar descanso visual
nos dan una sensacion de equilbrio,
limpieza y sobre todo crea un acénto
grafico como fondo de alguna imagen.

La utilizacién de la imagen dependera
del tipo y caracteristicas del producto asi
como de la temporada en que se pretende
exibirse.

Dejo abierta la posibilidad de utilizar
desde soluciones fotograficas hasta
ilustraciones con la finalidad de tener
mayores posibilidades de impacto visual.

La versatilidad de las portadas sera una
herramienta para atraer a nuestro publico
receptory nos permitird experimentar con
nuevas tendencias visuales.

Capltule 3
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Diagramacion

Red en Seccion Aurea

Seccion Aurea

Para obtener un mejor resultado en la distribucidn de los elementos dentro
de la péagina, traze una red en proporcién aurea, dicha red, me ofrece
mayores posibilidades de composicion armonica y precisa.

Es de gran utilidad sobre todo en la proporciéon de imagenes, esta red es

“muy dindmica ya que nos permite seqguir elaborando divisiones segin

necesitemos.

Esta red serd util en la construccion de las proximas portadas y en la
diagramacion de los interiores, solo que en estos ultimos, dado a que la
diversidad en la cantidad de los elementos es variable y una de las condiciones
del trabajo es de que los objetos devieran ser lo mas grande posible, me
base mas en funcion de una caja y/o area de trabajo uniforme, en la que se
pudiese disponer de los elementos con libertad, logrando asi que estos se
dispongan en composiciones aleatorias; es decir, dando la impresion de una
desorganizacién planificada.
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Pag. lzquierda

Dobres

Pag. Derecha

Interiores

Con la finalidad de unificar los interiores en cuanto a la
distribucién y composicion de los elementos, se es necesario
delimitar un campo de trabajo; el cual nos sera de suma
importancia incluso para no ser sorprendido con el acabado
del trabajo (el refine final).

1.- Considerando si la pagina es izquierda o derecha, y dado
el disefic que tiene imagenes revasadas de fondo, se es -
necesario considerar por lo menos 0,2 mm de cada lado;
oviamente sin incluir la parte correspondiente al dobles del
pliego(la parte central).

2.- El area de trabajo seré limitada de la siguiente manera:
Pag. izquierda
lzquierdo 1cm

Derecho NO (doblez)
Superior 1cm
Inferior 1cm
Pag derecha

lzquierdo NO (doblez)
Derecho 1cm
Superior 1cm
Inferior 1cm

Esta red sera util en la construccidn del resto de todas las
dem3s paginas.

NOTA: Estas medidas deben ser incluso desde el area de revase .
Capftulo 3 :
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Las familas tipograficas

Folios
Los folios se colocaran en los angulos inferiores respectivamente en un puntaje de 13pts
y dentro de un circulo de ,8 mm alineados con la caja o area de trabajo.

Las marcas

Las marcas siempre estaran colocadas en la parte superior de la nagina procando asi
llamar la atencion al nombre del fabricante.
De manera contraria a los folios sera posible ubicarlas en los angulos superiores {izquiedo
y derecho) respectivamente a la pagina, con ta opci6n de poder ser colocados en el centro.
Ya que las marcas son proporcionadas por los fabricantes, no se es permitido cambiarlas
ni modificarlas, por lo que su tamafo incluso dependera de la direccion, formato y/o
envolvente que esta tenga.
Las marcas no deberan ser mayores a 6 cm de anchoy 4 de alto, por lo que su tamafio
estara dado en proporcion.

Textos
De uso general y alternativa

Los textos que contendra el catadlogo, son minimos y basicamente se limitan a clasificar
el producto con algun numero o nombre (modelo) y la ubicacién el nimero de local y
pasillo dentro de ta agrupacion.

No se pondra la direccion del mercado, puesto que este resultaincomodo a las personas
que se dedican a la venta por catalogo; sin embargo estos datos, podran colocarse junto
con la lista de precios adicional, en la que se hace una relacion de todos los articulos,
clasificandolos primeramente por marca y nimero de pagina en el catagolo,seguido del
modelo, caracteristicas de material,color, precio, y alguna otra nota que disponga el
fabricante.

L]
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Tipografia

Considerando que muchas de las personas que hacen uso de este producto son
adultas elegi la familia tipografica FRUTIGER como principal y GENEVA y HELVETICA
para casos especiales.

La familia FRUTIGER pertenece al grupo de las SANS SERIF (sin
serifas), nos permite tener una lectura continua y sin distracciones,
ademas cuenta con una cantidad de variantes suficientes para
cualquier caso especifico. El disefio de la letra nos refleja un trazo
sumamante limpio y sin complicaciones, es 100% legible aiin cuando
se utilize a 10 pts.

Consideraremos oportuno manejar el cuerpo de texto con esta
familia, asi se hara mientras no se requiera algo mas.

La familia GENEVA y HELVETICA se requerirs solo en casos
especiales como en las listas de precios o para hacer pequeiias notas.

De cualquier forma, aqui presento todas sus variantes.
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Las familas tipograficas

FRUTIGER HELVETICA

ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ Light ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ Normal
abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz 1234567890 abedefghijklmnfiopgrstuvwxyz 1234567890
ABCDEFGHUKLMNNOPQRSTUVWXYZ Light  italica ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ Hélica
abedefghijkimnfoparstuwnyz 1234567890 abedefghijkimniiopqrstuvwxyz 1234567690
ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ Roman ABCDEFGHIJKLMNROPQRSTUVWXYZ Bold
abedefghijkimniiopgrstuvwxyz 1234567890 abedefghijkimnfopqrstuvwxyz 1234567890
ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ itdlica ABCDEFGHIJKLMNROPQRSTUVWXYZ Bold italic
abcdefghijkimniiopqrstuvwxyz 1234567890 abedefghijkimnfiopqrstuvwxyz 1234567890
ABCDEFGHUKLMNROPQRSTUVWXYZ Bold

abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz 1234567890

ABCDEFGHUKLMNROPQRSTUVWXYZ Bold italica
abcdefghijkimniopqrstuvwxyz 1234567890

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ Black
abedefghijkimniopqrstuvwxyz 1234567890

ABCDEFGHIIKLMNROPQRSTUVWXYZ Black itdlica
abcdefghijkimnfiopqrstuvwxyz 1234567890

ABCDEFGHUKLMNNOPQRSTUVWXYZ Ultra Black
abedefghijkimniiopqrstuvwixyz 1234567890

GENEVA

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ Normal
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz 1234567890
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ italica
abcdefghijkimnfiopqrstuvwxyz 1234567890
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ Bold

abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz 1234567890

L]
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3.3.4 Preprensa Digital
iQué es preprensa digital?

Si bien, cuando queremos imprimir un trabajo, independientemente del sistema de
impresidn que se requiera, se es necesario elaborar una serie de originales mecanicos,
selecciones de color, negrativos y positivos etc. o bien cualquier otro medios necesarios
para la produccion de los mismos, en ios que muchas veces se recurria al dibujante, el
paste-up, el fotolito, la composer, etc. para llevar a cavo el proceso,sin embargo ahora
tadas estas actividades se pueden realizar dentro de una misma computadora
(fotocomponedoras). Asi pues entendamos que preprensa digital es el proceso
comprendido entre el disefio final y el inicio de la impresién, solo que en este caso
apoyado de mecanismos electronicos que “garantizan” una mejor calidad y rapidez.

Muchas veces como Disefiadores Graficos creemos que podemos hacer cualquier cosa
que se nos ocurra, y si!, es verdad solo que para ello necesitamos conocer cual es el
camino y la forma correcta para llegar a nuestro resultado deseado, asi que antes de
comensar, sugiero que cualquier decision que tomemos al inicio del proceso de disefio
sea tomada en cuenta ya que esta repercutira posteriormente en la etapa de produccién
y mas aun en el proceso de impresidn para offset.
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Sugerencias:

Existe un momento crucial entre el disefio y [a preprensa y es aqui en donde se
desprenden la mayor parte de los problemas que entorpecen el trabajo.

*No cubrir objetos o trazos con recuadros blancos. (es mejor borrarlos)

*No reducir demaciado los objetos y graficas para evitar emplastarmientos y perdida
de detalle.

*Revisar que las imagenes esten en buena resolucion y tamaiio

*En caso de utilizar textos, (en programas de ilustracion) sera necesario convertirlas
a curvas; y/o por seguridad grabarlas en el mismo deskette del trabajo.

*Es sumamente importande que se revise que los colores y las imagenes esten en
cuatricromia (CMYK, para el caso de impresion de seleccidn de color para offset ) pues
de lo contrario no saldran en el negativo.

Fliimatlora FT-R

L]
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3.3.5 Impresién

Como ya antes mencione, el sistema de impresidon mas conveniente para la produccién
de este catdlogo es el offset. Entendiendo que este es un procedimiento moderno de
impresion deribado de la litografia; que ha diferencia de este, en lugar de usar piedra,
se utilizan placas metalicas y se imprime en prensas rotativas para alcanzar altas
velocidades en trabajos comerciales.

En la prensa de offset la placa nunca toca el papel, sino que se imprime sobre un
cilindro de caucho para que este translade la impresion al papel que corre sobre el
cilindro de impresion.

Heldelberg Speedmaster
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Proceso de elaboracién para el catalogo de calzado.

Como antes comente, el desarrollo para este catalogo es el offset; sin embargo,
sujiero que se conozca de antemano el tamafio de la prensa para imprimir, ya que de
este dependera la formacion y la compaginacién de las paginas, respecto al tamano del

papel.

Dado que este catilogo se imprimio en una maquina Heidelberg Speedmaster 72,
4 colores fue necesario hacer el armado de los pliegos en funcion de 4 paginas en la
manera siguiente:

extendido de arriba / abajo de izq / der \l

*Tomando en cuenta los dobleses y las lineas de corte (para el refine) se consideran
2 mm por lado a la linea de dobles horizontal correspondiente a la mitad del

pliego.
*Para el dobles vetical no se deja revase puesto este lado solo corresponde dobles
el pliego.

Dobles - ———————— —

Corte

Borde del pliego

Area de la imagen

*NOTA: Se necesitan 6 medios pliegos de papel couche britlante, 135 grs, 90 x 61 ¢cm

Caracteristicas y Planteamiento de |2 Propuesta Grafica
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NOTA: los forros puen ser en papel de 180grs y/o cartulina para dar mayor cuerpo al mismo.
L ]
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3.3.6 Acabados

En este proceso se elabora la parte final del proceso de produccién. En este caso el
catalogo llevara una cubierta de barniz Ultra Violeta brillante en todas sus paginas,
incluyendo forros; este tipo de presentacién es tal vez mas costoso, pero en cuestiones
de apariencia y calidad tiene mejor presentacion.

Otra ventaja que tiene el presentar el acabado en barniz, es que dado que es un
producto que sera manipulado por una gran cantidad de personas, permite que este
no se maltrate o se ensucie, conservando incluso la presentacion del producto.

El proceso del Barniz es el mismo que la impresion de offset, solo que en este ¢aso es
una capa adicional de barniz sobre [a impresién.

Una vez con los pliegos ya barnizados se pasa al proceso de plecado, en el que son
doblados todos y cada uno de los pliegos de tal forma que posteriormente estos puedan
compaginarse respecto a la numeracién de las paginas en la forma siguiente:

extendide de arriba / abajo de izq / der

Pliege 1 il
Pliegn 2
Pliega 3

Pliago 4

Pliego 5

Pliego §
finferto}
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Una vez compaginados los pliegos cada catélogo es engrapado mediante el proceso
conocido como a caballo por la forma en que son acomodados los pliegos para este
proceso.

Cuando los catélogos son engrapados pasan a una suajadora de presicién en donde
estos son refinados de los tres lados restantes al lado dobles y donde fue engrapado
(superior, inferior, derecho).

El catalogo esta listo para ser empacado y entregado.

3.4 Presentacion Final

A) Costos y Presupuestos (de julio de 2000 - a mayo de 2001)

5in lugar a duda, cada proyecto es un trabajo independiente y por consiguiente se
deben considarar ciertas exigencias y necesidad de manera particular.

Por lo que es este caso mostrare de manera general lo que Sergio Cuevas, Joan Peypoch
y Daniel Salinas, presentan en su libro “Cémo y cuanto cobrar Disefio Grafico en México”,
con la finalidad de tener un cierto parametro estandarizado respecto a este tipo de
trabaje, de antemano conociendo las limitante y ventajas que se tengan respecto a los
medios necesarios para poder ofrecer el servicio. Ademas sin considrar que en este caso
se realiz6 todo el servicio incluyendo la produccion del catalogo.

80 Caracteristicas y Planteamiento de |a Propuesta Grafica
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Folleto o Catalogo comercial sencillo.

Fases 1y 2

Recopilacién de
informacion

Auditorfa y andlisis de la
informacidn

Fase3y4

Disefios preliminares
Desarrolio del disefio
gréfico

Fase 5
Refinamiento del disefio
seleccionado

Fase 6
Optimizacién del disefio
definitivo o final

Fase 7

Diagramacidn

(Esta fase esta ligada con
la fase 9/ produccién de
originales electrénicos)

Fases 8

Contratacién y supervicion:

Fotogrifica, banco de
imagenes ylo ilustraciones.

Fase 9
Produccién de originales
electrdnicos

fase 10

Contratacién y supervicén:

Preprensa

Fase 11
Contratacién y supervision
impresién y /o produccion.

Presentaciones

1 Propuesta
1 Presentacidn

2 o 3 Propuestas
1 Presentacidn
Dummis en baja resclucidon a color

1a 2 Propuestas
1 Presentacidn
Dummis en baja resolucién a color

1 Propuesta

1 Presentacidn
Dummis en baja resolucidn a color

1 Propuesta para cada aplicacién
1 Presentacién
Dummis en baja resolucién a color

SUBTOTAL / fases bésicas

1 Presentacién

Precio Sugerido

$ 1,5000.00

$7.500.00

$6,000.00

$4.500.00

Consultar tabla de
costos adicionales*

$19,500.00

£ 1,950.00 por dfa
Consultar tabla de

costos adicionales®

$ 1,850.00 por dia

$ 1,950.00 por dia

Tiempo Promedio

1 dia

5 dias

4 dids

3 dfas

12 Dias

EL GRAN TOTAL SE COMPONE DE LA SUMA DE LAS FASES DE DISERO Y PRODUCCION
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Folleto o Catéalogo comercial complejo.

Fases 1y 2

Recopilacidn de
informacion

Auditoria y andlisis de la
informacién

Fase3y4d

Disefios preliminares
Desarrollo del disefio
grdfico

Fase §
Refinamiento del disefio
seleccionado

Fase 6
Optimizacién del disefio
definitivo o final

Fase 7

Diagramacién

(Esta fase esta ligada con
la fase 9 / produccién de
originales electrénicos)

Fases 8

Contratacidn y supervicién:

Fotogrifica, banco de
imagenes ylo ilustraciones.

Fase 9
Produccidn de originales
electrénicos

Fase 10

Contratacién y supervicién:

Preprensa

Fase 11
Contratacién y supervision
impresién y /o produccién.

Presentaciones

1 Propuesta
1 Presentacion

2 o 3 Propuestas
1 Presentacion
Dummis en baja resofucién a color

1a 2 Propuestas
1 Presentacion
Dummis en bafa resofucién a color

1 Propuesta

1 Presentacién
Dummis en baja resolucién a color

1 Propuesta para cada aplicacién
1 Presentacidn
Dummis en baja resolucién a color

SUBTYOTAL | fases bésicas

1 Presentacion

Precio Sugerido

$ 1,5000.00

$13,500.00

£9,000.00

£6,000.00

Consultar tabla de
costos adicionales*

$30.000.00

$ 1,950.00 por dfa
Consultar tabla de

costos adiclonales®

£ 1,950.00 por dfa

$ 1,950.00 por dia

Tiempo Promedio

1 dia

9 dfas

6 dids

4 dias

20 Dias

EL GRAN TOTAL SE COMPONE DE LA SUMA DE LAS FASES DE DISENO Y PRODUCCION
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Costos Adicionales

*Fase 7y 9/ Diagramacion y produccién de originales electrénicos.

Costo: $650.00 por pagina.

-Se entregara un dummy completo de |a alternativa definitiva en baja resolucién b/n.
-Se permitira hasta dos correcciones, reemplazando las bajas resoluciones b/n entregadas.
-El costo por pagina no incluye captura de datos.
-La captura de textos tiene costo adiciona! de $50.00 por cuartilla.
-De requerirse la misma pieza en inglés ésta se cobrara: $ 325. 00 sin cambio en |a diagramacién.
$ 650.00 con cambio en |a diagramacién.
-5i se requiere un dummy completo de la alternativa definitiva en color (prueba Iris, sublimacion de
tinta, etc.) se cotizara por separado.

NOTA:

El presupuesto antes mencionado, es con la Intencién de conocer de manera
general los costos de un folleto y los procesos en que tal vez debiese desarrollarse;
sin embargo, no siempre se logran dar los proyectos de la misma manera; razén
por la que comentare la cotizadon de este proyecto.

(de julio de 2000 - a mayo de 2001).
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PRESUPUESTO POR PROYECTO

En este caso, dado la complejidad del proyecto y al nimero de participantes en él; el
presupuesto que presento es por proyecto, ya que considero ser el mejor por las
siguientes razones:

-El cliente quiere saber lo que va a pagar y que es lo que va a recibir.
-El cliente confia en el disefiador y no quieren saber de avances del proyecto; o cono en
este caso en el que se tiene que tratar con mas de veinte clientes a la vez.

En el presupuesto por proyecto, 1a responsabilidad del trabajo termina al finalizar el
proyecto; para esto es necesario conocer todos los procesos de elaboracién y por
consiguiente los costos tanto de materiales como de produccion y sobre todo los tiempos
del proceso.

Es importante considerar fos materiales, distancias, procesos electronocos, costos de
impresidn, y desde luego el costo por el trabajo realizado (fotografia, disefio, etc.), asi
como todo tipo de gastos que tengan lugar en el proyecto. Estos gastos siempre
dependen en funcién del tiempo que se invieta en el proyecto, ias visitas de presentacién,
el nimero de propuestas, los gastos de materiales, la cantidad de gastos adicionales,
etc, y una vez considerando todo esto y valorando el trabajo es como se podran ajustar
los precios.

(de julio de 2000 - a mayo de 2001) ,
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COSTOS

Cantidad
+ Pelfculas fotogrdficas 30

+ toma fotogrédfica*
+ scaneo*

+disefio*

+gastos adicionales*

+Pruebas de color BIN
y color en baja resofucidn 46

Serviclos de pre-prensa
digital

+ Salida de cuatro

negativos, seleccién a

color

-tamafio 4 cartas 11
mds prueba de color

cromalin

impresidn

- 44 paginas

- papel couche brillante

dos caras 135 grs. con 4000
forros. efemplares
-4x4 tintas

-formato 21 x 27 cm final,

-Mas barniz Uv

-Dobladeo y terminado a

caballo.

SUBTOTAL | fases hisicas

Precio
30x $52 = $1,560

convensional

-

-

46 x $50 = $2,300

11x52723=%$29,960

$73,800

3$107.620

Tiempo Promedio

variable

»

-

1 dias

2 dids

15 a 20 dias

6 a 7 semanas sprox

*Los costos de la toma fotografica, scaneo, desefio y gastos adicionales; podrén ser dados de manera
particular para cada proyecto y por consiguiente sersn variables sequn la calidad ¥ el volor (profesional)

que cada une le de a su trabajo,

EL GRAN TOTAL SE COMPONE DE LA SUMA DE TODAS LAS CONSIDERACINES ANTES MENSIONADAS
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B) Directorio.

*Art & Design Graphic (Arte y Disefo Grafico, Publicidad)
Estratos # 10, Secc. Elementos, Fracc. Jardines de Morelos, Ecatepec Edo. de Méx. C.P. 55070. 58380048

*Reproscan
Antonio Maura #190, Col. Moderna, Del. Benito Juarez, México D.F, C.P. 03510. 5909932

*Litifosesa
Tlaltenco #35, Col. Santa Catarina, Del. Atzcapotzalco, México D.F, C.P. 02250 53944299 y 53943705

*Grupo Editorial Krolisa
Censos Sur #28, Col El Retono, Del. Iztapalapa,México D.F. 53911122

*Signo Imagen
Javier Sorondo #262, Col. Iztaccihual, México D.F. C.P. 03520 5901732
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CONCLUSIONES:

Después de haber realizado este proyecto, es importante decir que en el
ambito del disefic en todos los casos, cada cliente es diferente al anterior y
por ello el Disefiador Grafico debera tratar con una amplia gama de personas
con diferentes gustos, preferencias y/o simplemente puntos de vista
particulares y muy distintos al nuestro. Lo importante en este caso es tratar
de hacer una verdadera labor de equipo en donde se logre conjuntar ambas
partes y se pretenda llegar a un resultado optimo sin llegar a perder la
calidad y eficiencia del trabajo.

Concidero pues, que el disefio grafico es una disciplina muy amplia con un
gran nivel de competitividad tanto de profesionales como de aficionados
en donde el gusto y conceptualizacién del disefio en muchos casos es lo mas
importante, reiterando que sin lugar a dudas el disefio grafico esy sera un
medio de comunicacién verdaderamente (til para la organizacidn e
integracién interpersonal de todos los tiempos.

Es indudable que muchos no saben que para la elaboracion de un trabajo
de disefio es necesario conocer una gran cantidad de aspectos que en
definitiva seran juzgados en un simple “me gusta o no me gusta”; pero
bueno, esa no es la verdadera intencién del disefio, lo importante en este
Caso es comunicar sin importar la manera en que se realice la composicién,
considerando pues que el diseiio no es un elemento decorativo o un
embellecimiento innecesario, sino una necesidad de comunicacién visual.

En el disefio grafico, el problema no se centra en lo que se debe decir, sino
en lo que debe suceder después de haber dado el mensaje. El Disefiador
Grafico no se sustenta en |3 grafica sino en la gente y es asi como estructura
una gran parte de la cultura contemporanea y ademas sirve de vinculo a las
culturas pasadas.
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