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Impresos:  Lenguaje y Textos

Folletos

	Los folletos y manuales se elaboran para ofrecer más detalles del tema que se desea transmitir. Proporcionan información adicional que es posible guardar, almacenar, citarse y actuar de acuerdo con ella. Y también sirven para el envío por correo directo, con lo que se multiplica los destinatarios de la información contenida en los mismos. 

	Algunos profesionales de las Relaciones Públicas los denominan también “manual informativo”, ya que proporcionan información de fondo respecto a la organización y/o alguno de sus proyectos o programas. 

	El folleto cumple esta principalísima función: la de ofrecer información ampliada, con más detalles, lo cual ensancha las posibilidades de conocimiento y comunicación del tema que abordan. 

	Pero aun cuando se trata de información más amplia y extensa, debe siempre utilizarse un lenguaje directo, preciso y sencillo, sin por eso sacrificar las posibilidades expositivas que por sus características tiene el folleto. 

	La característica más evidente del folleto, desde el punto de vista del lenguaje que debe emplear, es la descripción. El folleto detalla, describe. Pero no obstante, ante un texto descriptivo también hay que cuidar un aspecto esencial: el abuso de adjetivos. Por supuesto, toda descripción obliga al uso de adjetivos, ya que son éstos los que califican a los sustantivos. Pero tales adjetivos deben verdaderamente ilustrar lo que califican, y nunca figurar de manera redundante, puesto que en tal caso el folleto perdería celeridad en su lectura y reduciría sus posibilidades de comunicación. 

	También el folleto –que preferiblemente debe realizarse en un formato que posibilite y facilite su distribución mediante el correo directo– tiene que transmitir información. De lo contrario carecería de utilidad práctica. 

	Como el folleto exige atractivo y amenidad, además de su carácter informativo y su forma descriptiva, en cierto sentido, si estableciéramos una comparación con algún género periodístico, podría decirse que el folleto equivale o es semejante a un reportaje informativo, ya que este género periodístico precisamente amplía, profundiza, ofrece detalles y, muchas veces, pormenoriza. Pero también el reportaje informativo tiene que ser, sobre todo, ameno. La amenidad es condición esencial en todo lo que se escriba. Todo lector, cuando empieza a perder interés en lo que está leyendo, abandona la lectura. Igual ocurre con el folleto.

	Para conseguir tal amenidad –sin renunciar a la descripción y mucho menos a la información–, conviene, también en este recurso, seguir las condiciones básicas de la lengua escrita: claridad, precisión y sencillez. 
	Pero la redacción de un folleto institucional también entraña riesgos y peligros, el primero de los cuales es el exceso. Por eso, al redactar el texto de un folleto hay que tener especial cuidado en no decir más que lo absolutamente necesario. 

Además de la corrección gramatical, de la eficacia expositiva y de la estructura del folleto como información, su redactor debe considerar la importancia de lo que exponga antes de empezar a redactar. No se trata, como en la noticia, de dar inmediatamente respuestas a las preguntas básicas de la noticia, sino, en todo caso, de responder a esas preguntas –ampliadas en el folleto– a partir de una importancia previamente establecida. Eso significa que es importante, con anterioridad, elaborar una especie de guión de los temas que se van a abordar. Decidir previamente la información que hay que transmitir y finalmente establecer su orden, también, ¿por qué no?, en escala descendente. 

Como el folleto es el instrumento más frecuente para divulgar los objetivos de la organización, hay que considerar con especial cuidado, cuando se está planificando dicha publicación, el lector al que se dirigirá. En tal caso, hay que tener en cuenta no sólo la naturaleza del mensaje que se desea transmitir y difundir, sino en particular los intereses del grupo meta, que es su destinatario. 

Durante la previa planificación del folleto quien tenga a su cargo la redacción del mismo debe, primero que todo, encontrar respuestas a las siguientes preguntas, lo cual lo ayudará a organizar, en conjunto, la información que redactará: 

· ¿Cuál es el objetivo del folleto? ¿Qué fines persigue?

· ¿A quiénes se dirigirá la información contenida en el mismo?

· ¿Cuáles –y de qué tipo– serán las informaciones que debe contener?

· ¿Cuánta información será memorizada por quienes lo lean?

· ¿Cuáles serán las informaciones que más les interesen conocer a los lectores del folleto?

· ¿Cuál es el nivel escolar o cultural del público al que está dirigido? ¿Qué lenguaje debe ser empleado, según sea el lector al que se dirige el folleto: un lenguaje sencillo, elemental, dirigido a personas de bajo nivel escolar, o un lenguaje culto, que sólo quienes tengan un nivel cultural elevado podrían comprender?

· ¿Qué tipo de material gráfico debe incluirse en el folleto: dibujos o fotos?

· ¿Con cuáles tipos de diseño y formato debe ser publicado el folleto: debe tratarse de un diseño que siga la línea tradicional, convencional, o debe ser más exigente y emplear las más modernas líneas de diseño y formato? Todo lo relacionado con el diseño del folleto –que en otra parte del curso será abordado con lujo de detalles– debe ser considerado previamente, mediante consulta con un diseñador experimentado. 

Las organizaciones cuyo trabajo consiste en la lucha por la conservación del medio ambiente deben tener especial cuidado, en todos los impresos que publiquen –y sobre todo cuando editen folletos–, en utilizar el llamado “papel ecológico”, es decir, reciclado y sin laca. En tales casos, emitir publicaciones en cualquier otro tipo de papel puede conspirar con su propia función y desacreditarlas ante el público que reciba y lea dichas publicaciones. 

Para la redacción del texto del folleto es preciso seguir diversos pasos, lo cual facilitará el trabajo y garantizará la calidad de la información que se transmita. 

En primer lugar, quien tenga a su cargo la redacción y la edición del folleto debe recopilar todo el material posible, tanto textos como material gráfico en general (fotos, gráficos, dibujos, etc.), lo que le permitirá tener una visión panorámica de los materiales y la información de que dispone para realizar el trabajo. 

Después de leer toda la información con que cuenta, debe realizar una rigurosa selección de lo más importante. Así podrá estar seguro de cómo preparará su propia información y cuáles aspectos utilizará de manera prioritaria. 

Una vez concluida esta labor, deberá agrupar las ideas y elaborar una especie de guión, en el que establecerá un orden lógico de las ideas que expondrá por escrito. Las ideas que redactará deberán estar cuidadosamente relacionadas, de manera que al lector le resulte fácil y agradable la lectura, y que él, a su vez, siga la línea de pensamiento e información que el folleto debe contener de principio a fin. 

Por supuesto, deberá formar párrafos –que son las unidades gramaticales básicas del sentido de la expresión escrita– y revisarlos cuidadosamente. 

Y al final colocará los correspondientes títulos y subtítulos que sean necesarios. Por lo general, los títulos y los subtítulos se colocan una vez concluido el trabajo de redacción porque los mismos se derivan y expresan la síntesis de lo contenido en el texto subsiguiente. 

Una vez terminada esta labor, es preciso efectuar una minuciosa revisión final, porque siempre, al escribir, se cometen errores de muy diverso tipo –no sólo en el levantamiento del texto, sino también de lógica, exposición, etc.–. Esta revisión es la última oportunidad para garantizar que el texto del folleto esté correcto y responda a los intereses y las necesidades de la organización, así como para eliminar alguna formulación deficiente o incluir algún detalle que se haya pasado por alto. Tal revisión final es un aspecto muy importante, porque una vez que el folleto está impreso, cualquier deficiencia o error involuntario son irreversibles. 

Todo folleto se compone de cuatro elementos esenciales, los cuales, en conjunto, constituyen la estructura general del mismo. Esos elementos o partes son los siguientes:
· Título.
· Entrada.
· Cuerpo.
· Salida o cierre. 

Al igual que la noticia, el boletín informativo, el libro o cualquiera de los géneros periodísticos, el título de un folleto constituye el gancho que hace que el lector se interese por lo que viene a continuación. Por eso, la principal función del título es atraer al lector, despertar su interés. Y para eso, el título debe ser breve –muy pocas palabras– y contener la idea esencial, principal, de todo el folleto. El lector tiene que ver en el título el núcleo central de la idea que rige y da sentido a todo el folleto. 

La entrada es lo que introduce el tema que se aborda. De ahí que es conveniente redactar tal introducción con claridad, precisión y sencillez, pero no por eso sin riqueza expresiva, ya que es la puerta por donde el lector ingresa en el mensaje que se le está transmitiendo en todo el folleto. 

En esta parte del folleto puede hacerse una especie de resumen –muy conciso–, de manera que el lector mantenga su interés. Debe la entrada, después que el lector ha captado el sentido del título y se ha despertado su interés por enterarse de lo que dice el folleto, mantenerlo interesado para que continúe la lectura. 

Así, una vez que se llega al cuerpo del texto, se debe comenzar a desarrollar las ideas principales y exponer con claridad el contexto en el que se mueve toda la información que se pretende transmitir. El cuerpo del texto está destinado, al desarrollar las ideas principales del folleto, a suministrar información, a enseñar y a sensibilizar al lector. Tales efectos sólo podrán conseguirse mediante el uso correcto del lenguaje, la sencillez expresiva y la riqueza con que estén descritos los aspectos más importantes que se desea destacar. Esto es esencial: sin riqueza expresiva resultará imposible que el lector preste atención a lo que lee y, mucho menos, que conserve su interés por el tema. 

Y finalmente, la salida o cierre es el espacio donde se debe redondear el tema. Como constituye la conclusión, aquí se debe sintetizar, resumir y acaso reiterar –con diferentes palabras– todo lo que con anterioridad ha sido expuesto. Para eso, es posible servirse de algún elemento que constituya sorpresa y que agrade al lector, ya que la función principal de la parte final del folleto es lograr que el mensaje permanezca en la memoria del lector. Sólo entonces tal publicación habrá cumplido su cometido con eficacia. Porque mensaje o texto o información que nadie recuerda significa esfuerzo y gasto inútiles por parte de la organización que emite el folleto. 

Libros

	Los libros que –por cierto, no con frecuencia– publica una organización suelen referirse a eventos que la misma realiza, a manuales extensos sobre determinados aspectos técnicos o estructurales de la organización, y todos tienen un carácter referencial. Muchas instituciones publican anuarios –por ejemplos, los bancos–, en los que recogen la labor realizada durante un período determinado. 

	Por su carácter referencial, obviamente, los libros tienen una extensión mucho mayor que los folletos, y requieren una elaboración prolongada en el tiempo. Y también, por supuesto, su redacción exige una concepción y una estructuración previas, a fin de que sea posible desarrollar los temas prestablecidos con rigor. 

Audiovisuales:  Lenguaje y Textos

	Los materiales audiovisuales tienen la peculiaridad de que se sirven simultáneamente de tres lenguajes: el escrito, el sonoro y el gráfico. Tanto si emplean imágenes en movimiento (cinematográficas) como fijas (fotos, láminas, gráficos, etc.), todos emplean también música y/o efectos de sonidos y texto. 

	Al utilizar estos tres lenguajes simultáneamente, los materiales audiovisuales constituyen un recurso útil en la labor comunicacional de los relacionadores públicos, ya que fortalecen las posibilidades de transmisión y de memorización del mensaje que se desea transmitir. 

	En cuanto al lenguaje escrito, todos los audiovisuales –del mismo modo que el cine de ficción y documental y que la televisión– tienen una estructura peculiar. La página debe ser dividida en dos columnas. En la columna izquierda se escribe lo que se conoce como “guión literario”, es decir, texto informativo y diálogos. En la columna derecha debe señalarse la imagen fija o en movimiento. Nunca quien hace el guión de un audiovisual debe marcar los movimientos de cámara ni los efectos de iluminación, ya que esto corresponde al director del audiovisual, que es el técnico capaz de decidir cómo utilizar tales recursos. Pero quien escriba el “guión literario” puede sugerir, en la columna izquierda donde redacta el texto, los efectos de sonido y música, aunque tal sugerencia no siempre es seguida al pie de la letra por el director del audiovisual. De modo que, en la estructura del audiovisual, la página de divide en AUDIO (columna izquierda) y VIDEO (columna derecha); o sea, respectivamente, todo lo que el espectador escuchará y todo lo que verá en la pantalla. 



OTROS IMPRESOS: LENGUAJE Y TEXTOS

	Entre los muy variados tipos de impresos están los plegables, los boletines, los tabloides y las revistas. 

	El plegable tiene también la peculiaridad de que es de fácil envío por correo directo. Además, como su extensión es menor que la del folleto, pero su formato en ocasiones es similar, puede cumplir igual función. 

	Sus exigencias en cuanto a la redacción del mismo son las mismas que las del folleto. Pero en este caso particular, quien redacte su contenido tiene que hacer uso de un mayor poder de síntesis –como hay que hacer al redactar una información noticiosa–, ya que el espacio de que dispondrá será inferior al del folleto. 

	Otro impreso de importancia son los boletines. Conviene aclarar que el concepto de boletín, en este caso en particular, tiene una connotación diferente a la del tradicional boletín informativo que contiene una noticia de la organización y es enviado a los medios de comunicación masiva. Ese boletín debe estar escrito a dos espacios y por una sola cara, y no debe exceder esta medida. 

	Pero el boletín como impreso se refiere a otro tipo de publicación, también llamada boletín. Se trata de una publicación periódica pequeña, de pocas hojas –generalmente 8 o 16 páginas–, que periódicamente (cada semana, cada mes o cada trimestre, según los recursos y las posibilidades financieras de la organización) informa al personal de la institución de las cuestiones internas de mayor interés para sus empleados. 

	Tal publicación puede hacer uso de varios géneros periodísticos. Por lo general, contiene un editorial –que es la expresión oficial de la Dirección de la institución– en el que se transmite al personal la posición o la información más importante que éste debe conocer. Dicho editorial suele llevar la firma del Director o Directora o el máximo responsable de la organización. En realidad, desde el punto de vista periodístico correspondería, en términos de equivalencia, al editorial de un periódico. Pero al igual que en la prensa escrita, si el editorial de tal boletín interno no lleva firma, tácitamente significa que está transmitiendo la línea, la política de la organización en tal o cual aspecto específico. 

	Además, por supuesto, ese boletín contendrá noticias acerca de lo más importante ocurrido en el trabajo de la organización durante el período transcurrido –la incorporación de algún nuevo especialista, la inauguración de un nuevo departamento, tal o cual logro obtenido en cualquiera de sus departamentos, etc.–, así como noticias que anticipen acontecimientos, eventos o cualquier tipo de actividad por realizarse próximamente y circulares internas de interés general. 

	En este tipo de boletín también se pueden incluir pequeñas entrevistas –por ejemplo, a alguno de sus trabajadores más destacados durante el período, a algún especialista recién incorporado a la institución, etc.–, las cuales, dicho sea de paso, sirven de gran estímulo entre el personal. 

	Por supuesto, el boletín deberá también contener material gráfico. Cualquier integrante del personal de la organización también puede colaborar con textos y/o fotos o dibujos. 

	Este tipo de publicación, que suele tener un carácter y una función meramente internos, puesto que principalmente se dirige al personal de la organización, también puede servir, en determinadas ocasiones, como difusión de la actividad de la organización fuera de la misma. Y hasta, si se consigue un material informativo periódico de calidad, se puede enviar a los medios de comunicación masiva.
 
	Algunas organizaciones de pocos recursos financieros, pese a eso, publican un boletín de este tipo impreso en hojas DIN A-4 y grapadas en su parte superior. En tales casos, la organización ahora el costo de impresión en una imprenta, y es el propio relacionador público, con la colaboración de varios trabajadores de la organización, quien elabora, diseña, formatea y hace el levantamiento de todo el boletín. Después, es distribuido entre el personal, que suele acogerlo con reconocimiento y satisfacción.
 
	Cuando la organización es relativamente grande y cuenta con filiales o dependencias en otras localidades o simplemente fuera del núcleo central de la misma, es importante tener en cuenta que para el personal que trabaja en dichas dependencias es importante recibir tal publicación y constatar que el mismo recoge y publica información de su trabajo y su esfuerzo. Este es un aspecto muy importante en la comunicación interna de la organización, ya que tal cosa contribuye a estrechar lazos y mancomunar esfuerzos, y a la vez evita o reduce a la mínima expresión los posibles conflictos o celos profesionales o laborales entre el personal de las diferentes instalaciones o edificaciones. Por lo general, entre los trabajadores que desarrollan su labor fuera del edificio donde radica la sede y la Dirección de una institución a menudo surgen reticencias e insatisfacciones –justificadas o no– porque algunos se sienten relegados a un segundo plano, lo cual es perjudicial para la comunicación interna de la organización y, en particular, para la buena marcha del trabajo. 

	Otro tipo de publicación que también es posible utilizar son los tabloides. Suelen tener, aproximadamente, el tamaño de un diario doblado a la mitad y pocas páginas, según el presupuesto de que disponga la institución. 

	En realidad, en su interior, el tabloide cumple, básicamente, las mismas funciones informativas que el boletín. Sólo que, como suele disponer de un mayor espacio, el relacionador público puede hacer un uso más variado de los géneros periodísticos y proporcionar más amenidad e interés que el boletín, que es más pequeño y tiene menor extensión. 
 
	Y por último están las revistas, que significan la máxima aspiración –y la mejor– en lo que a publicaciones periódicas se refiere. Por supuesto, su costo es mucho mayor, como muchas más son sus exigencias. 
En primer lugar, es preciso contar con la presencia de un diseñador que tenga a su cargo todo el trabajo gráfico y la concepción y aplicación de la línea de diseño que se elija. Además, su costo aumenta al tener que ser impresa en una imprenta, lo que a su vez exige una mejor calidad de papel interior, mejor calidad de papel de cubierta, mejor calidad gráfica (fotos, ilustraciones, etc.) y, obviamente, mucho más cuidado en su elaboración. 

Las revistas institucionales –cuyo destinatario ya no es sólo el personal de la organización, sino que se abren al gran público y que, por lo tanto, sirven para la comunicación interna y la externa– suelen ser publicadas con diversas periodicidades, también según las posibilidades financieras de la organización. Las hay mensuales, bimestrales, trimestrales y, algunas, sólo dos veces al año. Estas últimas suelen ser más ambiciosas en sus propósitos –y más costosas—: tienen más páginas, mejor papel y, a veces, una tirada mayor. 

De cualquier modo, en sentido general, cualquiera que fuese el presupuesto con que cuenta una organización, siempre es recomendable tener en cuenta la conveniencia de una publicación periódica, por modesta que ésta fuese, porque así también se fortalece la imagen institucional –dentro y fuera de la organización– y contribuye a su ulterior posicionamiento, es decir, en la percepción que de la misma tenga el personal interno y el público externo. 




PIEZAS DE COMUNICACIÓN: IMPRESOS

¿QUÉ SON LOS IMPRESOS?

Los impresos son una forma de comunicación, su finalidad es crear y comunicar un mensaje, o proyectar una imagen de tal modo que unos estratos predeterminados de la población reaccionen de modo positivo. Para conseguirlo, se emplea impacto, creatividad, originalidad, psicología, estética e incluso ciencias, por medio de las palabras y las imágenes, del tacto y el sonido. Una vez satisfecho este requerimiento básico, nos ocupamos del mundo de las «imágenes bonitas», es decir, un diseño creativo, original, con elementos estéticos que apoyen la calidad comunicativa del concepto original.

Los impresos se componen de un lenguaje textual y un lenguaje visual (fotografías, ilustraciones, gráficos), que son definidos de acuerdo a los siguientes puntos:

1.  ESTRATEGIA CREATIVA

Una vez recopilada toda la información y con base a la estrategia de comunicación y de imagen institucional, se define una estrategia creativa, marcada por una apreciación del público objetivo al que estará dirigido nuestro trabajo, sin perder de vista el hilo conductor que dé unidad a todos los impresos institucionales.

Para definir la estrategia creativa es preciso aclarar lo siguiente:

· Qué queremos comunicar (educar, concientizar, etc.)
· Objetivo de la publicación
· A quién va dirigido
· Características del público objetivo
· Tipo de información que debe contener 
· Tipo de impreso: folleto, libro, afiche, etc.
· Formato y número de páginas
· Tipo de imágenes a utilizar: fotografía, ilustración, elementos gráficos, etc.
· Estilo de imágenes: realistas, abstractas, combinadas, etc.
· Estilo de publicación: moderna, tradicional, económica, de lujo, etc.
· Cromática: colores cálidos, fríos, full color, dos colores, etc.
· Tipo de papel: mate, brillante, económico, de lujo, grueso, delgado, etc.
· Requerimientos del diseño corporativo de la Institución: manual de imagen
· Fondos con que se cuenta para la publicación


2. DECLARACIÓN DEL CONCEPTO

Una vez definidos los puntos mencionados, es usual describir y acordar una declaración de concepto. Se trata de una declaración basada en un análisis de las premisas en la que se exponen, con términos claros y concisos, lo que se pretende lograr, además de asegurar que todos los participantes en el proceso, estén de acuerdo con el enfoque fundamental.

Definida la conceptualización general, se procede, a la redacción de los textos  con los contenidos marcados, textos que deberán ser aprobados por el equipo directivo.   Obtenidos los textos definitivos, se continúa con el proceso de conceptualización gráfica, a menudo escrito por el director creativo o jefe de grupo. Seguidamente, es aprobada por el grupo directivo, antes de que comience cualquier tarea creativa .

3.  LA CREACIÓN DE UNA IDEA

Obtenidos  los textos corregidos y aprobados sólo cuando esté seguro de haber contestado, analizado y considerado todos los puntos mencionados en la Estrategia Creativa, se podrá sentar ante una mesa, con papel y lápiz, y empezar a pensar una idea. Y esto es así tanto si el problema estriba en una campaña de prensa, en un anuncio para TV, en un cartel, en el diseño de un envase, en un folleto, en una funda de disco o en una imagen de empresa.

Una idea es un medio creativo para responder al problema, visualmente, en palabras o por ambos medios, a fin de obtener una solución que no sólo sea comprensible sino también aceptable en términos de motivación. Esto se consigue a través del proceso creativo: el pensamiento. 

Sin embargo, la «idea» creativa más brillante y elocuente puede resultar un fracaso si no dispone de un desarrollo procesual que atienda la redacción, la ilustración, la fotografía, los tipos, el color, los titulares, el papel, la corrección de pruebas, la impresión, la encuadernación, el envase, el embalaje, el control de calidad y todo cuanto pueda requerir un determinado proyecto gráfico.

Para la creación de las ideas gráficas se requiere de un manejo de los elementos formales que resumo a continuación:

1. Elementos formales

Una vez definida la conceptualización, e iniciar con el diseño de una pieza gráfica, se deben considerar algunos elementos visuales:

• Formato
Es el tamaño (dimensiones) y la forma que se eligen para reproducir un diseño. Los impresos pueden ser altos y delgados, cortos y anchos, o incluso cuadrados o redondos, tales formas deben tener también aplicaciones prácticas, un folleto debe asumir unas medidas que, al cortarlo, permitan aprovechar al máximo una hoja grande, o que sean las apropiadas para caber en un tamaño determinado de sobre, etc.

•  Espacio
Espacio es el «aire» alrededor de los diversos elementos, tanto textuales como gráficos. Es la distancia entre una línea de tipos y otra, es el área que rodea una ilustración, un texto o un título, y los márgenes que separan el diseño total de los bordes de la hoja en la que está impreso. Es también la palabra empleada para denotar las dimensiones o el área en que está desarrollado el diseño.

Una apreciación de valor del espacio es esencial para un diseño creativo. Decimos que un titular se «pierde», cosa que no sólo puede ocurrir debido a la cualidad dominante de otro elemento, sino también al espacio circundante, o a la carencia de éste. Tres milímetros menos en su tamaño pueden menguar el impacto de un título de modo muy considerable. Un exceso de «espacio blanco» entre líneas de texto puede reducir su legibilidad. Es importante equilibrar los espacios “llenos” y los espacios “vacíos”, de manera que no exista una sobrecarga de elementos con muy poco espacio a su alrededor, o un exceso de espacios blancos que hagan perder vitalidad al diseño.
	
• Perfil
El perfil es la forma de un objeto, o la silueta de éste. Es también el límite que damos a cualquier área que contenga un objeto. Las ilustraciones pueden ser cuadradas o rectangulares, o bien estar enmascaradas para asumir un determinado perfil, lo que puede proporcionar un efecto decisivo sobre la imagen final. De acuerdo al perfil que demos a fotografías o ilustraciones, éstas comunicarán con mayor rapidez, y tendrán diversos impactos y efectos.

2. Principios básicos del diseño

Existen una serie de principios generales que sirven de guía para el diseño de desplegados de promoción y publicidad. Algunos directores artísticos pueden emplear una terminología distinta de la que aquí se emplea, pero las suposiciones básicas son las mismas.

Los siguientes principios de diseño, cuando se aplican en forma adecuada, lograrán atraer al lector e incrementarán las posibilidades de que el mensaje sea leído.

• Unidad
 Toda pieza de comunicación creativa tiene un diseño unificado. El desplegable debe concebirse como unidad, y la totalidad de sus partes (texto, arte, encabezado, logotipo, etc.) se deben relacionar entre sí con el fin de producir un efecto general y unificado. Si el impreso carece de unidad quedará desencajado y se convertirá en una verdadera confusión visual. Es posible que la unidad sea el principio de diseño de mayor importancia, pero todos estos principios son necesarios para la realización de un diseño efectivo.

•  Armonía
 La idea de que todo los elementos del desplegado deben  de ser compatibles, está muy relacionada con la unidad. Se logra la armonía mediante la selección de elementos que combinen. Este proceso es parecido al hecho de vestirse todas la mañanas. Hay algunas prendas que combinan mejor que otras; por ejemplo, telas con bandas, lisas o a cuadros con  colores uniformes. El desplegado precisa de elementos armoniosos con el fin de ser efectivo; no debería  haber demasiados tipos de letras, tamaños de tipos, ilustraciones, colores, etc.

• Proporción
La proporción es la relación equilibrada de un área con otra.  Un diseño puede adquirir una apariencia totalmente nueva sólo con cambiar la proporción entre ilustración y texto. Un diseño con una imagen pequeña y un tipo de letra grande parecerá totalmente distinto de una versión mayor de la misma ilustración con tipo de letra pequeño, aunque los elementos del diseño sean exactamente los mismos.

Decidir qué elemento en un diseño debe ser el de mayor tamaño, y cuál ha de ser el más pequeño, ocupa una parte importante en el tiempo empleado por el diseñador en su proyecto, y puede lograr o frustrar el resultado visual. También puede tener gran influencia en el impacto, legibilidad y comunicación de la Idea.

• Secuencia
 	El anuncio debe arreglarse de modo ordenado para que pueda leerse de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo. La secuencia de elementos puede ayudar a dirigir los ojos hacia un movimiento estructural. Los elementos deben colocarse de manera que el ojo comience donde se desea que empiece y que recorra el camino marcado a través de la pieza. Los arreglos en forma de “z” o “s” son muy comunes.

• Énfasis
El énfasis consiste en el realce de un elemento (o grupo de elementos) con el fin de hacerlo destacar. Se debe decidir si se desea poner énfasis en la ilustración, el encabezado, el logotipo o el texto. Si se da a todos estos elementos el mismo énfasis, el impreso terminará por carecer de diferenciaciones y riqueza visual. 

• Contraste. 
Se requiere de diferentes tamaños, formas y tonos para hacer que un diseño gráfico se vea  más vistoso, de modo que no resulte aburrido a la vista. La alteración de la tipografía en cursivas o en negritas, o el empleo de tipos alargados concentra la atención en una palabra o frase y genera contraste entre los elementos tipográficos. El contraste hace que el desplegado sea más interesante.

• Equilibrio  
Por equilibrio se quiere indicar el control del tamaño, tono, peso y posición de los elementos que constituyen el anuncio. Los elementos equilibrados aparecen seguros y naturales ante quienes lo contemplan. Se prueba el equilibrio mediante el examen de la relación entre las mitades izquierda y derecha del anuncio. En lo fundamental existen dos tipos de equilibrio: el formal y el informal.

• Equilibrio formal. Un pieza de equilibrio formal posee elementos de igual peso, tamaño y forma a los lados izquierdo y derecho de una línea vertical imaginaria trazada en el centro del anuncio. Estos anuncios simétricos dan una impresión de estabilidad y conservación, pero en ocasiones parecen carecer de imaginación.

• Equilibrio informal. El centro óptico de una página, medido de arriba abajo, es de cinco octavos de la parte alta de la página; por lo tanto, es distinto que el centro matemático. (Para comprobar esto, tome una hoja en blanco de papel, cierre los ojos, ábralos y marque con rapidez un punto donde usted piense que es el centro de la página. La mayor probabilidad es que usted colocará el punto por encima del centro matemático). Imagínese que un balancín se equilibra en el centro óptico. Sabemos que un peso más ligero en el balancín puede equilibrar con facilidad otro más pesado si se aleja más del punto de apoyo. (El “peso” de un elemento del diseño puede medirse por su tamaño, su grado de negrura, su color o su forma.) Los objetos parecen estar colocados al azar en la página, pero guardan tal relación entre sí que la página en su totalidad está equilibrada. Este tipo de arreglo requiere más trabajo que el equilibrio normal, sencillo y bisimétrico, pero los efectos pueden ser imaginativos y distintivos.

• Peso o volumen
Se trata de la densidad relativa o de la solidez aparente de los elementos del diseño. Sabemos que un tipo de letra en negrita parece más pesado que un tipo fino, pero ¿tiene más impacto un tipo en negrita pequeño que otro tipo fino en mayor tamaño? ¿Será más efectivo un texto si el tipo es más fino o más intenso? ¿Tendrá más impacto, en ciertos casos, una foto con elevado contraste que otra con sombras intensas y un fondo denso? Equilibrar los volúmenes para asegurar que los elementos apropiados tengan el necesario vigor, sin que por ello se desequilibren otros, es una operación delicada que exige gran atención. Puede mejorar o echar a perder el atractivo de un diseño, así como incrementar o mermar el impacto del mismo.

• Estilo
El estilo de un impreso, o diseño, depende de su apariencia general y consiste en diversos factores. Es la manera de tomar una foto o el modo de dibujar una ilustración; es el diseño de un tipo de letra seleccionado, es el aspecto elegante o la calidad emocional del color elegido, y es incluso el modo de exponer los diversos elementos para dar una impresión específica.

Cuando usted haya seleccionado espacios, formas, proporciones, volúmenes, colores y tono, el estilo será el elemento que no sólo diferenciará su impreso de otros, sino que también lo hará aceptable, tanto para su institución como para su cliente (público). 

Aunque todas las consideraciones citadas deben ser cuidadosamente evaluadas en la fase del diseño, algunas sólo serán finalizadas durante la preparación del original. Sin embargo, deben ser sopesadas si se quiere evitar que un giro inesperado venga a estropear el resultado final. No caiga nunca en el error de pensar que tal o cual parte de la tarea carece de importancia. Cada aspecto necesita profunda reflexión. 

3. Otros elementos de la composición

• El color
Uno de los elementos más versátiles en una pieza gráfica es el color. Puede llamar la atención y ayudar a crear cierto ambiente. Dependiendo del producto y del atractivo visual, el color puede usarse por muchas razones.

· Es un dispositivo que llama la atención. Con muy pocas excepciones, la gente notará un anuncio a colores con más facilidad que otro en blanco y negro.
· Ciertas fotografías o ilustraciones sólo pueden presentarse en forma realista si se usa color. Ciertas ambientaciones y efectos perderán gran parte de su atractivo si se presentan sin color.
· El color puede resaltar elementos específicos, ocasionalmente, se puede utilizar color sólo para un elemento dentro de un diseño en blanco y negro. Esto no sólo hace hincapié en éste como el elemento principal, sino que también ahorra dinero, en comparación con los procesos de cuatro colores.
· Por último, el color proporciona un estilo particular con su propio lenguaje psicológico.  Los ambiente fríos y pasivos se crean con azules y colores pastel, el rojo denota emoción y calor, y el amarillo sugiere tiempo primaveral y juventud.

Apreciar la diferencia que el color puede establecer, en un sentido creativo, en el diseño de un impreso, es una tarea que poco se aplica. A menudo, su opción queda limitada a los colores primarios y secundarios, y presta poca atención a la belleza o valores de los terciarios, así como a las propiedades intensificadoras de los suplementarios.

El manejo del color y la forma de combinarlos produce efectos diversos, que apoyan al concepto y al objetivo que se quiere lograr con el impreso. Por ejemplo, al variar las proporciones, o al rodear un color con otro, se puede lograr que un color retroceda y otro avance, dando con ello a los colores una cualidad tri-dimensional. Halos de luz, perfiles imaginarios y persistencia de imágenes en la retina son efectos que se obtienen, y con una cuidadosa manipulación del equilibrio de color, las imágenes negativas pueden convertirse en positivas, y viceversa.

Los colores pueden variar en un millar de matices y sombreados diferentes (un matiz es un color al que se le ha agregado blanco, y un sombreado es el color al que se le ha añadido negro). Si un cereza oscuro o un bermellón claro da mayor viveza a la obra que un simple rojo, se los debe utilizar. En el color hay también un aspecto psicológico y sociológico que no debe ignorarse. Los verdes intensos pueden alterar físicamente a ciertas personas al ser presentados cerca de los alimentos.

Con frecuencia, los rojos pueden parecer más masculinos que los azules, los amarillos suelen dar una impresión juvenil, los anaranjados son cálidos, y los marrones procuran una sensación amistosa. La lista es interminable y, aunque estos sentimientos son a menudo muy personales e incluso pueden parecer contradictorios, se basan en serias investigaciones.

• Búsqueda de distinción
 Una meta en la creación de un layout consiste en hacer que el diseño se destaque entre todos los demás en un determinado  medio, en particular de todos los anuncios de productos similares. Entre las técnicas para crear distinción se encuentra el tamaño, por ejemplo se obtiene más atención si se toma una página completa en vez de media página en un periódico. Un despliegue a página doble en una revista es más atractivo que una sola página. 

Otra técnica consiste en usar un encabezado extralargo o lo contrario; y cuando todo el mundo usa un tipo de letra de tamaño grande, arme el encabezado en un tipo más pequeño con mucho espacio blanco alrededor del mismo. Puede establecer un estilo diferente de trabajo artístico o establecer un tema artístico distintivo. Otra forma de romper con la tradición consiste en emplear un texto narrativo largo y encabezados interesantes.

	El uso de troqueles y ventanas proporciona originalidad al diseño, al igual que la aplicación de guías ópticas que facilitan la lectura y resaltan el impreso.

Estos son sólo unos cuantos elementos de los miles que pueden haber para hacer los diseños distintivos. El esfuerzo vale la pena. Cuando se reconoce la producción promocional de una institución por presentar siempre con piezas atractivas, que cuentan la misma historia de modo siempre distinto, se puede estar seguro de que el lector no confundirá esa entidad y su acción con otras que hayan en el entorno.

EJERCICIO:

 Los alumnos realizarán ejercicios de aplicación de los conceptos emitidos, mediante la técnica de recorte y pegado:

1. Doblar en varias partes un pliego de papel periódico, con el objeto de formar diversos planos
2. Sobre cada uno de los planos encontrados, desarrollar un concepto de los mencionados a través de elementos abstractos geométricos u orgánicos hechos de recortes de revistas y papeles de colores pegados sobre dicho plano


4. FASES DEL PROCESO DE REALIZACIÓN DE IMPRESOS

4.1 DISEÑO

La primera tarea al diseñar es pensar en una solución creativa que comunique el mensaje apropiado. La segunda tarea consiste en decidir tamaño, forma y formato. En el diseño de folletos, esto significa profundidad, anchura y número de pliegos. ¿Será de una página, de dos, de seis, ocho, dieciséis, treinta y dos, o más? ¿Ha de caber en un sobre o en un expositor de prospectos? ¿Debe tener el mismo tamaño de otros folletos anteriores? ¿Tendrá que encajar dentro de una carpeta ya existente? ¿Qué tipo de letra usar? ¿Tamaños?

El color también es importante. ¿Requerirá el diseño todo color, dos colores, o simplemente negro? ¿Exigirá color en cada página o sólo en una o dos? La imposición, o sea el orden de distribución de las páginas, puede determinar directamente qué páginas permitirán color y cuáles no. Sería mucho menos caro, desde luego, que todas las páginas en color fuesen impresas en una cara de la hoja, pero esto dictaría un orden, que podría resultar poco práctico. Las imposiciones que impliquen color siempre deberían ser planificadas en colaboración con un impresor antes de llevar demasiado adelante la tarea del diseño.

El proceso de diseño exige los siguientes pasos:

a. Bocetos

Ideas y diseños suelen ser mejor juzgados cuando son trasladados al papel y analizados, descartados o repensados con ayuda de rápidos esbozos conocidos como «primeros bosquejos o bocetos», que es el «tiempo de pensamiento» y de desarrollo de la idea creativa. Una vez seleccionada una idea creativa, discutida y finalizada como solución posible, estos bosquejos quedan descartados y se trabaja sobre la idea elegida.

Es recomendable que desde el primer bosquejo, aunque sea tan sólo una aproximación, la proporción y el volumen han de estar indicados con exactitud para conseguir una impresión total del efecto final, especialmente si otras personas han de juzgar lo que se intenta presentar.  El paso final en el proceso conceptual consiste en plasmar la idea o el diseño de modo que los involucrados puedan entenderlo y apreciarlo plenamente. A esto se le da el nombre de boceto final para ser aprobado. 

Para desarrollar un diseño de impresos es preciso considerar los siguientes aspectos característicos de los diversos impresos:

b. Tipografía

Todo impreso requiere de  la selección de tipos y la preparación de su distribución en el formato elegido. La selección de tipos se basa en estilo y legibilidad. Es inútil seleccionar un tipo por su aspecto inusual si resulta difícil de leer. Hay que encontrar un equilibrio para asegurar que el estilo encaje con la apariencia del impreso completo y que no sólo sea legible, sino que además impulse al consumidor a leer el texto. Para lo cual se debe considerar:
· La clasificación de los tipos: con y sin serif (remate), letras manuscritas, modernas, especiales, etc.  Actualmente hay una gran diversidad de tipos.
· Peso del tipo, ligera, mediana, negrita, condensada, etc. Se utiliza para destaques.
· La longitud de la línea en relación con el tamaño de la letra, facilita la
· Legibilidad.
· Espaciado entre palabras o entre letras, se utiliza especialmente en titulares o en otros textos para lograr un efecto visual.
· Interlineado, espacio entre líneas (leading), mejora la legibilidad y el aspecto visual.

En el levantamiento de textos es importante considerar:
· Tamaño de letra (puntos)
· Interlineado (puntos)
· Tipo de letra elegido (tipo y variantes)
· Determinación de títulos, subtítulos, otros (jerarquías)
· Justificación (justificado a ambos lados, sólo a la derecha, sólo a la izquierda, sin justificar) 
· Ancho de párrafo 
· Indentación de los párrafos, después de títulos
· Espacio entre párrafos

c. Diseño de Cajas de texto, imágenes y elementos gráficos

De acuerdo al formato elegido, se diseñan, tanto el tamaño y la distribución de las cajas que contendrán los textos, cuanto de las imágenes que ilustrarán y acompañarán a los textos.  Aunque puede variar de acuerdo al objetivo del impreso, es preciso mantener una relación equilibrada entre textos (40%), imágenes (30%) y espacios en blanco (30%).  Evitar una excesiva carga de textos, imágenes o espacios vacíos.

d. Fuentes de arte y fotografías

No siempre tendrán el tiempo o el dinero necesarios para sufragar los costos de fotografía o arte originales para su promoción. Existen tres fuentes fundamentales de imágenes listas.

d.1  Arte de corte

 Imágenes listas para usarse, libres de derechos de autoría ofrecidas por los servicios de corte (láminas). Están impresas en blanco y negro o en color en papel listo para usarse. Todo lo que hay que hacer es cortar las imágenes, de ahí el nombre arte de corte. Se puede encontrar prácticamente cualquier tipo de imagen en este tipo de servicios: familias, hombres y mujeres, niños, escenas de negocios, lugares (granjas, playas), y eventos especiales. La desventaja que implica el empleo de arte de corte radica en que se está obligado a compaginar la idea original con las imágenes disponibles, éstas suelen ser muy comunes. Las ventajas son su costo razonable y la gran variedad de imágenes. Algunos servicios de arte de corte ofrecen libros mensuales con una variedad de arte promocional.

d.2  Acervos fotográficos 

Estados Unidos hay alrededor de 250 acervos fotográficos. Cada uno contiene cientos de miles de fotografías clasificadas de acuerdo a diversas categorías, entre las que se incluyen los niños, los animales, las situaciones de estilos de vida, los deportes, etc. El costo se basa en la naturaleza de la fotografía y en el modo en que se utilizará en publicidad local, regional o nacional; en revistas o periódico, en folletería, libros, etc. y con qué grado de exclusividad. En el Ecuador existen unos pocos acervos fotográficos que cuentan con imágenes de la naturaleza, cultura y sociedad ecuatorianas.

d.3  Arte de corte por computadora

Existen  servicios de arte que venden parquetes de programas (software) de arte de corte para su uso en computadoras personales u otros usos. “Dynamic Graphic’s DeskTop Art” y “Desk’ Top Graphics” ofrecen más de 20.000 ilustraciones a los artistas. Las compañías de programas promueven las gráficas como ahorros en tiempo y en dinero para anuncios en boletines, folletos, periódicos y libros. La calidad de la mayor parte del arte de corte por computadora se ha mejorado de manera significativa en años recientes, pero todavía no alcanza los niveles de la mayoría de los anunciantes a nivel nacional.

e. Materiales

· El papel
Se  identifica por su peso (gramaje) y por el tamaño del pliego.  La elección del peso del papel se hará de acuerdo al propósito de la pieza diseñada, por ejemplo una portada, una invitación requieren de un papel más grueso que las páginas interiores de un libro. La elección de materiales dependerá del costo (hay papeles que son mucho más caros que otros), del original (la fotografía a todo color exige un tipo de papel especial), del método de impresión (la tipografía requiere un tipo de papel, otro la litografía y otro el huecograbado) y del efecto. Estos papeles pueden variar desde los más baratos semisatinados hasta el mejor couché, e incluir novedades tales como el papel simulador (papel de calcar), e incluso papel kraft. Cabe emplear todo tipo y toda calidad de papel, algunos con mayor efecto que otros.

El color del material puede ser, desde luego, una gran ayuda al diseñar, especialmente si es impreso con tintas de color; una cuatricromía con tintas normales sobre papel verde conseguirá un efecto totalmente diferente del que produzcan las mismas planchas con las mismas tintas sobre papel blanco. Y cualquiera puede imaginar los efectos que cabe conseguir si se decide imprimir la plancha azul en amarillo, la roja en azul y la amarilla en rojo.

Los folletos requieren un enfoque similar con respecto a la elección de materiales. Por ser material de mayor volumen, podrá lograr efectos aún más considerables mezclando los materiales —por ejemplo, una cubierta de cartulina, o el texto en una mezcla de papeles de diferente textura o color—, pero también aquí la imposición puede ejercer una influencia directa sobre la distribución.  Otros artículos de promoción exigen una apreciación similar. ¿Qué posibilidades ofrece el material, qué técnicas cabe utilizar, qué efectos se pretende conseguir?

Los diseñadores y directores de arte están tan absorbidos por el aspecto visual y la comunicación de su trabajo que tienden a olvidar el hecho de que, sin papel, ningún consumidor leería sus textos, y que en ciertos casos su tarea dejaría incluso de existir.

Y sin embargo, rara vez es considerado el papel por el diseñador como algo más que el material que le sirve para contemplar su labor. Sabe que los grabados se imprimen mejor en papel couché, que la mayor parte del papel comercial se imprime en DIN A4, que unos papeles son más gruesos que otros, y que algunos son blancos y otros son de color. Los demás detalles los deja en manos del impresor, y después le sorprende que su folleto tenga escasa consistencia o que sus titulares presenten un aspecto levemente borroso. Y es que siempre hay la posibilidad de que, dejado a sus propios medios, el impresor haya utilizado «algo que tenía en el almacén».

a. Tipos de papel
La mejor clasificación del papel es la que se basa en sus aplicaciones: para escribir, para impresos, cartulinas y cartoncillos, y tipos especiales.

En el papel de escribir quedan incluidos los de correspondencia comercial o privada, circulares, papel registro para contabilidad, y papel para copias. En estas aplicaciones, el papel de buena calidad contiene trapo de algodón en diversas cantidades, a partir de un 25%. Los más baratos son fabricados con pasta de madera. Todos ellos admiten perfectamente tipografía y offset, y algunos de ellos aceptan mejor que otros estampación en seco y termografía. Su gramaje oscila entre 45 y 85 en las calidades más corrientes, y llega a 118 en los tipos superiores. Para circulares, basta un gramaje de 30. Las tonalidades varían extensamente, desde el blanco azulado hasta el crema, y algunas marcas ofrecen una gama limitada de colores. El papel para contabilidad se fabrica para admitir la escritura con plumilla y tinta sin que ésta se corra. Los de copia están estudiados para el uso en máquinas copiadoras, pero siempre es mejor saber el gramaje recomendado por el constructor de la máquina, ya que ciertas copiadoras no funcionan satisfactoriamente con un papel demasiado grueso.

Los papeles para impresión incluyen los de tipo couché, los estucados, los destinados a libros, y los tipos supercalandrados y satinados. Los papeles estucados tienen en la superficie una capa de caolín y siempre son muy lisos y algo brillantes. Son los indicados para la impresión de directos con trama fina. El papel imitación de couché no tiene una capa superficial de caolín; éste les es agregado en el curso de la fabricación, y aunque apropiado para muchos trabajos de imprenta, es inferior al couché auténtico. Los papeles para libros y otras publicaciones no tienen esta aplicación de caolín y se suministran con un acabado estilo antiguo, crema y grueso, o con un acabado muy liso. Los hay apropiados para tipografía, offset y huecograbado, para tipografía y offset, y sólo para trabajos tipográficos. El «chromo» es el papel supercalandrado por una cara y que utilizan los grabadores para sus pruebas. Los papeles satinados por una cara suelen ser de gramaje medio, y se utilizan para carteles y etiquetas.

El papel ecológico, reciclado, es un papel que ofrece amplias posibilidades de diseño e impresión, al tiempo que, su uso contribuye en la conservación del medio ambiente.

El peso del papel para impresos varía enormemente, desde 0.45 hasta 1.70 g por m2, y a menudo engaña cuando es apreciado a partir de una muestra de pequeño tamaño. Nada puede perjudicar tanto al prestigio de un folleto como un papel demasiado fino. Pida siempre al impresor que le entregue una muestra preparada con el papel elegido y al tamaño conveniente, con el número exacto de páginas, y esto le permitirá hacerse una idea del resultado.

Las cartulinas abarcan diversos tipos, desde el marfil y tela hasta el bristol, pasando por la opalina, el pergamino, el couché, el mate y el gamuza. Las cartulinas bristol, satinadas por una cara o por ambas, suelen ser versiones más gruesas de los papeles couché para impresión, con gramajes que van desde los 1.80 hasta los 500 g. por m2. Admiten casi todas las formas de impresión y de estampación. La cartulina marfil tiene un buen estucado por ambas caras y es empleada sobre todo para fichas y tarjetas postales. Otros tipos más ordinarios se reservan para tárjetenos de anuncio, menús, tapas de carpetas, hojas de separación, billetaje y otros muchos impresos. Son cartulinas con una superficie brillante apta para todas las formas de impresión, o con superficie mate, blanca o de color, para billetes o «tickets». 

La cartulina para cubiertas o tapas se presenta en una gama de colores y de acabados metálicos, e incluso con una variedad de gofrados. El gofrado es una operación destinada a agregar grano, o textura, a la cartulina, ofrece varios acabados que imitan pieles animales.

· Doblado
Normalmente, los prospectos de una sola hoja constituyen la mayor parte de los diseños de impresos. El tipo más sencillo es la hoja volante u octavilla, impresa por una sola cara. La sigue el prospecto de cuatro páginas, constituido por un doblez en el centro de la hoja. A partir de este caso, hay diversas maneras de doblar una hoja, y todas ellas pueden contribuir a solucionar la presentación o añadir interés al aspecto final.

Al doblar en tres una hoja, o sea con dos dobleces paralelos, formaremos un prospecto de seis páginas. Doblar un prospecto de cuatro páginas de nuevo por la mitad, en ángulo recto con el primer doblez, constituye el llamado doblado francés. Éste puede ser tratado o bien como un prospecto de ocho páginas sin cortar, como uno de cuatro páginas impreso solamente por una cara de la hoja, o bien como una gran hoja única impresa por una cara, o por ambas, y doblada en cuatro para lograr una manipulación más fácil.

Alternativamente, si hacemos el segundo doblez paralelo al primero, en vez de en ángulos rectos con él, tendremos un prospecto de ocho páginas, o una sola hoja doblada en cuatro, pero que ofrece un formato totalmente diferente. Si ahora invertimos la dirección de cada doblez, de modo que el primero sea hacia la izquierda, el segundo hacia la derecha y el tercero de nuevo hacia la izquierda, formaremos un prospecto, de ocho páginas en zigzag. Por lo tanto, sólo con añadir un doblez adicional a un prospecto de cuatro páginas, tendremos la posibilidad de varios formatos, todos los cuales pueden ofrecernos la base para una diferente solución de diseño.

Con el objeto de no desperdiciar papel, es recomendable regirse a los tamaños internacionales del papel, conocidos como tamaños ISO (International Standards Organization), en los que el pliego de papel se subdivide de manera proporcional.


4.2	DIAGRAMACIÓN

Una vez definidos los elementos arriba citados, se procede a la diagramación, de los impresos seleccionados.  Esto implica organizar y distribuir todos los elementos en un boceto final, que deberá ser revisado y aprobado.

· Pruebas
Las pruebas constituyen siempre una parte importante de la producción. Usualmente, el tiempo ahorrado por no exigir una prueba se pierde después dos o tres veces.  La primera prueba del boceto diagramado es una impresión digital, para permitir al equipo de trabajo revisarlo todo y anotar al margen cualquier corrección en las palabras, en las imágenes o en cualquier otro elemento.

La segunda prueba se efectúa después de haber sido atendidas estas correcciones, luego de lo cual, el boceto se determina como “arte final” listo para ingresar al proceso de impresión.



· Arte Final

Antes de llevar las artes finales al impresor, que pueden ser manuales o digitales, hay que hacer una última revisión del trabajo y chequear la siguiente lista de control:
· Proteger cada una de las piezas del arte final con un papel o cartulina, si es digital llevar una impresión de referencia.
· Las fotografías o ilustraciones deben ir juntas en un sobre y con la protección debida, cada una identificada para su posición y con las especificaciones necesarias en cuanto a proporción, encuadre, edición, etc.
· Chequear las marcas de corte de las páginas. (registros)
· Revisar las instrucciones de color: porcentajes, fondos, sangrados, vaciados, etc. de cada una de las artes, estas instrucciones deben ser precisas y claras.  En el arte digital todo esto va incluido en el arte.
· Asegúrese de incluir:	
·   Todas las fotografías, transparencias, ilustraciones.
· Las especificaciones de color, pantone, CMYK.
· La maqueta o el machote como guía para la paginación, el doblado del papel, el troquelado, etc.
Indicaciones sobre el papel acordado (tipo, color, gramaje, etc.)
· Instrucciones sobre el acabado de la pieza impresa 9doblado, encuadenado, barnizado, troquelado, plastificado, etc.)
· Tirada (número de ejemplares a imprimir)


5. MÉTODOS DE IMPRESIÓN

La elección del método de impresión dependerá en gran medida de lo que se vaya a imprimir.  Los materiales impresos, independientemente del tipo de método elegido para su reproducción, se producen siguiendo tres operaciones: pre-prensa, prensa y pos-prensa.

5.1   Fase de Pre-prensa: 
Incluye el proceso de fotomecánica: fotografiado, tramado, separación de colores, montaje, confección de pruebas y quemado de placas.

Actualmente, muchos proyectos editoriales se realizan aprovechando la tecnología digital.  La ventaja es la facilidad de ver en la pantalla de la computadora el aspecto final de un diseño con todos sus elementos finalizados: colores, tramas, fotografías, etc.,  el único cuidado que cabe en la etapa de pre-prensa digital consiste en proveer a la empresa encargada de imprimir la película negativa directamente desde la computadora, de todos los respaldos de imágenes y fuentes que se han empleado en el diseño del producto. Una vez impresas y examinadas las películas negativas, solamente queda el quemado de placas.

Dentro de esta fase de pre-prensa debemos considerar los procesos de impresión: 

a. Impresión de colores planos.
Esta impresión se hace con tintas sólidas, los artes son separados por color individual y la máquina imprime por separado cada uno de los colores.
b. Impresión de Medio tono. 
Al hacer una impresión a una sola tinta, negro o cualquier otro color, la máquina impresora solo puede imprimir el color sólido, el negro puro.  Si queremos lograr tonalidades de grises es preciso convertir (tramar) para conseguir las variaciones tonales o los grises intermedios, las tramas son películas punteadas con porcentajes de puntos (número de puntos por pulgada), que permiten ver el color en tonalidades mas claros o mas obscuros y con mayor o menor definición. 

c. Impresión de tono continuo.
 	Consiste en gradaciones tonales que van del blanco al negro, incluidos los tonos intermedios de gris, en una mezcla continua o en un “tono continuo”, que va desde el negro (100%) al blanco (0%). 

d. Impresión en duotono (dobles tonos)
Es la reproducción, en medio tono, de una fotografía en blanco y negro, en dos colores.  Para hacer un doble tono, se fotografía el mismo original dos veces, usando dos ángulos de trama diferentes. La una película, da los tonos mas obscuros y se imprime en el color mas oscuro, la otra sirve para los tonos claros y luces.  Se usa también el doble tono falso cuando se pone de fondo de la fotografía un color plano o tramado y sobre ésta se imprime un medio tono convencional negro.

e. Impresión a full color.
Para reproducir artes a full color, primero se debe separar cada color, tono o valor presentes en el original (lleno de colores en tono continuo) y convertirlos en imagen tramada (medio tono) de cada uno de los colores primarios utilizados en en el proceso de impresión a color: Amarillo proceso (Yellow), Rojo proceso (Magenta) y azul proceso (Cyan), que al unirse dan el negro (Back), este se conoce con el nombre de proceso CMYK.  Teóricamente estos tres colores deberían dar en negro total, pero por diferencias en los pigmentos de las tintas, esto no ocurre, por lo que se debe poner una cuarta tinta: la negra.  Las separaciones de color se hacen fotografiando el original con diferentes filtros de colores primarios.  Estas imágenes separadas se imprimen con tintas transparentes, una sobre otra, de manera que superpuestas, se combinan y mezclan ópticamente para producir el efecto visual de todo color.

5.2   Fase de prensa:  
En el proceso de prensa es donde ocurre la transferencia ‘impresión” de las imágenes al papel mediante cualquiera de los métodos de impresión.  Hay que tener en cuenta que cada método tiene sus ventajas y desventajas y que cada uno se adecua mejor que otro, según la necesidad y el tipo de proyecto impreso en cuestión.

La impresión tiene que ver con el posicionamiento preciso de las placas en la prensa para lograr registro (ubicación correcta de los diferentes colores), control de la calidad de tinta y de la velocidad de impresión. Estos parámetros determinan en gran medida la calidad de la pieza impresa.

La impresión puede ser dividida en tres categorías principales :

· Impresión en relieve (pantotipia – tipos) en la que la superficie impresora es elevada por encima del nivel del resto de la plancha y la tinta aplicada a esta superficie elevada es transferida al papel en el proceso de impresión.
· Impresión con matrices plana (planografía), son la litografía y offset, en las que la fotografía o la ilustración aplicada a la superficie de la plancha metálica es producido de modo que, debido a sus propiedades químicas (agua y aceite), la tinta sólo ‘prende’ en la superficie de impresión y es transferida al papel por contacto.
· Impresión con matrices en hueco o  bajorrelieve (grabado), en la que la fotografía o la ilustración es grabada en la superficie de la plancha de cobre y la tinta que llena los huecos es transferida al papel por succión o adherencia.

En las tres categorías la alimentación del papel puede ser realizado mediante hojas ya cortadas o por bobinas continuas.  En general, la calidad de la impresión con hojas es superior a la bobina, pero éstas presentan la ventaja de mayor velocidad de producción.

Existen otros tipos de impresión como la serigrafía, flexografía, termografía, inyección de tinta (inkjet), láser.

	El tipo de impresión más utilizado para impresos, por su calidad, rapidez y costo, es la impresión offset.  Especialmente cuando se requieren en una cantidad mayor a 500 ejemplares.  Si se requieren menos ejemplares se puede utilizar la impresión de tipos, sobre todo en formatos pequeños, en cambio la serigrafía para formatos grandes.

· Tintas de imprenta
Casi todos los diseñadores y directores de arte se muestran muy exigentes en la conjugación de colores, pero muchas veces olvidan que la tinta brillante casi siempre dará un resultado algo diferente de la aguada mate o couche empleada por el diseñador. Todos los principales fabricantes de tintas entregan catálogos o muestras impresas de colores en las que aparecen los efectos de línea y tono impresos con sus tintas estándar. Puesto que sus gamas suelen ser muy completas, e incluyen los colores oro, plata y varios colores metálicos. 

Las tintas de imprenta variarán también según sea el tipo de papel empleado. Una tinta elegida para un papel mate tendrá un aspecto distinto al ser utilizada con papel couché. El primero absorberá parte de la tinta y ofrecerá un aspecto mate, pero la superficie del papel couché retendrá la tinta y ésta se secará sin perder su brillo.

5.3   Fase de pos-prensa:
Las operaciones de pos-prensa cubren todo el trabajo de acabado; barnizado, plastificado, doblado, troquelado, guillotinado, encuadernado, apilamiento y empacado par embarque.

a.   Barnizado, se utiliza para proteger la pieza impresa y lograr un contraste de brillos y nitidez de las impresiones.  Hay barnices brillantes y mates con los que se consiguen efectos diferentes creando texturas lisas o aterciopeladas.  Una combinación de los dos diferentes barnices puede darnos efectos muy interesantes.

El barniz es una tinta transparente y a menudo puede ser utilizado con éxito para sustituir el efecto brillante perdido en una superficie mate. El barniz no se mezcla con la tinta; es objeto de una sobreimpresión, lo cual significa un proceso  más y, por lo tanto, un costo adicional.

b.   Plastificados, se usa para una mayor protección de los impresos, en caso de requerir mayor solidez y resistencia a la manipulación.  Es importante planificar con cuidado el uso de los barnices debido a que son mamateriales no reciclables y pueden ser contaminantes del ambiente.

c.   Guillotinado, una vez impreso y seco el material impreso se procede a su corte y refilado que debe ser elaborado cuidadosamente siguiendo las líneas de registro para no causar daños en el diseño del impreso.
	
Evite, todo diseño que exija un alto grado de precisión en el guillotinado y nunca deje márgenes demasiado pequeños entre el borde de las páginas y el texto y/o las fotografías/ilustraciones.

Los cortes se efectúan con una guillotina. En la mayoría de los libros se emplea una guillotina trilateral para asegurar la obtención de ángulos exactamente rectos.  

d.    Doblado, para facilitar el doblado, se utiliza el acanalado o grafado que se hace con una lámina de metal que hiere el papel o cartón por el lugar donde se va a doblar.  Con esto se logra precisión y limpieza en el doblado, especialmente en cartulinas y cartones gruesos.

Hay cuatro etapas en la encuadernación de un folleto o de un libro: doblado o plegado, revisión, engrapado y recortado. Los folletos pequeños tal vez requieran solamente una o dos de estas operaciones, pero los folletos gruesos y los libros necesitan las cuatro.

Los doblados muy especiales no pueden ser realizados en una máquina corriente y se hacen manualmente. Éste es un proceso largo y caro, por lo que usted debe pensarlo dos veces antes de embarcarse en la confección de un folleto de gran tirada y que exija una buena dosis de mano de obra. Ciertas máquinas dobladoras también pueden recortar, perforar y coser. Si es posible utilizar estas máquinas para realizar simultáneamente varias operaciones, suele haber ahorro tanto en tiempo como en dinero.

e.     Encuadernado, El encuadernado presenta dos formas básicas: hojas fijas y hojas sueltas. En el método más corriente del encuadernado fijo —el cosido con grapas metálicas—, las hojas dobladas se extienden sobre una guía y una máquina engrapadora inserta las grapas de alambre a través del lomo y las fija. También cabe insertar las grapas a través del folleto, es decir, desde la parte delantera a la posterior. Este cosido lateral, efectuado con el folleto plano colocado y sin abrir es utilizado normalmente cuando el folleto es demasiado grueso para el engrapado central. Tiene una desventaja importante: el folleto no puede ser abierto de forma que quede plano.

El encuadernado con espiral de alambre o anillo de plástico es, a veces, utilizado para folletos, pero su empleo más frecuente es en los cuadernos de notas o de apuntes. En este encuadernado, se practica una hilera de pequeños agujeros en el borde a encuadernar, a través de los cuales pasa la espiral de alambre o los anillos de plástico. Este método presenta una ventaja sobre el cosido normal de grapas; la de poder encuadernar juntos varios tipos de papel, en cualquier orden y sin las limitaciones exigidas por la imposición normal, la impresión de las hojas y los métodos de doblado. La desventaja principal consiste en un costo unitario relativamente elevado.

El encuadernado con espiral no es, estrictamente, un método de hojas sueltas, ya que las páginas no pueden ser quitadas, ni tampoco cabe añadir nuevas hojas sin ayuda de un equipo especial. Los verdaderos métodos de hojas sueltas, tales como los de anillos o espigas, suelen ser demasiado caros para una gran parte de folletos y sólo se emplean en grandes catálogos en los que cabe esperar una frecuente sustitución de páginas. Sin embargo, hay un método barato de hoja suelta que se ha popularizado en los últimos años, y es el de la regleta encuadernadora, una pieza de plástico, de sección triangular, abierta por un ángulo y dispuesta de modo que las dos piezas laterales pinzan los papeles. 

Revisión es la reunión de los diversos pliegos u hojas en su orden correcto o secuencia de encuadernación. En tiradas cortas, ésta puede ser una simple operación manual, pero cuando se trata de libros, la efectúan máquinas.

Hay dos métodos de cosido: por el centro y lateral. En el primero se introducen grapas o corchetes metálicos a través del lomo del folleto o catálogo, y son doblados en el centro. La ventaja de este método consiste en que el libro puede ser abierto en forma plana, pero existe el inconveniente de limitar el número de páginas que cabe coser juntas, y el de que las secciones sólo pueden ser revisadas una dentro de otra.

El cosido lateral se emplea cuando un pliego debe ser encuadernado en secuencia, o cuando el grosor es excesivo para el cosido central. Los pliegos son doblados y apilados, y se introducen las grapas a una distancia de 6 mm. del borde, doblando sus puntas en la parte inferior del pliego. La principal desventaja de ese método es la de que el libro no puede ser abierto de modo que quede plano.

Cuando varios pliegos han de ser encuadernados juntos en la llamada encuadernación de edición, son cosidos a través del lomo con hilo y después recortados. Se aplica a los lomos una capa de cola, se les adhiere una tira de gasa y el volumen completo es insertado entonces y pegado a unas tapas. El encuadernado sin cosido o a la americana es un método utilizado extensamente en la producción de libros baratos, de bolsillo. Los pliegos alzados son prensados, se les recorta el borde de doblez en el lomo, dejando una superficie áspera a la que se aplican una cola elástica y gasa antes de pegar las tapas. Esta encuadernación no es tan resistente como la cosida, pero resulta mucho más barata.

Hay muchos folletos de hojas sueltas y que cubren amplia diversidad de materias, provistos de encuadernaciones mecánicas, por ejemplo espirales de alambre o plástico insertadas en orificios practicados a través de las hojas en su borde de doblez. Los folletos encuadernados por este sistema tienen la evidente ventaja de permanecer planos una vez abiertos, pero éste resulta más caro que la encuadernación ordinaria.  Hay otra forma de encuadernación que consiste en una larga pinza de plástico que se desliza a lo largo del lomo y junta firmemente las hojas. Es un método mucho menos caro, pero el libro no puede quedar plano al abrirse.

f.   Distribución,  Una vez obtenidos los materiales impresos, es importante planificar un sistema de distribución de los mismos, el cual debe hacerse de acuerdo al público objetivo para el que fue hecho el material impreso.  Si el material impreso no es distribuido no cumple con el objetivo planteado por la institución.   La distribución debe contemplarse dentro de la planificación general de la producción de impresos.


CARACTERÍSTICAS DE ALGUNAS DE LAS PIEZAS DE IMPRESIÓN

Luego de haber hecho estas consideraciones generales sobre el proceso de conceptualización y producción de los impresos, pasaremos a exponer algunas características particulares de algunos de los impresos utilizados con mayor frecuencia;

A.  Anuncios para la prensa

Fase del concepto
La primera tarea consiste en asimilar toda información a la que se pueda echar mano, procesarla y sacar lo necesario para concebir una idea publicitaria.

Lo visual y el texto revisten igual importancia y tiene poca importancia el orden de prioridad, lo importante es determinar ¿qué es lo que da a un anuncio preeminencia sobre otro? ¿Es la capacidad del anuncio para captar la atención del lector e impresionarle con su acento artístico? ¿O se trata, simplemente, de una capacidad para inducir al lector a reaccionar favorablemente ante el mensaje?

La publicidad debe lograr no sólo el impacto, sino la motivación a la acción, ya que impacto y excitación son inútiles si no hay comunicación. Persuadir a un cliente de que debe leer el texto de su anuncio, y seguidamente no sólo comprender y aceptar sus argumentos sino además actuar al respecto, exige un grado muy elevado de capacidad, habilidad y conocimiento de las técnicas.

El espacio anunciante
Ante todo, estudie la forma y el tamaño del espacio que deba rellenar con el anuncio, y estudie todas las posibles ventajas o desventajas que pueda tener. Vamos a suponer que se trata de una página entera en una revista. ¿Es una página sangrada, lo que significa hasta el borde del papel en tres lados y hasta el doble en el cuarto, o bien se trata de una página con el área que ocupan los textos en la revista y, por lo tanto, con un margen blanco a su alrededor? Tal vez esto no importe para la solución que usted piense dar a este diseño particular, pero puede que el margen blanco amortigüe el impacto o que el sangrado resulte innecesario. Dos páginas de texto enfrentadas pueden presentar más de un problema. No sólo quedarán rodeadas por un margen blanco, sino que, además, tendrán un doble espacio blanco junto al doblez central, consideración que puede afectar seriamente a cualquier solución prevista.   También es posible que su idea exija que las dos páginas no aparezcan contiguas, y que la sorpresa de volver la página para ver el anverso de la misma sea esencial para el anuncio.

Las subdivisiones de una página entera son tan simples como obvias. Media página puede ser apaisada o vertical según se divida la página horizontal o longitudinalmente. El cuarto de página se forma dividiendo horizontalmente media página en vertical; el octavo de página es medio cuarto, y en la mayoría de las revistas éste es el menor espacio publicitario disponible, si bien algunas de las publicaciones de mayor formato llegan a vender espacios de un dieciseisavo.

Los espacios publicitarios de los diarios son vendidos por página entera, media página y centímetro columna. Nunca se dispone de sangrado. Las anchuras de columna varían según los periódicos, pero suelen oscilar entre 38 y 48 mm. Algunos publicitarios dan el ancho de columna en medidas tipográficas. La altura siempre es expresada en centímetros.

La ubicación es tarea del ajustador o compaginador del periódico, cuya zona de responsabilidad queda dividida por igual entre el anunciante y el departamento editorial. Hay que tratar de asegurar que los anuncios aparezcan en la mejor posición posible, aunque esto es variable de acuerdo a precios y demanda de anunciantes.

· Blanco y negro o color
Una consideración tan importante como formato y tamaño es la de si el anuncio irá en blanco y negro o en color. El efecto del impacto de color en relación con el monocromo o con un dúo tono debe ser discutido y decidido mucho antes de convocar al director de arte para que aporte la solución del diseño. Incluso la llamada emotiva del color, o la necesidad de mostrar el producto en todo su esplendor, habrán sido cuidadosamente consideradas por quien planifique los medios de comunicación.

· El diseño del anuncio
Tras haber determinado el espacio y la disponibilidad de color, la consideración siguiente es el diseño y el estilo del anuncio. Cada elemento del anuncio debe ser cuidadosamente estudiado y contrastado con los demás. ¿Ha de ser presentado el texto en tipos grandes y acompañado por una ilustración pequeña, o bien comunicará mejor si se adopta el procedimiento a la inversa? ¿Se leerá mejor el texto si está colocado bajo la ilustración, o bien al lado de ella? ¿Tendrá mejor aspecto el anuncio si los elementos están más integrados, con el texto situado sobre el fondo de la ilustración, o bien muy apiñado alrededor del sujeto? ¿Debe ser el aspecto del anuncio vigoroso con acusadas zonas de contraste, o es mejor que resulte suave y etéreo? Sea cual fuere el diseño de su anuncio, asegúrese de que, además de comunicar, resulte atractivo. Someta su trabajo a todas las críticas que pueda usted encontrar, considere y argumente todos los puntos de vista para mejorar su solución.

Al diseñar un anuncio de prensa, hay ciertos puntos básicos en la producción que debe esforzarse en evitar. Por ejemplo, las ilustraciones o fotografías con poco contraste y detalles finos, darán una impresión borrosa.  Esta tendencia a un contorno borroso nunca es tan patente con una ilustración de buen tamaño, ya que el clisé aumentado sirve de soporte para el papel a la vez que para los rodillos de entintado. Los detalles menudos en una foto quedarán casi siempre estropeados por una trama gruesa, y es mejor soslayarlos, y lo mismo cabe decir acerca de un texto de tipos pequeños a través de la trama. Las suaves gamas de tono en una fotografía están supeditadas también a confusiones en las que los grises claros se funden y los grises oscuros se convierten en negros. El contraste en los valores de tono logrará una separación al respecto, al contrario de la sutileza en las tonalidades. Las mejores fotos, en lo que se refiere a la reproducción en periódicos, son las obtenidas con un alto nivel de contraste.

El texto en blanco sobre un área negra añadirá un indudable impacto a las palabras, pero los tipos pequeños tienen tendencia a «rellenarse» y a resultar ilegibles. La tinta puede infiltrarse también a través del papel de periódico y a dar señales en la cara opuesta, lo que ha movido a varios diarios a insistir en la ruptura de las grandes áreas negras mediante una trama. 

Programación de los medios de comunicación
Consiste en analizar la programación de los media, mediante una lista completa de todas las revistas y periódicos en los que ha de aparecer el anuncio, los tamaños de los espacios, las fechas de aparición y el método de reproducción utilizado por cada publicación. Estudiando la lista, puede determinar con exactitud qué cantidad de artes se necesitará, incluidas las transparencias, maqueta del texto, directrices de posición y todos los elementos subsidiarios, como por ejemplo el logotipo.

B.   Carteles – Afiches 

Durante muchos años, los carteles han sido uno de los principales medios de comunicación. Existían desde mucho antes de que aparecieran los anuncios en los periódicos, y como medio de comunicación sólo les precede la palabra hablada.

Para ser efectivo, el diseño de carteles debe tener bien presente el carácter inmediato del mensaje. En su mayor parte, los carteles publicitarios son vistos por un público en movimiento, ya sea desde el coche, viajando en un medio de transporte público, caminando a través de un centro de tiendas comerciales, o corriendo para tomar el tren. Es una lástima, pero el público ya no tiene tiempo para detenerse y mirar, y si usted no tiene en cuenta este hecho en sus diseños y mensajes, sus carteles no pasarán de mera decoración callejera.

Cada parte del cartel debe actuar en pos de un impacto instantáneo, una legibilidad instantánea y una comprensión instantánea. Esto no significa la presentación escueta del nombre del producto ni tampoco una simple foto de éste. Aunque ambos enfoques pueden resultar efectivos si se tratan de manera creativa y original, lo que conviene es un planteamiento disciplinado del problema, a fin de lograr el resultado apetecido, sin que por ello se pierda creatividad. La posibilidad de lograr este objetivo queda bien demostrada por el número creciente de carteles creativos que contemplamos cada día.

Asegúrese de que el tipo de letra elegido pueda ser leído con facilidad; las palabras han de ofrecer un contraste vigoroso, y unas letras blancas sobre un fondo de tonalidad media siempre se leerán mejor que unas letras negras. Las palabras en color sobre un fondo de color deben ser estudiadas atentamente, pues rara vez resultan tan efectivas como el negro sobre color claro, o el blanco sobre color oscuro.

En este caso de carteles ubicados en sitios con mucha afluencia de público, es conveniente una simplicidad de enfoque puede dictaminar incluso que el cartel carezca de texto, exceptuado el logotipo, y que la comunicación dependa por completo del contenido pictórico.

La excepción a la regla de la legibilidad instantánea, pero no a la regla del impacto instantáneo, es el cartel diseñado para lugares en los que el público queda parcialmente inmovilizado cierto tiempo, por ejemplo los andenes de las estaciones o el interior de los vehículos de transporte público. Aquí, el mensaje puede ser deletreado más detalladamente. De hecho, el viajero incluso agradece un mensaje más largo, que leerá para pasar el tiempo. 

En los carteles o afiches es de suma importancia la selección de tipo,  una buena lectura no depende tan sólo del espaciado y la puntuación. El diseño del ojo puede aumentar o mermar la calidad comunicativa de las palabras.   Ciertos tipos son considerados femeninos, y otros masculinos. Algunos son decorativos y otros ofrecen la máxima sencillez. Algunos parecen modernos e incluso futuristas; otros poseen un aura del pasado y conjuran imágenes románticas o los frenéticos movimientos de los años veinte. Estas «sensaciones» no se limitan a los tipos de los titulares, aunque el mayor diseño de éstos las realza, sino que están presentes también en los mismos textos.

La característica fundamental dela fiche o cartel es la síntesis de elementos.  Menos elementos impactan más y logran su objetivo de comunicación.

C. Folletos, revistas y libros

Como todos los impresos, el primer paso es la conceptualización de la pieza y luego la definición de textos, en este caso, por tratarse de impresos de más de una página, es necesario revisar el trabajo de edición de textos.  La edición consiste en una revisión del lenguaje del contenido del texto, el cual deberá ser corregido con un experto, con el objetivo de hacer legible el texto para el público de interés. El texto corregido y aprobado pasará a proceso de diseño y diagramación.

Los folletos y libros se diseñan a partir de un sistema de retículas.  En este caso, la retícula es una hoja o plantilla rayada para mostrar márgenes y áreas de texto, a fin de estandarizar páginas en la confección de un libro, una revista o un folleto. Esta retícula puede estar determinada por el método de encuadernación, los tipos de ilustración, tablas o columnas de números, método de archivo, o la combinación de algunas de estas características o de todas ellas. Puede estar diseñada para resultar inflexible o flexible, para incluir dos, tres o cuatro columnas de texto, dos columnas desiguales, o una mezcla de ambos. Su versatilidad depende por completo del diseñador y de la capacidad de éste para prever todas las eventualidades. Por más flexible que resulte esta retícula, conviene observar ciertos puntos con rigidez, por ejemplo la estandarización de los márgenes del lomo, de los márgenes de cabeza, y de los márgenes de pie y de encabezamiento. 

Dentro de la retícula podemos hacer variaciones de los diferentes elementos del diseño, como por ejemplo:
· Variar la posición de los títulos y subtítulos
· Combinar la utilización de las cajas de texto
· Variar los fondos tramados de las cajas
· Marcar las fotos, ilustraciones o gráficos
· Utilizar elementos gráficos y simbólicos, como líneas, íconos, etc.
· Determinar la justificación de los textos
· Definir los tipos a usar

Una vez definidas las variables de diseño que se emplearán en el impreso, se procede a su ordenamiento en el sistema de retículas, es decir se diagrama el documento haciendo la debida compaginación y numeración de páginas que tenga el impreso.  Se hace una impresión digital para revisión y aprobación.  Una vez aprobado se procede a la impresión.

Previo a la impresión, se debe distribuir la “forma” que corresponde al pliego de papel, donde se ubican las páginas compaginadas. Si el folleto sólo consiste en ocho páginas, éste puede contener las ocho, pero si tiene un total de 64 páginas, lo más probable es que haya dos formas de 32, o cuatro de 16, o bien ocho de 8 páginas. Son muchas las razones que aconsejan este método: tamaño de la máquina, formato del papel, posición de las páginas en color, proporción de texto e ilustraciones, mezcla de diferentes clases de papel, sistema de encuadernación, etc. Todas tienen su importancia y siempre es mejor confiar en el impresor para que sugiera la distribución más adecuada. El orden en que se colocan las páginas en la hoja se conoce como imposición, y también depende de la impresión y el doblado.

EJERCICIO:

1.	Análisis de múltiples impresos
2.	Discusión y argumentación en base a los conocimientos impartidos


ANEXOS

La explicación hecha en este documento se acompaña de una serie de gráficos que constan en los siguientes anexos:
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