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RESUMEN
Palabras Clave  El presente texto abordara la problemdtica que la comunicacion grafica
Desarrollo y desplazamiento delos ~ sufre con los avances tanto en sus materiales como en sus contenidos y
medios de comunicacion gréfica  plataformas, desplazando sus espacios de expresion, todos fendmenos de-
rivados de las nuevas tecnologias y de la inmediatez con que se debe dar
la informacion.

Este fendmeno da como resultado una planeacion deficiente en las
estrategias de comunicacion, tanto en el ambito académico como en el
profesional, ya sea por desconocimiento de la informacion, rapidez en la
expresion y soporte del medio. Se pretende con esta reflexion, incentivar
tanto a maestros como alumnos involucrados en este proceso, a investigar
y conocer los nuevos medios de comunicacion.
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ABSRACT

The present text will address the problems that the graphic
communication suffers with advances in both its materi-
als and its contents and platforms, displacing their spaces
of expression, all phenomena derived from the new tech-
nologies and the immediacy with which the information
must be given.

This phenomenon results in poor planning in com-
munication strategies, both in the academic and profes-
sional spheres, either through lack of information, rapid
expression and media support. It is intended with this re-
flection, to encourage both teachers and students involved
in this process, to investigate and know the new media.

RESUMO
Este artigo ird abordar os problemas de comunicagdo
grdfica sofre com os avangos tanto em materiais e em
seu contetido e plataformas, mudando seus espagos de
expressao, todos os fenomenos decorrentes das novas
tecnologias e o imediatismo com que deve ser dada a
informagao.

Este fendmeno resulta em estratégias de comunica-
¢do de planejamento pobres, tanto no meio académico e
profissional, quer por falta de informagdo, a velocidade
do apoio expressao e de imprensa. Pretende-se com esta
reflexdo, incentivar professores e alunos envolvidos neste
processo, para investigar e aprender sobre novas midias.

INTRODUCCION

Desde que se definio al diseno grafico como una
profesion formal y reconocida es bien sabido que
esta disciplina utiliza como uno de sus recursos
primarios para la comunicacion diversos sopor-
tes que con el tiempo llegan a ser estandariza-
dos —mejor conocidos como «medios de comu-
nicacion»— elaborados con papel, cartén, [dmina
y paneles de aluminio, por mencionar algunos
soportes genéricos. Estos medios de comunica-
cion grafica, han sufrido una serie de transforma-
ciones que se muestran evidentes en su esencia
original: su formato; los sistemas de reproduc-
cion o producciéon; nomenclatura; reglas de uso
y naturaleza de la informacién que soportan v,
por supuesto, la intencion de comunicacion que
pudiera tener el responsable emisor de la comu-
nicacion. Durante varias décadas, los sistemas de
impresion fueron los mismos: offset y serigrafia en

cualquiera de sus modalidades; litografia; hue-
cograbado o flexografia fueron utilizados para la
reproduccion de productos graficos conocidos.

Todavia hasta 1995, ano aproximado en que
despunté el uso de la computadora personal o
PC, los sistemas de impresion masiva resultaban
ser los mismos, sin embargo, estos no se detu-
vieron ante el avance tecnoldgico de los sistemas
digitales. No es sino hasta principios del siglo xx
que estos sistemas sufrieron cambios significa-
tivos relacionados con la transicion de sistemas
analogos a digitales referidos a la reproduccion
de los medios: cambios en los sustratos o plata-
formas de comunicacion o el perfeccionamiento
de las tintas de impresion son algunas de las mo-
dificaciones que se pueden mencionar como be-
néficas respecto a la huella ecologica que queda
marcada en el medio ambiente.

Es importante mencionar que la aparicion de
nuevas tecnologias junto a los cambios sufridos
en los medios de comunicacion estandarizados,
repercuten de manera significativa al momento
de la planeacion de una estrategia de comuni-
cacion, ya que la forma de percibir y asimilar la
informacion también es modificada, no solo por
el soporte sino por la capacidad de otros para
influir, opinar y complementar el mensaje de la
organizacion.

UN POCO DE HISTORIA

Atras quedaron los tiempos en que se disefiaba a
mano: el trazo de letras, uso de rapidografos, pa-
pel albanene, escuadras y regla «T»; tinta china,
tiralineas y texto transferible o la misteriosa ac-
cion de «ir a parar el texto»; el bendito restirador
con su respectivo banco de madera, ademas de
tener a mano una gran variedad de pegamentos
y gomas, son vivencias y objetos que pareciera
que ya no forman parte de los pertrechos usados
por el disefiador grafico para «armar un original
de imprenta» y entregarlo con sus respectivos
cuadritos a proporcion cortados en papel man-
darina; los registros de impresion, corte o suaje,
ademas de una «camisa de albanene» en donde
se especificara los colores de la guia Pantonee.
Desde esta vision romantica para algunos vy lle-
na de nostalgia para otros, se puede afirmar que
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el uso de la computadora para la realizacion o
expresion en el disefo vino a revolucionar la ra-
pidez, eficiencia e impecable presentacion con
que se entregaban los mencionados originales
de imprenta, aunque considero poco probable
que estos aparatos sustituyan la capacidad de
conceptualizar o imaginar como lo haria un ser
humano. Sin embargo, algunos puntos no se
han perdido del todo: el contacto estrecho con
nuestro impresor de confianza; algunos sistemas
de distribucion o montaje del medio y el conoci-
miento y dominio de los sustratos y sus caracte-
risticas fisicas siempre seran parte ineludible del
trabajo de un disefiador grafico.

EL PROBLEMA DE LA NOMENCLATURA

Los términos para nombrar a los medios de co-
municacién siempre han resultado un gran dolor
de cabeza, ya que como cualquier palabra, éstos
evolucionan a partir de otras en idiomas extran-
jeros como el inglés, francés o aleman, o bien,
adoptan el nombre de acuerdo a su naturaleza,
caracteristica fisica o intencion en el uso. Asi, te-
nemos que «en México se le denomina diagrama-
cion al acto de definir o dibujar una red o reticula
sobre el campo visual o sustrato papelero que nos
ayude a sustentar la aplicacion de los bloques 16-
gicos-semanticos o texto sobre la referida maque-
tacion». De inicio, la nomenclatura no deberia de
ser un problema, pero cuando la lengua materna
no cuenta con la palabra adecuada para designar
algo, la tendencia se dirige a adoptar la palabra
extranjera. O lo que es peor, se adopta la voz ex-
tranjera adn a sabiendas que existe el término.
Asi, palabras como flayer, booklet, brochure, dossier o
leaflet sustituyeron a los conocidos volantes, cu-
biertas, folletos, insertos o suplementos y hojas
impresas, los cuales a su vez, son complejos de
definir ya que no sabemos si un folleto tamano
carta y doblado se denomina igual que a un folle-
to de 16 paginas que contiene informacion rele-
vante sobre un tema especifico. La nomenclatura
de un medio causa confusion sobre la convencion
social de nombrar a un medio de una forma u
otra, ocasionando que tanto sus caracteristicas
formales como su uso estratégico sean errdneas
al momento de proponer un plan de disefo.

LOS FORMATOS

La definicion de un medio tradicional, puede ser
encontrada en libros dedicados a este tema, sin
mencionar sitios en la red o bases de datos, en-
ciclopedias o Wikis, esos sitios en donde todos
podemos colaborar para incrementar el conoci-
miento. Hasta hace poco tiempo, los medios tra-
dicionales fueron los que divulgaron a su modo
la informacion requerida por los servidores de
bienes o servicios. La accion se encontraba limi-
tada en algunos casos, a los formatos de papel
estandarizado: 57x87 para proporcion carta (21.5
x 28 cm) o bien, 70 x 95 cm para tamafo oficio
(21.5 X 34). Las cartulinas y cartones por su parte,
ofrecian otros tamanos que muchas veces dificul-
taban la propuesta de disefio, ya que si se quiere
disefar un sistema se propiciaba el desperdicio
de papel. Aunado a esta estandarizacion, el mer-
cado papelero ofrecia una variedad limitada en
clases de papel hasta la apertura de fronteras co-
merciales que permitieron ofrecer al consumidor,
papeles importados de todas clases, tamanos y
texturas para regocijo del disenador. Actualmen-
te, esta estandarizacion abre paso a maltiples
formatos y sustratos utilizados en maquinaria de
impresion perteneciente a las llamadas «nuevas
tecnologias», permitiendo a la comunicacion gra-
fica intervenir nuevos e inesperados espacios. En
el siguiente esquema podemos observar de ma-
nera resumida, como fue la transicion del medio
disenado con instrumentos de dibujo analogos
para posteriormente irse integrando con los nue-
vos sistemas de diseno:
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1980 1990 2005

I Medios tradicionales I—I Transicién de los medios I— Medios actuales I

Cartel Disefio hibride (avmado a mane F les, carteles, invitac
Follete peto coh elementos generados electrénicas enviadas por e-mall.
Identidad corporativa desde una PC e impresos en una
Papeleria comercial impresora liser Past Scripto Redes sociales:
Espectaculares Fan Pages
Volantes Banners enlazadas a sitio
Portadas; libros Clics «me gusta» en |la pagina
Cartulinas Interaccion con una publicacion de
Revistas la pagina
Anuncic de revista Paginas individuales
Prensa Portada
Pasquines Perfil
Perlédico mural Publicidad pagada
Banners Conversaciones o chats
Anuncio de prensa Disefio de una aplicacién (app)
Suplemento Anuncio de la aplicacién (app}
Inserclones; dosslers Creaclén de eventos
papeleria social Solicitud de ofertas
Envol I ¥ Publicidad en dispositivos maviles
Infografias como teléfonos y tabletas
Fi Sefaldtica WhatsApp

Igura 1. Mantas Telegram

Vallas Messenger
Esquema que representa de Articulos promocionales... Facetime
Comunidades y foros

forma sintética los cambios
sufridos desde el medio
tradicional realizado en
soporte papelero, el proceso
de transicion que sufrio el
fenomeno de hibridacion
hasta llegar a los nuevos

soportes digitales.

Actualmente, podemos afirmar que cualquier su-
perficie disponible puede ser susceptible de ser
usada como formato publicitario. De acuerdo con
el sitio mediosdevanguardia.com, los espacios publi-
citarios exteriores que se ofertan hoy en dia son:

*Mesas: Ubicadas en plazas comerciales o
lugares de convivencia.

*Vitrales: Grandes pendones o mantas que
cubren vidrieras de algn edificio y pueden
ser adheridas por medio de electrostatica.
Por lo general, elaborados en un material
traslacido.

*Muros: Paredes ubicadas en cualquier par-
te de la ciudad; son conocidas también
como vallas y pueden ser elaboradas por
un maestro rotulista o utilizar algln tipo de
impresion en plotter con adhesivo o mon-
taje por medio de ojillos.

Streaming: audio y video digital
Animaciones

Sitios de ventas por catdlogo
Publicidad insertada en sitios web
Anuncios «Triténs

Anuncios que |nteractian con el
contenido

Galeria de anuncios

Anuncios que despliegan contenido

"Por espacio no se mencionan todos los
medios posibles en el campo digital, sobo kos
s representalives

*Mupis, displays y banners de piso: Estos
pueden ser de diversos formatos, adap-
tandose al mobiliario urbano o espacios
determinados en interiores de edificios,
oficinas o casas.

*Directorios: Los cuales pueden ser utilizan-
do el tradicional soporte de metal de dos
patas, de pared o bien, creando mddulos
de informacién o casetas. Cualquiera puede
ser el formato de este medio, el limite es
la imaginacion. Se utilizan mucho en plazas
publicas y centros comerciales, asi como en
calles de mucha afluencia peatonal.
*Escaleras fijas: Esta es una tendencia a
aprovechar los espacios que se muestran
tanto en la huella como en el peralte de los
escalones. Surge a partir de la creacion de
materiales adheribles resistentes al trafico
pesado peatonal. Para las escaleras eléc-
tricas se puede utilizar el lado lateral por
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donde se encuentra el reposabrazos.

* Vallas publicitarias o tapiales: Estas, al
igual que los muros, encuentran su sopor-
te fuera de los edificios en construccion, ya
que el muro que divide la obra del paso
peatonal es aprovechado para instalar pu-
blicidad exterior. Se utiliza mucho en cen-
tros comerciales o para anunciar la proxi-
ma apertura de un negocio.

* Otras superficies: Elevadores, exhibidores,
pendones, aves, colgantes, jardineras, pi-
sos, barandales y practicamente toda su-
perficie que cuente con caracteristicas ma-
teriales positivas para la facil colocacion o
adherencia del anuncio.

Las organizaciones en su necesidad de comu-
nicarse con sus audiencias han buscado ocupar
cada espacio disponible, ya sea que este se en-
cuentre reglamentado o no, como lo seria el caso
de la llamada publicidad de guerrilla o marketing
de guerrilla, término que nace del libro escrito
por Jay Conrad Leviston y que habla de ciertas
aplicaciones extremas y que en algin momento
pueden resultar invasivas en espacios muy cuida-
dos, tal es el caso de los grdfitis, los estarcidos o
esténciles, la publicidad por correo electronico o
la organizacion de grupos de personas que eje-
cutan una accion (flashmobes). La publicidad de
guerrilla se vale de la creatividad del disenador
para intervenir espacios, mobiliario o incluso has-
ta situaciones de la vida cotidiana que sorpren-
dan al pablico receptor. A este tipo de publicidad
también se le conoce como BTL (below the line) o
publicidad «fuera de linea». Normalmente son
medios que no se consideran masivos y que ade-
mas, retroalimentan la respuesta de quien los usa
de forma casi inmediata. La integracion de accio-
nes de comunicacion BTL a las estrategias de co-
municacién tienen como finalidad incrementar el
alcance de la campana mediante la «viralizacion»
del mensaje al ser compartido en espacios digi-
tales por parte del espectador, buscando ocupar
una gran cantidad de menciones y vistas en redes
sociales, blogs de noticias o sitios para compartir
contenido como Youtube, etc. Aunque esta clase
de medio puede llegar a ser fuera de lo comin

0 causar asombro o sorpresa en el receptor, se
hace necesaria una estrategia para generar con-
tenido viral a partir de la documentacion de la
experiencia del pablico, asi como seguimiento a
las posibles menciones que puedan convertirla
en «tendencia» y justifiquen el uso del medio.

Los medios de comunicacion tradicionales
tuvieron su reinado hasta 1994 con la aparicion
del primer banner publicitario en la ya existente
Internet, abriendo un nuevo espacio dentro del
cual colocar mensajes. Al no ser un algo fisico,
puede ser manipulado en tantas formas como el
lenguaje de programacion del momento lo per-
mita, por ahora nos parecen infinitas, la realidad
aumentada nos da un primitivo vistazo a la mani-
pulacion virtual del espacio fisico.

Por su capacidad maleable el entorno digi-
tal esta sujeto a procesos de experimentacion
constante, de prueba y error con respecto a la
efectividad de los espacios en la entrega de los
mensajes. La finalidad cambiante de cada sitio
web es relativa a la intencion comunicativa de
la organizacion que emite y a su necesidad de
recolectar informacion acerca de los pablicos. Te-
niendo como consecuencia una variedad tal que
es imposible mencionarlos todos, ademas de que
—como se menciond lineas arriba— cada agencia
denomina de forma diferente a cada uno de es-
tos medios.

Por mencionar algunos, tenemos al que se co-
noce como Rich media, el cual agrupa formas de
comportamiento de diversa indole:

*Desplegable: Anuncio creativo que se des-
pliega mas alla de sus dimensiones origi-
nales; el despliegue puede ser en barra de
desplazamiento o bien al hacer clic, pasar
el cursor por encima de la imagen; tam-
bién se puede contraer tras desplazarse
fuera del anuncio.

*Flotantefintersticial: Flota sobre el con-
tenido de una pagina como un anuncio
de pantalla completa durante momentos
como inicio, carga de pantalla o antes de
ver un video. El anuncio puede mantener
su postura aunque el usuario se desplace
por la pagina.
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* In-page: Anuncio que se encuentra en una
posicion fija dentro de la pagina web o
una aplicacion para moviles. Suelen incluir
elementos de video y espera en la carga
de sus elementos poco después de que el
sitio web se haya cargado.

*Expandible: En varias direcciones: el anun-
cio detecta donde esta ubicado y se des-
pliega hacia la parte contraria.

*Push-down: Anuncio desplegable que des-
plaza al contenido de la pagina web hacia
abaijo.

*Videos: Los cuales se pueden incluir en to-
dos los formatos.

* Redes sociales: Merecen mencion aparte y
su sistema de comercializacion es comple-
jo: Google Adwords y Facebook Ads.

Otro elemento caracteristico de los espacios di-
gitales es la posibilidad de acelerar los procesos
de toma de decisiones en el consumo de produc-
tos. Con el disefio de espacios y aplicaciones en
donde presentar desde la mencion, descripcion y
opinién de otros usuarios con respecto al produc-
to, lo que tus amigos han llevado junto con ese
producto, hasta la transaccion econémica todo en
el mismo momento.

EL PROBLEMA DE LA SELECCION DE MEDIOS
De acuerdo con los procesos de ensefianza que
se encuentran asentados en el actual programa
de Taller X —el cual aborda la comprobacion de
los conocimientos y habilidades adquiridos por
el alumno—, el alumnado estara capacitado para
construir una estrategia de comunicacion que
provoque en el usuario la ejecucion de una ac-
cion o la modificacion de una conducta o forma
de pensar. Nada mas alejado de la realidad.
Muchos de los medios que conocemos, nos
han sido presentados de manera natural a lo lar-
go de nuestra historia como consumidores: Nues-
tra vida ha sido desplazada a dos espacios uno
fisico y otro virtual, en ambos casos el espacio es
ocupado a toda costa por las organizaciones para
la entrega de mensajes, con una combinacion de
soportes basados en el papel, diferentes deriva-
dos del petroleo, espacios publicos e interfaces

en dispositivos electronicos, asi, tenemos que al-
gunos medios los conocemos durante un paseo
por una plaza comercial; otros, al transitar por
una via rapida de la ciudad, las mas de las veces,
cuando navegamos en la red a través de nues-
tra PC, teléfono celular o television para revisar el
correo electronico o nuestras redes sociales, que
en un momento determinado pueden ser mas de
dos: FaceBook, Instagram, Pinterest, Twiter, Flickr
y alguna que otra que se dedique a intereses muy
especificos, como las redes dedicadas a la investi-
gacion o a la lectura. Se afirma que en México, las
personas con acceso a Internet pasan 5 horas 36
minutos diarios (Forbes, 2016) de su tiempo labo-
ral o libre navegando por la red, este fendmeno
repercute en el proceso de toma de decisiones
por parte de los alumnos de Taller X, ya que es
necesario tener en cuenta que los medios en es-
pacios digitales tendran formas cambiantes, que
son mas convenientes en aquellas condiciones
que aceleren la toma de decisiones por parte de
las audiencias. Sobre todo, que las campanas que
combinan medios en espacios digitales y medios
en el espacio fisico han demostrado mayor retor-
no sobre la inversion (ROI) que aquellas que no
lo hacen. Por lo tanto, son muchos los factores de
caracter tecnoldgico que influyen en la eleccion
de un medio de comunicacion digital:

*Dispositivos moviles faciles de transpor-
tar: Teléfonos inteligentes, tabletas, relojes
(watch gear) y computadoras con dimen-
siones reducidas o livianas para facilitar el
trasporte.

*Disposicion de la informacion desde una
app: cuentas de banco, informacion de
contactos; consultas en directorios de es-
pecialidades.

*Facilidad de ingreso con un click directo en
el vinculo: bisquedas en la red a través de
un navegador.

*Disposicion inmediata de informacién de
toda clase, ya que se cuenta con el softwa-
re necesario: libros, revistas, publicaciones
en general.

*Facilidad de pago de productos o servicios
a través de portales que cuentan con segu-



EVOLUCION, DESARROLLO Y DESPLAZAMIENTO DE LOS ESPACIOS UTILIZADOS EN LA COMUNICACION GRAFICA ANTE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS L
IRMA CARRILLO CHAVEZ / CESAR ARNULFO REYNA BARRIENTOS

ridad para la realizacion de transferencias
monetarias.

Algunas recomendaciones para familiarizarse con
estos medios son:

1. Entender la nomenclatura de programa-
cion para poner en comin lo que desea-
mos hacer

2.Conocer las posibilidades que ofrece la
relacion diseno-medio digital

3.Buscar a un excelente programador

4. Entender el funcionamiento y caracteristi-
cas de cada medio

5. Determinar la finalidad del mensaje en
entornos digitales

6. Buscar proveedores en tu ciudad y gene-
rar un directorio

7.Buscar la optimizacion de recursos.

A manera de conclusion, debemos estar cons-
cientes de que no es posible que, ante esta am-
plia posibilidad de utilizacion de espacios, tanto
puablicos como privados, nos quedemos restrin-
gidos a una seleccion de medios tradicional. Fi-
nalmente, el disefiador grafico como especialista
en comunicacion debe cuidar siempre de estar
actualizado, observar las nuevas tendencias y
prepararse para ofrecer mejores soluciones y op-
timizar los recursos de nuestros clientes.
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