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Propuesta de indicadores para la gestion
comunicacional del medio impreso'

Proposed indicators for communication
between the print management

Ms.C. Manuel Paulino Linares Herrera
Dr.C. Maria de los Angeles Gonzélez Borges

Resumen: Ante el desarrollo de la humanidad y las necesidades de una
efectiva comunicacién, se potencia el protagonismo del impreso como
primer medio de comunicacion masiva; la necesidad de nuevas estrate-
gias para su desempefio comunicativo, justifican esta investigacion. Sus
caracteristicas de contenido, forma, tamaiio, usabilidad y color, lo definen
como producto impreso. El estudio se apoya para determinar metodo-
légicamente sus propuestas en el andlisis documental y bibliografico, el
método observacional y el andlisis de contenido y del discurso, instru-
mentos cientificos que justifican los resultados obtenidos. El producto
comunicativo impreso responde a necesidades del conocimiento, y com-
plementa saberes. Su exponente es el texto, como interaccion entre el
que promueve el contenido, el autor, y su receptor. La forma en que se
concibe la percepcidn esta implicita, en los indicadores que se proponen
y definen. Se muestra a la usabilidad como el resultado estratégico para
la coherencia de la percepcion. El uso de valor agregado para el éxito
del producto desde todas sus aristas productivas, es determinante para
el impacto deseado. Los indicadores caracterizan el éxito e impacto del
producto, amen, que contribuye a establecer estrategias de produccién
desde los procesos de las Artes Gréficas. Definiendo ademas sus niveles
de costo, rentabilidad, y usabilidad, concluye la investigacion.

Palabras clave: producto comunicativo impreso; percepcion; Artes Gréfi-
cas; valor agregado; éxito.

Abstract: Before the development of humanity and the needs of effec-
tive communication, the role of print is enhanced as the primary means of
mass communication; the need for new strategies for their communicative
performance, justify this research. Its features content, shape, size, usabil-
ity and color, define it as printed product. The study is based, to determine
methodological proposals in the documentary and literature review, the
observational method and content analysis and discourse, scientific instru-
ments that justify the results obtained. The printed product meets com-
municative needs of knowledge and wisdom compliments. His example is
the text, as it promotes interaction between the content, the author, and
its receptor. The way it is conceived perception is implicit in the indicators
proposed and defined. It shows usability as the strategic outcome for the
coherence of perception with. The use of value added to the product’s suc-
cess from every productive edges is crucial to the desired impact. The indi-
cators characterizing the success and impact of the product, amen, helping
to establish strategies from production processes of the graphic arts. Fur-
ther defining levels of cost, performance, and usability research concludes.
Keywords: communicative printed product; perception; Graphic Arts; val-
ue added; success.



Introduccion

C on lainvencion de 1453 en la imprenta, con su sistema de carac-
teres metdlicos moviles desarrollado por su inventor, el aleman
Juan Gutemberg. Se da comienzo a la expansién de los saberes y al
desarrollo de una industria que comenzaria a potenciar el conoci-
miento, las tecnologias y el accionar de la sociedad en general. Estos
primeros impresos exponian la expresion cultural de los pueblos de
entonces, como ahora atestiguan los antiguos impresos que atesoran
las bibliotecas.

Laimpresion es el proceso técnico que va concretando al impreso,
es un procedimiento mecdnico que se realiza mediante la presién
de cilindros con diferentes funciones; presién que se ejercerd sobre
papel u otro material, los cuales permiten que el texto y laimagen se
reproduzcan sobre estos u otros soportes. Esta concepcién es base y
la misma se aplica en las maquinarias impresoras actuales. La con-
cepcion técnica de medio impreso la conforma el contenido de pala-
bras, frases, graficos e ilustraciones al cual se identifica como texto,
reproducidos sobre diferentes soportes que permiten su escritura.
Sus caracteristicas de forma, tamafo, usabilidad y color, lo definen
como producto impreso.

Con el desarrollo socio-econémico de la humanidad, los impresos
han ganado en calidad tanto como en contenido, y por tanto en su
concepcion de producto impreso. El producto, como algo confeccio-
nado de manera tangible, estd ganando protagonismo con la intro-
duccién de valores afiadidos o agregados, adquiriendo nuevos mati-
ces comerciales, los cuales llevan grandes recorridos para su disefio
y confeccién, requiriendo de mejores investigaciones y aplicaciones
tecnolégicas en respuesta a los competitivos mercados y exigentes
publicos. Valor afiadido un principio eminentemente tangible en las
Artes Gréficas, expone a la creatividad y el incentivo al valor, ese que
filoséficamente justifica la sociedad desde un contexto econémico.
Sus procesos reproductivos a su vez definen canales de comunica-
cién cada vez mejores concebidos como productos comunicativos
impresos.

Ante el aumento de publicaciones, también en sus tipos de so-
portes o materiales, las técnicas reproductivas del medio impreso
se desarrollan y perfeccionan en pos de un mejor acabado para los
productos que se le proponen al publico. La industria poligréfica, la
encargada de darle terminacion al proyecto gréfico, asume con nue-
vas inventivas, este tan importante reto, asegura Ospina,(2014). En
la creacién de imégenes, proceso esencial para la proyecto del pro-
ducto, intervienen flujos productivos determinantes para la calidad
del producto; Nascimiento, (2014), asegura que la convergencia tec-
noldgica es parte de la creatividad del producto en las artes gréficas.

Este estudio se apoya para determinar metodolégicamente sus
propuestas en el andlisis documental y bibliografico, el método ob-
servacional y el andlisis de contenido y del discurso, partiendo de un
disefio de investigacion, no experimental, transversal y exploratorio;
procedimientos cientificos que justifican los resultados obtenidos y,
su actuar en respuesta a necesidades regulativas indispensable para
el producto impreso, y asi fundamentar su estrategia productiva en
funcién de una industria editorial y poligrafica eficiente.

“Con el desarrollo
socio-economico de

la humanidad, los
impresos han ganado
en calidad tanto como
en contenido, y por
tanto en su concepcion
de producto impreso.”
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La comunicacién y su accionar necesario —comunicar— se defi-
ne desde disimiles concepciones en correspondencia con la ciencia
que la trate, pero su esencia estd asentada en la transmisién de infor-
macion e intercambio o retroalimentacién. El canal comunicativo
como formato del producto, es el responsable de darle la definicién
final al producto impreso, sus técnicas de difusion asi lo definen. La
necesidad del producto impreso de establecerse en los mercados y
aumentar el caudal de conocimientos de los publicos, responde a las
tendencias del Medio impreso ante el desarrollo de los productos on
line; se propone la investigacion, establecer indicadores, categorias
analiticas u otros evaluadores que definany tracen lineas estratégica
de trabajo para potencial al Medio impreso y mantener protagonis-
mos en los contextos comunicativos actuales.

El impreso como producto comunicativo

El producto es un bien tangible, que lo reconocemos porque esta fi-
sicamente disponible. La teoria psicolégica del producto plantea que
“no compramos productos, sino lo que estos pueden hacer por noso-
tros”(Aguirre Sdnchez M. A. 2003).

La conducta individual ante los exponentes sociales son estudia-
dos por la psicologia, desde la descripcion, explicacién, prediccién
y control de los comportamientos. Los estudios sobre el comporta-
miento de los individuos ante el accionar de los medios y sus sistemas
de comunicacién tiene una fuerte disciplina para su investigacién,
que define el cémo actuar para los publicos. En la psicologia, se en-
carga la Psicologia de los Medios, la cual se define como “el andlisis
de la interaccion que se produce entre un sujeto (que cuenta con una
serie de estructuras y procesos cognitivos y afectivos) y un mensaje
determinado (que también ha sido codificado mediante una serie de
reglas” (Bueno Cuadra, R. 2011).

El ejercicio critico del discurso en el impreso

Identificando a la expresién escrita como discurso, se materializa al
texto como el cuerpo que agrupa a toda una estructura de datos e
informaciones. Estudios de Ferndndez Lorences, (2010) fundamenta
la relacién del orden de palabras y el enunciado informativo desde
la posicién del sujeto en espafiol y su relacién con el tema oracional,
argumentdndolos desde la tematizacion, término que justifica a las
actuales concepciones en la sintaxis del lenguaje y que determina
el tratamiento especializado que necesitan los discursos. Desde los
criterios de la investigadora se explicitan sus aportaciones tedricas:
“como contribuir a dar cuenta a la relacién entre el 1éxico y la gra-
madtica, entre la oracién y el discurso...” elementos decisorios para
definir la calidad del texto. (Ferndndez Lorences, 2010)

Se deduce que cuando se utiliza este medio, conviene tener pre-
sente qué decir y de qué manera de decirlo, ademds de cémo visua-
lizarlo, apoydndose en primera instancia, en los objetivos que se
pretende con el ptblico; segin expone la sintaxis visual del Disefio
Periodistico Impreso y las normas de agrupamiento visual de la es-
cuela de la Gestalt (Aparici et al., 1992; Costa, 1998; Gubern, 1992;
Kohler, 1972; Moles, 1991; entre otros) y de Tena (1999) y apoyados



en los criterios de Sudrez Carballo; Martin San Romdn y N6 Sdnchez,
(2014), quienes contribuyeron a propuestas metodolégicas que dis-
tinguen a los elementos de contenido del futuro producto impreso,
segun su grado de autonomia semdntica, definidas por atributos vi-
suales concretos y particulares, los cuales poseen una elevada capa-
cidad semadntica, el caso, por ejemplo: titulares principales, entradi-
llas, sumarios, o cuerpo de texto en general.

Segun Losada Garcia, (2011) en los proceso discursivo-textuales,
el cédigo lingtiifstico alcanza su mayor expansién como signo cultu-
ral, la expresividad del contenido, asf lo evidencia. Todo este proce-
so patentiza la autora, depende, “de un mecanismo estructurado de
signos y de reglas de articulacién, el cual, a su vez, depende del tipo
de c6digo”. Asumiendo desde las investigaciones de Alvarez Alvarez
y Barretos Arquilagos, (2010); El producto impreso no es exclusiva-
mente el texto mismo:

“es la imagen portadora de ese texto; tiene un substrato substancial
que presenta al texto como un medio substancial de los significados
contextuales transmitidos por mediacion de él; tiene subtextos vincu-
lados a sus génesis. A saber, del subtexto de la obra forman parte las
elecciones creadoras efectuadas en el transcurso de su surgimiento, que
decidieron no solo sobre su forma, su articulacion, sino también sobre
su atmosfera, escala, accesibilidad, género, y radio de influencia...”

Los autores contintian exponiendo lo importante del accionar inves-
tigativo en la confeccion del texto y el contenido en general, donde el
andlisis contextual, semdntico y formal, definiré los niveles de per-
cepcién del publico objetivo. Se investiga y comunica, como centro
del andlisis transtextual, hay clasificaciones especificas que respon-
den arazén de su apoyo investigativo: a su relacién manifiesto o se-
creta, con otros textos. Por lo que refieren los tipos de andlisis como:
intertextuales, paratextuales, metatextuales, hipertextuales y archi-
textuales. (Alvarez Alvarez y Barretos Arquilagos, 2010)

El producto impreso responde a necesidades del conocimiento,
complementa saberes que después aplicamos en acciones propias de
los seres humanos: aprender, saber cémo comportarse, qué, cémo y
para qué conocer de algo y otras muchas necesarias interrogantes
que conllevan a accionar.

Textos o Contenidos, estrategia loable
en el producto impreso

Los intereses en la conformacién de los contenidos, son también ve-
hiculo para la transmisién de valores. Se promueven en la sociedad
desde diferentes metodologias y estrategias para realizar una verda-
dera educacién en valores. El texto es el contenido, el conductor, la
razoén del producto impreso.

El texto es una construccion lingiiistica de sucesos enmarcados
en un contexto histérico, cultural y social que condiciona intereses
institucionales y profesionales que parten del conocimiento de sus
realizadores y que al mismo tiempo influye sobre el contexto tema-
tico que se aborde, expresdndolo desde los géneros informativos y
tipos de discursos.

“El producto

impreso responde

a necesidades del
conocimiento,
complementa saberes
que después aplicamos
en acciones propias de
los seres humanos...”
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“La informacion
es la clave para la

percepcion, los seres
humanos construimos

un imaginario a

partir de lo conocido,
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y lo que estimula a
conocer, mediante
las diversas vias de
comunicacion...”

Facilita el texto una interaccién entre el que promueve el conte-
nido, el autor y su receptor, proporciondndoles un abanico de sig-
nificantes percepciones; desde donde los receptores estarfan en
condiciones de negociar a partir de su posicién social y definir la in-
terpretacion que precise, de acuerdo a la intencionalidad.

Los estudios de percepcion en los medios de comunicacion y en
particular en los medios impresos, responden a las necesidades del
uso y consumo medidtico; se proyectan asi indicadores y categorias
de andlisis determinantes para la toma de decisiones; importantes
son: las estrategias de marketing; politicas socio-culturales; gestion
de informacién y del conocimiento en funcién temdtica; estrategias
ideoldgicas; ambientales y de desarrollos sostenibles que se expre-
san en los actuales contextos, como paradigmas necesarios.

Percepcion

La informacién es la clave para la percepcién, los seres humanos
construimos un imaginario a partir de lo conocido, y lo que estimula
a conocer, mediante las diversas vias de comunicacion; el rechazarlo
o aceptarlo estd en la forma perspectiva que ofrecen como esquema;
por lo que investigadores sugieren que “La implementacion de la es-
trategia comienza cuando se entiende claramente la posicién de la
marca o el producto en el mercado, es decir, el posicionamiento que
se quiere tener en la percepcién de los clientes” (Mooradian; Matzler;
Yring; 2012).

Desde la psicologia moderna, la percepcién interactia con el en-
torno, espera profundas repercusiones, como parte del fundamento
de determinados comportamientos humanos. Segtin Cuesta (2000),
“la psicologia social estudia las actitudes de las masas o de los fe-
némenos grupales, tema inexorablemente unido a los medios de co-
municacion”. Es asi como la psicologia social constituye una valiosa
herramienta para las investigaciones en los Medios, sus aportacio-
nes a la sistematizacion y consolidacion de las ciencias de la comuni-
cacion, asilo reportan.

La forma en que se concibe la informacién para el trazado de es-
trategias de comunicacion es determinante para evaluar las influen-
cias delas corrientes actuales dadas en la sicologia para el desarrollo,
la sicologia cognitiva, la sicologia humanista entre otras. A criterios
de Harrsch Bolado, (2012) lo justifica, las investigaciones relaciona-
das con las tecnologias y las teorias del desarrollo y el constructivis-
mo social, donde el ser humano aprende por influencia del medio y
de las personas que lo rodean.

La comunicacién constituye un dmbito pluridisciplinar, es cier-
tamente una riqueza, pues quiere decir que hay puntos de vistas pa-
recidos, que se aplican a una misma realidad y que ofrecen lineas
diferentes de estudio y de profundizacién, precisamente desde su
puridisciplinariedad. La intencionalidad, uno de ellos, es un proceso
muy marcado en la comunicacién, su flujo productivo, denota una
labor mancomunada de objetivos disciplinarios; desde su funda-
mentacion, precisa Anolli L. (2010), se trata la comunicacién, como
procesos desde el punto de vista semidticos y semdnticos que propi-
cian una red de significados para comunicar. Estos actos precisa el
investigador, contribuyen a nuestro propio fundamento personal y



social. El receptor se alimenta del proceso, es objetivo que el receptor
capte desde la forma prevista, laimagen proyectada por el emisor, es
junto a la interpretacion de esta, la clave de éxito del comunicador.

En la comunicacién, la percepcién es un proceso intencionado;
montar el esquema de trabajo en funcién de este complejo proceso,
es el reto, o sea, desde un aceptado proyecto investigativo puede el
emisor o comunicador lograr que el receptor complemente objetiva-
mente el proceso perceptivo: desde la seleccién, organizacién e in-
terpretacion; siempre que el emisor parte desde una mancomunada
estrategia de trabajo investigativo.

La percepcién en los publicos es subjetiva, por la variedad de cri-
terios, es también selectiva, porque el publico receptor selecciona
su campo perceptual en funcién de sus inmediatos intereses y sus
niveles de aprendizaje y, ademds es temporal porqué el proceso per-
ceptual evoluciona, de ahf que los especialistas en comunicacién
organizacional, conciban en sus instituciones, estrategias desde las
herramientas del marketing.

La concepcién sobre la percepcion es bien explicita y centrada
para cualquier circunstancia de vida, segun la apreciacién de la in-
vestigadora Valga Melgadero (1994), conceptualiza a la percepcién
como:

“La percepcién ofrece la materia prima sobre la cual se conforman
las evidencias, de acuerdo con la estructuras significantes que se ex-
presan como formulaciones culturales que aluden de modo general
a una caracteristica o a un conjunto de caracteristicas que implici-
tamente demarcan la inclusion de determinado tipo de cualidades
ycon ellas se identifican los componentes cualitativos de los objetos”
(Valga Melgadero, 1994)

Evaluar para el éxito

Los indicadores o sus categorias de andlisis requieren ante los nue-
vos escenarios medidtico de una visién integral apoyada en instru-
mentos investigativos que parten del método cientifico; para asi
aunar resultados en pos de mejores procesos receptivos. Son herra-
mientas los indicadores, sus caracteristicas especificas, permiten
mostrar cambios y progresos para lograr resultados especificos, me-
dibles, observables; y trazar estrategias en funcién de la empresa o
del proyecto.

Los indicadores para medir la gestién comunicacional en el pro-
ducto impreso, deben interactuar en funcion de la calidad y el éxito
del producto. La implementacién de indicadores evaluables permi-
tird producir en funcién légica y atento al mercado, para logar una
gestion empresarial de éxito.

“El interés de analizar las interpretaciones y los usos diferencia-
dos que hacen los sujetos de los contenidos medidticos es impor-
tante, para esto conocer de forma cabal los posibles efectos de los
medios y dimensionar su accién social” (Ahumada Barajas, R. 2012).
Investigar con cientificidad es la clave. Con las valoraciones que se
derivan de los estudios medidticos propuestos por investigadores
como Hall, Stuart (1982) con referentes a textos y contenidos. Se deri-
vany enriquecen, entonces, otros potenciales indicadores a partir de
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“Los profesionales
en la comunicacion
precisan para la
evaluacion de

sus propuestas
comunicativas de
conocimientos,
competencias

y habilidades,
manifestadas desde
los diversos temas y
medios.”

las necesarias percepciones que se han ido desarrollando en funcién
de los posibles efectos de los medios y su dimension en su accionar
social, precisa Ahumada Barajas (2012) en sus investigaciones.

Estos nuevos indicadores imperativos son los que acompafan la
extension socio-productiva que impera en la sociedad, los que a su
vez definen sus estratégicos perfiles socio-culturales, econémicos e
ideolégicos, los cuales fundamentan la concepcién didédctica de los
valores sociales que se establecen para la convivencia, conocimiento
y aprendizaje de los ciudadanos.

Resultados

Los profesionales en la comunicacién precisan para la evaluacion
de sus propuestas comunicativas de conocimientos, competencias
y habilidades, manifestadas desde los diversos temas y medios. En
base a los aspectos evaluativos que se proponen y orientan, desde
una concepcién de producto comunicativo: racional e institucio-
nal; el primero en respuesta a las estipulaciones organizacionales y
normas homogenizadas desde contextos internacionales. Y desde la
perspectiva institucional se le suma, una necesaria visién interdis-
ciplinar y de toma de decisiones colegiadas y representativas, par-
tiendo de las disciplinas cientificas y de los saberes implicados, en
este caso, en los debates de contenidos del medio de comunicacién
implicados para una exhaustiva investigacion.

1. Estrategias de fuentes

Las estrategias de fuentes: un esquema de trabajo a aplicar desde la
investigacién, para conformar productos comunicativos impresos
de éxito, teniendo en cuenta la funcionalidad de los diversos cana-
les comunicativos del Medio (revistas, libros, catdlogos, guias y otros
muchos mds), sus contenidos y las diferentes aristas a investigar, que
deriven desde el método cientifico en un resultado tangible y de éxito.

Estrategias de trabajo sustentadas en seleccién de materiales (in-
formativos, periodisticos, documentos especializados, u objetivos
segun el propdsito a comunicar), todo el material con un tratamiento
acorde al ambiente socio-cultural del publico meta.

2. Las imagenes

La imagen del producto comunicativo impreso a evaluar proponen
desde sus dimensiones: contenido, mensaje o discurso, sus modali-
dades especializadas e informativas, donde han de cumplir procesos
determinantes, como parte de un plan estratégico de trabajo, donde
las palabras, frases y slogan responden a los objetivos perceptivos
propuestos para su publicacion (de acuerdo al ptblico, al cual va di-
rigido).

El contraste, el emplazamiento de los elementos visuales expues-
tos (fotogréfico, pictdrico, artistico o especializado), deben cum-
plir la relacién contexto-imagen-concepto, bajo las interrogantes,
;se ajustan al contenido? ;Si sus visibles pardmetros técnicos estdn
acorde?, ademads se preguntarian ;existe una relacién sensorial en
sus contenido? Sean estos discursos, promociones, mensajes de bien



publico, o publicidad; deben denotar estos mensajes e incitar al co-
nocimiento proyectado, sobre la base del ya conocido por el ptiblico,
deben conllevar a la comprensién y practica de consumos saluda-
bles; servicios y productos que respondan a intereses viables, loa-
bles, colectivos y que de manera constructiva, enaltezcan los valores
que procura el entendimiento humano. La investigacion referida en
el libro “Diseno Impreso”, Sirkis, S. (2006) demuestra que la respon-
sabilidad desde el boceto de las imégenes para el producto es deter-
minante en la calidad y el éxito del producto.

3. Psicologia del color

Gestionar en funcién de manifestar la expresividad del color; las
composiciones desde la cuatricromia impactan mds que desde la
monocromia. Tener presente el valor a proyectar desde toda su ex-
tension y la influencia y significado del color, que se determinara
desde el entorno del receptor.

El color segtin razones fisicas y fisioldgicas, es un fenémeno que
se define en tres dimensiones: una variable de intensidad, llamada
indiferentemente luminosidad, brillantez o valor, segtin resultados
investigativo de Frances, (2002), expone también a otras variables,
una de cualidad, llamada cromia, una longitud de onda, identifica-
da como dominante o de tonalidad y el lenguaje del color desde su
expresividad para cumplimentar la relacién contexto-imagen-con-
cepto.

4. La diagramacion o maquetacion del impreso

Si es la adecuada, si puede cumplir expectativas, ;cumpliria la iden-
tificacién de un cédigo propio por parte del lector? estos mismos
criterios utilizar en su representacién de acuerdo a la tipologia ex-
presiva (opinativa, descriptiva o argumentativa). Determinante para
este proceso son los criterios de visibilidad y legibilidad. La visién es
elemental para la impresion, que es inconsciente para el yo, como lo
es el color; de acuerdo a las tecnologias aplicadas en la actualidad.
Farratell Castro, (2013); explicita el autor como para los procesos
productivos del medio, las diversas aplicaciones informaéticas orien-
tadas ala maquetacion, son un proceso determinante, junto al cono-
cimiento de los protocolos de los formatos estdndares.

5. El cuerpo del texto

Debe analizarse su formato, el tipo de letra y fondo, en concordancia
conlasimdégenes, valorando las ventajasy caracteristicas del produc-
to, e intereses del ptblico, es imprescindible interpolar los resulta-
dos de lainvestigacion perceptiva, que valore e implemente todas las
derivaciones que determinarén el éxito del producto. (Kunz, 2003)

Estrategias precisas y determinantes:
* Reportar usabilidad a la informacién que se comunica,
* Procurar estimulacién a través de la convocacion: a lo sosteni-
ble, instructivo, en mejora de la calidad de vida u otros princi-
pios de acuerdo al objetivo meta del producto impreso;
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del producto.”

e Reforzar actitudes previas e inmediatas que argumente y res-
pondan a las interrogantes del saber;

¢ El producto desde todos sus elementos y espacios, concebirlo
bajo la concepcién de trabajar el valor agregado: todo elemento
de contenido que pueda aportar a un producto de éxito.

Los titulares, como parte del cuerpo del texto, responderdn a una
lectura directa, legible, entendible y de comprensién de sus cédi-
gos, de manera inmediata, que por lo general debe corresponder a
los concepto y estrategias que se perciban en la publicacién, asegu-
rarse que sus objetivos son captar la atencién e impactar, motivar,
bajo los pilares de la brevedad y la comprensién. Pocas, precisas y
enfocadas palabras a la realidad objetiva serdn importantes para
el éxito de la gestién perceptiva. Pequenos detalles que denoten lo
particular y le agreguen valor al producto impreso, serdn determi-
nante. Connotar valores, es parte del objetivo. Los titulares deben
jugar un rol para la edicién y su repercusién hacia el ptblico lector.
Los titulos, sub-titulos, encabezados u otro indicativo del lenguaje
textual deben responder a lo expuesto para una actitud comprensi-
va del receptor.

Una estrategia de emotividades, es la clave para el contenido,
la armonfia, y la usabilidad del producto, bajo el precepto: contex-
to-imagen-concepto.

6. El disenio

Concertarlo con criterios colegiados, desde el trabajo en equipo, el
boceto es la base, bajo modernas y viables concepciones de espacio,
estética y publicos objetivos ya estudiados; usabilidad del producto
bajo estrategias de temporalidad y compromiso social, entre otras
prerrogativas decisivas a tener presente, en dependencia de los con-
textos que lo justificarian.

El producto debe de comunicar con rapidez, las imadgenes de cu-
biertas, portadas, vallas, carteles, u otros tipos de canales comunica-
tivos; desde el primer impacto, con un lenguaje e imagen expresivo,
que denote y connote al producto. (Cabrera; Contrera Espinosa, Egea
Izquierdo y otros Eds.2009)

7. Soporte, forma y formatos

El valor agregado es de primordial consideracién a la hora de con-
cebir el producto comunicativo impreso, trabajarlo desde todos los
elementos que aporten a una mayor usabilidad y calidad del produc-
to. El producto impreso debe tener un objetivo: dirigilo hacia el co-
nocimiento, pero debe reportarse en el mercado como un producto
integro, que aporte, conocimientos adicionales, valores, motive a la
indagacion, a la reflexion, que su lectura sea congruente, emocional,
que le reporte al receptor usabilidad para su gestién social.

El evaluador-indicador: la usabilidad es determinante, estd impli-
cito en todas las categorias de evaluacién cualitativa, que se propon-
gan. La tecnologia a emplear es un pardmetro incidente que respon-
de alos aspectos y procedimientos técnicos-productivos que definen
los indicadores investigados. El soporte o material (papel, cartulina,



nylon, tela u otro material), definitorio para cumplimentar la forma,
que responderd a los tipos de canales de comunicacién a emplear.
Los formatos responden al tamafio y al uso del acabado en el pro-
ducto (troquelados, barnizados, plastificados, rasgados, perforados
u otras terminaciones), que determinaran, el costo, la rentabilidad y
al éxito del producto.

El gréfico de a continuacién resume todo lo ante explicitado con
relacion a la concepcién de indicadores para concebir un producto
comunicativo impreso de éxito e impacto.

Figura 1. Elementos que determinan el impacto y éxito
del producto comunicativo impreso.
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e Lausabilidad en el producto es una estrategia que se implementa
después de una ardua investigacién; la estrategia comienza des-
de el inicio de la concepcién del producto, cuando se entiende
claramente la posicién de la marca o el producto en el mercado,
es decir, el posicionamiento que se quiere tener en la percepcién
de los clientes, como necesita el producto, con qué criterios de
usabilidad y demds importantes requisitos. Es un resultado es-
tratégico para la coherencia de la percepcién con el marketing de
producto.

e Losindicadores propuestos: estrategia de fuentes; imagenes; sico-
logia del color; maquetacién; cuerpo del texto; disefio y Soporte;
forma y formatos, definen el éxito e impacto del producto, amen
que contribuye a establecer estrategias de produccién desde los
procesos de las Artes Gréficas. Definiendo ademds sus niveles de
costo, rentabilidad, y usabilidad.

e La estrategia de fidelizacién es de suma importancia, el cliente
debe ser el objetivo, percibir a la marca como la mejor alternativa
o como la tnica alternativa aceptable. La demanda, indicativo en
la gestién estratégica, conlleva a un andlisis entorno al negocio de
las oportunidades en el mercado, por lo que es necesario el cél-
culo de la demanda, y de esta manera conocer de oportunidad y
rentabilidad.
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