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La progr&$iva implantacu)n de la cultura al.ldiovisual, de la cultura mediática y de la cul­
tura de la imagen ha creadp nuevas formas de comunicación. como el d isef.o audiovi­
sual. Ha surgido de la demanda de una socIedad en la que e! ocio y el consomo son las 
fuentes principales de satisfacción y en la que la industria de! entretenimi&nto tiene cada 
vez mayor presencia; es decir, una sociedad con un desarrollo tecnol6gico de alto nivel 
y en la que los medios de comunicación audiovisoal. en tanto que medios de comuni­
cación de masas. tienen una influencIa creciente. 

El medio audiovlsual es el marco de actuación de! diseno audioYi$!.lal. y el Origen mismo 
de su eKisteocia: pertenece a él y a cada una de sus distintas manifestaciones. El diseño 
audiovisual elabora su discurso comunicativo de una manera diferente a como lo hacen 
los distintos géneros del audiovisual. Puede uti lizar todos los recursos expresivos propios 
de! medio. y aMdirles de una manera sustancIal el sentido gráfico de la forma. Por su 
característica brevedad y su forma sintética. el disei'io audiovisual se convierte en un 
campo abonado para la expenmentac~ a la vez que se comporta como un motor de 
renovaCK)n dellenguale audlovisua!:J_ ........... (J---r-:¡ ~-l.o!. '- 'ro, -'" -', p.. 

- oC .4 .... ~ /VIJ .... '" ,-'. • -,'::-
La función principal del diseño es resolver problemas comunicatIVOS y. al parecer. en e! 
audiovisual hay cuestiones que sólo pueden resolverse con la util ización del d iseño. El 
audiovisual es mayoritariamente cOl1siderado como un lenguaje con características pro­
pias; parece l6gico. en consecuencia. que el diseño audiovisual tenga también unas 
características d iferenclaoeras con respecto a los otros tipos de diseño. 

El diseño audiovtsual es un.§'s~ de comunicación y aquí nos proponemos analizar 
cómo crea signifi cac ión y se articula como discurso. Forma parte del lenguaje desde el 
momento en que afirmamos que comunica. y lo hace con un sistema de signos que con­
jugan el diseño y el audioVIsual. Es el discurso del diseño en e! audiovisual. 

El audIOVIsual es una percepción visua l y audItiva que se convIerte en estímulos. La per­
cepción es la base del acto comunicativo. que no es un acto exclusivamente fisiológico 
idéntico para todos. s;no que se particulariza en cada individuo. pues en el acto comu· 
nicalivo intervienen la sensibilidad y la cultura individuales. amba" InJto de muchoS y 
complejos procesos vitales. entre ellos los de la educación y la formaciÓn. 

El diseño y el audiovisual 

I El disero audiovisual es la más jOven delas disciplinas del d iseño. Nació con el cine. se 
desarrolló con la televisión y alcanzó su plenilud con la infO<'ll1átlca. E s un medio de 
comunicación y creatividad que ha crecIdo y se está desarrollando/a"l amparo de los 
grandes medios de comunicación audiovisual de masas. lo cual no debe extrañamos. 
pues su oblet ivo es buscar soluciones a problemas comunicativos ligados a medios que 
utilizan la imag&r1 como (onna natural de transmÍSlón de contenidos. 

Su vinculación con los mediOs de comunicación de masas ha $idO para el diseflo audio­
visual. desde sus inicios. su pnncipal razón de ser. Junto a ellos. el diseño audiovisual 
ha visto jalonada su desarrol lo por los continuos avances tecnológicos en materia audio­
visuaJ. La e~ploraclÓn de las posrbilidades e.presivas de cada una ele esas novedades tec­
nológicas ha tenido una enorme influencia en su con tinuo desarrollo y su progresiva 
influencia en la creaCión de la consciencia estética de nuestra sociedad. 



Durante el siglo xx, el diseño audiovisual tuvo una lenta evolución. Primero con el cine, 
utilizando la forma narrativa como medio de expresión. Posteriormente, cobró importan­
cia la influencia de las vanguardias artísticas, y en algún caso, su espíritu experimental, 
aunque no fuera en el cine donde encontraran su principal vehículo de expansión . 

A mediados de los años cincuenta, la aparición de los títulos de crédito de la emblemá­
tica figura de Saul 8ass, máximo artífice de la configuración de un lenguaje propio, inde­
pendiente de otras formas de expresión, marcó un antes y un después en el diseño 
audiovisual. 

Por aquellos años, la televisión empezaba a tener un peso importante y a cobrar un 
nuevo impulso. En ella, la influencia de Saul 8ass se dejó notar desde el primer momento. 
Pronto se vio que el medio tenía unas necesidades específicas: una mayor necesidad 
de diseño audiovisual ligada a cada uno de los programas y al incipiente nacimiento de 
la imagen de cadena. La animación tuvo una gran demanda por parte de las audiencias 
infantiles, pero también como medio de creación de diseño. tanto para la propia televi­
sión como para la publicidad. 

El uso del color en televisión no se implanta de manera masiva hasta los años setenta, 
momento en que se produce el salto cualitativo más importante del medio desde sus 
inicios. Los diseñadores pasan de trabajar con una escala de grises a hacerlo con una 
amplia paleta de matices de colores, equiparándose, en ese sentido, a [os que trabajan 
en cine. 

A principios de los ochenta, [a implantación de la informática a través de la infografia 
produce un nuevo vuelco en [a creación audiovisual. La irrupción de la imagen digital 
abre un abanico de posibilidades y nuevos campos de desarrollo. Los medios que se 
expresan a través de la imagen reciben un fuerte impacto y todos ellos deben asumir las 
consecuencias de estas nuevas herramientas con capacidad creativa, La convergencia 
de la tecnología audiovisual y la tecnología informática está produciendo profundas y 
constantes novedades en las formas de producción y de difusión. 

Diseño audiovisual y medios de comunicación 

El diseño audiovisual está en función de [as empresas de comunicación audiovisual, es 
decir, de [as distintas cadenas de televisión, y de [as empresas y fenómenos sociales que 
se expresan a través de ellas, sobre todo la publicidad comercial. Es utilizado por las empre­
sas para dirigirse al público potencial que quieren captar para que vea su programación 
o para venderle sus productos y servicios. Es una forma de comunicación que tiene una 
vertiente económica y otra cultural. No es un inocente juego de formas y colores para hacer 
bonito, es un mecanismo de producción con un profundo trasfondo social y económico. 

En el cine y la televisión, el diseño audiovisual hace referencia a los mismos productos 
audiovisuales. En televisión porque se trata de empresas audiovisuales en las que el audio­
visual es un fin en sí mismo, y en el cine porque el audiovisual es su propia forma de expre­
sión. En la publicidad y el videoclip, el diseño audiovisual hace referencia a la comerciali­
zación de productos no propiamente audiovisuales, aunque se manifiesten por este medio. 

,..., El audiovisual siempre ha sido caro de producción, porque utiliza mucha y cara tecno­
logía en los procesos de creación y emisión, porque precisa de muchos profesionales 
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es.:>eClal lzados, tan to técn icos como creatovos. y porque los tiempos de prodUCCión no 
sue en ser cortos cuando se trata de érear productos Interesantes. 

A estos hechos se le suman los costes de las cont inuas mnovaciones que demanda la 
evo!uClón de la omnipresente informát ica. Estos elevados costes son periectamente 
roomologables a los de la producción del d iseño audiovisual. La consecuencia más 
rloonante es que para ser un producto rentab le económicamente, o al menos asumi­
ole. generalmente sólo puede llevarse a término si es emitido en los medios de com u­
llICac'ón con audiencias maSificadas. 

A medida que el mercado va crec iendo y se van desarrollando los ordenadores perso­
na'es. se está dando paso a una oferta más d ivers ificada, desl inada a unos públicos 
I"".as específicos y minor itarios. Si bien es c ierto que no lodos los productos destinados 
a públicos especificas son de producción modesta. al menos en lo económico, el resul­
taco es que la comunicac ión audiovisual se va progresivamente el(tend iendo más allá 
ee lOS grandes medios de comunicación . 

sa,o ,a denommaclon d iseno audiOVisual agrupamos d iferentes tipoS de productos que 
con distintas f inalidades compal1en un mismo Sistema comunicat ivo y los mismos, o 
oarecidos. medios de p roducción. Estos productos están definidos por los grandes 
medios de d ifusión, el c ine y la te leviSión, pero el proceso evolut ivo en el que se encuen­
tran sumergidos traerá sin duda nuevos cambios y la aparic ión de nuevas formas de 
comunicac ión y creación . 

Las funciones del diseño en el audiovisual 

El d iseno audiovisual es un va lor anadido que da p restig io pero que exi ste en func ión de 
ollas rea lidades; d icho de otro modo. es una rea lidad que no nos habla de sí misma s ino 
de 0"" "liS'" Fs una fnlma de cnmunicación instrumental. U7.': ' , " ,) u 

Efectivamente el d iseño audiOVisual nos habla de conceptos o carac teríst icas que están 
relacionados con aquello que representa. No es sólo una imagen más o menos agradable 
que habla del producto al que acampana. sino que pasa a formar pal1e del m ismo pro­
ducto. De hecho. el d iseño audiovisual tiene un carácter funCional . está siempre en función 
de alguna otra cosa, y no tiene autonomía. No se puede crear un diseño con una fi nal idad 
en si m ismo. como haríamos en una obra de al1e; es algo que carece de sent ido. Para 
entenderlo mejor, veamos con detalle cuáles son las funciones genéricas del díseño 
audiovisua l. aquéllas que, sin ser necesariamente comunes. sí que expresan su carácter 
funcional int rínseco. 

Organización 

En una cadena de televiSión sus contemdos aparecen en una sucesión lineal. con un 
orden temporal defimdo. Esta sucesión necesita una argamasa que explique que todo 
ello pertenece a una unidad y que es d istinto de lo que aparece en las otras cadenas. 
La televisión puede ser un contenedor de muy variados tipos del lenguaje audiovisua l. 
una sucesión de conten idos muy d iferenciados entre sí y de muy d ist inta duración. 
cuyos in ic ios y finales es preciso determinar, creando para ello espacios de tranSic ión 
que permitan enlazarlos. La caracteristlca brevedad de tales espacios de transic ión fun ­
ciona como nexode unión de las d ist intas partes del conjunto 



En este COOlextO. el dlMflo audiovisual se atllcula como una hen'amienta idónea para la 
creacl6n ele !.na sensación ele orden '1 coherenc:ia dentro del flujo lIUCIiovisual de una 
eacIena de televiSIÓn. 

Entre sus funciones organizatlvas. el diSel'lo audiovisual Sirve para crear llperturas; es 
una manera de prologar. de empezar '1 de introducll' al espectador en /o que viene a con­
tinuación. esta función se hace ostensible en los mulos de crédito clnematogréfiCos '1 
en los programas de televisión. donde. ademés. el diseño audiovisual crea aperturas o 
trlJnsitiones dentro de un mismo espacio con MeCO IH o pa-tes ~temas. Es una manera 
de diferenciar el tOOo sin perder la unidad ele las pa-tes. '1 de aumentar. a la ve~. el ritmo 
_1. 

Para conseguirlo. el diseño audiovisual tiene que hablar de aquello para lo que ha sido 
requerido. es decir. el propio diseño debe surgir ele los mismos contenidos que prologa o 
introduce. debe dar pistas. hablar de algún npecto eonerelO. haceI' una sintI:!SÍs general. 
etc. No hay una sola lTWl8fa de ~foeano. pero está claro que el ~ de producto influirá 
en el diseflo audiovisual '1 orientará sus contenidos. 

Inlonnación 

Si el di5el'\o audiovisual es un Sistema de Signos que conjuga estética '1 semántiCa. 
puede que en aJgunas casos la voIu'ltad óe eltpresar contenidos sea muy superior yla 
precisión infonnativa $N prioritaria. En estos casos. no debe peortIerse de vista que su 
capacidad para transmitir información. en términos cuantitativos. es limitada. 

Pensemos. por ejemplo. en la descripción de un proceso mlcroseópic:o o en la eltplica­
ei6n de la exploración del espacio. que es algo para lo que sirve perfeetameote. Es 
capaz: de proporcionar imágenes de un gran poder descriptIVO sin que sean necesaria­
mente realistas. Puede haca" YiSible '1 comprensible aquello que ele otra manera no 
podríamos visllaijzar. usando dIStintos procesos que pueden ser slmult6neos. como la 
Simbolización de la realidad. la esquematizaeión y la sintesis infonnativa.la imagen más 
electiva será la que tenga mayor capacidad de eom..ncar '1 hacer comprensible aqI elo 
que se quiere transmitir. 

Cuando se trata de divulgar conocimientos es preciSO S8f muy selectivos en la infonna­
CIÓO que tranSlriUnos. debemos penSIl en loa conocimientos '1 la preparación del 
público al que nos dingimos. Dado el carácter lineal de la e¡tpOSic:ióo audiovisual, es 
especialmente importante que el espectador no pM!rda el hilo de la exposición; si eso 
OCl,IITe. es dificil que puecIa volver a cogeflo '1 es probable que seoeiIIamente pierda el 
interés por lo que se le até contando. 

Hay que respetar unos tiempos minimos para que la información se interioriee '1 se asi­
mile. La abstracción '1 concentración que necesita el espectador para asimilar una infor­
mación tan sintetizada debe ser respetada por parte del emisor. 

Et sonido en fonna ele VO~ en off '1 las imápenes son los dos vehículos de transmisión 
de dicha información. lo que se explique pero no se visualiCe (y lo Que se VISUa­

lice pero no se explique) tJene menos positMlidlldes de ser asimilado, de ser eompreodi­
do. Es imprescindible que haya una perleeta 1iI'Io00,izaeión entre la voz narrativa '1 la 
imagen. 



 

Persuasión 

La pet'SU3SIÓI'I cOllSlSte en despertar" CU/lOSIdad del espectador y atraer su atencloo 
sobre alguna cosa que vendr.' inmediatamente después (como en el eme y la telltVlslÓn). 
o que estarnos escuchando SIIl1UItáneametlte (como ocurre en el vldeocllp) O que hemos 
(le comprar o utilizar óespués (como en la publ,cidad). Por su funcIÓn pet$U8sIYa. el 
c,MI'Io audiOYlsual t,ene siempre un carácter posI1'vo. pues habla b,en de aqueUo a lo 
Que se refiere y resalta sus VIrtudes. 

Es la función mas característica de su relaCión con la actividad económiCa. La efectlYl' 
dad de su discurso se mide por la capacidad de ,nfluir al receptor en su toma de decl' 
s.ones. Debe consegUir atraer la atencIÓn del público. despertar su Inlerés y provocar el 
d_. 
La persuaSión busca la relacIÓn emol lva con el espectador. y la estétICa posee un gran 
POder de sedUCCIÓn. lo bonito atrae la mirada y lo que gusta a los otOS despierta otros 
sentidos. Ser estéhcamente atrayente es un buen cam,no para ser perSUllSlYO. Los 
recursos retórICOS uMzados más a menudo en publicidad son la juyentucl y la belleza 
flSlCa. dado que el gusto SOCial los VInCula a SUS ldeates. Es sorprendente ver cómo 
estos mISmOS recursos son utilizados una y otra vez en los productos mas d,spares. 

La gran baza de la persuasión consiste en apelar a los deseos del publICO. ofrecer al 
espectador lo Que desea. recumendo para ello a los mecanismos del funcoonamoento de la 
mente humana. Mas que dar. se trata de sugerir. buscando la complicidad del receptor. 
Desde luego es la creatividad publiCitaria la que utiliza este recurso con mayor Insisten· 
cia. A diferencia de lo que ocurre con otros tipos de disel'lo audiOVisual. en la publicidad 
&Klsle una distanc,a lísica entre el anuncIO y el producto. y por lo tanto los est,mulos 
deben ser mas fuertes. 

Simbolización 

El d isei\o da valor SimbólICO al consumo. Clea una II'l'\8gen de los productos de manera 
que eada vez que vemos sus lmagenes o 5ImboIos los relac>onamos con ellos. Las mar· 
eas comerciales son símbolos de las empresas a las Que representan. La publiCióad 
utIliza a menudo el recurso de la $lmbollzación para dar valor añadidO a los productos. 
De esta forma. si dos productos satisfacen por !Qual una misma necesidad. el producto 
que llene mayor valor añadido es el Que tiene mas posibIlidades de ser adquirido. 

El diseño audiovisual sirve para aSOCl!lr conceptos abstractos (como cal,diJd, nuevo, 
meJOr, necesario. dIVertido, ele.) a un determinado produclO. Esta asoelaclÓn de con· 
ceptos positIVOS y diferenciados se hace de IOfma ,nd,recta. creando S1mbelos de eSlas 
realidades. proporcionarlOo SIgnos de identificación. es aec.r. símbolos y relerentes. Los 
simbolos sllven para que el público se identifique con ellos. Y los productOS $lmbollza· 
dos idenhflC8(1 a sus usuanos como sUbd,tos. como devotos. 

No es que el dIseño audioVisual sorva pata eKploc8r lo abstracto m8)Ol' que otros medIOS. 
pero con él se le da una forma. una Imagen y unos sonidos que construyen una realidad 
de esa abstraccIón. una realidad con la que puede aSOCI¡use un producto o servICIO. El 
dlseflo audiOVisual proporciona símbolos en color. con movImiento y con sonido. y de 
ese modo otorga mayores pos'bolidades a esa asoelaclÓn de SIgnificados. 



La publ icidad sirve para refrescar la imagen mental de los productos. En el caso de mar­
cas muy consolidadas - la mayoria de las cuales no ofrecen productos de primera 
necesidad- o cuyos simbolos son de sobras conocidos, las sucesivas campañas publi­
citarias no son mas que una cont inua puesta al dia de los códigos comunicat ivos. De 
esta manera la marca se actualiza sin necesidad de alterar sus formas. puesto que su 
final idad es llegar a ser un valor a largo plazo. 

El sistema comunicativo 

El diseño audiovisual es un sistema de comunicación que se basa en la capacidad 
expresiva de la forma a través de unidades de significación. La forma es su materia 
prima y engloba todos los elementos expresivos con capacidad de part icipación en el 
acto comunicat ivo. Es un sistema de signos en tanto que es una forma de significac ión 
que interrelaciona signos visuales. auditivos y verbales. 

Los signos son los elementos básicos de la comunicación y esta comunicación se trans­
mite simultáneamente tanto a través de su carácter semántico (por la significación y la 
información). como a través de la estética {por su condición audiovisual}. Es decir. los 
signos construyen sus mensajes a través de su forma. de la que puede hacerse tanto 
una lectura semantica (el signif icado) como estét ica (el significante). Con un signo no 
estét ico el proceso cognoscitivo se agota en la decodificación del significado, mientras 
que con un signo estét ico es en el momento de su lectura cuando se produce su actua­
lización, cuando adquiere todo su valor. 

En el diseño conviven el carácter intelectivo con la sensibilidad formal. y ambos son 
asimilados a la vez, pero por conductos diferentes. La percepción sensible se realiza 
a t ravés de la intuición, y la asimilación del contenido a través del razonamiento. No 
obstante, estas dos formas de asimilación deben ser congruentes y no excluyentes. 
puesto que si no entrarían en colisión y el receptor consideraria incoherente el mensaje. 

Es dist inta la contemplación de una imagen estát ica que la contemplación de una ima­
gen en movimiento y en un determinado tiempo. En este caso, cuando cesa el movI­
miento. cesa la imagen, lo cual tiene importantes consecuencias en la forma de exposI­
ción. en la creación del discurso visual, pues el espectador debe tener recursos para 
poder realizar la lec tura al mismo tiempo que se produce. 

Los discursos audiovisuales se suceden y no hay tiempo para la recreación más allá del 
recuerdo o del nuevo visionado. Por ello. t ienen que estar fuertemente articulados. 
poseer una estructura interna que sostenga su discurso. La imagen en mOVimiento esta­
blece unas relaciones más complejas con su entorno que una imagen estática. 

Veremos ahora, de forma muy sintética. cómo entendemos el funcionamiento del SiSte­
ma comunicativo; a lo largo del resto del capitu lo. lo iremos desarrollando. 

La creación del diseño audiovisual no dispone de un sistema sintáctico rígido que a pnori 
nos diga cómo se construyen los discursos. pero esa sintaxis se crea inevitablemente 
en cada caso particular. pues un diseño audiovisual es una unidad de sentido. Se cohe­
siona a part ir de la lógica interna con que se estructuran las formas que partiCipan efl 

él. especialmente por medio del sonido. 



  

..La fOfma. como hemos dicho. es la matena pnma con que se constll.Jyen los signos. con 
sus domenSlOOeS semántica y estátICa. La estructura que sustenta el edificIO de la unidad 
Iormal sustenta. Por ello. la unidad semantlca y la unidad estética. que tienen lógicas 
ClStlrllas. La metafora es la articuladora de la unidad de SlgnlrlCado y el pnnClpoo de uno-
cae y vanedad crea la unidad estática. ~ - , 

La creación y la mterpretaclÓn del discurso tl9flefl que tener sentido y cohefencaa en sus 
OOS o.menslOnes: la Cor1strUCClón del discurso de las ideas que se transmiten y la cons­
WUCCIOn del discurso audiovisual en su dimensión forma l. Son como las dos caras de la 
lnI$I'N moneda, pertenecen a la misma umdad pero henen característ icas diferenCiadas. 

La forma semimt ica 

La comumcación en el diseño audiovisual se produce a traves de los ~gnos. Uhliza $lQrlOS 

YIftlales y no verbales a la vez: signos dellengua¡e verbal. signos del lenguaje Visual y 
sognos dellengua¡e audit iVO. 

La .... terpretaclÓn de los signos se hace. en buena medida, intUItivamente. No se ullllza 
solamente un lenguaje COfl codlgos estandanzaóos. sino que partICIpan Indlsllntamente 
SI9'105 codifICados y otros que no lO estan. Blislcamente. los codificados provienen del 
lengua¡e verbal. pero algunos provienen dellengua¡e Visual No olvidemos que aunque 
en ~ lenguaje verbal eXiste una Importante codif icaCión. en el lenguaje Visual se da en 
muena menor proporción, 

Para ser mas prec isos. en el uso del lengullje (una de las pretens iones de este libro) d is­
DngUJremos entre signif icado e información. A los signos codif icados lOS llamamos slg­
nrflcados: son aquéllos que t ienen una mterpretaclÓn conOCida y compartida por las per­
sonas que pertenecen a una misma cultura. El término Información lo reservamos para 
acue'los SJgnos cuya interpretación no esta codificada y, por lo tanto. la Idea que trans­
nv\a sea mas ambigua y su interpretaCIÓn dependa de cada receptor. 

Los SIQflOS nos trasmiten Slgnofocados e informaciones con los que fOfmamDS conceptos 
e IOeaS que puedan retaaonarse COfllos productos a los que van unodos. La Interpretación 
oe los signos depende de cada espectador, y aunque para la mayoría de las personas 
aoe comparten una determinada cultura los slQnos tienen un mínimo de slgnllicado 
compartido. hay toda una serie de conOCimientos y sensaciones que dependeran de las 
VIVenCias. 10rmaciÓn. sensibilidad , etc. de cada persona. 

Podemos preguntarnos por la del imltaCl6n de los signos. dónde empiezan y d6nde aca­
oan. puesto que actuan mezclandose y superponiéndose. Si decimos que los signos en 
el diSeño audiovisual se producen de una manera Simultánea, podríamos pensar en una 
oetermlnada ocupación espacial y temporal de cada uno de ellos. pero no hay una delo­
m,taclÓn formal precisa nó ello es Importanle en la COflstruccoón del SIgnificado. Un signo 
no debe entenderse como una unidad formal de SignificaCIÓn Sino como una unidad 
reconocible en el proceso de comUniCacIÓn. 

Signos verbales 

El lenguaJe verbal tiene un grado de codlfocaClón muy SUpeflor al del lenguaJe Visual 
Cuando hablamos de lenguale verbal sabemos que posee una serre de elementos, unos 
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códIgos linguistlCos (una gramatlCa con un sIstema de articu lacIón del lenguaje y una 
definICIón de signifIcados en los dlcclOllanos) que le sllven de base para estable­
cer la comunicación. Esta fuerte cod ificaclÓO. sIn embargo. no le impide al loog03,e 
verbal func ionar como una herramIenta creativa muy potente. El grado de codIficacIÓn 
no tIene que ver con su capacidad e~pteSlVa sino con su sistema de artIculación del 
discurso. 

En el d,sei'lo audIOVIsual los signifIcados pueden transm,t,rse de una manera explícIta 
tanto a través de los sIgnos verbales del le~to esento. como a través de su pronuncl3-
clÓn en el habla. Son utIlizados para los SIgnifi cados más prec isos de la comunIcacIón. 
para aquello que es Imprescindible que quede cla ro. Cuando 1181le que predominar la 
funCIón InformatIva (la efiC8C1éI InfO(matlva), el lenguaJe verbal cobra un mayO( protago­
nIsmo y la estética pasa a ocupar un segundo plano. 

El lenguaJe verbal se expresa a través de SlQnos lIngüístIcos. ya sean palabras. frases o 
dIscursos, que tK!Oen un SIgnificado concreto en un determinado contexto. En el dIS­
curso del Olse"'O audIOVISUal. los signos Ilnguistlcos adqUIeren, al menos parcialmente. 
el carácter de signo VIsual y el carácter de slQno audItIVO, segun se expresen en fO(ma 
de texto o de habla. ya que pasan a formar parte de las imágenes y de los sonIdos que 
allí se expresan, se Integran en ellos. Ocurre especIalmente en el texto escnto. ya Que el 
tratamIento formal de la tlpograha puede llegar a ser realmente muy profundo, y sIn dejar 
de ser sIgnos IInguisticos pueden adqUirir pleno carácter de imagen. 

La ambivalencIa en tre el teMto como SIgnificado y el texto como slgf1l1icante permIte un 
amplísimo juego creativo. de tal manera que manipulando su fOfma se puede a~erar o 
modilicar su signIficado. Es una consec::uencia de la maleabIlidad VIsual a la que están 
somelldos los elementos eMpreslvos que se usan en su construcción. 

Signos auditivos 

L.a tlpagrafia es un elemento esencial como recurso visual y la palabra como recurso 
audltlllo , El texto oral por su gran capacidad de transmItir mformaCIÓfl y por la fuerza 
de la modulaclÓl1 de la voz se convierte en protagonIsta sll:lmpre que esté presente: de 
hecho. no hay nada que pueda competir con él. 

Los sonidos que no son musocales ni pertenecen al lenguate verbal. lo que se conoce 
como efectos $OnO(os. pueden tener significado por si solos (como el sonido de una 
cafetera hirv iendo) ° ser reconOCIbles SI están aSOCiados a una determmada Imagen. Lo 
mismo puede ocUrrir con una imagen que adquiera un senlldo u airo segun el sonido al 
que esté aSOCIada. 

El resto de los SIgnos. la mayoría, no están codIfIcados. como la música, cuya transmi­
SIÓn de conterlldos es más ImprecIsa y amblQLJa. autlque. eso si. de gran calado emotIVO. 
Hay at"butos mUSIcales (como el mmo) cuya mayO( ° menor frecuencia tJl!floe capacidad 
de sugerenc;a s<mbólica: lo mIsmo podríamos decir, ¡xx e,empIo. de la agudeza o grave­
dad de un $OI'IIdo. NO olVIdemos que en el diseño audIOVIsual los sorlldos están asocoados 
y coordInados con unas imagenes. y que esta convergencIa de sensaciones tendrá un 
efecto muttlplicador. de manera que SO:1;do e magen pasarán a formar parte de una un>dad 
de signIficaCIón, 
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El lenguaje musica l, como el lenguaje verbal. posee un sistema de articulación que dota 
de sintaxi.s a su propio discurso y que. como veremos, se transmite a todo el conjunto 
det diseño audiovisua l. 

Signos visuales 

En el diseño audiovisual hay tres t ipos de signos visuales dife renciados: el icono, el sím­
bolo y la metafora, 

Los iconos y los símbolos son signos codificados y por lo tanto t ienen un significado 
asociado. El hecho de que un signo I/isual esté codif icado no significa que su codifica­
CIón esté escrita o fiscalizada de alguna manera: significa que un icono o un simbolo 
oroducen automáticamente un significado para quien lo lee. 

Los iconos se caracterizan por su parecido con su representación. Hay en ellos una ana­
logia, una similitud que nos hace asociarlos directamente con su significado. Hay alguna 
cualidad o elemento común que une el signo y su objeto. Es la condición de identidad 
de la representación en relación con el objeto representado. Los iconos, por tan to, son 
s~nos que no precisan de ninguna interpretación para exist ir, Los leemos tal como se 
presentan. 

En cambio. los simbolos precisan de la interpretación y de la convención, como, por 
ejemplo, una bandera. Es una interpretación arbit raria respecto al objeto y una conl/en­
ClÓn cultura lmente aceptada, Para leer un simbolo. debe conocerse el código: en caso 
contrario, no hay imagen simbólica, 

Acemas, los simbolos pueden llegar a tener una gran carga emotiva asociada. Dos colo­
res Juntos pueden tener una mera re lación estét ica, o bien una lectura simbólica, si son 
los colores de un determinado equipo deportivo, Cuando el observador tiene una expe­
nenCla del símbolo también tiene una experiencia ele lo que simbol iza. Como hemos 
oleno, el prop io diseño audiovisual crea signos simbólicos, de manera que al verlos lOS 
asoc,amos a unos determinados significados. 

Pueden producirse interrelaciones entre los distintos signos, Una imagen icónica para 
t.rIa persona, puede tener para otra, categoría de símbolo. Por ejemplo, un icono (la ima­
gan de un perro) puede ser leido como un símbolo (una mascota) para quien conozca 
un oeterminado código. El símbolo t iene un significado asociaelo mientras que el icono 
se parece a la cosa representada. 

La metáfora 

la metáfora es una forma ele comunicación que normalmente asociamos al lenguaje 
'WeI't)a1 y de una manera especial a la poesía. pero que está muy presente también en el 
lenguaje audiovisual. Esto ocurre especialmente en el diseño audiovisual, hasta el punto 
oe que es su recurso expresivo principal, o por lo menos. el más importante. 

La metáfora es una aplicación transgresora que altera las organizaciones existentes y, a 
partlf de ello. crea un nuevo contenido. Dice las cosas de una manera distinta pero de 
manera que las podamos entender. Cuando leemos. oímos o vemos una metáfora estamos 
t.acl8ndo asociaciones para interpretar el contenido. 



 



 

El discurso semantico 

El d iseno audiovisual es discursivo porque la forma se desarrolla a lo largo del t iempo, 
t.ene un carácter hneal tanto en lo VIsual como en lo aud~Ml, una duración en el tiempo con 
una organizaCIÓn determinada. Para que esto ocurra, las imágenes y los sonidos, o 
mejor dicho. la unión de las distintas imágenes y de los dist intos sonidos debe formar 
un discurso. formar parte de una unidad comunicativa con senhdo. 

El Signo como ta l no es una unidad de significaCión. Sino una unidad reconocible en el 
proceso de comunicaCión. No leemos interpretando cada signo y uniendo su signif ica­
ción: leemos los signos en un proceso de creación de significado. lo importante es la 
SignificaCión glObal. Cada Signo está en furw;IÓfl de un discurso organizado. que es una 
unidad supenor de la cual forma parte. 

Los signos se artICulan en sistemas de signos. Cada signo se combina con o tros slQnos 
en unidades superiores de sIgnifICación. hasta la consl rucclón de la art ICulación global. 
Es un discurso que no se estructura a partir de esquemas preestablecidos. Constrvye 
SuS discursos sin una gramática explicita que indique a priori cómo debe establecerse 
la comuniCación. y no por ello deja de poder constn.m discursos con sentido. 

LOS mensajes se dan Simultáneamente, no hay un orden expositivo en el sentido de 
encadenamiento de conceptos. A pesar de su carácter lineal. loS signos no se suceden 
cOfTelallvamente. Signos y unlda<'es de slQnlhcación hay vanos o muchos a la vez. Cada 
uno tiene valor por su relación con los demás. o sea. en funCión del sistema en el que 
está inscrito. la in terpretación de un m ismo sIgno puede variar según el contexto en el 
que está introducido. del cual forma parte y por el cual es in flUido. 

Tal ambigüedad comunICativa no se podría sosteoer en discursos de larga d uración. Por 
ello, el diseno audiovisual es necesariamente corto. No es que transmita poca informa­
Ción porque es corto. sino que es corto porque tiene poca capacidad de transmitir 
InformaCión. 

l o s recursos expresivos 

Todos los recursos expresivos capaces de articular un discurso audiovisual son ullllza­
bies. Estos recurSos sirven para crear unidades superiores de significación. para rela­
Cionar distintos signos entre si en la sucesiva estructuración de la unidad del mensaje, 
art iculando parcialmente el conjunto. pero no pueden explicar la articulación integral del 
discurso. Algunos recursos t ienen un mayor uso que otros porque han demostrado una 
mayor eficacia en la transmisión de mensajes. 

La retórica l lene la doble finalidad de estructurar un diSCUrso y transmltlrto de tal modo 
que produzca en el receptor el efecto deseado. Consiste en la creación de discursos 
audaces y efect ivos en cuanto a sus p ropósitos. La retórica estructura adecuadamente 
los discursos para aumentar la capacidad de seducción. para convencer y orientar las 
actuaciones de sus destinatariOS. SIrve para decir lo mismo pero de una manera más 
convincente. para conseguir (a través del uso de la forma más apropiada) que algo 
parezca necesariamente lo más adecuado. Es erear un discurso audiovlsualmente 
sugerente. apelando a los sentidos y a l entendimiento de tal modo que se convierta en 
persuaSIVO. 

.. 



 

  



 

  

con diversos recursos expresivos. pero todo ello necesita ser leido larmando parte de 
una unklad superiOr que cohesione y de seotido globalmente. No t iene sentklo si no es 
leido como una metáfora. y por lo tanto es un discUl'SO en el que hay metáforas dentro 
de otra metáfora. El diseño audiovisual es una unidad metafórica de sentido. 

Antes hablábamos de los titulos de crédito de la película Seven como ejemplo de signo 
metafórico. Imaginemos ahora que a las manos anónimas que hacen cosas poco habi­
tuales les unimos musita o sonidos extrlll'\os e inQuietantes. unos textos con los nom­
bres de los protagonistas escritos con una caligrafla poco ortodoxa y llena de rupturas. 
un logotipo r SE7EN") con una uve en forma de siete. etc. Cada uno de esos elementos 
son signos metafóricos que relacionamos entre si para asignarle un significado global al 
conjunto. puesto que es un ctaro paréntesis en la parte inicial de la pelitula. expl,lesto 
de una manera distinta al lenguaje narrat ivo del resto de la pellcula. Podemos l&erIo 
como un mensaje en el que se nos están dando p;stas sobre un personaje psicópata 
(¡\le representa el mal y que a lo latgo de la película, tarde o temprano, nos lo encontra· 
remos; o podemos leerlo de otra manera, pero todo este discurso debe tener algún sen· 
tldo -por muy ambiguo que sea- para cada espactadOf, 

Es una metéfOfa porque introduce simulléneamente muchas fOfmas, entre las que inevl· 
tablemente se establecen relaciones. Trabaja con al'l8logias y con asociaciones de imá­
genes que son le base de la metáfora. Crea una mettifOfa sobre aquello de lo que esté 
hablando. para ponerlo de relieve. para destacarlo. Se trata de un discutSO que no habla 
nunca de si mismo, al igual que ocurre con la metéfOfa. 

Este tipo de discurso permite continuar diciendo lo mismo pero de manera distinta cada 
vez. actualizando y poniendo al dia el lenguaje utilizado. ¿De cuántas formas metafóricas 
distintas se han expresado en publiCklad conceptos como calidad. nuevo o mejor? 

La metáfora es una forma abreviada y condensada. y debido a ello, también el disefto 
audiovisual tiene una duración corta. Tanto la brevedad como la condensación provie­
nen de la asociación de ideas a la que obliga la metáfora para comunicarse. En este tipo 
de discurso es necesaria la retención de cierta información, que seré contrastada. a la 
vez. con otras in formaciones que poseemos. Cuando hay encuentro, asociación. en 
ambas direcciones, es cuando se produce la comunicación. 

Evidentemente aste encuentro no se da de la misma manera en todos los individUOS; por 
ello el diseño audiovisual es polisémico. porque la meléfora es polisémiCa. La comuni­
cación podrá tener diferentes niveles de Interpretación. incluso divergentes, pero sin 
interpretación no hay comunicación. 

Hay melé/oras de más o menos calidad. de mayor o menor grado de creatividad. más 
o menos conseguklas. AlguI'l8S repiten fórmulas ya conock1as y seguramente eficaces, 
y otras tienen un carácter innovador y aniesgan más. buscan la actualización aun a 
costa de equivocarse y de tener que hacer un mayor esfuerzo en el ajuste del discurso 
para minimizar el riesgo de que no sea entendido. 

Analizando cómo se produce la comunicación semtml ica en el disel\o audiovisual coo­
cluimos que l. metáfora es I.lOO de los signos usados habitualmente. En lo que se refiere 
a la art iculación de la forma como discurso semé.ntiCo la conclusión es la misma: es un 
discurso metafórico, pues sólo .sl puede lograr ser leido y entendido. 
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El discurso como metáfora audiovisual es un fenómeno comunicativo. A diferencia del 
resto del lenguaje audiovisual, que también utiliza la metáfora, el diseño audiovisual es 
esencialmente metáfora. No encontraremos ninguno que pueda entenderse o explicar­
se exclusivamente como una metáfora audiovisual, como el diseño audiovisual, que uti­
liza la metáfora y se articula como metáfora. 

La forma estética 

La estética es una experiencia ligada a toda obra audiovisual. La organización de los 
colores y las imágenes en la superficie de la pantalla, en un detenminado orden que varia 
a lo largo del tiempo y que estan unidos a unos sonidos, es lo que nos da el significado 
estético. La contemplación de la forma es un elemento necesario y esencial de la expe­
riencia estética. 

En el diseño audiovisual la estética forma parte del proceso comunicativo: no es un 
apéndice ni lo más importante. Está ahi como parte del mensaje. El carácter estético 
profundo se produce cuando el diseño nos comunica su mensaje y a la vez nos invita a 
su contemplación. Cuando además de informarnos, nos gusta cómo lo hace. 

La estética es uno de los fenómenos de la comunicación más complejos. Tiene una 
capacidad de penetración emocional y seducción verdaderamente notable; actúa atra­
pando los sentidos con una especie de halo mágico capaz de concentrar la atención del 
espectador. Cuando se unen la capacidad estética de lo visual, especialmente del color, 
y la capacidad estética del sonido, especialmente de la música, pueden llegar a desarro­
llar un poder de atracción sumamente efectivo. 

En el diseño audiovisual la contemplación estética está mediatizada por la capaci­
dad emotiva que transmite el sonido, específicamente cuando éste se produce en forma 
de música. No tendremos el mismo goce estético de las mismas imágenes con una 
música que con otra, es decir, que la contemplación de la imagen, su percepción visual, 
está condicionada por la percepción auditiva simultánea. La percepción audiovi­
sual es única: imagen y sonido pasan a formar parte de una sola unidad estética. Es 
percibida a través de las sensaciones y de la cultura de su destinatario, el especta­
dor. La estética además de hablar a los sentidos, también puede hablar a la cabeza 
y puede convertirse en una experiencia intensa: " .. . entiendo la estética no como una 
pura gesticulación exterior del sujeto sino como la experiencia más profunda y com­
pleta de apropiación del mundo por parte del ser humano" (N. Chaves, El oficio de 
diseñar, 64). 

El predominio de la estética fácil en los medios de comunicación audiovisual es un 
hecho. Forma parte del deterioro comunicacional, del empobrecimiento del discurso. La 
imagen se convierte en objeto de fascinación, no de reflexión, y se reduce asi a su con­
dición más primaria. Cuando de lo que se trata es de convocar y satisfacer a grandes 
audiencias, el diseño audiovisual también puede pasar a formar parte de la insustancia­
lidad del mensaje. Los sectores de la población con menor capacidad de juicio son los 
más débiles a la hora de discernir sobre la calidad de una persuasión que no repara en 
reducir la comunicación a la pura vulgaridad para obtener resu~ados. Este tipo de diseño 
audiovisual es el más susceptible de ser asimilado por los gustos más generalizados y 
de menor consistencia. 



La sensaci6n 

La estética. lo que es bello. nos produce placer. Lo que llamamos bello es lo que impre­
Siona a nuestros sentidos y nos produce sensaciones deleitosas. La vivef'\Cia estética 
empieza en los sentidos y nunca se desvincula de ellos: de ah; su carácter subjetivo. 
pues es más b ien una intuición de nuestra sensibilidad que un proceso racional , 

La sensación estética no tiene un C81ácter normativo sino especulat ivo: todos tenemos 
sensaciones estéticas pero no siempre podemos tradUCIrlas en palabras. pues no es 
fácil expl icar J)Ofque nos gusta o nos disgusta una cosa. Por el lo. el aCto comunicativo 
Que usa la estética tiene un carácter ambiguo. porque depende de la percepción dife­
renciada de cada espectador. 

La experief'\Cia estética es sensible pero no escapa a toda COf'\Ceptualizaclón. La con­
lemplaci6n y la interpretación estética son dos aspectos diferentes del mismo proceso 
de leclUra, Si no salimos del plano sensitivo. su Ie<: tura no puede ser claSificada y valo­
rada por medio de atributos no estét icos. Por ello. el lenguaje utilizado para referirnos a 
la experief'\Cia estétICa es a meoudo tan pobre. 

Pero cuando nos referimos a ella raCional izándola lo hacemos por comparación COf'I 

OltO S fenómenos estéticos con los que ptJeda guardar algún tipo de relación o de 
II1fluencia, mediante el análisis de las intenciones que intuimos y a través de la descrip· 
ClOf1 de las formas a las que da lugar. En buena medida. nos referimos a las decisiones 
oe la inteligencia que la ha producido. La reflexión estética es el intento de fundameotar 
lS'Ia sensación. algo que nos ha impresionado o que ha llamado nuestra ale f'\Ción a partir 
ce una emoción. 

Juzgamos la estética con el gusto. nos agrada o nos desagrada. pero el gusto es edu­
cacle y puede formar parte elel proceso de formaci6n. Usarlo de forma habitual es un 
'ooen método para conocerlo , 

El entorno social y cultural 

U estética es una experienCI3 Individual. tanto en la contemplación como en la crea-
00I'I . pero es al mismo tiempo fruto de la sociedad y de la cultura de una época. Es un 
'-r'Iomeno individual y colectivo a la vez. forma parte de la cultura en la que se desarro­
.. y evoluc iona COf'I ella, La valoraCión sobre el mismo objeto estético es d istinta según 
_ Cll"(:unstancias y el momeoto. ptJesto que el valor estét ico no es objetivo y tampoco 
es lI1mutable, 

Si La estética del ayer está ligada al pasado y ya sólo puede 5ef una referencia, sobre 
.. estétiea del ma"'ana es imposible hacer afirmaciones (el handicap del Cine futurisla). 
La estetlca está ligada al hoy. 

&lste un "sentido com(on~ de lo Que es bello. una serie de valores estétiCOS comparti­
dos ~Ialmente. No obstante. la formac ión cultural es determinante y lo que para unos 
:lUeOe pasar desapercibido para otros puede ser valorado. La estética se ha convertido 
.. et\ nuestra sociedad. en un fenómeno de agrupación e idenllficación socia l, Por ello, 
aDer con qué grupos se quiere establecer comunicación es un factor determinante para 
_ dise"'o audiovisual. 



Si se trata de un producto dirigido a cautivar al gran pU~Oco. la estética deberá ser menos 
agresiva y más suave para suscitar el minimo rechazo posible y el má~imo de adhesiones. 
mientras que si se persigue a un público más específico, podrán utilizarse las claves de 
su lenguaje estét ico. que será capaz de crear mayor adhesión entre quienes participan 
de esas detenninadas claves y comparten gustos similares; aur¡que con ello se produzca 
un cierto rechazo. éste se dará entre el publico al que no se dirige el producto. 

El lenguaje se renueva y se actualiza constantemente en una sociedad de consumo como 
la nuestra. De ahi la necesidad de renovación constante en forma de suce~vas cooientes 
estéticas. El diseño está sujeto a modas y a corrientes que son colectivamente aceptadas. 
Hay unos determinados modelos estéticos que crean grandes sinergias sociales y son 
fuente de identificación colectiva. y cada generación. cada momento. crea sus propias 
e~presiones destinadas al goce y a la valoración estética que identifican a amplias capas 
de la población. A través de el las se e~presan los valores sociales predominantes en cada 
momento. y la estética adquiere asi la función de imaginario colectivo. 

El diseño audiovisual como fenómeno de comunicación de masas contribuye al mestizaje 
cultural; las formas propias de las distintas culturas se entremezclan dando pie a la hete­
rodo~ia estética. Se produce una progresiva internacionalización del gusto en la que las 
culturas ligadas a los medios de comunicación más influyentes tienen ventaja a la hora 
de imponer unos determinados modelos y desechar otros. Las sensibilidades propias de 
cada cu ltura no deben por ello quedar diluidas, sino que tienen que hacer su propia 
asimilación. Sin necesidad de perd9f sus propios referentes. De ahí que sea sumamente 
importante que las culturas dispongan de sus propios medios de difusión audiovisual. 

El discurso estético 

El diseño audiovisual se articula estéticamente bajo el principio de la unidad y la varie­
dad. bases de su construcción estética. Son dos opuestos que en el terreno de la forma 
creativa se reclaman mutuamente: no se puede dar el uno sin el otro. 

Otros opuestos de significación parecida y perfectamente aplicables son los de armonia 
y contraste. y los de orden y dinamismo. Son principios antagónicos que establecen una 
relación dialéctica en la que ~ rechazo y el reclamo mutuo es una constante. Estas duali­
dades están en la base misma de la psicología humana y se activan unos conceptos u 
otros según las circunstancias y la personalidad de cada individuo. 

La construcción de la estética no sólo peftenece al campo de lo azaroso o está única­
mente al alcance de la intuición del creativo. Es algo que también responde a ciertos 
principios que no deben entenderse de forma coercitiva sino como principios generales 
al servicio de la tarea creativa: "La estét ica se propone transformar las relaciones indet9f­
minadas &r"l f1!laciones J)réCisas. esto es, &r"l COOrdinaciones. tstas pueden ser proporcio­
nes numéricas. ordenaciones de contenido o f1!laciones psíquicas" (O. Aicher. El mundo 
como proyecto, 48). 

La estética tiene la misión de haC9f agradable y apetecible la lectura del discurso. Construir 
un disei'lO audiovisual es Cf1!ar un discurso estéticamente coherente. y el principio de 
unidad y variedad tiene esta finalidad. para que el diseño audiovisual no se convierta en 
un muestrariO de cosas inconexas y dispersas ni tampoco en un conjunto de imágenes 
puestas una detrás de la otra sin relación aparente. La articulación expositiva define el 



orden y e! ntmo en el Que se produce la cormM1lCaClÓO. ArtICular sognllica dar coher&ncia 
enl re si a las diferenles par1es. y darles coherencia l ambién con la g'obalidad. Para el'o 
es necesano Que durante el proceso creativo se realice un proceso de depuración en el 
Que cada uno de 'os elementos expresivos adquiera un valor determinado. segun su 

posICIÓn en el tiempo y en e! espacIO y según su Intenslaaóen e(enunclaoo aualov!Íwaf. 

So lodo tuvoera s6lo un caracter unltano. resultaría aburrido tanlo por su repetICión como 
poi 5ef predecible y. en defi nitiva, por su monotonía. So fuera todo conlraste. rlada lendría 
sentido, sería como un juego de sorpresas pero sin nll'lguna coherencia ni continuidad, 
todo eslaria deSOf'denado. Un mensaje debe estar bien estructurado y conesionado, y 
Cébe poseer elementos dinámicos Que contnbuyan a darte vIVacidad. Este confbcto 
VISUal se resuelve en la sínteSIS Que finalmente adQuoere el proyectO, no para neutra~­
zarse Sino para que dicho conllicto se exprese en benerlCio de la efectividad visual. 
Cuando se consigue, el discurso adqUiere una personalidad propia y tiene más posibi­
lidades de ser visualmente atractivo. Un mensaje audiovisual bien construido puede 
I'ICItar al receptor a explorar sus contenidos y por lo tanto a intéfeSarse por él, con lo 
cual garla en efectIVIdad comunicativa. 

La unidad tiene una dimensión temporal en el diseño audiovisual y a dicha unidad la 
llamamos el hilo conduc tor, aquella que se constituye en el eje central del discurso. La 
eXistencia del hilo conductor es l'\8Cesarla para el desarrollo de! diseño a lo largo del 
tiempo. En cuanto a la variedad tenemos lo que llamamos la dinámica de! conl raste, 
aquello que actua como contrapunto y Que introduce elementos inesperados para dar 
un mayor ritmo al conjunto. 

El hilo conductor 

Componen el hilo conductor todos aquellos elementos formales QUe dan conlll1uldad al 
conjunto. todo aquello que convier1e 81 discurso en un flUJO coherente con su propia 
lógica Interna, un flujo en el que cada elemento ap,lre<;e como una consecuencia directa 
del que le precede, de la misma manera que éste prepara la entrada del siguiente. Para 
que eslo ocurra debe haber orden y claridad exposltlva, para que el discurso se entienda 
y sea agradable a la Vlsla y al oído. 

El hilo conductor da con\lnuidad al diSCUrso mientras dura, lo articula como un todo uni­
tario capaz, a pesar de los cambios y las modificaciones. de seguir mostrándose como 
un encadenamiento de sucesos que acontecen con loda naturalidad. Un disei'lo audio­
VISUal debe ser percibido como un lodo. mayor Que la suma de sus componentes. Cada 
SignO aclQulere valor por su relación con los demás, o sea. en función del sistema al Que 
pertenece. Las formas deben escogerse y situarse en función del conlunto. 

La sintonía es el principal creador de hilo conductor. asi como todos los demás ele­
mentos de construcCión estructural, especialmente el color. Los colores predomlrlantes. 
aQUéllos que se repiten insistentemente aun con pequeñas vanaciones. crean Urla /verle 
sensación de coniunto y de continuidad. 

Aunque no con la misma fuerza Que el color, cualquier otro elemento formal es capaz de 
establecer relaciones armónicas entre las disllntas partes del conjunto gracias a la repe­
tiCión de elementos parecidos a lo largo del recomdo Visual. Estas relaCiones formales 
se pueden establecer a partir de multlples parámetros. como la direcCión, e! conlorno. 



la posic:i6n, e/tamañ>, etc., de manera que entre eIa$ se refuerzan cuanoo al espectador 
establece que entre &las hay algUn r!eJ(o en comUn. 

La continuidad del Signo. es decir. un mismo signo que aparece sucesivamente (incluso 
con variaciones formales, siempre que podemos seguir identificándolo como taQ. es 
sufICiente como hilO conductor. Por ejemplo. distintas imágenes de fútbol . Este mismo 
principio se cumple en temas más genéricos mientrM los di$tintos signos mantengan 
8IgI.in neJ(o comUn, es decir, Signos que tengan características comunes, como al tema 
del que traten; por ejemplo. irrnIgenes de distintos deportes. 

La relación de unidad es una relación de parecidos. de lormas y objetos que compareen 
elementos en comun, que mantienen neJ(os de unión entre ellos, que repilen elementos 
de una manera mas o menos parecida a lo largo 081 liempo Y configuran asi la base 
OIganizativa de la obra. la unidad se establece en el 8mbito más estructural, más pro-
1\n:Io, mientrM la variedad ocupa más bien el espacio de la epidermts, en la superlicie. 
La unidad esta mayoritariamente en la pafle sustentadora de la obra y la variedad en sus 
aspectos más eJ(temos. 

La dinámica del contraste 

B contraste respecto al hi60 cooductor es el contrapunto que da agilidad y SOIplHa 
visual al discurso. Por oefirwción, el contraste tiene una corta dtnción en el tiempo Y un 
carácter imprevisible lrente a la continuidad. El contraste significa acción Y rupt\.l"a; es, 
en definitiva, lo que da dinamismo al conjunto y aporta riqueza visual. ActUa como con· 
trapeso, contrarrestando la linealidad con giros lnespol(ados. 

Es un valor relativo porque se refiere a cada discurso en concreto en el que se inlIO­
duzcan unos elementos agrtacIores , pen:l lo que para un discurso más bien tranquilo 
podria resultar agitador. para otro con fuertes ritmos podria pasar completamente desa­
peteibldo. Asi la relación unicIadI\'ariedad es una relación referida a cada caso concreto, 
es un contliCto que se resuetve en cada caso particular. 

los colores son determinantes en la creación de contrastes, pero este recurso depende 
de las relaciones espacio-temporales que se establezcan entre ellos como pueden .... 
las ~ de vecn:lad, de que los perfiles compaI1ic1os sean defirlidos, o de que 
ocupen una cantidad de espacio suficientemente significativa. etc. Cualquier elemento 
formal puede establecer relaciones de contraste: basta con que sus características 
esenciales se contrapongan. En la imagen pueden conlraponerse la regularidad trente a 
la irregularidad, la transparencia Irente a la opacidad. la superliCie lisa frente a la super­
ficie con teKt\.l"ll, etc . En el espacio, aquellas contraposiCiones que implican una dispo­
sición espacial, como Io grande frente a lo pequer'Io.1o próximo frente a lo Iejaoo. 1o lleno 
fnJnte a lo vacio, etc. y en cuento altiernpo, el contraste puede referirse tanto a la imagen 
como al sonido: la rapidez lrente a la lentitud. la quietud trente a la agitación. la cons­
tancia frente a la inconstancia, etc. 

El conlraste se produce cuando entre los signos hay alguno que de una manera clara se 
manifl8sta en sentido contrario a como lo hace el reslO. contraponiendo a unos valores 
compartidos algo que destaca porque no podemos &nCOfItrar ninguna ralación que lo 
asocie con los demás, o las relaciones que podemos establecer son débiles respecto a 
las que manttenen los otros signos entre si. las relaclOl"Mls de contraste pueden alectar 



 

  

41 La lectura semantica del discurso. como por e¡emplo. SI entre Imágenes de armamento 
.-.:entramos un tirachinas nos llamará la atención y. a veces. este tipo de contraposl­
(;O"ieS puede dar lugar al humor. SI al miSmo ejemplo le damos la vuelta y entre lo que 
QUeden ser JUguetes infantdes relacionados con la vlolencoa. como pueden set' espadas 
ce madet"a. tirachinas. etc .. vemos una pistola real se nos puede estar hablando de un 
:rt)O'ema muy serio de ViolenCia Infantil. 

U vane(lad crea centros de Inleré5 porque llama la at~oón Los centros de Int8!'és SI<Ven 
::ara dmglr la mirada del espectadO!' de mar'lera que explore la Imagen de la manera pre­
Y:$!a. Es necesario que a lo largo del mensaje haya unos puntos de interés que ayuden 
• espectador a mantener la atención. El centro de atención es lo que contrasta con 
la mayoria. la exaltación de lo diferente respecto a lo cot idiano. la anormalidad como 
contraposición a lo normal. 

LA alfet'encia entre lo que pertenece a la unidad y a la vanedad no es algo que pueda 
oe'mrse de tal modo que todo elemento pertene~ca a una u otra. Ya hemos dICho que 
es una relación dialéctica en que ambas se atraen y se rechazan al mismo hempo. Estas 
~clones no pueden eotendet'se más que en terminos relallvos puesto que no hay 
f"'\anera de mesurarlas dado que todo es Inte«:lependleote. SI. por ejemplo. en mediO de 
U"IaS lfTIágenes en blanCQ y negro aparece al cabo de unos segundos una mancha aman­
la.. es un contraste en medio de ia unidad. peJo SI esta misma mancha amarilla aparece 
oosterlOfTl1ente dos o tres veces más. adqUiere un carácter ritm lCO que la corwierte en 
algo que conforma la unidad del conjunto. 



  

La forma 
del diseño 
audiovisual 



Usamos la palabra forma para referimos a la totalidad de la unidad discursiva en su 
aspecto formal. para referirnos al conjunto ele su aspecto perceptivo. También la usa­
mos para referifnos a cada uno ele los dist intos elementos e¡o:presivos propios 0eI audio­
VtSUal que son la materia prima con la que se const ruyen los discursos. o.SCUf$()$ que 
son formalmente heterogéneos. pues es poSible cualquier combinación ele elementos 
upresivos. La forma está generalmente vinculada a la imagen pero en el d iseflo audio­
Ylsual también u1ili~amos sonidos para construir mensajes: por ello incluimos el sonido 
en el concepto de forma. 

Una forma es ta l porque tiene una posición en el espacio, porque ocupa un lugar. Lo 
mismo ocurre con el tiempo: algo es una forma porque tiene una determinada duración 
lemporal. Hablar de los limites de la forma, dónde empieza y dónde acaba. es algo 
sumamente complejo. si no imposible. Entenoemos. pues. como forma los aspectos 101'­
males de lo reconocible. de lo que nuestra percepción construye como unidad formal. y 
trabajaremos en adelante con esta idea. Hablamos. por tanto. de formas en plural. 

En el d iser\o audiovisual la naturaleza de la forma es la mezcla y la interacción. La imagen. 
pero también los sonidos. está conshtuida por una suma ele imágenes que se yu¡o:tapo­
nen, se superponen, etc. M ientras unas entran en pantalla. otras salen. dando lugar a un 
encadenamiento que constituye un flujo de principio a lin. Esta diversidad comporta que 
el espacio sea complejo, pues conviven en él diversas Imágenes que crean subespacios 
dentro ele la unidad espacial superior que las contiene. Lo mismo sucede con el tiempo: 
conviven en el mismo instante diversos movimientos. aunque el ritmo general está 
determinado por el sonido. 

La agrupación bajo los apartados de espacio. tiempo e imagen de los distintl>S elementos 
e¡o: presivos la hemos hecho a partir de la dimensión que predomina en cada uno de 
ellos. pero no debernos tomarlos como algo estanco sino en plena intercooo¡o:ÍÓfl. 
entendiendo que cada forma participa simultáneamente de todas ellas. El caso del sooido 
tiene sus particularidades (su dimensión temporal es. con claridad. la predominante). 
pefO como veremos también con incidencia en el espacio y en la imagen. El espacio Y 
el tiempo son elementos e¡o:presivo$ de plÍITIeI orden. es decir. tan importante es el espacio 
que ocupa una imagen como el tiempo durante el que lo haga. El espacIO, el tiempo y 
la magen deben entenderse como un todo. 

El espacio 

El espacio es ambiguo por definición. Las pantallas son planas y tienen sólo dos d imen­
siones (20). pero las imágenes las ~s en tres dimensiones (30) al introducir nosotros 
mismos la lectura en profundidad. Vemos espacio donde fisicamente no lo hay porque 
lo leemos a partir de nuestra propia e¡o:periencia vital. o al menos lo intentarnos, y siempre 
que podemos nos creamos la ilusión de profundidad. Podemos ver más acentuada la 
bidimenslonalidad o la profundidad, pero nunca haremos una lectura completamente 
plana. Esta ambivalencia espacial es parte tondamental del juego e¡o:presivo del d iser\o 
audiOVISUal. 

Por cultura y por psicologia tendemos a ver el espacio en profundidad. como una ventana 
abierta. Cu.ando el audiovisual trabaja con imagen real, el espectaóor establece la lectura 
de las relac iones espaciales a par1ir de su propia e¡o:periencia en el mundo real. lo lee 



como ~ pudiera ocuparlo. En cambio, en el d iseño audiovisual este referente se p ierde, al 
menos en parte. y las re laciones espaciales se vuelven ambiguas. Se puede ver en pro­
fundidad pero no se puede construir un espacio contenedor que ubique las imágenes 
segun nuestra costumbre de asignar distancias entre los objetos. 

El d iseño audiovisual uti liza un espacio abstracto. que no se rige por las leyes de la 
perspect iva y en el que los elementos se sitúan segun el orden establ~ido por sus crea­
dores. Es una noción de espacio flexible y que no tiene ninguna rea lidad absoluta. Es un 
espacio imaginario. mental. En el diseño audiovisual asignamos a cada objeto una posición 
en un espacio imaginario. 

La lectura espacial es imprescindible y. aunque sea ambigua. la realizamos de una 
manera u otra. Cuando no podemos realizar una lectura topográfica. no queda otra lec­
tura que la intelec tual. y creamos un espacio en nuestra mente que dota de sentido a lo 
que vemos. Creamos relaciones espaciales mediante diversos procedimientos, todos 
ellos basados en nuestros hábitos de visión. lo grande está pró~ imo y lo peqUer1o. lejano; 
lo entero está delante y lo recortado, detrás: las formas cerradas están cerca y las abiertas, 
lejos: las formas que se mueven ráp ido están más cerca que las que se mueven lenta­
mente: etc. De todas estas relac iones simultáneas. en el mapa mental de la profundidad, 
estará más cerca el objeto que cumpla con un mayor número de cual idades de proxi­
midad, y estaran mas lejos los que las incumplan. 

la estructura del espacio 

El d iseño audiovisual necesita un espacio estructurado para que pueda establecerse la 
comunicación. Si no lo está, no hay posib ilidad de lectura porque no hay un orden expo­
sitivo. Una estructura es un esquema, un esqueleto mental que nos sirve para entender 
la unidad del mensaje. La estructura es la parte más estática. el hilo conductor que pre­
determina la ubicación de las imágenes. Es el tiempo y el espacio planificados y orga­
nizados. 

La creación de una estructura se basa en crear una sintaxis que sirve para establecer 
relaciones espaciales entre diversos elementas_ El espacio puede ser muy ambiguo pero 
debe alcanzar ciertos niveles de coherencia interna para que su lectura sea posible. Esta 
nueva organización forma parte del acto creat ivo, es decir, no tenemos un espacio 
aprioristico sino que éste está a nuestra d isposición, hemos de crearlo_ Está terminado 
cuando hemos otorgado un estatuto definitivo a cada espacio. 

El diseño audiovisual es ¡erárquico en su organización. Establece una relación de subordi­
nación con el objetivo de creación de un orden interno y de una coherencia expositiva. 
Unas cosas deben estar en primer p lano y otras en un segundo o tercero: no puede gritar 
todo a la vez ni con la misma intensidad. Deben establecerse prior idades. unas cosas 
tomarán protagonismo y otras quedarán relegadas a un papel secundario: de lo contrario. 
entrarán en competencia y unas anularán a las otras. Para que algo destaque lo otro 
debe silenciarse. y asi será posible la lectura de aquello que es principal y de posteriores 
matices que mantengan el interés de las sucesivas lecturas. 

La estructura sirve para que el conjunto se entienda como un todo y para que las partes 
estén en función de una realidad superior. Si no hay cohesión interna. no hay discurso. Esta 
cohesión abarca el espacio y el tiempo. porque en una obra en movimiento e l espacio 
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se puede recrear continuamente. las re lac iones espaciales se reelaboran con la entrada 
y la salida de nuevas imágenes. con cambios. ya sean sut iles o ran icales. 

El problema de los limiles es fundamenta l en la relación de las formas con el espacio. 
No nos referimos a su del imitación exacta. porque puede o no tenerla. sino a cuál es su 
periferia. su entorno y su ubicación: cuál es su espacio y qué relaciones espaciales esta­
blece. Hay una coexistencia simultánea de dos estructuras: la de superlicie. la realidad 
btdlmensional. y la de profundidad. la tercera dimensión sugerida. A ellas hay que añadir 
la estructuración del espacio en el t iempo. es decir. la unidad lempora '-

Modelos estruc turales 

la estructuración del espacio puede responder a distintas necesidades o fina lidades. La 
organización de las formas se puede producir en grados d ist intos de articulac ión. que 
;¡uede ser más rigida o más laxa. Todo modelo estructural se mantendrá dentro de estos 
oarametros. de tal modo que sea posib le toda la gama de mat ices intermedios. Por otro 
lado. dada su dimensión temporal. el modelo estructural puede ser más estatico o mas 
dinam ico. mantenerse constante o sufrir var iac iones. incluso cambios radicales. 

Hablamos de diagramación. de estructura estática. cuando los elementos de la pantalla 
se organizan a partir de una retícula inter ior que predefine las re lac iones espaciales. Se 
produce cuando una rígida estructura invisib le ordena el espacio buscando la maxima 
claridad en la transmis ión del mensaje. Este caso extremo se usa cuando la func ión más 
Importante es la informativa. que exige que la comunicación sea lo menos ambigua 
posible. Se pretende una rápida y ordenada asimilación de los contenidos. y por eso se 
usa una clara posición de los objetos en el espacio. La estructura puede ser var iable o 
Invariable a lo largo del tiempo. 

En el otro extremo, encontraríamos aquel modelo en el que lOS elementos estructurales. 
aun ex ist iendo. inteNienen en su mínima expresión. dejando que las formas fluyan libre­
mente. con las pautas mínimas de o rganización para mantener la coherenc ia interna. En 
estos casos es cuando la expresión encuerltra el estilo mas libre de organización y predo­
mina el carácter emot ivo de la comunicación. Es una estructura dinamica que evolucióna 
y varía a lo largo del tiempo. La incert idumbre. la novedad y la imprevisibilidad son sus 
constantes. A pesar de no estar presente de una manera manifiesta, por muy desorga­
nizada que parezca la imagen. de una manera subyacente. siempre habrá una mín ima 
estructura que la sustente. Es imprescindible para mantener su condic ión de d iscurso. 

La estruc tura de la superficie 

El espacio natural del d iseno audiovisual son las pantallas. ya sean de c ine. de televisión 
o de ordenador. la pantalla es el soporte sobre el que. por medio de la luz. se crean y se 
emiten las imágenes. es el medio físico a través del cua l se produce el acto comunicativo. 

Las pantallas pueden variar sus medidas pero sus proporciones estan estandarizadas 
en unos pocos modelos. Las proporc iones se establecen a partir de la relación cons ­
tante ex istente entre la anchura y la altura, por la proporción entre los lados de la ima­
gen. La proporción en televisión es 4:3 {anchuralaltura) en una re lac ión de "33:1. El 
formato panorámico. más próximo al c ine. y que progres ivamente se irá imponiendo 
como nuevo estandar. es el 16:9 en una relación t ·7i:1 . mucho más alargado. La medida 



que se utiliza para definir el tamaño de una pantalla es la de su diagonal en unidades de 
pulgada. 

En la pantalla cinematográfica el formato se divide básicamente en dos modelos, según 
el tamaño de la película utilizado. Según la diagonal del fotograma distinguimos entre la 
película de 35 y la de 70 mm. 

En la película de 35 mm, pueden darse varias relaciones de imagen (1 '65:1, 1 '85:1 y 
2'35:1) gracias al uso de lentes anamórficas que graban la imagen comprimida lateral­
mente y la descomprimen durante su proyección sobre la pantalla para su correcta 
visualización. 

En las peliculas de 70 mm, se da una relación de 2'2:1. Un caso especial es el 
Cinemascope, nombre comercial de un sistema cinematográfico anamórlico que utiliza 
un factor de expansión horizontal de 2: 1. 

En los medios interactivos estas proporciones pueden variar si el diseño audiovisual no 
ocupa toda la pantalla, formando parte de un entorno que lo contiene. Entonces incluso 
puede desaparecer el perfil rectangular que en los otros casos lo enmarca, integrándose 
de lleno en otro contexto del que pasa a formar parte. 

Como vemos el soporte del diseño audiovisual está absolutamente predefinido. Esta 
característica es muy importante porque predetermina en buena medida las relaciones 
espaciales que se producen en su interior. El rectángulo de la pantalla establece sus pro­
pios ejes visuales: las diagonales, los ejes horizontal y vertical, los cuatro lados y los ejes 
de cada esquina. Si además, estos centros de interés son reforzados, lo que se dis­
ponga en ellos tomará con faci lidad una mayor relevancia. El centro, por ser el punto de 
cruce de los propios ejes visuales de la pantalla, se convierte en el punto natural de interés. 
Es el lugar de confluencia de las d iagonales de la pantalla y de los ejes que dividen el 
espacio en dos mitades, donde se equilibran las distintas fuerzas que actúan. Es el eje 
estructural por excelencia. Reforzar el centro de la pantalla como centro de interés crea 
un potentísimo eje visual capaz de soportar el peso de toda la acción. 

Los ejes centrales horizontal y vert ical serían, por ese orden, los siguientes centros natu­
rales de interés. Al ser ejes de simetría se convierten en centros naturales de equilibrio, 
porque la simetría es la forma más simple de equil ibrio. Además de las estructuras pro­
pias del marco visual, pueden establecerse otros ejes visuales. Estas relaciones se for­
man a part ir de figuras geométricas sencillas, más o menos delimitadas, que sirven para 
definir los principales polos de atracción visual. 

Las posibilidades de las relaciones espaciales no se limitan a lo que está en el interior 
de la pantalla, sino también en un importante recurso que llamamos fuera de campo. Las 
formas que están recortadas por el perimetro de la pantalla nos sugieren una continuidad 
espacial. Las formas que entran y salen por los lados de la pantalla crean un juego del 
interior con el exterior, abriendo posibilidades más allá de las estrictamente físicas. 

La estructura de la profundídad 

La profundidad tiene una gran potencia visual y muchos más matices que el espacio 
plano, cuya lectura se agota antes. La trid imensionalidad realista es la más compleja, 



pero l.Kla vez leida (cl.lMdo lodo ha encontrado su ubicación). no hay variaciones posibles. 
El espacio de! diser'\Q audiovisual es e! que l lene un mayor atractIVO Visual precISamente 
por su ambigúedad. siempre que este cohesiOnado y sea asumible para el espec­
tador. Esta ambigüedad ofrece la poSibilidad de la reltM;lura. la favorece. no se agola tan 
pronlo. 

Hay formas que nos inducen a la lectura en profundidad. como la superposición de pIa­
nos y la transparencia. las sombras de los objetos y la que éstos proyectan: el desen­
foque y los contornos difusos. pero hay una que predomina por encima de las demas: 
el esquema de figura-fondo. Delimita un espacio interior y uno e~terior. un espaCIO dentro 
de unos limites y otro que lo con tiene. Tan importante es el espacio que ocupa la forma 
como el que la rodea; asi. las formas irregulares toenen una mayot interaccloo con el 
espacio. mientras que las regulares tienden a 3IsIarse. La figura se convierte en el centro de 
onte!'és. el fondo qUed3 en un segundo lugar. 

Las formas tienen dos perliles simulténeamerlte. aUrlque sólo podemos leer uno a la vez. 
El perlil de la figura y el perlil del londo_ Como si leyéramos en positivo y en negativo. 
Si leemos Urla imagen como figura la leemos de derltro hacia fuera: la figura se rtM;orta 
sobre alfando. Pero también puede leerse a la inversa: convertimos en figura lo que nor­
malmente vemos corro fondo. y en fondo lo que es figura. De este modo, el perfil tiene 
una segunda lectura. clstinla de la anterior (se puede hace!' la prueba con la lectura de las 
letras). 

Todas las característi cas visuales de cada forma influiran en la definición de su mayor 
O menor importancia en el conjunto Yisual. dependiendo también de su re lación con 
las caracteríSticas de as demás formas que la rodean. Las formas t ienden a agruparse. 
a crear vínculos entre ellas. por relaciones de parecido y similitud como el perfil. la 
h .. omlnosidad. el color. el tama"'o. etc. Y también por la disposición espacial, como la pro­
IUmidad. la superposICión. la disposición ordenada. elc. Los diversos elementos que 
actUan en una superfICie establecen relaciones de proporción (QUe es la relación entre 
los distintos tama"'os de las formas) y se estructuran en un.;) jerarquia de prOXimidad­
lejanía. 

Estas relac iones entre formas distintas cuando acceden a cierto grado de complejidad 
amplian el abanico de la relación figura-fondo. creandose sucesivos planos de profun­
didad que se superpcnen a partir de la agrupación de formas que comparten Urla ubi­
cación espacial parecida en cuanto a la distancia respecto al espectador. 

El tiempo 

Las relaciones espaciales de las formas se rea lizan en el tiempo y no t ienen un caracter 
estat ico sino que por :lefirlición SOrl. erl mayor o menor medida. variables. Cada una de 
las formas tiene un tiempo determinado de presencia en pantalla. de tiempo de actua­
ción. Este acotamiento temporal obliga a que para todas ellas haya un prillCipio y un 
final. dentro de un flujo determinado por el rilmo de los acontecimientos. que debe tener 
un carácter global y coherente. En este flujo temporal debe haber momentos de exce­
lencia. de culminaCIÓn ese procesos parciales intemos de construcción. aquéllos en los 
Que la imagen y la música tienen los instantes de mayor encuentro. Estos instantes son 
los que pautaran el ritmo general de todo el flujo de imagenes. 



El movimiento es otra característica que siempre aparece unida al diseño audiovisual 
porque es una forma de expresión dinámica, cinética, que se expresa con el tiempo, a 
través del cual tiene un desarrollo orientado a mantener nuestra atención y expresar un 
contenido. La animación es una forma específica de creación de movimiento. Por sus 
especiales características e importancia le dedicaremos un apartado específico, aunque 
dentro del bloque dedicado a imagen. 

El sonido 

El sonido acentúa la carga emotiva de la comunicación, reforzando el valor expresivo de la 
imagen, dándole relieve al dotarla de una dimensión envolvente para que el espectador 
se sienta dentro. El sonido influye en la creación de la sensación de espacio, porque los 
sonidos, o parte de ellos, se relacionan con ciertas imágenes que adquieren así un 
mayor protagonismo, destacando del resto, normalmente potenciando la figura, aunque 
también puede relacionarse con el fondo. La variabilidad sonora, los cambios de inten­
sidad respecto al sonido precedente consiste en introducir nuevos sonidos e ir variando 
la imagen asociada a ellos. Todo este juego bidireccional de sonidos e imágenes genera 
una atmósfera que refuerza la espacialidad creada visualmente. 

Hablamos de sonido diegético cuando la fuente sonora que lo produce se muestra en 
la pantalla y de sonido no diegético cuando la fuente no se muestra en pantalla, no la 
vemos. En el diseño audiovisual el sonido no diegético es más frecuente, aunque este 
hecho no impide que intentemos asociar una fuente sonora a un determinado sonido. 
Cuando el movimiento de la imagen tiene puntos de sincronización con el sonido, parece 
como si la imagen fuera la fuente real del sonido, su origen. 

El sonido está compuesto por la palabra, la música y los efectos sonoros. A ellos pode­
mos añadir el silencio, porque también puede tener valor expresivo, aunque en el diseño 
audiovisual hay que hablar más de pausa que de silencio, ya que éste no se produce si 
dura menos de tres segundos, yeso es mucho tiempo en piezas de corta duración. El 
silencio puede ser una pausa en un ritmo frenético o ser la preparación de un cambio 
de ritmo. Puede servir para crear misterio o ser la antesala de una sorpresa. Si bien la 
pausa sonora se puede producir, la pausa visual es poco probable. 

La palabra tiene habitualmente una función informativa, se usa cuando se busca la pre­
cisión comunicativa. El texto oral como narración (no en el contexto musical) tiene una 
gran fuerza, es capaz de estructurar tanto la visión como la audición, su presencia se 
antepone a cualquier otra forma de comunicación y sus contenidos determinan la deco­
dificación del receptor. 

La palabra también puede formar parte de la música, entonces disminuye o desaparece 
por completo su capacidad informativa (puede incluso expresarse en un idioma desco­
nocido para el receptor). Todos los tipos de música pueden ser utilizados y también una 
mezcla de varios de ellos. Cuando la elección o la creación musical es apropiada tiene 
una gran incidencia en las posibilidades de aceptación del producto. 

Los efectos sonoros son la simulación de los sonidos. Tienen, sobre todo, capacidad icó­
nica, tanto por sí mismos como ligados a la imagen correspondiente, pero también pueden 
conseguir este objetivo mezclándose con la música. Los efectos sonoros más intensos y 
mejor definidos son los que tienen más posibilidades de atraer la atención del espectador. 



En el humor. encontramos Uf'I uso habitual tanto de la palabra como de los efectos de 
sonido para producir si¡uaciooes divert idas. El humor puede ser sólo visual. pero suele 
tratarse de un gag visual reforzado por algún efecto 5OOoro. La palabra. ya sea pronun­
Ciada o cantada. puede formar un gran dúo con unas imágenes divertidas. pues se 
potencian mutuamente, 

La música. si bien tiene poca capacidad icÓfllca. si que tiene. en cambiO. una gran fuerza 
para evocar sensaciones en Uf'Ia eleterminada dlfecClÓO. para crear Uf'I ambiente envol­
vente que nos haga percibir Uf'Ia determinada sensación. que nos predisponga emociO­
nalmente, La música puede ser triste. alegre. misteriosa. etc .. por si misma. de una 
manera genérica. haciendo referencia a una situaci6n. Unida a las imágenes, la música 
cobrará mucha más precisión. su Slgnilicado será mucho más claro y sus intenciones se 
concretaran. En ese momento. perderá parte de su misterio. de su capacidad polisémica 
pues. al unirse a las imágenes. juntas crearán una nueva realidad, la Inmateoalidad 
musical se une a la rotunda realidad de las imágenes y ambas. por el proncipio de Sin­
cronía. pasan a formar parte de una sola unodad de sentido. 

Por sintoni¡¡ entendemos aquella compOSición sonora creada expresamente para iden­
tificar un producto o serviciO que puede formar parte de un diseM audiovisual. Es habi­
tualmente mUSICal pero puede contener tanto texto oral como efectos soooros. Una 
Sintonía está hecha para ser repetida y convertirse. en lo posible. en un signo ele iden­
tllicación para el objeto del disei\o. El recuerdo de una sintonia es el recuerdo auto­
mático del producto al que está aSOCiada. pues el sonido tiene capacidad de simboli ­
zación. 

El eslogan se refiere a aquella composición sonora de base verbal que en pocas pala­
bras el<presa un concepto que pretende convertirse en identificat ivo de un producto o 
servicio. El eslogan pueae ser sólo verbal. verbal Y VISual. y. en menor medida. sólo 
VIsual. Cuando es verbal y Visual a la vez es cuando está mas reforzado. por un lado. 
por la voz y la pronunciación que lo identifica. y por el Otro. por la imagen que puede 
mOSlrar ellexto escrito o bien la fuente que lo pronunCia. Los mejores eslóganes 500 los 
que se repiten fuera de contexto. que pasan a formar parte del lenguaje coloquial. Un 
eslogan es una metáfora que pretende conseguor el eSlatus de simbo lo. de manera que 
con oirlo se identifique con el obJ6to original. 

La estructura del tiempo 

El diseño audiovisual no es un tiempo narrativo, dramatizado. Si en el audiovisual narra­
tivo es la propia estructura del re lalo la que crea el ritmo. en nuestro caso la estructura 
se basa en la propia estructura del sonido y en 1;11 movimiento de las imágenes. El sonido 
Implica forzosamente por su naturaleza un desplazamoento. una agitación. que puede 
tener diSllntas ontensidades: mlefltras un 5OOido conhnuado y sostenido crea poca sen­
sación de actividad. un sonido trepidan te y aCCidentado crea una fuerte sensación de 
acción. Una cadencia del SOOldo modulada con regularidad y por lo tanto previsible, 
crea menos agitación que un sonido de progresión irregular y en consecuencia impre­
visible, y que pone al oído en constante atención, La música de base rítmica y de 
percusión rápida crea una fuerte tensión y reclama mucho movimiento de elementos 
diferentes. La música de base melódica con notas largas sin demasiados cambios y sin 
percuslÓll reclama movimientos más suaves. una Imagen de mayores matices y unos 
colores poco saturados. 



El sonido. por su elehl'llción temporal. es una pieza fundamental en la construccIón ele la 
estructura del dISCUrso potque Impone a las mágenes una Idea ele suce5l6n y linealidad. 
la presencia del sonido ,"lIuye en la percepcIÓn de las tmágenes modificando y !Vfor­
zarldo el rrtmo VISUal. de fOfma que todo toende a quedar encadenado. aumentando la 
sensación de conllnuodad Los movwnientos de los ob!etos VIsuales son mAs ligatOS con 
mUsica Que SII"1 ella. hay una mayor coheSIón que refuerza los lazos de urllón entre las 
imágenes y aumenta la sensacIÓn de fi...,a de todo el con¡unto. de manera que los camboos 
Y los movllTlOef'ltos de las formas adquieren un mayor sentido. En un dis. audiovisual. 
las ~genes por si solas. WI sonido. se artICUlan 1'10 SIn cierta dificullad; en camboo el 
sonIdo tIene sentodo por si solo. porque el sonido toene una estrucCura que le es propIa, 
ur\a 5int a~ls. En cambio la Imagen tiene una débil capacidad estructural, carece de una 
Slntax" Que la estructure en el toempo. aunque sea posible la creación de sentido de 
contonuodad. La omagen por SI mISma. san el sonido. 1'10 puede constru ... dISCursos temo 
porales, a menos que posea una luerte carga narratIVa. 

la sont&lU5 sonora. ya sea la SIfltaxlS propia de la rnUsocll y/o la sintaxIS prop,a del len­
QUIIJe verbal . se ineorporll 111 diseflo audIOVIsual. creaodo una estruc tura audioVIsual y 
clctando de sentido a la dt!lbil e$tructura VIsual. Es a partir de la el<lstencia de dicha 
estructLKa cuando podemos empezar a hablar de dISCursos: SIn estructura 1'10 habría 
unodad de sentIdo y los dlscUJ$OS no serian posIbles. 

la estructura musocal se basa en los grandes bloqueS en los que podemos subdIVidIr 
el lIuJo ITIUSICaI Y el grado de II1tensodad del fltmo musocal. Los fltmes del movlmoento 
de las formas son inseparables del fltmo del sonido. LOS cambios sonoros mas impar­
tante$ tlenen que e$tar asociados a algún cambio visual, y el mayor cambIO posible 
es el cambio estructural. es decir, la estructLKa vtsuaI no sólo puede ser cambiante a 
lo largo del toempo SII10 que estos cambios pueden prodUCirse de una forma radocal 
inesperada. 

Para Que el soniclo Influya en las omágenes se necesllan un mirwno de condICIOnes. 
Las omágenes deben ImJ)llCar un mlnomo de elementos de estructura, de ConcOldaOCIII 
hacoa el lIujo sonoro. Un punto de Slnetonlzación en una cadena audIovisual e$ un 
momento relevante de encuentro Sll"lCrónICo entre un Instante sonoro y un instante 
Vlsual~ " ... la !0I'1'TIa esencl.1 de consegu" la conel<1Óf'I entre sonodo e magen: la smr;ro­
n/a. es mas, el efecto perCeptIVO de fuslÓfl aud,o·Vt5WJ/ que se cOl1s lgue soncronlzando 
!ormas sonoras con !ormas VIsuales es tanto más fuerte cuanto más tina y precisa sea 
esta cooncldencla temporal " (A. RoOriguez, La dimenSIÓtI sonota dellengua¡e audroVl­
sual , 253). 

la el<lStencoa de la SlflCfOOIa concIuce la atenc06n del receptor ~ lo guia hacIa una parte 
concreta del COI'IfUIlIO de movomoentos visuales, aquella en la que la concordaocl8 ima­
gen/sonido sea más precisa. donde los elementos de la imagen se acoplen me¡or al 
fltmo de la muSlca. El Sistema perceplovo llene la necesIdad de Que haya cohe1encia 
enl re los distIntos estimulos que provoenen del mcsmo let lÓi 101110 fÍSICO, entendiéndolos 
como vanac;¡ones del fenómeno que los produce. Esta sinc;ronia tiene que darse 
con alguno de los d iferentes mov,moentos que haya en cada momento, concretamente COl1 
aquél que neve la velocidad más parecJÓII. Tanto es asi que SI a un mo:smo flujO de ~­

genes le pusoeramos dos musocas de nlmos dllerentes. en cada una destacarían UIlOS 
elementos disllntos. 



Por esta razón, leemos como una unK:jad algo que en realidad no kI es. La relación causa­
efecto no o><i$le, y lo sabemos, pero sucumbimos al engai'io. Nuestro hábito de lectura 
de la realidad es más fuerte que nuestra capacidad de raciocinio, los sentidos superan 
a la mente. La sincronización tiene una capacidad orquestal para hacer que funcionen a 
la vez muchas cosas d istintas, para conseguir que tengan sentido cosas que separada­
mente no lo tienen. La unidad temporal toma la forma de flujo. con una lógica interna 
aplastante. Esta real idad tiene en el disei'\o audiovisual, quizá, su más contundente 
muestra, pues no e~istia ninguna relación arlterior entre dichas imágenes y dichos sonidos. 

El movimiento 

El movimierlto es conrlatural a la imagerl que se e><presa a través del tiempo. No se 
puede enterlder de la misma marlera la relación de la imagen con el espacio en una ima­
gen estática que en Urla en movimiento. Mientras en la primera el tiempo sirve para pro­
fundizar en la lectura. en la segunda implica transformación. El tiempo de observación 
frente al tiempo de acción. Significa desplazar objetos e implica el establecimiento de 
relaciones temporales entre ellos. re laciones que no son estables sino que se modifican 
y sufren cambios. 

Las relaciones se establecen entre las formas contemporáneas, entre aquellas que están 
actuando en un preciso momento, pero también se establecen relaciones con las fOffilaS 
anteriores y con las posteriores. El movimiento establece interacciones entre las partes 
y también entre las partes y el conjunto. Al igual que se crean las formas, el movimiento 
también tierle que crearse ya que las formas no tienen movimiento por si mismas (sólo 
pueden tenerio las imágenes grabadas). 

El conjunto de la activK:jad en el interior del encuadre está ligado a las distintas velocidades 
de los desplazamientos que se producen en su interior. Puede ser un proceso de forma­
ción y deformación de una realidad. un proceso de creación con un clímax musical. con 
lJ1 instante cumbre en la composición. Al ser el d isero audiovisual una. realK:jad temporal 
debe entenderse mas como un proceso, como algo dinámico en continua evolución. 

El ritmo. mas que referirse a una forma sincopada y constante de movimiento (lo que 
también puede darse), se refiere a la similrtud de velocidad, dirección, parecido formal. 
etc., entre un numero determinado de elementos. de manera que entre ellos se esta­
blezcan ne~os de unión. Los movimientos parecidos en una pantalla tienden a unirse, 
aunque provengan de imágenes distintas. 

El movimiento también tiene el sentido de metamorlosis. pues con él las formas se 
transforman. ES el movimiento como proceso de mutación, que puede ser más o menos 
evidente, pasar más o menos desapercibido. La metamorlosis da continuidad a los pro­
cesos de composición, proporciona suavidad de Irarlsformación. 

Movimiento significa variación de posición en el tiempo y en el espacio, y esta variación 
puede referirse al movimiento interno de las imágenes grabadas y también al de la mani­
pulación de su grabación. La imagen grabada capta el movimiento natural pero éste 
puede adquirir diversas formas según cómo sea capturado por la cámara. En el momen­
to de la grabación la cámara mantiene una posición relativa con el objeto que nos puede 
proporcionar muy distintos tipos de plano. La cámara puede estar lija o tener movi­
miento. y su óptica puede tener movimientos de zoom. acercando o alejandO la imagen. 



El movimiento debido a la sucesión de imagen8S (cuando una imagen óeja de tener con­
tinuidad y es sustituida por otra) esta ligaDo al coocepto de edición . En el proceso de 
edición decidimos Qué fragmentos de lo grabado ut~izamos y en Qué orden, el tiempo 
de permanencia en pantalla de cada fragmento elegido y su combinación con las ima­
genes anteriores, las posteriores y con lodo el conjunlo. la entrada y salida de pantalla 
puede S8f a través del perimetro de la pantalla o de la transición entre las im3genes, ya 
sea por corte, por fundido, etc. 

Los conceptos de movimiento y animación a menudo se utilizan indistintamente, 
cuando en realidad e;w;presan cosas diferentes Que es interesante distinguir. La frontera 
puede resu ltar algo difusa, pero son dos conceptos diferentes. Hablamos de animación 
cuando el movimiento imita o recrea los movimientos de la naturaleza. especialmenle 
de los seres vivos, personas y animales, y también de los artefactos creados por el 
ser humano Que tienen movimiento. la animación se basa en el movimien to pero lo rein­
terpreia, a pattir del dominio Que significa su creación. Simula la acción mas a partir de 
una modificación del objeto Que de su desplazamiento, Que también puede Quedar 
inCluido. 

la animación implica movimiento pero el movimiento 00 implica animación. La anima­
ción es una de las panes mas importantes del movimiento, es la manera mas interesante 
y creativa de generar movimiento. 

¿Cu6 es el movimiento? 

Es la sucesión continuada de imágenes Que da sensación de movimiento, Cada foto­
grama o trame es ligeramente distinto del anterior y del posterior, y viStOS en una sucesión 
constante desaparece total o parcialmente la sensación de salto entre las imagenes. 
Esta sensación de continuidad del movimiento se produce por el fenómeno de la per­
sistencia de la visión, Que provoca un solapamiento visual de las imágenes debido a Que 
el cerebro las retiene mas tiempo QUe la retina. Mientras el umbral perceptivo del ojo 
este desbordado por esta sucesión múltiple, se mantendra el efecto de movimiento. 
Sobte esta base rlSiológica descansa el mundo del audiovisual. 

Es una ilusión de movimiento Que en realidad no e;w; iste. En el cine, se divide en 24 foto­
gramas por segundo y en el video se divide en 25 (rames, cada uno creaóo por dos 
campos. En la imagen Que se transmite a través del ordenador, como en Internet, estos 
umbrales pueden variar porque una imagen en movimiento precisa una gran cantidad 
de información para su pnx:esamiento y almacenamiento. 

También en la animacfón estos umbrales pueden variar segun la calidad del acabado 
Que se le Quiera dar al producto. NO es lo mismo un acabado para cine Que para televi­
sión. Ademas. en la animación para el d isel'lo audiovisual el acabado mas suave o mas 
tosco del movimiento forma parte de tos recursos e;w;presiYos. 

La imagen 

El concepto de imagen en el conte;w;to del d iseño audiovisual es edremadamente amplio 
e impreciso. Hay por lo menos tres acepciones. 



Una primera acepción es la que se refiere específicamente a la forma que es reconoci­
o¡g por su parecido con lo que represen la. que tiene cualidades icónicas. Cuando nos 
refwamos a esta acepción. hablaremos de imagen grabada para d iferenciarla y la trata­
remos como un caso específ ico dentro del concepto genérico de imagen. 

Otra acepción seria la que define imagen como todo lo vis ible. la percepción por el sen­
tido de la vista. Ya dijimos que la forma está compuesta de tiempo, espacio e imagen. 
y que debian entenderse como un todo ya que comparten muchos aspectos. Altralar 
aqui separadamente la imagen dejamos de lado algunos aspectos que comparte con el 
bempo y el espacio. 

FlI"\almente. hay una tercera acepción que es más amplia y abarca lodo el conjunto de la 
autorrepresentación que tiene un determinado producto. empresa. etc. y que trataremos 
en el cuarto capitulo. 

La imagen en el diseño audiovisual se entiende a part ir de los principios del lenguaje 
audiovisual. y por ello el d iseñador audiovisual necesita conocer minimamente sus con­
ceptos básicos: cámara. iluminación. edición. etc .. puesto que la imagen audiovisual es 
sumamente compleja. 

La idea de imagen en el d iseño está asociada al concepto gráfico, que es el resultado 
de una buena relación entre conten ido y forma. Lo gráfico está en los va lores formales 
que tienen calidad, cuando se cons igue que la intensidad y la fuerza comunicativa de la 
Imagen adquiera un determinado grado. La forma comunica por si m isma. por sus cua­
lidades sensit ivas. El valor predominante es el formal. Para que una forma tenga carácter 
gráfico ha de ser visualmente atractiva. interesante en si misma. yes necesario que emisor 
y receptor compartan va lores culturales. 

Así como el concepto gráfico está más asociado a la forma. el concepto plástico está 
más asociado al co lor. Su ámbito fundamental de uso es la pintura y no sólo por su 
carácter de imagen sino también por su aspecto contemplat ivo. El concepto plástico 
puede estar asociado a toda imagen, pero cuando más se usa este término es cuando 
se pretende que la forma tenga valor por si m isma. inc luso desposeida de sentido. Por 
eso hablamos de artes plásticas para referirnos a aquello que trabaja con la p lasticidad. 
aquello que busca que la forma adquiera capac idad emotiva por si m isma. desvinculada 
de toda imagen, sin depender de nada más. 

Distinguimos cuatro fuentes d iferenciadas de imagen a utilizar en el diseño audiovisual: 
la forma gráfica, la imagen grabada. la animación y la imagen sintética 3D. Todas ellas 
comparten muchos elementos. como el color y la luz. que por sus especiales caracte­
risticas e importancia los trataremos aparte. 

El color y la luz 

El color. la luz y la forma van inseparablemente unidos en la imagen: no se puede dar uno 
sin los otros. La forma se manifiesta a través del color y la luz. y ambos se manifiestan 
a través de la forma. El color y la luz son aspectos de la forma, y la forma es un aspecto 
del color y de la luz: son inseparables. no se pueden entender unos s in los otros. Son 
los medios a partir de los cuales se produce el fenómeno de la percepción visual. 



Color)' lu~ pertenecen al mismo objeto cuando haolamos da imagen icónica. Un óeter­
minado Color lo perciOimos como tal por la cualidad y la cantidad de Iu~ que recibe. Un 
vestido lo percibiremos óe un determinado color se:JUn cómo afecten las condiciOnes 
de ~ufTlInación a dicho color. 

Tanlo ti color como la lu~ en la imagen ic6nica tienen un papel estructurador, Pero la 
iconicidad puede tener dislinlos grados de inlensidad y amoos alriOv!os pueden ser 
alterad~s de tal manera que la interdependencia entre ellos sea menor: 00 oostaole. no 
pueden dejar de tener cierta relación puesto que la conerencia cromática y de iluminación 
son muy importantes para la estructuración del espacio. para que podamos eSlaolecer 
un pos cionamiento espacial de cada oojelo, uoicarlo en un determinado entorno. 

Cuando haolamos de formas no ¡cónicas, el color y la luz se relacionan hajo nlm!! pan'_ 
metros. se percit>en de manera distinta. Las relaciones son mas amOiguas, aunque su 
asociación no llega a desaparecer óel todo. Ambos estan tao in teriOfi~aóos en ouestra 
e~periencia sensorial que tendemos a perciOirlos asociados. Entonces son percibidos 
como formas gráficas y su interdepenoeocl8 hay que crearla y sostenerta en el tiempo. 
Son unas relaciones que no pueden estaOlecerse a priori sino que sólo cobran sentido 
cuando son creadas. cuando pueden verse. Es a partir de entonces cuando pueden 
evalua~ y corregirse. 

Si bien el color se desenvuelve perfectamente en el ámbito puramente gráfico, la luz 
es más delicada en este sentido. Las relaciones lumínicas tienden a descrioir espac;os 
por el carácter fuertemente estructurador que tiene la luz. aunque no por ello la luz deja 
de prestarse al juego g ráfico, Cuando hablamos de contextos graficos, lu~ y somora 
se sintetizan en el olanco y el negro. como la luz y la ausencia de luz de un espacio 
abstracto. 

Aunque a efectos prácticos, el blanco y el negro son tan colores como los otros, tienen 
la particularidad óe ser visualmente distintos a los demás. puesto que 00 son cromátICOS. 

Los cobres cromalicos tienen relaciones conflic1ivas entre ellos. en especial los que se 
presentan en su estado más intenso. ya que tienen una gran densidad. una fuerte presen­
cia. Si además se comOinan con otros colores óe una densidad parecida. el resultado 
es francamente viOlento. 

El olaneo y el negro tienen unas caracteristicas particulares en el contexto cromático. se 
puedencomoinar perfectamente con cualqu;er color. tfenen una capacidad de encaje muy 
buena. Cuando los demas colores se combinan con ellos parece que descansen, que 
encuen:ren un lugar de rapo&<>. El b l(IMCO y 01 ncgro tionon un corécter ~u$"do frente!l 
la estridencia de la croma. funciOnan como una pauta visual. un delimitador de espacios. 

A meoo::io son utilizados como fondo sobre el que los damas colores quedan encajados. 
como ¡r3fCO o como uoa especie de contenedor. Son tan !)'andes estn.x::tlndores del espa­
cio que es poco probable que no aparezca LroO de los dos en o 18tq.'ier diseOO audiovisual. 

El color 

Cuando hablamos de la percepción del color estalTlO$ haolando de cómo percibimos la 
realidad física. de por qué medios fislol6gicos se prodJCe el fenómeno de la percepción. 
Su naturaleza fisica es la de los coIores·luz. el resultado de la síntesis aditiva de di!8f80tes 



p!QpOfCiones de awl, verde y rojo. Los demás colores se obtienen a partir de todas sus 
posible, combinatorias. TQI como dijo NOwlon (1642-t727), 13 luz blanca eontiene tod<>s 
los colores del espectro. todas las radiaciones del espectro luminoso. El negro es la 
ausencia de luz. 

La e.periencia perceptiva del color se compone de tres parámetros que se producen de 
manera simultánea. Cada color se define a partir del tono o color. el brillo o luminosidad 
y la saturación. 

El tono es la e.istencia física de las diferentes longitudes de onda electromagnética. 
es decir. la sensación que nos produce un color, su matiz. el atributo que nos permite 
llamarlo rojo. verde. azul. etc. 

El brillo es la característica física de la intensidad luminica de los objetos. es decir. la 
cantidad de luz que pe!"Cibe el ojo al observar el color. Cada color ocupa un lugar en 
la escala de los grises. tiene una luminosidad cooaeta (si a las barras de color del televisor 
-blaroco. amarillo, cían, verde, magenta, rojo. allJl Y negro- les quitamos el color nos 
queda una escala de griSes). 

La saturcJCión es el grado de pureza del color. determinado por el grado de pureza física 
de la luz, es decir. define el grado de mezcla de longitudes de coda. Cuanto més satu­
rado, més intenso, y cuanto menos salurado, més gris. 

El color puede ser plano. cuando es completamente uniforme. o volumétrico, cuando 
por la presencia de un foco de luz en un espacio tridimensional los colores aparecen 
modelados por la luz y la sombra. 

La texturl! se refiere a las variaciones en la superficie del color. variaciones que responden 
a un tratamiento gráfico, a una sensibilización de dicha superficie. 

El color. ademiÍs. puede ser transparente u opaco. según deje Ve<" a través de él o no. 

El color no es un fenómellO aislado sino que siempre aparece en un contexto cn:llTlá:tico. 
Más que de color deberíamos hablélf, por tanto. de relación de colores. Esta relación de 
vecindad y simultaneidad cromética es un fenómeno perceptivo complejo en el que 
cada color es percibido en func ión del contexto en el que está inscrito y de las relacio­
nes de afinidad o de tensión con sus vecinos. De ello podemos deducir lo difícilmente 
objetivable que es. 

Su misma nomenclatura es totalmente imprecisa. Sólo podemos det&m1inar con pala­
bras unos pocos colores para podernos entender fuera del conte.to cromético al que 
nos referimos. Para ponernos de acuerdo sobre un color concreto necesitamos una 
muestra y si hay que determinarlo con precisión hay que recurrir a alguno de los modelos 
de codificación que e.isten. 

El color es básicamente emotivo y posee un gran poder de atracción viSual. Es un medio 
de transmisión visual muy potente porque estimula fuertemente los sentidos, especial­
mente cuando se encuentra en estado puro. Tiene car;acidad comunicativa, ya sea por 
tener significados asociados o porque una determinada combinación de colores nos 
transmita determinadas sensaciones: alegría. sobriedad, etc. 



Asociar significados a 10$ colores es fruto de un dete!'minado conte~to cultural puesto 
que no tienen signifICados universales. De he"JIo. tiene asociados tantos y tan distintos 
significados que SI deseamos asociarte uno concreto debemos dejar muy claso a cual 
de ellos nos referimos. De lo contrario. cada espectador le podrá asigl'\8r uno ciferente. 
La simbolización cromática no t ienen más significado que el que se le asocie en un con· 
texto determinado. 

El color tiene una gran capacidad de simbol zación, es decir. de identificar cesas dis· 
tintas como pertenecientes a una misma uniCad. Pensemos en la cantklad de servicios 
y produCt05 que se identifican con un color o con UI'\8 combinación de ellos. Su uso en 
la comunicación tiene una faceta codificadora muy importante. especialmente en el 
diseflo COf~rativo. donde los colores desempeñan un papel esencl3l en la imagen de 
una institucón. 

la luz 

La relación entre luz y sombra es uno de los elementos estructuradores del espacio más 
importantes. Sitúa los elementos en relación al foco de luz. ubicado a menudo fuera del 
espacio visual. y crea un gran sentido de unidacl y de coherencia espacial. la relación 
entre ambas define un espacio crl!lble a través del claroscuro_ 

La luz describe el espacio mediante di ferente! sigl'lO$ visuales, como la propia dirección 
de la luz o su inclil'\8ción respecto a los planos horizon tal y vertical. la inten~idad de 
la luz dependerá de su potencia y de su distancia respecto al objeto. El grado de con­
centración o difusión de la misma determina una incidencia d irecta y un paso directo 
de luz a sombra. o bien de una manera suave con una transición entre luz y sombra 
más gradual. 

La incidencia de la luz en un cuerpo tiene CO'TlO resultado la creación de sombra. que 
puede ser p-opia o proyectada. La sombra propia es aquel la parte de cuerpo iI~minaclo 
que no reci~ ninguna incidencia directa del foco de luz. la sombra proyectada es 
la que el cuerpo arTOla a la superlicie del suelo. o de otro objeto. debido a su interposición 
en el recorrido de la luz. La sombra proyectada t iene gran importancia para la 5'luación 
del objeto en el espacio. siNe para determina' su posición relat iva. 

Otro fenómeno que incide en la percepción lumínica de los objetos es la luz rellejada. 
Debido a que la percepción de la luz depende en realidad de la cantidad de luz que 
absorbe el material del que está compuesto u~ objeto. de la cantidad absorbida y de la 
cantidad prcyectada. precisamente esta incide como foco de proyección de tuz, aunque 
de mucha !Tenor intenSidad. en los otros cuerpos de su alrededor. Donde más se nota 
este fenómeno es en la sombra de los cuerpos. 

La luz se percibe a través del co lor. se percibe como color. Por eso. si a una imagen le 
quitamos el croma, la vemos en blanco. negro y todo el amplio abanico de grises que 
produce su combinaCión, la mas extensa que puede obtenerse con la mezcla de dos 
colores de~:lo a que están en Io~ polos opuestos de la luminosidad. 

A pesar de ilsta gran variedad de maticeS. cuando realmente actuan oe una manl!fa 
o lferenclacta es en su estaoo mas puro: el OIanco y el negro. Una Imagen a la que se le 
akeren los v~lores lumínicos se akera como Jonna. Al contrastarla. disminuyen los matices 



de gris, Y fondo Y flQUfa van entremezclándose. se pierden perfiles y el espacIO se V\Jelve 
ambiguo. El claroscuro tiene grandes posibilidades expresivas. Puede llegar a tener gran 
sentido emotivo. 

la forma gráfica 

Un dibujo. una letra. etc. son formas gráficas. son una representacIÓn ViSUal de una volun­
tad comunlCallva. una creaCión de la mente humana. la forma gráfica puede tener 
voluf1too expresiva cuando se crea con esa final idad. moldeanclo la forma hasta expresar 
con ella algo más de lo Que estrictamente es. Pero también puede no tenerla. como, por 
ejemplo, el plano de una casa, No obstante este mismo plano usado fuera de su con· 
texto, con una determinada intención puede adquirir volunlad e¡tpresiva. 

La forma gráfica puede ser icómca o puede ser abstracta, es declf. a<:IQlriere sentido en 
un determinado contexto. Es un concepto asoelado básicamente al diseflo. porque éste 
puede trabajar con la forma pura que adquiere sent<do graCIas a la tonalidad a la que 
sirve. en un destino concreto. l a forma gráfica siempre va acompal'iada de su fuer:¡: a 
visual caracter ist ica. 

Una de las formas gráficas más conocidas son las marcas. que son símbolos gtáficos 
que identIfican Ulla empresa. Cuando son perdurables. precisan una actualización cada 
cierto ti&mpo. que a veces se puede limitar a una puesta al dia estét ica y en Otros casos 
a una redefinici6n comunicahva más profunda. Muchas marcas han necesitado adapta­
ción al medio televisivo. en el que las formas precisan una mayor contundencia, pueden 
tener una expresión volumétrica y algún movimiento asociado. 

los pictogramas son un lenguaje gráfico universal. o al menos muy generalizado. Son 
$imbolos que se parecen a la cosa representada a partir de formas vIsuales simpl il .ca­
das. transmitiendo una in formación condensada. Es un sistema de comunicación que 
ul il iza expresiones gráficas muy concisas. comprensibles para la mayoría de las perso· 
nas. Puede Incluso formar parte de todo un programa unifi cado (como en el caso de los 
Juegos Olimpicos) y convert irse en un código visual autónomo. 

En la forma gráfica. ya sea como punto. como linea. como superficie o como volumen. 
es tan Importante su interiOr como su perfil. Entendemos por perlil los limites reales del 
objeto. su periferia. La simetria es la manera más somple de multiplicar la forma, pero 
existen muy distintos procesos de repetici6n y mult iplicación a partir de una forma 
modular tomada como unidad. 

Las formas QeOmétricas primanas son usadas muy a menudo por su agradable manera de 
entenderse con el espacio. Son perfectos contenedores espaciales capaces de organizar 
el espacio, marcando los limites. ya sea de una manera estricla o b ien suave. Su propio 
caracter uniforme. cerrado y aislado puede ser allerado y usado según el momento, 

Cualquier forma geométrica, por compleja que sea. es susceptible de ser usada, pero 
entonces su uso ya es mas especifico, lo tiene que pedir el conle~to : en cambio las fo r­
mas geométriCas primarias están asociadas a la propia concepcIÓn del espacio. Estas 
formas, como el cuadrado, también tienen ciertos Significados asoelados como solidez. 
estabil idad. etc .. pero en un espacio activo como el nuestro el s~nificado dependerá del 
uso al que esté sometida la figura: un cuadrado daooo vueltas dificilmente I'\OS sugerirá 



estabilidad. Para que un Significado se pueda venficar debe quedar muy claro. normal­
mente a partJr de la re<teración. 

Las formas orgánICaS. y enlre ellas muy especificamenle las gestuales. son aquéllas pro­
ducidas por la acción humana. con l,IIl cierto grado de azar en su resultado. Las formas irre­
gulares son mas visibles que las regulares. destacan más por su carocler abierto que 
Interacciona con el espacio. creando unas relaciones espaciales más ambiglJ3S. en las 
que lo que es ligura y lo que es londo puede depender de la lectura que hagamos. 

La textura tM!l'll! relevanCia pcwque es un recurso usado con frecuencl8. Tanto puede ser 
reoular como irreoular. A la regular tambi8n se la conoce como r~ o rericul4. La tex­
tura tiene l.IIla gran capacidad de enriquecer las supetficies. de crear pautas espaciales 
que Otganizan el espacio a la vez que lo sensibilizan. La textura sirve tanto para las 
formas planas como par las volumétricas. y es un recurso inagotable porque siempre es 
posible crear nuevas texturas. eSpecl3lmente orgánicas. Las t8lCturaS hacen la! imágenes 
menos planas y posibilitan un trabajo expresivo francamente Interesante. 

Tipografia 

El uso de la tipogralia es comiXI al dlSei'lo 8UdicMIual Y al diser'io grálico pero hay claras 
d.ferencias en cómo ambas d.sc.plinas la ulolizan; d .ferencias asociadas. sobre todo al 
dislll'lto uso delloempo. 

El disel'io audiovisual no crea tipografias porque no es el medio adecuado. pero. Sin 
embargo. es un gran creado.- de relaciones tipográficas. Crea un tipo de relación entre 
las letras especifico y dl lerencoado. Somete a la tlpografia a un juego samántico y for­
ma.! mucho más coml>l&lO. al'iadieodo nuevas relaciones a las que tradicionalmente 
tenia . La tipografia ha demostrado una enorme capacidad de adaptación al tratamiento 
temporal. adqulliendo con ello l.IIla nueva dimet.Sión que la ha ac1'I'1izado forrnamente. 
Su uso esta estrechamente retaclOOado con el tratamiento del espacIO. peto el diseno 
audiovlsuat le ha afl8dido, además. un l.ISO estrechamente relacionado con el trata­
miento del tiempo. 

En su uso intervienen multitud de variables que requieren un proceso de aprendizaje. 
A la complejidad formal de cada letra se al\ade el hecho de que todas ellas formen parte 
de un programa qll8 engloba todo et abecedario y otros signos, a los que se pueden 
aliad .. además otras variables (como. poi' ejemplo. el grosor de la letra) que rTW.JItipliCan 
el número de abecedarios. lo que da lugar a hablar de familias ripognjficas. 

La etección de la tJpOgrafia esa detemwl<lda poi' la finalidad comutIicatiYlI. ya que implica 
el rechazo de muchas otras opciones. El control de todas sus variables es lo que pro­
porciona la posib ilidad de su adecuacÍÓfl. Uno de los peligros deltraba¡o con el orde­
nador es la maleabilidad que permite con la tipografia. Hay que tener en cuenta que una 
letra es una forma compleja y que puede ser distorsionada y manipulada -y para eso 
esté. para usarla-, pero ello debe hacersa slampre con una finalidad concreta. que la 
me,ore en un contexto determinado. pero no arbitrariamente. Antes de usar una t ipo­
grafia. hay que conocerla bien. 

El logotipo es el nonoboe que Identifica a un producto o semcio con una forma perso· 
nalizada. dilerencl8da de otros logotipos. En un logotipo se lee literalmente aquello que 



comunica, mientras que en una marca hacemos una lectura simbólica. Un logotipo 
puede consistir en la aplicación directa de una tipografía o en su personalización y 
adaptaci6n al contel<.to. Otra posibilidad es la mezcla de dos o más tipografías que se 
complementen para crear una determinada comunicaci6n. Además puede convivir con 
otras formas grAficas formando parte de una misma unidad. 

Un logotipo en el disei'lo audiovisual t iene algún movimiento asociado. tan importante al 
menos como su forma. Puede producirse durante su formación, mientras se juntan las 
letras. y también cuando se haya formado, para darle un mayor énfasis. Puede ir acom­
pai'iado de una sintonía musical específica, para implicar más sentidos en su personali­
zación y así darle un mayor rel ieve. Si bien suele estar al final, también puede aparecer 
en otros momentos e incluso con distinta tipografía. 

La t ipografía por su gran riqueza formal puede ser suficiente para convertirse en prota­
gonista, no sólo a través de las palabras del logotipo sino también de otros textos aso­
ciados a las ideas evocadas por él. Por su gran riqueza formal, la tipografía puede ser 
despojada de su significado semánt ico original y usada exclusivamente como forma, o 
incluso en otro contexto semánt ico. Como sucederia. por ejemplo, al poner a toda pan­
talla una página de periódico: todo este texto no está destinado a ser leido sino a ser 
interpretado por lo que pueda represen tar en un contexto determinado. O. en otro caso. 
podemos usar una letra tan grande que se salga fuera de campo. de modo que aunque 
no la leamos como letra, se generen asociaciones entre sus formas y otras imágenes. 
Con ello nos damos cuenta de que la asociación entre significante y significado de la 
tipografía puede alterarse en el disei'io audiovisual. 

La tipografía permite un trabajo de una riqueza enorme y es una fuente inagotable de 
recursos creativos a la que continuamente se le encuentran nuevos usos y aplicaciones. 
Pocos elementos hay en el diser'io audiovisual que sean tan útiles y tan dúctiles como 
la tipografía. 

La imagen grabada 

La imagen grabada es una de las fuentes más importantes de suministro de imágenes 
para el diser'io audiovisual. Cada imagen, por muy bien grabada que esté. sólo responde 
a aquella comunicación para la que ha sido concebida en el momento de la grabación. 
Al grabar una imagen estamos barajando múltiples variables y cada una de ellas incide 
en el resultado final. La tipología de imágenes que pueden servir en el disei'io audiovi­
sual es muy particular y por ello la grabación de la imagen debe hacerse pensando en 
cómo se va a utilizar. 

Hablamos del sentido gráfico de la imagen cuando su finalidad es ser integrada en un 
entorno gráfico y por lo tanto interactuar con las formas gráficas como un elemento grá­
fico más. Para pasar a formar parte de un contexto gráfico, la imagen necesita ganar 
capacidad estética y perder capacidad informativa, y para ello es necesario que pierda 
CiMO grado de iconicidad. 

Una imagen p!Jede llegar a tener un alto grado de vaklr formal si se ha obtenido cuidado­
samente y si ha recibido un adecuado tratamiento posterior. Esta manipulación aumenta 
su valor estético y disminuye su potencial narrativo. Su modificación puede afectar a 
una o varias de sus dimensiones: t iempo. espacio o la propia imagen. Se puede cambiar 
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el contexto sonoro. se puede ralentizar. cambiar su tamaño. su proporción. se puede 
modificar con uno o varios filtros. alterar su color. etc. 

El carácter gráfico de la imagen también está asociado a su descontextualización. 
Pensemos, por ejemplo, en un plano detalle de un zapato convenientemente iluminado 
que destaque la cualidad de la textura de su piel y los perfiles de las costuras, con un 
fondo de un color que le dé un carácter elegante. Si se hace con la intención de destacar 
la calidad del zapato, el mensaje será más efectivo si además destacamos la calidad 
gráfica de la imagen. es decir. si además de representar lo que queremos. lo hacemos 
con la voluntad de que dicha imagen sea gráficamente interesante. 

Un caso concreto de valor formal de la imagen son las grabaciones abstractas. aquéllas 
en que la imagen pierde del todo o en buena medida su valor icónico. imágenes en las 
que no hay protagonista ni nada que tenga valor narrativo. Se pueden obtener a partir 
de movimientos rápidos de la cámara, grabando con macro de manera que los detalles 
queden muy ampliados. desenfocando la imagen. etc. La imagen se convierte en forma 
pura y puede tener una dócil integración en un nuevo contexto. 

La obtención de imágenes grabadas 

Las imágenes se graban para obtener unos resultados previamente pensados. depen­
diendo de su uso y ubicación. En la grabación de imágenes podemos distinguir dos 
grandes variantes: la grabación con actores y la grabación en miniplató. El cambio de 
dimensión tiene importantes consecuencias. Una grabación con actores puede ser en 
el exterior o en un plató. La grabación en miniplató normalmente es una grabación de 
objetos. aunque a veces haya que hacerlo en un plató, digamos, normal. 

Al hablar de miniplató nos referimos a un espacio de pequeñas dimensiones delante de 
la cámara, con unos problemas de iluminación y grabación más modestos y un espacio 
mucho más controlable. La cámara puede colocarse en cualquier posición e incluso 
tener movimiento, aunque lo más habitual es la posición horizontal, perpendicular al 
objeto. 

Cuando se trata de una posición de cámara cenital, es decir, perpendicular a la base, 
hablamos de cámara vertical o cámara caption. La misma base de los objetos se con­
vierte en el fondo, y como no hay obstáculos, resulta fácil manipular los objetos que se 
están grabando. Cuando se trabaja con distancias entre la cámara y el objeto tan cortas, 
las dos variables más importantes son abrir o cerrar el plano con el zoom, y controlar el 
enfoque para obtener imágenes más nítidas o más borrosas. 

En un miniplató pueden conseguirse imágenes muy interesantes con pocos recursos. La 
combinación de materiales, el juego de luces, etc., son factores que invitan a la experi­
mentación. Este tipo de trabajo se presta a la obtención de planos de detalle de formas 
y movimientos que en pantalla pueden llegar a ser verdaderamente interesantes. Inclu­
so el azar juega un importante papel, por lo que hay que saber aprovecharlo y jugar con 
él. A partir de cosas aparentemente banales pueden obtenerse resultados visualmente 
efectivos. 

Una grabación en el exterior o en un plató implica el trabajo con los profesionales de las 
distintas especialidades que intervienen y, consecuentemente, un importante trabajo de 



pIarIificación para que el tiempo de rodaje sea lo más provechoso posible. El azar juega 
aqui un papel much:l menos destacable. Es necesario tener en cuenta que lo que se 
grabe se parecerá mucho a la imagen final en cuanto a proporciones. puesto que no 
puede ampliarse mucho la imagen por la pérdida de resolución. 

Del trabap en el pla:ó es especialmente interesante et uso de la llave de cclor o croma. 
un recurso con grar.des posibilidades. Sirve para integrar imágenes en un nuevo con­
texto pero de un>'! manArll VP.rosimiL de modo c¡ue no se note c¡ue la imaQen del fondo Y la 
de la r¡gura per1enecen a dos realidades distintas. El croma ha tenido un gran desarrollo 
por su uso en el cine, ya c¡ue hace posible crear mundos ficticios con gran realismo. En 
este l ipo de grabac ón con/ luyen la vis ión del real izador y la del disei'\ador o creativo, 
C¡U6 han de estar conpeoelradas: para que la comunicación sea electiva es nf!Cesario que 
cada uno compreoda. el lenguaje del otro. 

La tecnología audio'lisual proporciona medios de control del movimiento a través de la 
distorsi6n temporal. Con el ordenador podemos modmcar el t iempo ele una imagen grao 
bada acelerándola o bien frenándola. de manera que toda ella se lea de una manera muy 
distinta. Esta modificación se puede obtener en el mismo momento de su grabación con 
cámara lenta o sJow motion que es una alteración de la ve locidad de grabación de 
la cámara. grabando a mayor velocidad de la que es habitual. de manera que se obtienen 
más de 25 trames p)r segundo y asi cuando se proyecta el resultado final a velocidad 
normal, la acción aparece más lenla de lo que en realidad lue. 

La técnica llamada rodaja de tiempo, tlo-me o bullellime consiste en rodar un mismo 
plano con múltiples cámaras fotográficas fijas, para captar la misma a=ción desde 
muchos puntos de 'lista y al mismo tiempo. Las cámaras están situadas equidistantes 
entre ellas y también respecto al modelo. fOfmando consecueotemente una estructura 
circular. Todas tienen el mismo dIafragma y la misma velocidad de obturación. Se dis­
paran al mismo tiempo de manera que tenemos un instante congelado desde múltiples 
puntos de vista. Si las capturamos en el ordenador, las situamos correlativamente y las 
proyectamos a velocidad normal, el resullado es una imagen congelada alrededor de la 
cual g iramos. 

Las técnicas de control del tiempo aumentan el impacto visual de las imágenes porque 
suponen una allefa:ión de nuestra costumbre perceptiva. Estas imágenes tienen una 
gran fU8fla visual por su nueva dimensión formal. Perliles de imágenes en movimiento 
que antes pasaban desapercibiOos ahora se vuelven perfectamente visibles. alcanzando 
105 detalles una nueva dimensión. Formalmente este tipo de imágenes son muy intere­
santes porque a su intensidad visual unen un cierto grado de pérdida de i=onicidad en 
favor de sus aspectos formales . 

Hay otras formas de manipulación de la imagen asociadas al uso del ordenacIor_ Son nue­
vas posibilidades que la tecnología informática proporciona al audiovisual. El warping es 
un efecto de deformación progresiva de una imagen. Una ret icula de puntos de anClaje. 
que abarcan una inagen a la cual están asociados, se puede mover de manera que 
cada punto se desplace con su imagen asociada deformando la imagen de manera total 
o parcial. Así es posible consegui •. por ejemplo. el alargamiento de una rnriz _ 

En la metamorlosis o morphing se trata de pasar de una imagen a otra sin solución de 
continuidad, Es la combinac ión simultánea del fundido de una imagen con ot.a y de la 



modilicación de dos imágenes, la de origen y la l inal, a partir de una reticula asociada 
como en el watping. La retícula debe reseguir los perfiles de la imagen. El I'IIÍmero de 
anclajes de origen y final deben ser los mismos y corresponde!" a la misma forma o a lo 
que sea más parecido situado en un espacio similar. El tnOIpIling debe dLWar un tiempo 
determinado de manera que la imagen de Origen ocupe el primer trame y la imagen final 
el último. Sirve, por ejemplo, para transformar un rostro en otro de manera, digamos, 
natural, sin que se vea ninguna ruptura durante el proceso. 

En el seguimiento o tracking se trata de asociar una imagen a otra. de manera que la 
imagen asociada se sitúe en un lugar concreto con independencia del movimiento de 
la imagen base. Para lograr1o. hay que tener una referencia en la imagen base que sea 
constan te y por ello interpretada y seguida como tal en cada uno de los frames que 
compongan el movimiento. Esta referencia puede ser una senal. como una cruz situada 
en la imagen base en el momento de la grabación. Si se trata de trabajar con imágenes 
que no tienen una marca puesta con esta in tención, entonces hay que recurrir al reco­
nocimiento de una forma que permanezca lo más constante posible o a la media tonal 
de un delerminado número de pixeles de una imagen. Con esta técnica poOemos 
incrustar un objeto en otro contexlo preexistente. 

la animación 

Cualquier objeto o forma puede ser animada, pasar a comportarse como si tuviera vida 
propia. El control del movimiento permite ciertos juegos de ruptura de las reaHdades 
conocidas. como, por ejemplo, que los animales imiten los movimientos de las perso­
nas y viceversa. jugando con la ambigüedad de una manera natural. A esta naturalid ad 
se une la exageración de los gestos para dar mayor énfasis. recurso importanle para la 
creación de humor visual. 

Si se desvincula la animación del sentido narrativo del cine. pueden utilizarse sus recursos 
expresivos con un sentido más gráfíco, en función del conte)(\o. 

Para que la anirTIac;iOO mantenga ese juego entre realidad y fICCión deben darse ciertas cir­
cunstancias que la hagan creíble, como la siocronización del movimiento de los labios Y el 
sonido diegético. El estudio de los ITlOVWnientos de la naturaleza está en la base de la ani­
mación, la observación del movimiento Y su coordirIación con las otras partes en movimioo­
to. La complejidad de los movimientos de la naturaleza es tal que a pesar de su ~mplifi­

cación está llena de matices y delalles, por esto es tan compleja la creación de animación. 

La animackm consiste en definir la trayectoria de los modelos. sus acciones principales 
yen dotarlos de la expreSividad necesaria para que transmitan lo que deseamos. En el 
trabajo de animación el control delliempo es tan importante como definir la 1000ma del 
objeto o personaje que se va a animar, Las bases para controlar el tiempo en una ani­
mación son dos: por un lado la creación de las 'ormas para que se ent ienda la acción 
representada, es decir, crear las deformaciones necesarias para dar sensación de movi­
miento. Por el otro. la creaci60 del número de imágenes ne<::esarias para dar la velocidad 
adecuada al movimiento: cuanto mayor sea el número de imágenes de una acción, más 
lenta resultará y al revés. 

Al realizar el proyecto de una animación hay que definir los irlstantes clave en la secuencia 
de la animación. aquellas posiciones que necesariam&nte debe alcanzar ~ personaje en 



diferentes momentos. Una vez definidos. se realizan los movimientos que irán intercalados 
entre ellos. 

Los cartoon son aquel las animaciones con tendencia a simplificar el cUefPO humano 
para hacer más fácil su manipulación. Las cabezas son grandes respecto a otras partes 
del cuerpo debido a su importancia como herramienta e~presiva de los personajes. Los 
ojos y la boca suelen ser desproporcionadamente grandes. Ellronco central es la parte 
menos importante y a menudo se convierte en un simple nexo de unión entre las extre­
midades y la cabeza. 

Los esti los que conviven dentro del cartOOll son de lo más diverso. desde los más cer­
canos al dibujo de cómic hasta los más influenciados por d istintas corrientes artísticas. 
Tanto pueden ser formas en dos dimensiones como imagen sintética en 3D. 

La e~pres i Ón de la cara. que contiene los movimientos de los labios al hablar y el de los 
ojos y cejas. es una de las apl icaciones más complejas de conseguir. También las manos 
y los dedos tienen una especial dificultad a la hora de ser animados y contribuyen en 
buena medida a la forma de expresión característica del personaje. 

Tipos de animación 

Las técnicas de animación podemos clasificarlas en dos grandes grupos: las que están 
hechas manualmente a partir de la manipulación de los más diversos tipos de materiales, 
y las que están generadas por ordenador y por lo tanto son imagen sintética. 

Las técnicas manuales son las que se basan en el d ibujo a mano alzada. en los relieves 
hechos por la manipulación de materiales sobre una superficie y las que animan de 
forma manual objetos físicos. 

La técnica de la animación tradic ional es la llamada paso a paso o srop morion, basada 
en la grabación cuadro a cuadro. Para ello, la herramienta básica es el temporizador, un 
disposrtivo acoplado a la cámara que con un disparador capta una a una cada exposición. 

El dibujo es la forma más habitual de animación y puede también incluir color. En su crea­
ción tradicionalmente se ha usado la t inta. pero puede utilizarse cualquier instrumento 
que silVa para d ibujar o pintar. 

Para mantener una mayor uniformidad en el movimiento. lo mejor es el uso de colores 
planos en el interior de perfiles claramente delimitados, normalmente en negro. De esta 
manera la animación se centra esencialmente en los perfiles. Cuando el color no es 
plano. hay que contar con que la superficie coloreada tendrá una cierta vibración, puesto 
que las manchas de color no coincid irán perfectamente. 

La animación en relieve se realiza sobre una superficie horizontal y con una cámara verti­
cal para hacer cada una de las capturas. Una de las técnicas más habituales es la utili­
zación de papeles de colores recortados. 

En la animación corpórea la posición habitual de la cámara es la horizontal, situada frente 
al decorado y los personajes. El material más utilizado es la plastilina ya que además de 
ser dúctil tiene una amplia gama cromát ica. Puede usarse cualquier tipo de material 
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dUctil. como la arcilla. la cera. et(: .. aunque la ve«lad es que con imagioaC;i6n puede llegar 
a utilizarse (:ualquier tipo de objeto. 

En la animación nanualoo objetos reaJes la (:3pocidad 00 roctilica(:ión es muy Imitada. 
los movImientos se han de ha(:8f de una manera continuada y en el orden natural. Para 
conseguir esta (:ontinuidad hay que grabar todos los planos 00 una eS(:8(13 de pt'Íf'I(:ipio 
a fin en una misma sesión. En (:aso de error 1"10 hay posibilidad de enmienda y (:OI"Ise­
wentemente hay que volver a iniciar la escena. 

La anima(:i6n infográfi(:a por ex(:elel'lCia es la de la imagen sintét;(:a 3D. a la que dedi­
caremos el siguiente apartado por su singularidad. La anim3(:ión in fográlica también 
puede ser 20 e incluso una combina(:ión de ambas. 

La iI'lfogralia puede intervenir de diferentes maneras en la animación tradicional. PlI&de 
utIlizarse el lápiz electrónico (:QITI(I herramienta de dibujo. diredamente sobre la pantaUa. 
Tieoe una gran utilidad para colorear superlicies, poes ahorra mucho esluer:zo manual; 
(:uando se trata de colores planos y uniformes. su aplica<:i6I'l es mucha más sencIlla. 
También la animación cuo¡.>Óf .... ¡.>tIfITIli" ¡f1\;lustar movimientos que el paso a paso no 
per,Me (como. por ejemplo. el vuelo 00 un balón) cuya realiza<:ión en VIVO requerirla 
C<)I'I'1plejos trucos especiales. 

Si en la animación tradicional predomina la habilidad manual muy por el'lCima de la habi­
lidad tecnológica. en el caso de la Infografia es la habilidad en el uso de la tecnologia lo 
ql.lEl está muy por encima. En ambos casos. sin embargo. el concepto de arimaeión es 
el mismo: la habilidad que poseen algunas personas para hacer que las formas se mue­
van como si fuera natural en ellas. 

La imagen sintética en 3D 

La imagen sintética es aquella Imagen g&1'I8I'00a por ordenaóor a partir de cálculos rea­
~zados pixel a píM!l. por medio de algoritmos y otros prlXedimientos matemáticos. Se 
trata de una imagen que no tiene realidad fisica, lo que llamamos comúnmente imagen 
virtual. ~ sólo es posible verta en una pantalla porque SÓlo existe en lenguaje digItal. La 
Imagen sintética 3D permite ver los objetos en las tres dimensiones y moverkJs para que 
sea posible verlos desde cualquier punto de vista. o lo que es lo m>smo. permIte tener 
un cOl"ltro! total sobre la posicK)r¡ y movimiento de la cámara. Es te<:l1O'Ó9icameote el 
más complejo de los distintos tipos de animaciones. 

A veces pare<:e que la animación sea consustancial a la imagen sintética 3D. y no es asi. 
La imagen sintética 3D tiene que tener movimiento (si no. no pasaria de ser una ilustra­
ción). y puede que ese movimiento sea animación: eso si. la animación es su forma de 
(:reaelÓfl más compleja. Las imágenes creadas por este medio posebn una gran fuerza 
visual porque tienen volumen y se mueven. y por etlo se aproximan a nuestra propia 
eXpel'iencia visual 

La imagen SintétiCa 3D es poro artIficio. crea objetos tridimensionales de la '\/Ida (algo 
de por si espectacular) y proporelOl'la un control total sobre tales objetQS de apanencia 
!isica. Su gran complejidad radi(:3 en que todos y cada uno de los distintos parámetros 
que constituyen esa realidad tan (:ompleja deben controlarse. lo que puede dar una idea 
del volumen de información que se necesita manejar para su manipulación. Cuanta más 



información se util ice, mayor potencia deberá tener el ordenador y más parámetros 
deberemos controlar a la hora de la animación. 

En la creación de la imagen sintética 3D intervienen el concepto de forma gráfica 
durante la constl\lcc ión de los objetos. y tos conceptos de animación e imagen graba­
da durante la constl\lcción de la secuencia. Que es el medio Que llevará la imagen al 
espectador. 

La animación 

La animación tridimensional dota de una gran fuef"l!a visual a las formas asi creadas y 
da al espacio Que las envuelve una gran profundidad. La animaci6n 3D crea sensación 
de espacio, pues da verosimilitud fisica a los objetos y hace Que los veamos envueltos 
en una atmósfera en tres dimensiones. El juego de figura y fondo exige la creaci6n de 
algún t ipo de decorado o contenedor de los objetos. Que puede ser desde muy realista 
hasta absolutamente abstracto. Si los objetos 3D son insertados en un entorno 
2D. entonces entramos en el juego de la contrad icción entre el espacio en profundi· 
dad sugerido y la b idimensionalidad del espacio real. estableciendo unas relaciones 
espaciales complejas y conflictivas. un ámbito muy interesante por sus posibilidades 
expresivas. 

Si la comparamos con la animación manual de objetos corpóreos, la imagen sintética 
3D es estéticamente más impersonal. Su definición de supeñicie lisa y pulida. y la sua­
vidad en la continuidad de los movimientos. le dan un acabado de fria peñección. La 
animación manual tiene un acabado más o menos "bl\lto', con pequeñas impeñecciones 
de continuidad de imagen Que le dan una cierta calidez. 

La animación infográfica se realiza a parti r de la intersección de la linea de tiempo o 
time/ine con cada uno de los parámetros QlJ!I tengamos bajo control. La línea de tiempo 
está compuesta por los frames Que dure la animación. de manera Que el frame es la ver­
dadera unidad de tiempo. Cada punto de intersección en el Que se introduce una orden 
es una cota o Ir:eyframe. Habrá instl\lcciones, como el movimiento de las formas princi­
pales. Que necesiten ser modificadas cada frame. pero otras. como el co lor de una 
supeñicie. Quizás sólo necesiten una cota constante para todo el tiempo. 

Si en un parámet rO hay dos O más cotas que dan instrucciones diferentes, el ordenador 
calcula automáticamente los pasos intermedios, asignando a cada frame los valores que 
le correspondan en dicha progresión en el momento del render. 

La animación se presla a cualquier tipo de estética y puede tener diversos grados de 
realismo, incluso el realismo puro, cuando no hay diferencias con la imagen del objeto 
real. La animación realista no recrea el movimiento sino que lo reproduce y lo imita ta l 
cual es. En el realismo se pierde la fuef"l!a expresiva de la forma por si misma. puesto 
que su función pasa a ser otra. Se gana capacidad de expresión narrat iva ya que la ani­
mación permite la creación de espacios imaginarios y de acciones imposibles. siempre 
que las formas parezcan posibles fisicamente y mantengan cierto grado de credibilidad. 

El realismo es necesario cuafldo hay que conseguir Ufla imagen que no puede obtenQ(5e 
de alfa manera. Sirve para la creación de imágenes surrealistas y metáforas técnica­
mente más complejas y sofisticadas. La obtenci6n de imágenes rea listas ai'iade un alto 



 



  

El proyecto 
en el diseño 
audiovisual 



El proyecto de un diseño audiovisual es el proceso productivo que se sigue hasta llegar 
a su materializacióo. En él intervienen muchos factores que hemos agrupado en dos 
apartados: el proceso creativo y la infografía. AmOos forman parte de un Irabajo cuyo 
objetivo es encontrar una solución que desconocemos al iniciar el proyecto: 
"Proyectamos porque buscamos no porque sepamos" (O. Aicher. El mundo como pro­
yecto. 57). E diseño es prOyeclO y el proyecto es pensar y hacer. 

Un proyecto es un proceso creativo durante el que se van superando distintas etapas 
en una sucesión de avances y retrocesos. Proyectar supone hacer muchas cosas y 
tomar muchas decisiones: se trata de un proceso que puede durar desde horas hasta 
meses y durante el que se alcanza un estado de concentración y de dedicación priori­
tarias sobre un tema. Aquello que guia el proyecto es un conglomerado de distintas apti­
tudes que poseemos. al menos en cierta cantidad. como ta razón, la sensibilidad. la 
estética y la intuición. 

La utilización de un buen método no garantiza un buen diseño. pero aumenta las posi­
bilidades de alcanzarlo. Puede haber un buen métocb e incluso una buena tecnologóa. pero 
si previamente no hay capacidad creativa. lo dem~s no sirve. El talento y la capacidad 
creativa son algo que se reune para llevar a término un determinado proyecto a través 
de las personas que intervienen ef1 él. Del método de trabajo y de los medios disponibles 
para su consecución dependerá el resultado final. Uegar a constru ir buenos diseños 
audiovisuales. que cumplan su función y qUe sean atractivos es un trabajo complejo. 

El proceso creativo 

No e~ i ste una metodología general. lo que e~isten son proyectos concretos en los 
que es necesario organizar, dentro de lo posible, todas las variab les que ef1 ellos inter­
vienen para aprovechar los recursos de los que se dispone y para que. a medida que 
pasa el tiempo. se vayan superando etapas y el trabajo avance por las distintas fases 
creativas. 

La heterogeneidad y la complejidad de elaboración de un proyecto de diseño audio­
visual impone el uso de metodología para que el proceso no resulte demasiado caó­
tico. En un extremo, encontrariamos sólo la intuición y en el otro. la total planificación. 
Entre ambos extremos. enconlrariamos todas las variables posibles: dependiendo de 
cada caso concreto y de las personas que en él intervengan, se optará por aquélla que 
a priori parelCa más viable. "Las metodologías no pueden aspirar a hacer del acto crea­
tivo una operación sistematizable- (A. Ricard. La avenrura creativa. 104). porque hay 
tantos métodos como personas creativas y aquello que sirve para unos es inutil para 
otros. 

Un determinado proyecto puede no requerir mucha metodología, aunque siempre será 
necesark! hacer uso de ella. a menudo de manera nconsciente. porque todos nos orga­
nizamos el trabajo de un modo u otro. A mayor complejidad del proyecto, mayor nece­
sidad metodológica. 

Al ser un trabajo que puede hacerse en grupo, sobre todo si el proyecto es complejo, 
es recomendab le que en la medida de lo posible se acoten tas diferentes tareas. de 
manera que aunque el proyecto sea comun, cada uno se especialice en una parcela. 



Un método sirve para on::lenar y hacer más efectivo el proceso productivo, pero no es algo 
que se decida el primer dia y ya sirva para siempre, sino que necesita sucesivas revisiones 
y actualizaciones para que sea operativo y sus partícipes se encuentren a gusto en él. 

El diseño audiovisual es de corta duración pero de alto coste económico. Por un lado, 
por la sofisticación y variedad de los medios utilizados, y por el otro, porque implica un 
considerable tiempo de recursos humanos debido a su complejidad proyectual: la defi­
nición de los conceptos a transmrtir. la complej idad para la articulación del d iscurso final 
y la complejidad productiva {audio, video, imagen sintética. etc,j, 

Hemos considerado que la creación. algo d ificil de definir, debia ocupar. por su capital 
importancia, el primer lugar en la exposiciÓl1 del proceso creativo. El proceso creativo 
empieza en la preproducción, es decir, en la del imitación del proyecto y la planificación 
de la producción, la parte central del proceso creativo. Un proyecto puede llegar a ser 
algo de gran envergadura en el que los aspectos metodológicos y organizativos ocupen 
un lugar muy destacado. 

La creatividad 

La creatividad es una de las más complejas conductas humanas y se manifiesta de for­
mas d istintas segun el campo en que se desarrolle. La creatividad tiene mucho que ver 
con la inteligencia, con la qua mantiane diferencias aunque no radica les. puesto que una 
mente creativa debe ser una mente inteligente y una mente inteligente debe ser creat iva. 
Tener ideas es uno de los signos más evidentes de aquellos que poseen una mente crea­
tiva. La creatividad muniplica las posibilidades, hace que cua lquier cosa esté siempre 
abierta, esté d isponib le para nuevas interpretaciones y actualizaciones. 

Las caracteristicas principales de la creatividad son tres. La primera es la novedad de la 
propuesta, es decir, su grado de orig inalidad respecto a lo precedente y su capacidad 
de diferenciación. La segunda es la cal idad de las soluciones. que deben tener un ele­
vado nivel, y la tercera, que las soluciones sean adecuadas al problema p lanteado. que 
sean eficaces y cumplan la función para la que han sido requeridas. 

La creatividad es fruto de la combinación de la razón y la intuición. La razÓl1 es un ejer­
cicio de reflexión y análisis sobre lo que hay que hacer, aquello más conveniente, y 
sobre lo que se está haciendo. Es un ejercicio de evaluación de aquello que se ha hecho 
y esto sólo es posible si se tiene la capacidad de distanciarse y de ejercer la autocr~ica. 
Crear implica ten9f capacidad de abstracción, in\u;ción sensible y sentido de la estét ica. 
La experiencia proporciona un cierto dominio de las c ircunstanc ias y también de las 
herramientas y de los medios que hay que usar. 

El diseño tiene algo de invención y algo de copia. No creamos a partir de la nada sino 
de una realidad preexistente, de un entorno, y para que esto ocurra debemos disponer de 
información sobre las cosas parecidas que se están haciendo en otras partes. 

Uno de los mecanismos básicos de la actividad creativa es la analogia, algo muy distinto 
a la copia, a la reproducciÓl1lrteral. La analogía se refi9fe a la readaptación de una solución 
formal a un nuevo contexto necesariamente d iferente, al desarrollo de asociaciones en 
contextos especificas, para casos particulares. Pueden copiarse literalmente soluciones 
formales. pero si no están ajustadas a su nueva realidad no es posible que funcionen. 



La creatividad se debe a causes personajes y ambientales. Está marcada por la perso­
na/idad. es decir. por el temperamento y el carácter. qua se forman a partir de la herencia 
biológica y de las circunstancias da la vida. Y también por el momento y las circunstan­
cias coyunturales. al contaxto que envuelve dicha creación y las relaciones sociales y 
culturales qua giran a su alrededor. 

El trabajo creativo necesrta rigor. reflexión y cmerios. los individuos creativoS y el ta/eoto 
son imprescindibles. pero el marco en que se trabaje debe ser de calidad. algo que 
viene dado no sólo por un entorno agradable sino que implica muchas otras consKlera­
CK:lnes. todas ellas destinadas a que el máximo de ateoción y esfuen:os puadan dediearse 
al desarrollo y la consecución del proyecto. de manera que las energías no se pierdan 
en otro tipo de consideraciones que d istraigan la mente. 

la creación de ca lidad necesita tiempo. Es un continuo proceso de selección de ideas 
que obliga a manejar gran cantidad de datos y de información para ligar todos los deta­
nes en un proceso de imperiosos avances y retrocesos. la necesidad de rect ificar está 
en la raiz misma del modus operandi y sin ella no hay posibilidad de acierto. la calidad 
de las ideas es determinante pero no hay que despreciar la cal idad del detalle y la pI'e­

cisión del acabado que le dan al producto ronal valor al'ladido. 

Es dificil saber a dónde nos pueden llevar las ideas hasta que no las vemos aplicadas. 
más allá de las imprecisas visualizaciones mentales que podemos hacer: hasta que una 
idea no se materialice. no podemos aceptarta o rechazarla. A veces pueden encontrarse 
resultados de forma imprevisible. que damos por buenos si visualmente nos complacen 
y se ajustan a lo que necesitábamos. El azar. por definición. nos demuestra que algo 
plJ&de ocurrir accidentalmente sin que la razón y el método puedan controlarlo: cuando 
eI.uar nos sea útil . hay que aprovacharJo. 

La creatividad también supone la capacidad de asumir retos ambiciosos. de aceptar 
desafios creativos que pongan en juego nuestras propias capacidades. que nos obli­
guen a arriesgamos con cosas que aparentemente no están a nuestro alcance. la crea­
tividad supone plantaarse la resolución a los problemas de una manera ambiciosa. 
comendo riesgos y dando de si todo lo que uno as capaz. 

Para que se produzca la creatividad es necesario sumergirse 11"1 el proyecto. implicarse 
a fondo para llegar a dominar completamente las claves de tocio lo que concierne al 
tema. Diseñar es escoger y dar prellfencias. y para obtener los mejores resultados debe 
hacerse desde el máximo conocimiento de aquello que nos traemos II"Ilre manos. 

El acto creativo provoca \.lila cierta angustia por la compIa¡idad qua conl leva la obtención 
de la calidad creativa y por la implicación que exige. Puede hacernos pasar de la máxima 
sat isfacción a ra máxima desesperación, hacernos subir la aUloestima al máKimo y luego 
dejarnos caer en la mayor de las desilusiones porque algo no funciona como estaba pre­
visto. El riesgo que conlleva el acto creativo puede provocar tuertes tensiones psicológicas. 

El estilo 

la capacidad de sintesis es una condiciór1 indispensable de la creatividad. Pensemos 
en todo el repertorio de elementos disponit)les que tenemos a nuestra disposición y 
de las combinaciones que se pueden hacer con todos ellos. Cada proyecto significa la 



consecución de una de las combinatorias posibles, lo Que implica Que durante el pro. 
ceso creativo se han ido desechando continuamente otras posibilidadeS. en un proceso 
de sintetización. Esta depuración de laS formas comporta lo Que llamamos un esrilo, una 
maflera concreta de crear la síntesis de la forma -una estética- que le da una pefso­
nalidad al producto. La complejidad formal puede llegar a ser muy notable. incluso 
cuando aparenta sencillez. 

Los esrilcs genéricos son aquellos asociados a la misma raiz de la cultura occidental y 
Que perduran a lo largo de la historia. como pueden ser el clásico. el emotivo, el ele­
gante. etc. , y de los Que podemos eocootrar aplicaciones en cualquiera de los otros esti­
los referidos a movimIentos culturales más especificos y acotados en el tiempo. Estos 
estilos plasman una síntesiS peculiar de la forma que los caracteriza. pero una cosa muy 
d,stinta es el concepto de estilo desal"l'Ol!ado POf una fuerte personalidad creadora, un 
individuo que es capaz de crear sus formas de tal manera que cuando las vemos, incluso 
sin saber quién es el autor, las identificamos como suyas. 

El estilo en el campo del diseño es algo problemático, puesto que entendemos que el 
diseoo aporta soluciOnes concretas a casos concretos. es decir. Sin determinantes pre­
vios, como el estilo. No es lacil afirmar que alguien creativo tenga un estilo totalmente 
neutro. absolutamente adaptable. igual a lo más sobrio que a lo más alocado. elc. El 
estilo neutro no exiSte. pero otra cosa bien distinta es la adaptabilidad. la capacidad de 
amoldarse a distintas demandas. Una cosa es un est ilo flexible . Que pueda responder a 
diferentes exigencias de la demanda y otra distinta es el estilo que consigue Que todas 
las demandas obtengan resultados parecidos. Entonces ocurre que el estilo se convierte 
en lo primordial por encima de la finalidad del producto. No hay sintesis porque la sintesis 
estaba previamente hecha, antes que la demanda. 

La preproducción 

Aunque las circunstancias que envuelven cada proyecto imponen que los procesos de 
producción tengan sus propias particularidades, lo cierto es que la fase de producción 
se desarrolla de una manera más o menos parecida en todos los proyectos, pues la lógica 
de un trabajo en que intervienen distintos protagonistas que necesitan ponerse de 
acuerdo es siempre parecida. 

El desencadenante de un proceso de diseño es el encargo. y en él es imprescindible la 
definición de las ideas. de la información y de los conceptos a transmitir. El cliente 
expone sus necesidades comunicativas, deline qué es lo Que el mensaje tiene que decir 
al pUblico destinatario, Esto no siempre se produce de una lorma directa y a menudo es 
necesario ayudar a la persona que hace un encargo a saber qué es exactamente lo que 
necesita y qué es eKaetllmente lo que se le puede ofrecer. El desconocimiento POf parte 
del cliente de las posibilidades y las limitaciones del medio de expresión hacen necesario 
un intercambio de Inlormación para la delimitación precisa del proyecto. Por ejemplo. el 
desconocimiento de las dificu~ades de producción impide al cliente valorar si es posi­
ble o no hacer un determinado proyecto en el tiempo requerido. En cada caso, habrá 
que valorar la posibilidad de modifICar el plazo de entrega o realizar un proyecto menos 
ambicioso. 

Este proceso de intercambio de información es lo que llamamos briefing. la fase en 
Que cliente y creativo sintetizan las necesidades y las posibilidades. Es un diálogo en el 



que la demanda y la oferta se encuentran para desarrollar un producto a partir del mutuo 
acuerdo. El clienle debe tener claro qué es lo que quiere y tiene que dejar trabajar a lOS 
creativos sin imponerles sus criterios_ Otra cosa es que el cliente pueda revisar de 
manoca periódica lo que se está haciendo para comprobar que se ajusta a lo acordado. 
No olvidemos que el ctiente, por muy famil iarizado que esté con el diseño audiovisual. 
ve los problemas desde una ópt ica distinta a la del creativo. y ademas. la idea que se 
han hecho ambos sobre el producto final no tiene por qué ser necesariamente coinci­
dente. Para que el resultado final no sea decepcionante son del todo imprescindibles los 
encuentros periódicos de manera que se puedan introducir correcciones sobre lo pre­
visto inicialmente. 

La preproducción abarca todo el proceso necesario hasta llevar el proyecto a las puertas 
de su materialización. es decir. todo lo anterior a la f¡¡se de la producción. Es la fase de 
gestación de las ideas generales y de planificación del proyecto: consiste en prever todo 
aquello que hará falta para obtener el resultado final. Es el momento en el que el pro­
yecto. una vez aceptado el encargo del cnente, inicia el proceso de su creación. 

La preproducción es la toma de decisiones previas que prefiguran el resultado final, un 
proceso que va de lo global a lo local, durante el cual. a medida que va pasando el tiempo. 
las decisiones van acotando el marco de referencia. de manera que versan cada vez 
sobre cosas mas concretas y precisas. Es una fase durante la que la figura del productor 
adquiere un papel muy relevante: es lo que llamamos el diseno de producción. el pro­
ceso en que se determinan los recursos materiales y humanos necesarios para la obten­
ción del producto y durante el cual se determina el ritmo productivo en función del plazo 
de entrega del proyecto. 

Las etapas creativas en el diseño estan difererociadas. pero a la vez se superponen. La 
preproducción es una sucesión de distintas lases en las que el proyecto va avanzando 
pero de tal modo que el avance no significa que las etapas anteriores puedan cerrarse 
del todo. Un proyecto no es una sistematización de procesos que llevan a unos resuRados 
previstos yel(3ctos. sino algo sometido a numerosos vaivenes sobre los que no podemos 
tener el control absoluto. 

El problema planteado debe analizarse con profundidad para determinar qué se pretende 
conseguir y cuáles son las distintas partes que componen la solución del problema prin­
cipaL Es un proceso analítico que sirve para afrontar los problemas desde el conoci­
miento y para encontrar posteriormente buenas ideas sobre las que trabajar. Se acumula 
información y material sin preselección ninguna. y las primeras ideas surgen del estimulo 
de la propia indagación. cuando los datos acumulados comienzan a generar asociacio­
nes entre sí y a articularse de alguna manera. Es la fase de incubación durante la cual 
el pensamiento creativo se pone en funcionamiento. 

El diseño se elabora a partir de las ideas y sólo se sostiene con buenas ideas. o sea. 
que para diseñar hay que ponerse a pensar para que el proyecto no se convierta en algo 
inconsistente. Pueden ser muy elaboradas o muy vagas. pueden estar muy claras al 
principio o ir variando a medida que se desarrol la el proceso de creación. pero un diseño. 
una vez acabado, mostrará con qué ideas se ha logrado. El mayor peligro es comenzar 
a pensar en la solución directamente, a visualizar el resultado final. Es preciso despreo­
cuparse de la emergencia de dar con la solución final lo mas pronto posible y asumir la 
necesidad de sumergirse en el problema como parte del proceso creativo_ 



Una técnica para el estímulo de la creación de ideas es el brainstorming , Que no es más 
q\.le un libre intercambio de ideas entre los participantes en el proyecto. Para que fun­
Cione cOlTectamente, el comportamiento de los participes debe ser lo más desiohibido 
posible para q\.le la comunicación fluya libremente. En el brainstorming no deben cen­
surarse ni evaluarse las ideas de los demás. puesto que no se busca la confrontación 
sino la libre circulación de ideas. de manefa q\.le se pueda crear con ellas sucesivas aso­
ciaciones lo más inesperadas posibles, y para que así ocurra es necesario que circulen 
cuantas más ideas mejor. sin importar su calidad. 

Sea por los medios que sea, la acumulación de ideas comporta el encuentro de SOlu­
ciones parciales que poco a poco irán vistiendo la solución global. Es una etapa de 
sucesivos tanteos durante la cual empiezan a visualizarse. aún de una manera muy 
vaga. las imágenes de posibles soluciones: es el momento de empezar a hacer los pri­
meros esbozos. Las nuevas ideas van superando las soluciones provisionales anterio­
res a medida Que son más satisfactorias y visualmente funcionan mejOr. 

Tras este periodo de tanteos iniciales llega el momento de la ~uminación, cuando se 
tiene la sensación de QUe se descubre algo realmente interesante y que funciona como 
respuesla al problema. Tenemos la inluición de haber hallado lo que verdaderamente 
buscábamos. Empezamos entonces a vislumbrar la tuz sobre la solución tolal, la idea 
que englobará y organizará los contenidos. Es la idea prim;genia que después será 
desarrollada. Entraremos en la lase de la evaluación de las soluciones encontradas y la 
comprobaciÓn de su adecuación. 

Tocio tiene un carácter de proviSional idad: la creatividad es un proceso de mejOl"a en 
busca de un resultado visualmente potente y original. En el diseño audiovisual se debe 
pensar siempre en e! movimiento (llegar a pensar "en" movimiento es algo más dificil y 
que lleva un cierto aprendizaje). y por ello es preciso imaginar cómo estará presente. 
Hay que pensar en los distintos momentos "cumbre" que estructurarán todo elftujo de 
movimiento. Es la fase menos sistematizada de la creatividad y depende mucho del 
saber hacer y de la creatMdad de los profesionales que intervienen. 

El storyboard es un instrumento para planificar el trabajo de un audiovisual. En él se 
visualizan los diferentes momentos por los que atraviesa la imagen en movimiento. 
especialmente los momentos clave. En un storyboard las imágenes se disponen corre­
lativamente y pueden incluirse indicaciones sobre el movimiento de algunos elementos 
que intervienen en la imagen y sobre los sonidos que la acompañan. Es una previsuali­
zac'6n de un proyecto antes de empezar su proceso de materialización. 

Su uso depende de las circunstancias. En un trabajo con un equipo numeroso de 
personas. puede ser muy útil que tocio el mundo visualice aquello en lo que de una 
manefa u otra está participando. Un sloryboard no tiene por qué ser de la totalidad de! 
proyecto sino que puede centrarse exclusivamente en una parte que necesite una pl"e­
visualización. Por ejemplo. en el caso de la preparación de una grabación en la que 
interese pl"ecisamente destacar el sentido gráfico de la imagen. es importante que la 
petSOna que haga la toma tenga muy claro qué se le pide. lo especifico de la demanda. 
El storyt>oard es una técnica que puede $8fVlr a los distintos especiaistas que i"lteMenen 
en un proyecto. 



La producción 

Se inicia en el momento en que el producto empieza a materializarse, una vez que el 
cl iente considera que la propuesta formulada por los encargados de llevarlo a término 
puede cubrir las expectativas. 

La producción no es un trabajo mecánico de traducción de la propuesta inicial. La pro­
ducción debe respetar sobre todo la exposición de los contenidos previstos, pero puede 
intervenir todavía sobre la concreción de los elementos semánticos y las decisiones que 
influyen en la estética del producto. Es la fase creativa en la que las ideas toman una 
forma concreta, es el momento en que las palabras dejan paso a las imágenes y a los 
sonidos. 

Mientras dura este proceso, tiene que verse el todo cuando todavía está fragmentado 
en partes, no debe perderse la visión de conjunto y es preciso comprobar si todo lo que 
va produciéndose paralelamente avanza hacia el mismo objetivo. 

En el momento en que todas las imágenes (puede que producidas por distintas fuentes) 
desembocan en la forma definitiva se alcanza la composición final, el instante en que ya 
no hay nada que añadir o quitar. 

La relación entre la imagen y el sonido durante la producción debe ser muy estrecha. 
Como imagen y sonido están en manos de distintos profesionales, a partir del conoci ­
miento del proyecto cada uno puede trabajar por su lado partiendo de unas premisas 
compartidas. El trabajo por separado de la imagen y el sonido comporta una decisión 
previa sobre la duración exacta del producto final , de manera que los ritmos visuales y 
musicales se ajusten a él, y poco a poco se vayan acoplando también entre sí. 

La producción del sonido suele ser temporalmente más corta que la producción de la 
imagen, pero en sus distintas formas, música, doblaje, etc., puede intervenir en distintos 
momentos según el producto de que se trate. 

El planteamiento del logotipo o de la marca merece una mención aparte, pues es uno 
de los momentos cumbres y debe solucionarse muy específicamente cómo se introduce 
y qué efectos le acompañan. 

En el cine y la televisión normalmente debe crearse el logotipo, y su definición marcará 
en mayor o menor medida la estética general del proyecto; en ese sentido, la elección 
o creación tipográfica es fundamental. 

En publicidad, el mismo logotipo o marca permanece invariable a lo largo de muchos 
años, y lo más habitual es que varíe el efecto audiovisual a él asociado. Dicha asocia­
ción puede perdurar en progresivos anuncios del mismo producto y también mantenerse 
en distintos productos de una misma empresa. Es una forma eficaz de potenciar la imagen 
de marca. 

Decidir cómo se concretará el fondo o fondos que contendrán la imagen, cómo se com­
pondrá la imagen más alejada del espectador pero que es, a la vez, la que suele ocupar 
la mayor parte del espacio. Qué formas serán las protagonistas y cuáles ocuparán un 
segundo lugar son decisiones de vital importancia. 



Durante la producción las cosas Va"l tomando su forma deflllitiva pero también van Siendc 
sometidas a la evaluación final de su eficacia visual. Todo aquello que viSUalmente no: 
funcione debe ser modil icado o comtgido hasta que supere la evaluación. 

En la creación de todo proyecto es imprucindible que convivan dos niveles de par 
ticipación difefenciados. El primer nivel es e! de! que hace y conoce los minimo~ 

detalles del estado del proyecto. o al menos de la parcela del proyecto en la que é 
trabaja. Esto es especialmente impor1ante en e! caso de los programas infográficos. po 
su complejidad. las personas que trabajan a este nivel están absolutamente met ida! 
dentro del proyecto y tienen toda la informac ión en su cabeza. Están desarrollando e 
proyecto. probando y rectificando una y otra vez. para que el encargo vaya tomand< 
cuerpo. 

El segundo nivel de participación es el de la persona que forma parte del proyecto pen: 
que f'l() está todo el tiempo con él. o por lo menos no siemPfe en la miSma lase. ConocE 
el proyecto a fondo porque ha participado en él desde el inicio Y sabe lo que debE 
hacerse. Esta persona que f'l() tiene la mirada viciada por Vef una y o tra vez las miSma! 
imágenes. Y que por lo tanto puede ver el proyecto con los ojos del especlador (espe­
oalizado. pero espectador). es tan imprescindible como la f'!P"3 del profesional del prime! 
nivel que cMbamos anteriormente. Este espectador puede ver las imágenes del pro' 
yecto desde cierta distancia y con ello mantener un ponto de vista crítico. 

Del diálogo entre estas dos "visiones· com~ement arias dependerá en buena medida e 
é~ito del proyecto. 

Los profesionales 

El disei'lo audiovisual no es la e_presión de una sola persona sino de la suma de los 
valores consensuados entre las personas que intervienen en él. cada uoo en su papel)t 
en su determinado grado de incidencia. Los profesionales que pueden llegar a interven_ 
en todo el proceso pueden ser muy variados y distintas según el medio del Que estemos 
hablando. 

Las profesiones y las responsabilidades que citamos a continuación f'l() son más que 
orientativas. pues el personal que haya depende de cómo se organice el trabajo un 
detefminado equipo o una determinada empresa. Incluso puede ocurrir que los nombres 
asignados no sean e)(actamente los mismos que aquí apuntamos. Puede. además. que 
una misma persona aSuma uno o varios roles de los expuestos. 

El direc tor de arte es la persona que asume la máxima responsabilidad creativa en un 
proyec to. Es la persona que tiene la última palabfa en la toma de decisiones y de la que 
tienen que depender las lineas generales que debe seguir el proyecto. C>.Jizás no esté 
directamente implicado en aspectos muy concretas del proyecto pero si mantiene un 
control general sobre él Y vela porque el proyecto se ajuste a lo pactado con el cliente. 

El productor es la persona que se hace responsable de la gestión de! presupuesto, de 
la gestión de los equipos humanos. de la búsqueda de financiación y de establecef los 
costos de la producción. No intefYief'Ie d irectamente sobre la creación pero si Que de su 
gestión puede depender en buena medida que el proyecto esté a la altura de las e)(pec· 
tativas creadas. 



El realizador es una figura más propia del medio televisivo. Es la persona que asume la 
creación y la forma de los contenidos audiovisuales. Por extensión. inteNiene en el 
encargo del diseño audiovisual y sobre él ejerce la dirección de Jos contenidos de acuerdo 
con el programa televisivo en el que este trabajando. Es el máximo especialista cuando 
se trata de trabajar con imágenes grabadas pues ésta es propiamente su profesión. 

El creativo es la persona que inteNiene directamente en la creación del producto. que 
transforma las instrucciones e informaciones recibidas en soluciones concretas. convir­
tiendo un proyecto en imágenes. Es la persona que más directamente inteNiene en la 
solución formal del proyecto de una mar"\era global: del creativo pueden depender diversos 
profesionales que le proporcionen determinado tipo de imágenes. 

El operador de máquina es el especialista en programas infográficos. unos recursos de gran 
complej idad. Es la persona que conoce un determinado programa muy a fondo y conse­
cuentemente sabe qué se puede hacer con~. cómo hacerlo y cuánto tiempo puede costar. 

El animador es el especialista en animación. ya sea manual o de imagen sintética 3D. 
aquella persona que domina determinadas técnicas de animación y es capaz de hacer 
que las formas se conviertan en seres vivos. Controla la forma y el tiempo necesarios 
para crear la sensación de movimiento de los objetos. 

Si hay que hacer grabación de im:ígenes. entoncos deber:ín intorvenir oquclloG proleGio· 
nales de la imagen necesarios en las distintas profesiones. como cámaras. iluminadores 
y lOS técn icos necesarios. Si también intervienen actores y figuran tes para interpretar 
una determinada acción. entonces serán necesarios responsables de vestuario. pelu­
queria y maquillaje. 

Un guionista puede in telVenir de maneras muy distintas. De acuerdo con las líneas 
generales del proyecto. es la persona encargada de redactar el te)(to de aquello que se 
tiene que transmitir al espectador. ya sea a través de la vo~ o de texto. o de ambos a la 
vez: ya sea en forma de diálogo. de voz en off. de efectos de sonido. etc. 

La producción del sonido también puede tener d istintos niveles de complejidad y por lo 
tanto requerir la participación de más o menos profesionales. Un mezclador de sonido es 
la persona que a partir de sonk:los pregrabados. tanto de efectos de sonk:lo como de musi­
ca. crea una sintonía musical. En un proyecto que precise una musica original y en el que 
el sonido adquiera una mayor relevancia. intelVendrá también un musico que creará una 
sintonía. a menudo a partir de instrumentos musicales electrónicos. En proyectos de 
mayor envergadura. se compondrá la sintonia y la interpretará una agrupación musical. 

Cuando no se trata de una sintonfa sino de sonido en off que tiene que sincronizarse 
con determinadas imágenes previamente creadas. se procede como si de un doblaje se 
tratara. El doblador y el técn ico de sonido visionan las im:ígenes y emiten los sonidos 
de manera que concuerden exactamente con ellas. 

La infografía 
La inlogralia es la aplicación de la informática a la creación y el tratamiento de la imagen. 
o. lo que es lo mismo. a la representación gráfica. Proporciona las herramientas más 



potentes para la mtet ización de la información y por ello se ha convertido en un instru­
mento imprescindble. 

Entre las aportaciones mas impoI1antes de la infografia destacan dos: la posiOilidad de 
Irabajar la imagen en movimiento y la de crear imagen sintética 3D. 

La infografia ha provocado Que lodo e! proceso creativo se haya tecnificado mucho. 
pefO a la vez tamt:ién que la imagen haya alcanzado un gran desarrollo como lengu~je. 
Se utilizan también, aunque en menor medida, otros instrumentos propios del audiovi­
sual, pero su exposición superaría el marco de este libro. 

llamamos estaciórl gráfica a la configuración de ordenador con una unidad central 
(CPU). los periféncos necesarios y los programas infográhcos adecuados para el 
trabajo del diseño audiovisual. La unidad central debe tener suficiente memoria para 
Irabajar con soltura y la capacidad de almacenamiento necesaria para ser reallTlMte 
operativa. Cuando trabajamos con video necesitamos una gran capacidad de alma­
cenamiento puesto que se generan gran cantidad de imágenes. El sonido también óebe 
tener cabida. ya sea sólo en forma referencial , es decir de baja calidad. o bien como edi­
ción ronal . 

Los periféricos son los elementos u Óf9anos encargados de establecer una vía de comu­
nicación bidireccicnal de la CPU con el ellterior. Pueden ser unidades de entrada, de 
salida. de almacenamiento y de comunicación. A través de los peri1éricos entran los pro­
gramas y 105 datos necesarios para el desarrollo de las tareas requeridas. y salen las 
informaciones resu"antes. 

La tecnologia 

Ellen9uaje y los conceptos tecnológicos forman parte del diseno audiovisual. Son !&r­
minos de uso habitual Y por ello nos ha parecido conveniente presentarlos de la mareta 
más clara y fácil de entender posible. 

Piltel: es el elemento mas pequeño de imagen. compuesto por señal AGB: es e! cem­
ponente mínimo, la unidad de la imagen digital. Las imágenes digitales que podemos 
ver en l.'1a pantalla digital están compuestas de pilleJes, y e! número de pilleleS depende 
de la resolución. Al situarnos a cierta distancia de la pantalla, la visión de los pilleles se 
pierde en beneficic de la visión unitaria o de conjunto. 

Cada pixel sa define por la cantidad de bits que util iza. Cuantos más bits, mayor sera al 
número de colores que pueden ser creados y. consecuentemente, la representación de 
la imagen digital sera más fiel al original. 

Un bit puede tener dos valores. O o l . las dos posibilidades de! lenguaje binario digital 
que corresponden al apagado y el encendido: por lo tanto si un pille! está formado por 
dos bits tendrá cuatro combinaciones posibles: OO. 01. 10 Y 11. Si tiene 8 bits. pueden 
obtenerse 2' (es decir, 256) colores distintos en cada pille!. En una imagen de 24 bits 
por pi_el pueden O:ltenerse 2" colores distintos, o sea, 16.777.216 variantes. 

ReSOlución: se mide en puntos por pulgada (dpi) o en pílleles por pulgada (PPp). Si rnJl­
liplieamos al número de puntos horizontales por el de puntos vert icales obtendremos el 



número total de puntos de la imagen. es decir. su resolucióo. A mayor resolución. mayor 
defíriciófl visual y. en consecuencia. una percepción de la imagen más perfecta. 

Podemos hablar de resolución en tres momentos distintos del proceso: resolución de 
pantalla. resoIldón de la imagen Y resoIuciófl de salida. 

la resolución de pantalla se refiere a su graoo de detalle. de ní1idez: nos informa sobre 
el máximo número de puntos por unidad de superficie que puede llegar a mostrar una 
panlalla detooninada. Se puede trabajar con la máxima resolución o disminuirta a YOIuntad 
dp.ntm dfl ciertos parámetros. 

La resolución de la imagen depende del numero de pixeles que la compongan. Cuanto 
mayor es la resolución, más suave resulta la transición entre los colores y más matices 
admite la imagen. con lo que gana en detalle. Si la resolución de una imagen es mayor 
que la resolución de la pantalla que la muestra. podemos ampliat un fragmento de la 
imagen Sin perder deflflici6n. Si por el contrariO. una imagen tiene menor resolución que 
la pantalla. quedará "pixelaoo". o sea. se verán los pí;w;;eles de la imagen. 

la resolución de salida es de hecho sobre la que debiéramos trabajat puesto QUe. como 
indica su nombre. es la resolución final. Para ser impresa. una imagen necesita una reso­
lución muy superior a la que requiere para ser emitida por una pantalla. Para una web 
de Internet y para televisión se util iza una resolución de 72 ppp. la televisión conven­
cional trabaja con una resolución de 720 _ 576 pi_eles, pero con la televisión digital 
estas Cifras aumentarán. 

Mapa de bits o bitmap: es el sistema de almacenamiento de las imágenes de vídeo y 
de todas aquellas imágenes generadas por ordenador que toman forma definitiva. y se 
genera a partir de la información de cada uno de los pí_eles que componen la imagen. 
Permite que la imagen contenga todos los matices necesarios para su delinición. 
Cuanta mayor resolución tenga la imagen. mayor cantidad de información podré cont&­
net su mapa de bits: consecuentemente. es el sistema de almacenamiento que mas 
informaCión guarda y por lo tanto el que más memoria ocupa. 

Vectorial : es el sistema de almacenamiento mediante la definición de las formas por 
sus contornos. a través de lineas o vectores que contienen los parámetros que definen 
cada pi_el a través de cálculos matemáticos. La variación de las formas comporta la 
actualización de los cálculos. y por tanto. una ampliación de la imagen no afecta a su 
calidad. 

La definición del color que contiene una imagen vectorial sólo puede ser una tinta 
plana o varios colores relacionados entre ellos a través de degradados. El caso más 
carscteristico de imagen vectorial es la tipografía; cada letra se define como una 
imagen vectorial. de modo que puede ser manipulada de cualquier manera sin perder 
deliniciófl . 

Los vectores pueden ser abiel'los. en forma de segmento. o cerrados. de modo que 
acoten poIigonos regulares o irregulares; en este caso, los llamamos superf'te ies. 

Polígonos vectoriales: también llamados primitjvas. Se crean a partir de formas geo­
métricas primarias predefinidas por el programa. como el círculo, la elipse. el cuadrado. 



el rectángulo, etc .• en el caso de programas 20. y como el cubo. la esfera. el cilindro. el 
cono. etc .• en el caso de programas 3D. Cuando se trala de volUmenes en tres dimen­
siones, las soperlicies se definen por una maUa vectorial, y es posible decidir su grado 
de espesor para Que las curvas Queden defltlidas con mayor o menor precisión y sean 
más o menos suaves. 

S4.1perficies vectofiales: pueden ser de lineas formando angula entre ellas. como una 
linea Quebrada. o bien de formas curvas. Existen cuatro tipos de curvas vectoriales: 
cardinal. Bézier. S-spline y NURSs. 

Cardinal : la curva pasa por cada nodo (pun to de anclaje) Que definamos. El control lo 
ejercemos a partir del numero de nodos y de la distancia Que haya entre ellos. 

Bé.liet': igual Que la curva vectorial cardinal pero además cada nodo tiene dos brazos. 
uno a cada lado. de manera que podemos controlar la presión sobre cada mitad de la 
curva. obteniendo un gran dominio sobre so forma. 

B-spl ine: como las curvas cardinales pero en este caso la ClM"Va se acerca por atracc::i60 
a los nodos según el grado de inl901cK1ad ~Io def.,ido. 1....:1 CUMI no llego. nunco o 
tocar tos nodos. Y el grado de intensidad definido es uniforme para todos eltos_ 

HURBs: (Non Uniform S-splines) v8f$ión avanzada de las curvas S-spline en la Que es 
posible modificar el grado de atracción de cada nodo sobre la curva de forma Indepen­
diente. Es el tipo de curva más versátil y completo, y permite definir cualquiera de los 
anteriores tipos de curva. 

AnUalias o anti-aliasing: es la supresión o modificación de la forma irregular que pre­
senta una linea inclinada o una curva vectorial cuando deja de verse por sus contornos 
y se convierte en imagen. La aplicación del antialias significa que por medio de una 
pequeña serie de pixeles en perlecta escala de gradación y situados en cada una de la 
esquinas angulares que forman los pixetes. consigue que vistos a cierta d istancia los 
perlóles de las formas Queden suavizados. de tal manera que una ClM"Va se vea con so 
redondez caracteristica y no como un perl~ en forma de dientes de siefra. 

Mascara o llave, I fencil o Iley: es una técnica que permite la separación o la protec­
ción de zonas de la imagen. para Que pueda manipularse o cambiarse so entorno sin 
modificar la imagen que está PfOtegida por la máscara. Puede funcionar tanto en posi­
tivo como en negativo de manera que proteja el interior o el exterior. y puede activarse 
o desactivarse a discreción. Una máscara puede ser opaca o transparente. 

Una máscara puede generarse manual o automáticamente, ya sea a partir de la luz, del 
color. etc .. es decir. a partir de la diferencia que hay entre aquello que queremos proteger 
yel resto. 

Cuando hablamos de croma estamos hablando de hacer una máscara a part ir de la sos­
titución de uno de los colores primarios azul. verde o rojo, aunque habitualmente para el 
croma sólo se utilicen el verde y el azul, pues el color de la piel, por so parecido con el rojo, 
podria "agujerearse". En el croma. el azul o el verde se colocan como fondo de una imagen 
para su grabación y posterior sustitución: para ~Io es imprescindible que el color sea lo mas 
uniforme posible. es decir, que la soperlicie de color esté homogéneamente iluminada. 



Canal alfa: es una máscara asociada informáticamente a una imagen, a la que se incor­
pora al ocupar uno de los canales que generan la imagen. La señal RGB ocupa tres 
canales, un canal monocromo para cada color primario, y el canal alfa ocupa un cuarto 
canal. El canal alfa sólo puede obtenerse cuando la imagen es generada con un pro­
grama que lo permita. Es imprescindible para poder incrustar en un contexto nuevo 
imágenes en movimiento. .lllr 

Filtro: también llamado efecto. Es cada una de las múltiples modificaciones automáti­
cas a las que una imagen de mapa de bits puede ser sometida. Cada filtro es una ope­
ración distinta que cambia los atributos originales, y pueden tener multitud de variables 
e intensidades en su aplicación, de modo que cambien más o menos la apariencia de 
la imagen original. Los filtros pueden afectar a cada una de las características de la imagen 
(color. luz y forma) por separado o a varias a la vez, y pueden hacerlo total o parcial­
mente sobre cada una de ellas. Los más usados son los filtros que afectan al desenfoque 
de la imagen, a la luminosidad y a la intensidad del color. 

Plug-in: son programas independientes totalmente compatibles con otros programas a los 
que complementan y hacen más adaptables. Un plug-in sistematiza aquello que con un 
programa generalista resultaría complejo y laborioso de obtener. Un plug-in soluciona 
demandas específicas, a menudo con resultados muy vistosos, pero difícilmente servirá 
para solucionar ninguna otra cosa distinta de aquello para lo que ha sido concebido. 

Compresión: sistema de almacenamiento de datos que elimina la información redundante 
y permite que ocupen menos espacio que si se almacenasen en su forma original. La capa­
cidad de compresión es específica de la señal digital. Es un proceso que permite el alma­
cenamiento de datos reduciendo el flujo binario por segundo. Las distintas técnicas de 
compresión se valoran a partir de tres parámetros: según el grado de ahorro de espacio 
de almacenamiento, la pérdida de información durante el proceso y su reversibilidad. 

Formato: es el modo en que debe almacenarse una imagen en uno u otro soporte en 
función del uso que se vaya hacer de ella. Los distintos formatos se caracterizan por 
almacenar la imagen con uno u otro grado de compresión y reversibilidad. Hay forma­
tos específicos para almacenamiento de imágenes individuales y otros que se usan 
específicamente para secuencias de vídeo. 

Render: convierte en imagen las instrucciones de las cotas situadas en la barra de 
tiempo, y para ello calcula los pasos intermedios, llamados intercalados o in-between, 
entre las cotas a partir de la interpolación de los parámetros. Un render genera cada uno 
de los trames de un movimiento continuo. Es el último paso de toda creación infográ­
fica de movimiento. 

Es un cálculo matemático realizado automáticamente por el procesador, o por varios 
procesadores trabajando en paralelo. Puede estar integrado en el mismo programa 
donde se ha generado la imagen o ser un programa específico. Se denomina máquina de 
render al ordenador que se dedica exclusivamente a realizar esa función y que libera 
de ese proceso a las otras máquinas, que pueden seguir trabajando. 

Hay varios niveles de render. El más sencillo está compuesto sólo por los alambres que 
definen una imagen vectorial. El siguiente nivel genera las superlicies en baja resolución, 
es decir, como si la imagen tuviera menos píxeles de definición y, por lo tanto, menor 



definición. El render final ofrece la máxima resolución y se reserva para cuando quere­
mos ver la imagen definitiva, pero suele tardar bastante tiempo en generarse. El render 
en tiempo real es la máxima velocidad a la que se puede acceder y para ello se precisan 
procesadores muy potentes. 

Programas infográficos 

La infografia ha puesto al alcance de la mano unos medios de producción fantásticos 
que exigen el conocimiento de programas muy complejos y sofisticados. Para su uso 
deben manejarse con soltura una gran cantidad de instrucciones, que con la práctica se 
van automatizando. 

Los distintos programas son más o menos versátiles según pongan o no al servicio del 
usuario herramientas específicas que le permitan personalizar el resultado de su trabajo. 
Los programas se vuelven complejos porque intentan satisfacer al mayor número posi­
ble de usuarios, los cuales, con frecuencia, tienden a especializarse en cierta parte del 
programa, en algunas de sus aplicaciones y no en todo él . 

Una de las principales virtudes de los programas infográficos es que con ellos se puede 
llevar a término con facilidad un principio inherente al diseño audiovisual: la reversibili­
dad de las decisiones. Por su naturaleza experimental, el diseño audiovisual funciona 
según el método creativo de ensayo y error, sigue un proceso de perfeccionamiento a 
través de la experimentación reiterada. Es un viaje de ida y vuelta entre idea e imagen, 
un proceso de depuración en el que tenemos que tomar muchas decisiones, aprovechar 
unas y desechar otras, hasta llegar a la síntesis final. Trabajar con el ordenador, donde 
todo es reversible, es una gran ventaja. 

Los distintos programas responden a diferentes tipos de trabajo que pueden realizarse 
y los podemos agrupar en cuatro categorías: paleta gráfica, programa 3D, programa de 
composición y programa de edición. No hay programas que sean totalmente puros en 
cuanto a la pertenencia a una sola especialización pero sí podemos decir que en todos 
ellos predomina alguna de las cuatro. Suelen tener extensiones de las otras categorías 
para ser más autosuficientes y tener un mayor abanico de usuarios. 

Paleta gráfica 

Es un tipo de programa infográfico que sirve para crear y retocar imágenes estáticas. 
Son los programas que comparten una mayor variedad de usuarios porque pueden ofre­
cer servicio tanto a los que trabajen con imágenes estáticas como a quienes trabajen la 
imagen en movimiento. 

Dentro de las paletas gráficas podemos distinguir las que se especializan más en el reto­
que de imágenes (que trabajan más pormenorizadamente la imagen de mapa de bits) y 
las especializadas en el tratamiento y manipulación de la tipografía, que incluyen más 
medios para trabajar las imágenes vectoriales. 

Las paletas gráficas son programas básicos para los programas de las otras categorías, 
puesto que tienen los instrumentos fundamentales para la creación, la manipulación y el 
retoque de la imagen digital, y ese recurso puede ser necesario en cualquier momento 
durante la producción con los demás programas. Es un tipo de programa que no sirve 



para la imagen en movimiento pero que también presta servicio a los programas que 
trabajan con secuencias de imágenes. 

Programas 3D 

Son programas que no sólo gestionan información sino que generan la información que 
utilizan; por ello, a la hora de definir y mover los objetos hay que tender a la máxima 
economía, puesto que cuanta más información contenga un archivo, más pesado resul­
tará su almacenamiento y mayor tiempo de render necesitará. Por ejemplo, si nos refe­
rimos a un cuerpo humano, las zonas rígidas como el brazo necesitan menos puntos de 
definición que las zonas de articulación como el codo, donde se requieren muchos más 
polígonos para definir los movimientos posibles. 

En el proceso de creación, la primera fase es el modelado del Objeto volumétrico, su defi­
nición formal pero sin recubrirlo. Se hace a partir de formas vectoriales, creando una red 
o malla (wireframe) que lo define como una figura hecha de alambre. Cada intersección 
[ineal se convierte en un punto que, previamente seleccionado, podrá ser modificado. 

la malla del modelado se obtiene habitualmente de dos maneras: por polígonos o por 
superficies. Con las primitivas (de las que hemos hablado cuando nos referiamos a la 
imagen vectorial) , se obtienen los polígonos a los que después se les puede aplicar todo 
tipo de deformaciones, hasta obtener la forma deseada. Es el sistema que usa [a menor 
cantidad de información posible para construir objetos. 

También puede obtenerse la malla del modelado a través del uso de las llamadas super­
ficies , es decir, a partir de cada una de las distintas curvas vectoriales (cardinales, 
Bézier, B-splines y NURBs) y de los polígonos irregulares. Es el sistema de construcción 
que permite mayor detalle superficial pero que, a [a vez, consume más cantidad de 
información. 

El paso siguiente al modelado es el recubrimiento de las superficies definiendo sus 
características. Es la creación de [a epidermis. Básicamente, consiste en definir el color 
y la textura para representar el material con que está hecho e[ objeto. La construcción 
superficial se puede hacer a partir de una imagen de mapa de bits de procedencia externa 
proyectada sobre el modelo de manera que se adapte a la superficie; es lo que llama­
mos mapear. 

Después viene la preparación del personaje o del objeto para su animación, fase durante 
la que se construye el esqueleto sobre el que se aplicará la animación. Es una estruc­
tura dentro del modelado que define dos cosas: los ejes de rotación (rodillas, codos, 
cuello, etc.) y la interdependencia jerárquica de las diferentes partes, es decir, articula la 
estructura del movimiento. E[ uso de la jerarquía es el método para animar [a imagen sin­
tética 3D. Se utiliza para indicar al ordenador cómo se conectan las partes de un modelo 
entre sí, simulando las articulaciones. Así, los dedos se enlazan a la mano, la mano al 
antebrazo, el antebrazo al brazo y el brazo al hombro, en una relación llamada de hijos 
y padres. Finalmente, se asigna cada parte del modelado a la parte del esqueleto que 
regirá su movimiento, de tal manera que todo quede interdependiente. 

Además del objeto, puede crearse también el espacio escenográfico sobre el que se 
desenvolverá la acción. Este espacio tiene que cubrir los puntos de vista que mostrará 



la cámara. Cuanto más complejo sea el espacia construido más espectaculares podrán 
ser los movimientos de los actores y de la cámara. 

La iluminación puede ser bastante sencilla si sólo se pretende simular la luz del día , es 
decir, con un único foco de luz blanca dispuesto fuera de campo, pero el planteamiento 
puede tener numerosas variables: el número, tipo y disposición de los focos de luz, la 
calidad , la intensidad y el color de cada luz y, además, que los focos de luz sean está­
ticos o estén en movimiento. 

La decisión sobre la posición de la cámara y su trayectoria determinará cómo recibirá el 
espectador todo el trabajo realizado. Las decisiones sobre los cambios de plano y de 
tipo de plano, sobre la duración de cada uno y el modo de transición entre unos y otros 
definen el ritmo visual del producto final. El uso de la cámara sirve para sacar el máximo 
provecho de todo lo construido y darle valor expresivo. 

Composición 

Los programas de composición son los más característicos del diseño audiovisual. 
Sirven para trabajar con fragmentos de imágenes a las que se aplican las instrucciones 
pertinentes para obtener la secuencia de imágenes final , combinando todas las imáge­
nes que participen en el proyecto. En estos programas podemos encontrar las instruc­
ciones propias de una paleta gráfica pero aplicables a la imagen en movimiento. 

Un programa de composición reúne y unifica las distintas fuentes de información, ya sea 
imagen gráfica 20, imagen sintética 3D, imagen grabada o secuencias de animación, de 
manera que todas ellas al final queden interconectadas. Permiten hacer una composi­
ción multicapas en la que las imágenes y las formas gráficas se colocan superpuestas 
en la linea de tiempo, ordenadas de la más lejana a la más cercana en el espacio. Cada 
capa está constituida por las imágenes que contiene y las instrucciones que modifican 
dichas imágenes. 

El uso de máscaras, canales alfa y otras técnicas de protección de espacios posibilita 
que la yuxtaposición de imágenes llegue a ser algo realmente complejo. Las distintas 
técnicas pueden superponerse unas a otras de tal manera que, al final, la imagen resul­
tante tenga poca relación con las fuentes reales que la originaron. 

En un programa de composición se dan las instrucciones de entrada y de salida de las 
imágenes, de qué manera aparecen y desaparecen de la pantalla. Algunas de estas formas 
de entrar y salir de pantalla pueden simultanearse, es decir, estar compuestas por dife­
rentes tipos de transición a la vez. 

Para poder sincronizar las imágenes con el sonido es necesario trabajar con él, aunque 
sea un sonido de baja calidad, de referencia, para poder crear el engranaje de la sin­
cronización. 

Un programa de composición no sólo sirve para formar la imagen final sino también para 
componer las distintas partes del diseño. Un programa de composición permite realizar 
renders parciales de aquellas cosas que estamos seguros de que no van a cambiar y 
van a pasar a formar parte de la imagen final; de este modo, disminuirá el tiempo de 
obtención de la imagen final. 



Las 
manifestaciones 
del diseño 
audiovisual 



La indudable capacidad del diseño para la articulación de discursos siempre nuevos 
y sorprendentes lo convierten en una herramienta especialmente atractiva para el audio­
visual. Aquí hablaremos de los distintos formatos que puede tomar según sea su inten­
cionalidad y objetivos. Su uso implica un emisor/productor que pretenda comunicar con 
un público determinado, pues no existe el diseño audiovisual sin una voluntad comuni­
cativa. El uso de la metáfora como forma de comunicación implica que cualquier mani­
festación en la que el diseño audiovisual sea protagonista debe hacer expresa alusión a 
otro referente, sea o no audiovisual. Dicho de otro modo, siempre tiene que existir algo 
sobre lo que hablar, puesto que el diseño audiovisual nunca puede representarse a si 
mismo. 

La publicidad, la televisión, los créditos cinematográficos, el multimedia o los videoclips 
parecen, a primera vista, completamente distintos, sin que haya entre ellos más puntos 
en común que su mera pertenencia a la producción audiovisual. Pero todos ellos com­
parten con mayor o menor intensidad un mismo sistema comunicativo: el diseño audio­
visual. El estudio de cada uno de ellos nos acercará a conocer los procesos de trabajo 
y las particulares formas que toma en cada caso. No se ofrecen fórmulas porque no las 
hay: en un medio creativo y en constante evolución sólo se pueden ofrecerse pautas 
para el conocimiento y la reflexión. 

El diseño audiovisual es una labor conjunta de distintos profesionales. Cada uno de ellos 
desde una perspectiva distinta, aporta sus conocimientos y su espeCialización, para que 
en el proceso de creación pueda hacerse un exhaustivo análisis de las características 
del producto, de aquello que quiera decirse de él y, finalmente, de los hábitos de comu­
nicación del público potencial. El proceso debe desembocar en la elaboración de nuevas 
combinaciones con los elementos expresivos, en la creación de nuevos símbolos o la 
renovación de los existentes. 

La publicidad 

Durante el proceso de creación publicitaria, el seguimiento de los criterios marcados 
desde el diseño audiovisual puede evitar efectos únicamente justificados por la imposición 
de gustos personales o el seguimiento de modas efímeras. El proceso de elaboración de 
una campaña es demasiado complejo como para que la resolución final del mensaje 
dependa de procesos creativos de dudosa justificación. El d iseño audiovisual es una 
parte más del proceso y por ello debe responder igualmente una acción racional firme­
mente argumentada. 

El proceso creativo 

La elaboración de un mensaje publicitario se inicia con la necesidad de un anunciante 
de dar a Conocer un nuevo producto o servicio con el fin de aumentar su aceptación 
social. Para hacer realidad esta difusión existe un proceso especializado que permite 
transmitir con éxito a la sociedad las intenciones del anunciante. Tal proceso debe llegar 
a dos conclusiones: cuál de los valores del propio producto será el más rentable y cuál 
la mejor forma de mostrárselo al consumidor. 

Podemos dividir este proceso en dos grandes fases. La primera es una labor principal­
mente de investigación, centrada en la recogida de datos acerca del emisor, de la oferta 



y del destinatario. La segunda tiene un mayor componente creativo y en ella se concreta 
la propuesta material del mensaje. Su elaboración es la misión de la publicidad y en ella 
será donde tome protagonismo el diseño audiovisual. 

A pesar de la clara distinción entre estos dos momentos, hay que señalar la existencia 
de cierta permeabilidad entre ellos. Las investigaciones llevadas a cabo por los técni­
cos de marketing también precisan de procesos creativos que resultan determinantes 
en el planteamiento de las estrategias comunicativas. Por otro lado, es habitual la nece­
sidad de investigar nuevos datos que aseguren la efectividad de la pieza pUblicitaria 
definitiva. 

Es misión del marketing efectuar un estudio previo del mercado que aporte los datos 
para conseguir una perfecta definición de qué es lo que se oferta; quién, por qué y cuándo 
lo compra o compraría, y de qué forma Se supone que lo haría. En la última fase de sus 
estudios, el marketing valorará la respuesta a la oferta y si las expectativas comerciales 
han sido cumplidas. 

El documento que recogerá todos los datos objetivos obtenidos de este estudio es lo 
que tradicionalmente se ha denominado brief. El resultado final de dicha investigación 
será analizado para posteriormente concretar una base argumental sobre la que se fun­
damentará la acción publicitaria. Hay que saber con exactitud cuáles son las pretensio­
nes del anunciante y cuáles los valores del producto que tendrán mayor aceptación en 
el mercado. Esta argumentación quedará recogida formando parte del briefing, que 
reflejará toda la estrategia creativa de forma metódica, sin alejarse de los planteamientos 
acordados. 

El briefing jugará un doble papel. En primer lugar será el punto de encuentro entre el 
anunciante y la agencia de publicidad que desarrolle el proyecto. A su vez, se convertirá 
en el punto de referencia para la toma de cualquier decisión en el proceso creativo. Su 
principal Objetivo será la búsqueda de un nuevo vinculo entre el producto y el posible 
comprador, un vínculo que reactive el nivel de ventas. Para ello será necesario descubrir 
nuevas formas de uso para convertirlas a su vez en tentadoras consignas capaces de 
despertar el interés entre los consumidores. 

El éxito de cualquier acción publicitaria depende directamente de que los estudios de 
marketing resuelvan previamente todas aquellas dudas que puedan enturbiar los resul­
tados finales. Sólo cuando toda esta recopilación de datos esté a disposición de los 
creativos podrá ponerse en marcha cualquier estrategia comercial. 

Una vez seleccionados los argumentos más convincentes serán los creativos los que 
acaben de dar forma al mensaje comercial . El primer paso consistirá en ordenar y racio­
nalizar toda la información ofrecida por el marketing para elaborar un discurso que final ­
mente pueda concretarse en una sola promesa. El anuncio final podrá decir muchas 
cosas pero sólo una idea será la que llegue a la mente del consumidor. El comprador ha 
de quedar convencido de que el beneficio adquirido con la adquisición del producto 
cubrirá una determinada necesidad. 

Es exactamente esta promesa "única" la que debe ser transformada y representada a 
partir de imágenes y sonidos. Para valorar las propuestas que vayan surgiendo fruto de 
su trabajo, tendrá que tener presente que el objetivo final es representar los intereses 



más rentables del anunciante y transmitir con toda fidelidad la oferta lanzada a los com­
pradores potenciales. 

Al disponer de un conocimiento exhaustivo del producto, de las características a desta­
car, del perfil del comprador y del modo y motivo por el que se va a efectuar la com­
pra, se encontraran los referentes necesarios para la representación audiovisual del 
mensaje. 

Los estudios de mercado anteriores se completarán con una investigación centrada en 
conocer las preferencias estéticas, los códigos habituales de comunicación, las carac­
terísticas culturales y la clase social del público al que deba trasladarse la nueva con­
signa. El estudio detallado del contexto comunicativo en el que se va a incorporar el 
nuevo mensaje definirá el marco de actuación del diseño audiovisual. La disponibilidad 
de esta información contribuirá a la toma de decisiones acertadas y a la elección de 
soluciones formales con garantías de éxito. 

No hay que olvidar que la solución formal debe convertirse en un valor añadido al pro­
pio mensaje y establecer determinadas referencias que permitan la fijación de la infor­
mación en el universo cognoscitivo del receptor. Para construir un mensaje eficaz debe­
rá cumplirse una etapa centrada en la abstracción e interpretación de las propuestas 
comerciales. El fruto de esta fase previa es la definición de un código capaz de trans­
mitir fielmente la voluntad del anunciante. Evidentemente, la propia naturaleza de todo 
código presupone un reconocimiento por parte del destinatario de los signos utilizados. 
Así, la información pasará de un modo natural e inconsciente a formar parte de su baga­
je cultural. La constatación de que la consigna ha sido memorizada es la antesala de 
una más que posible alteración de sus pautas de comportamiento. Se puede afirmar, 
pues, que el propósito del mensaje comercial se ha cumplido. 

De forma resumida las pautas a seguir para conseguir una efectiva aportación del diseño 
audiovisual son: el proceso de diseño ha de basarse en los datos ofrecidos por los estu­
dios de marketing sobre el producto, su compra y el consumidor; el creativo publicitario 
expresará con claridad cuál es la promesa que se hace al consumidor; en la materiali­
zación final debe existir una relación entre el mensaje expuesto y el tratamiento formal ; 
durante la promoción hay que ofrecer al consumidor un efecto, imagen o marca visual 
que represente por sí misma el concepto transmitido; de este modo se favorecerá direc­
tamente el recuerdo y la identificación del producto en el momento de la compra. Para 
el cumplimiento del punto anterior es preciso un óptimo nivel de abstracción e interpre­
tación en la creación de signos; la presencia de un efecto visual en el momento de la 
aparición del nombre del producto favorecerá su recuerdo. Un correcto planteamiento 
en la presentación de la marca o símbolo gráfico aportará con toda seguridad informa­
ción complementaria de las características de lo anunciado. 

Seducción y persuasión 

Todo lo expuesto hasta el momento no resu ltaría realmente eficaz si en el proceso crea­
tivo tanto de la publicidad como del diseño no se atendiera de forma más o menos 
implícita a la aplicación de las reglas más elementales de la retórica. Desde el momento 
inicial en que se toma la decisión de cuál es el contenido a transmitir hasta la acción de 
compra se pone en funcionamiento un completo mecanismo. Según afirma Man;al 
Moliné, la base de todo ello radica en "la observación de lo más elemental y profundo 



del comportamiento humano" (La comunicación activa, 25). El objetivo final es siempre 
generar en el receptor una opinión favorable a los intereses del autor del mensaje, pero 
a pesar de esta progresiva substitución de lo verbal por lo audiovisual, la intención del 
discurso prevalece, con mayor fuerza si cabe. La publicidad incluye en su propia esen­
cia la capacidad de alterar conocimientos, conductas y opiniones. 

Para conseguir esta capacidad persuasiva y seductora la comunicación comercial debe 
presentar como mínimo las siguientes características: 

Actitud positiva: para lograr una actitud positiva por parte del consumidor que responda 
a los intereses del emisor habrá primero que conseguir que recuerde la consigna comercial, 
que será expuesta con concreción y claridad. 

Satisfacción: el producto tiene que garantizar la satisfacción de las necesidades del 
consumidor. Entre los Objetivos de la publicidad figura el de exponer las cualidades 
del producto y demostrar que son reales de forma eficaz. 

Diferenciación: el mensaje tiene que poder ser percibido en situaciones poco favora­
bles. Del mismo modo, en condiciones de competencia con otros mensajes, debe ser 
distinguible. La presencia del diseño audiovisual en el producto final tiene que buscar la 
diferenciación del mensaje frente a la infinidad de productos similares que convivirán 
con él en los medios de difusión. Es imprescindible conocer cuáles son las tendencias 
que predominan en la publicidad. 

Empalia: el consumidor tiene que sentirse representado. Es imprescindible que el receptor 
se reconozca, de forma consciente o no, a través de los elementos formales del anuncio. 
Los estudios de marketing facilitan el conocimiento de los patrones de comunicación de 
los posibles compradores. Esta información debe quedar a disposición del diseñador 
para que pueda encontrar el elemento visual, combinación de colores o signo gráfico 
con el que generar la mayor empatia posible. Si el comprador se halla "cómodo" frente 
a la propuesta, ésta será percibida con mayor facilidad y aumentará asi su pregnancia. 

Identificación: el mensaje publicitario debe ofrecer una palabra, frase, imagen, símbolo, 
marca, etc. que facilite la identificación del producto. Cuanta más capacidad de repre­
sentación tenga este recordatorio visual de la esencia del mensaje, mayor será su grado 
de efectividad. Reconocer o recordar el mensaje por una sola de sus partes aumentará 
con toda seguridad la aceptación del producto. Es obvia la importancia de la sensación 
de novedad en cualquier propuesta comercial. Si esa sensación se genera a partir del 
diseño, se originará una inmediata transferencia de la aportación semántica del efecto 
hacia el producto. 

Original: el tratamiento formal debe resultar innovador. La presencia de recursos formales 
no vistos con anterioridad es interpretada por el consumidor como señal de actualidad 
del propio producto. La sensación de novedad convierte de inmediato la propuesta en 
interesante y capta rápidamente la atención del receptor. 

Desde el punto de vista del diseño audiovisual llaman especialmente la atención los 
cuatro últimos puntos. En ellos se advierte que tan importante es en publicidad la 
correcta estructuración del discurso a transmitir como la definición de su aspecto formal. 
La publicidad basa gran parte de su éxito en la representación de una realidad idílica 



capaz de seducir al receptor. En este mundo fantástico todos los problemas y necesi­
dades quedan fácilmente solucionados gracias a la maravillosa eficacia de todos los 
productos comercializados. Este efecto de fascinación y seducción es lo que acaba por 
provocar una fuerte atracción hacia la propuesta publicitaria. El problema es el cons­
tante bombardeo comercial al que está sujeto el individuo en su vida cotidiana. La can­
tidad de propuestas comerciales que recibe a lo largo del dia origina un cansancio y falta 
de atención por parte del receptor. Esta dificultad se agrava desde el momento en que 
el espectador puede, además, cambiar de canal para evitar la publicidad. Su mirada es 
cada vez menos reflexiva y poco preocupada por interpretar el mensaje recibido. 

Es en este punto donde el diseño audiovisual puede aportar todo su potencial. Para 
mantener su capacidad de "sorpresa" la publicidad ha encontrado en él la forma de 
romper con esa fatiga. El desarrollo de las posibilidades tecnológicas relacionadas con 
el tratamiento de la imagen ha supuesto una mayor espectacularidad en la materialización 
de las ideas. Efectos visuales, tratamientos de la imagen, espacios tridimensionales 
inimaginables, montajes imposibles, etc. son recursos técnicos que permiten desarrollar 
visualmente ideas cada vez más originales y atractivas. Estamos ante una situación de 
intercambio entre los procesos de creación de la publicidad y del diseño. 

La disparidad de mensajes publicitarios y la constante renovación de sus estrategias 
hace prácticamente imposible ofrecer un decálogo de las distintas aplicaciones del 
diseño audiovisual. El éxito de su uso depende de que nos ciñamos fielmente a los pro­
pósitos de la campaña. Productos que han sido sometidos de forma habitual al trata­
miento formal que los ha identificado tradicionalmente, pueden ser presentados en una 
nueva promoción de forma distinta. 

Los objetivos persuasivos pueden alcanzarse con diferentes recursos comunicativos 
como el humor, la exageración, la asociación surrealista, la sorpresa, etc. En cualquier caso, 
el objetivo siempre será el de provocar una actitud favorable hacia la marca. El diseño 
deberá adaptarse en cada ocasión asumiendo las nuevas consignas comerciales. 

Los efectos 

En la publicidad se advierte la utilización cada vez con mayor frecuencia de los llamados 
"efectos especiales" con la intención de aumentar la eficacia de su mensaje represen­
tando mundos y situaciones ideales que superen la vida cotidiana. Pero del mismo 
modo que ocurre en todo proceso creativo, su definición estética debe ser el resultado de 
una reflexión anterior que explicite cuál tiene que ser la verdadera aportación semántica y 
cómo puede reforzar el grado de significación del mensaje. 

A grandes rasgos, por efecto puede entenderse aquel elemento visual y/o sonoro des­
tinado a recrear un determinado ambiente o a condicionar la visión del espectador. 
Centrados en la producción del diseño audiovisual , el efecto es aquel momento en el 
que una determinada combinación acústico-visual sobresale de la globalidad para con­
vertirse en particularidad. Esta singularidad no debe representar en absoluto una ruptura , 
de la coherencia del mensaje al que pertenezca. Por el principio de unidad y variedad, 
la presencia de una alteración formal no tiene por qué romper la unidad del discurso. Un 
mensaje bien estructurado debe tener un grado de diversidad que lo convierta en atrac­
tivo y dinámico. 



Por ese motivo, la presencia de los efectos es completamente natural, ya que posibili­
tan una mayor y más amplia aportación semántica. El anuncio se representa a sí mismo. 
A diferencia de lo que ocurre en otras manifestaciones del diseño audiovisual, el diseño 
no acompaña a otra producción audiovisual que pueda resultar clave para interpretar el 
sentido del mensaje. De algún modo, gracias a su capacidad metafórica, en un fugaz 
momento el efecto está representando toda la carga semántica del anuncio. 

Desde el punto de vista comercial , un efecto concreto puede llegar a convertirse en el 
referente de lo pub licitado. El espectador recordará los beneficios del producto gracias 
a la presencia del efecto, por lo que, cuanto más alta sea la sorpresa que éste origine 
en el espectador, más tiempo persistirá en su memoria. 

A pesar de las indudables ventajas que supone la incorporación de efectos en la elabo­
ración de la pieza comercial , no debe caerse en el error de dejar al margen toda la estra­
tegia comunicativa para acabar adoptando recursos formales gratuitos. 

El espectador percibe el aumento de efectos especiales en publicidad, puede incluso 
que dedique más tiempo a "contemplar" los cortes publicitarios, pero probablemente le 
resulte cada vez más difícil recordar un producto en concreto. Es fácil advertir cómo pro­
ductos tan distintos como un coche o un teléfono móvil pueden anunciarse con la apli­
cación de parecidos efectos especiales, provocando una repetición de los mensajes 
publicitarios que dista de los objetivos de brillantez y originalidad. 

En este contexto toma relevancia la premisa de que una excelente idea tiene que ser 
desestimada si se advierte que puede ser válida para otro producto distinto. 

El riesgo de cometer este error se hace más evidente al analizar qué supone el efecto 
especial en el terreno de la publicidad. La presencia de un buen efecto provoca la sor­
presa entre el público. Esta sorpresa se suma rápidamente a la narrativa del propio 
anuncio ya que su presencia significa un aumento en la sensación de novedad que el 
espectador transfiere automáticamente al producto anunciado. Precisamente esta posi­
bilidad de denotar innovación por sí sola es la que favorece el uso injustificado de efectos 
especiales. El equilibrio es dificil. 

Evidentemente la espectacularidad de algunos efectos resulta rompedora, pero ¿qué 
ocurre cuando un mismo efecto es utilizado por otro producto? Las consecuencias son 
negativas tanto para la propia agencia como para el motivo de la promoción. Para la 
agencia supone un descrédito por la falta de originalidad de sus propuestas. Para el pro­
ducto, la coincidencia formal con otros anuncios supone una falta de distinción entre el 
maremágnum comunicativo, con la consecuente pérdida de eficacia de la campaña. 

La semántica del efecto 

Si el uso inadecuado del efecto acaba dando lugar a una situación contraria a la deseada, 
hay que analizar con detenimiento cuáles son las condiciones necesarias para que exis­
ta una verdadera aportación a semántica del mensaje publicitario. 

Es cierto que el resultado puede ser la representación de un entorno espectacular y fan­
tástico que logre influir directamente en el estado emocional del espectador. Ello nos sitúa 
ante el objetivo de condicionar la percepción del espectador para facilitar la interpretación 



del mensaje. Ante el efecto, la mirada se vuelve más intencionada, lo que repercute en 
un inmediato aumento de las posibilidades de que el receptor consuma el producto 
ofertado. Pero ya hemos advertido que la simple aparición en pantalla de un efecto de 
gran espectacularidad no convierte al anuncio en efectivo. Para lograr el éxito en el lan­
zamiento de una nueva consigna es precisa la existencia en todo momento de una per­
fecta correlación entre el plano formal y el plano semántico para que la utilización del 
efecto resulte realmente efectiva. 

Su aplicación puede abordarse desde dos ópticas distintas, pero a la vez complemen­
tarias. Una primera opción supone hacer evidente la presencia del efecto desde el 
mismo inicio del anuncio, y mantenerla hasta su finalización. En este caso, el efecto se 
convierte en el auténtico canal de transmisión de toda la carga semántica. En el tiempo 
que dura el anuncio es imposible establecer dónde empieza el tratamiento formal y 
dónde acaba el mensaje transmitido. Ambos elementos evolucionan simultáneamente. 

Por otro lado, un efecto puede tener un carácter meramente puntual. Un destello en un 
momento determinado, la transformación o la desaparición en forma de partículas de 
un objeto, un cambio cromático, etc. son ejemplos de la aplicación de efectos. Su aporta­
ción al plano semántico es claramente más concreta que en el caso anterior, pero no por 
ello menos efectiva. La presencia de un efecto en el momento oportuno puede ser la 
clave que permita la interpretación de todo el mensaje. Es precisamente esta interrela­
ción entre lo formal y lo semántico lo que se hace imprescindible el seguimiento de 
todas las premisas marcadas por el briefing. 

Finalmente y a modo de conclusión, ofrecemos una serie de consideraciones para con­
cretar las posibilidades comunicativas de los efectos: 

La creación de efectos debe seguir los mismos parámetros que otras acciones publici­
tarias (conocimiento del anunciante, producto, receptor y mercado). 

La posibilidad de que el efecto se convierta en una simbolización del producto puede 
resultar definitiva en la comprensión del discurso. La estructura interna del anuncio y el 
desarrollo de la acción que en él se relata tienen un punto de inflexión sobre el que con­
verge toda la fuerza comunicativa del mensaje. Es el momento de máximo interés, cuando 
es mayor el grado de atención del espectador y el efecto capta toda su atención, por lo 
que se convierte en uno de los principales referentes del anuncio. ¿Cuántas veces hace­
mos referencia a un producto explicando su efecto? Estamos ante un claro ejemplo de 
un uso metafórico. 

El uso de un determinado efecto puede resultar completamente redundante. Esta reite­
ración en la transmisión del mensaje no tiene por qué ser considerada a priori como un 
defecto. Al contrario, a pesar de que su presencia no suponga una aportación al conte­
nido semántico, actúa realmente como un refuerzo a la hora de retener el mensaje. Es 
una forma de transmisión de contenidos paralela más próxima a una seducción emotiva 
que a una comprensión intelectual. 

Uno de los efectos más importantes es el que está directamente asociado a la presen­
tación en movimiento en un medio audiovisual de la identidad gráfica de cualquier pro­
ducto. La velocidad a la que la marca o logotipo se construya, el tipo de movimiento, la 
técnica empleada, las evoluciones de las formas, etc. , son aspectos compositivos que 



resultaran determinantes en la percepción que de él tenga el posible comprador. El 
resultado final deberá sintetizar en pocos segundos las principales virtudes del producto 
ofertado. lo que hará evidente su aportación metafórica. 

La televisión 
El diseño audiovisual en televisión tiene la doble función de actuar en la definición de la 
identidad del canal y desempeñar un papel importante en la elaboración de los progra­
mas, pues es el medio idóneo para que todos ellos puedan ser identificados por el 
espectador como partes de un único canal. 

La identidad grafica debe suponer para la audiencia algo mas que un simple catalogo 
de efectos e imágenes sorprendentes. La audiencia debe poder interpretar a través de 
ella cuál es la verdadera esencia del canal y las características de sus contenidos, para 
así llegar a considerarlo como la opción más deseada. Desde ese punto de vista, será 
importante la forma cómo el canal se dirija al espectador, el tono de voz empleado, la 
frecuencia con que lo haga. la imagen de sus presentadores, la sintonía que identifique 
al canal, etc. A todo ello se suman otros factores externos que también influirán en su 
elección, como la territorialidad, el contexto sociocultural o familiar, etc. Unos y otros 
serán los responsables de la definición de una imagen de marca capaz de atraer al máxi­
mo número de espectadores. 

El desarrollo del diseño audiovisual durante la confección de programas participa en 
procesos de trabajo correspondientes a otras disciplinas audiovisuales. Un ejemplo 
podría ser la incorporación de técnicas comunicativas propias de la publicidad o de las 
técnicas de montaje de musicales en la realización de una promoción (los mensajes pro­
mocionales pueden adoptar fórmulas cercanas a los anuncios publicitarios o videoclip). 

A otro nivel, la realidad económica de la mayoría de televisiones evidencia que los 
medios de producción televisivos no son ni mucho menos tan elevados como los pre­
supuestos que se manejan en publicidad o cine. La opción más habitual es la reorgani­
zación puntual de aquellos departamentos que participen en la producción para que, a 
partir de una actuación sincronizada, puedan alcanzarse resultados de características 
similares. La implicación de distintos departamentos de la empresa no afecta sólo a 
aquellos directamente relacionados con la producción sino que puede incluir a los de 
marketing o audiencias. 

El diseño de la imagen de cada uno de los espacios que componen la programación es 
también el resultado de una fase previa de investigación. El diseñador audiovisual debe 
disponer de la suficiente información acerca de las características de la audiencia, de 
los contenidos de la programación y de su estilo comunicativo. Para ello debe contar 
con los datos ofrecidos por el departamento de marketing de la misma cadena y con 
toda la información que pueda facilitar la dirección de cada espacio. Con ello se conse­
guirá un correcto planteamiento de la imagen del programa y se asegurará de este modo 
una fiel representación gráfica y simbólica. 

Con este último punto quedan definidas las dos formas de actuación que el diseño 
audiovisual puede desempeñar en el ámbito televisivo. Por un lado, su participación en 
la producción de programas le sitúa cerca del concepto de servicio dentro de la misma 



empresa; por otro, su capacidad de asumir un proyecto de identidad corporativa (tanto 
de la cadena como de un programa) lo convierte en un centro autónomo de producción 
cercano a lo que se ha calificado tradicionalmente como estudio de diseño. La comple­
jidad de este tipo de acciones (estudios de mercado, estudio de las estrategias, análisis 
de los posibles competidores, etc.) hace difícil asumir toda la producción por los propios 
equipos. La participación ocasional de asesores externos ayudará a una mejor obten­
ción de resultados. 

La identidad audiovisual global de un canal es fruto de los criterios establecidos por el 
diseño audiovisual de forma coordinada con las áreas de montaje musical, diseño del 
espacio en el que transcurrirá la acción, vestuario, maquillaje y peluquería de los pre­
sentadores, o incluso el clima y las sensaciones que se pretendan transmitir con la ilu­
minación. De todo este conjunto de relaciones destacan especialmente desde el punto 
de vista del diseño audiovisual las que se establecen con los departamentos de montaje 
musical y de diseño de espacio. En ambos casos la relación debe ser especialmente fluida 
ya que sobre ellos recaerá buena parte de los elementos identificadores del programa. 

La relación con el diseño de espacio se basa principalmente en la coincidencia de los 
elementos formales empleados. Resultaría del todo incoherente que en una aplicación 
audiovisual tomara protagonismo una determinada forma o color y se erigiera en iden­
tificador base del programa sin tener una réplica en el decorado. Evidentemente, las 
circunstancias y requisitos de cada caso pOdrían invertir esta relación de modo que 
fuera algún elemento del plató el que acabara convirtiéndose en el referente para el 
espectador. 

Otro motivo para la labor conjunta entre ambos diseños radica en los llamados decorados 
virtuales , aquéllos en los que los protagonistas de la acción son superpuestos a un 
fondo gracias a la técnica del croma-key La utilización conjunta de programas de 3D y 
de generación de fondos gráficos precisa de una acción coordinada de los profesionales 
del diseño de espacio y audiovisual. 

La identidad audiovisual 

Para hablar de identidad audiovisual en televisión desde la óptica del diseño audiovisual 
hay que establecer una clara diferenciación entre tres términos lingüisticos empleados 
frecuentemente de forma indistinta: televisión , cadena y canal. 

Por televisión entendemos toda empresa cuya principal actividad sea la de transmitir a dis­
tancia imágenes y sonidos a través de ondas electromagnéticas o por cable. Esta actividad 
no tiene por qué reducirse a una sola transmisión, pues una televisión con capacidad 
técnica suficiente y un marco legislativo que to permita puede emitir en más de una fre­
cuencia. Y cada una de estas bandas de transmisión responde al nombre de canal. 

Finalmente, entenderemos como cadena de televisión aquel conjunto de emisoras que 
transmiten una misma señal producida en un centro emisor central hasta el posible 
receptor. 

Evidentemente, un canal deberá poseer un "Manual de identidad audiovisual" que regu­
larice el uso de sus identificadores en las distintas situaciones que puedan surgir. Éste 
puede considerarse como el equivalente en diseño gráfico a los denominados programas 



de imagen institucional. La diferencia entre ambos es obvia: los distintos soporte~ 
empleados en uno u otro tipo de aplicaciones. Ante la variedad de situaciones en que 
pueden manifestarse los signos gráficos "tradicionales", el diseño audiovisual es de uso 
exclusivo de la pantalla. Aquello que correspondería a las normas de aplicación 
en papeleria, publicaciones, arquitectura o señalización de lo gráfico queda reducido en 
lo audiovisual a un único conjunto de elementos que por su función de enlace entre 
los diferentes espacios de la programación han acabado denominándose continuidao 
de canal. 

Los siguientes apartados pretenden ser la respuesta a la necesidad de estructurar los 
contenidos de un sistema de identidad audiovisual de un canal para conseguir un máxi­
mo aprovechamiento de todas las posibi lidades de los recursos visuales y sonoros: 

Investigación de la identidad, estilo y marca del canal: para una correcta definición 
de los identificadores visuales hay que conocer cuál es la personalidad del canal, cómo 
y qué quiere transmitir al público y qué expectativas, ideas y actitudes deben asociarse 
ante la percepción de cualquiera de los elementos audiovisuales corporativos. Un cono­
cimiento exhaustivo de estos tres conceptos permitirá la aportación de una carga 
semántica a todos los elementos formales que integren la imagen del canal. 

Definición de los identificadores base: establecer la relación de aquellos elementos 
de identificación que participarán en la construcción de la identidad audiovisual. En este 
punto, deberán concretarse las normativas de aplicación, uso y combinación de todos 
ellos. Destacan por su mayor protagonismo las reglas que marcan los tratamientos de 
la marca, del logotipo, las tipografías corporativas, el tratamiento del espacio y las com­
binaciones de sintonías y sonidos con efectos de movimiento y efectos visuales. 

Colores corporativos: debe producirse igualmente un uso racional de los colores que 
sean considerados corporativos. A igual que ocurre en las aplicaciones del diseño grá­
fico, el empleo racionalizado de una carta de colores corporativos puede actuar como 
verdadero código cromático que permita distinguir los diferentes bloques de la progra­
mación. Su elección, además de basarse en aportaciones semánticas, deberá atender 
a las limitaciones técnicas de la pantalla. Debe existir un control de las combinaciones 
para evitar combinaciones que provoquen distorsiones en la recepción de la señal. 

Elementos de continuidad: los momentos de comunicación que el canal haya decidido 
establecer con su público harán obligado el uso durante la difusión de piezas audiovi­
suales específicas para cada ocasión. Las diferentes funciones que se otorgarán a cada 
una de ellas hará necesario organizarlas en un sistema que racionalice las relaciones 
entre ellas y la propia programación. Su actuación puede compararse en cierto modo a 
la función orientativa de los sistemas de señalización: el objetivo es "situar" al espectador 
ante los contenidos del canal. 

Dirección de arte: es preciso la definición de un estilo común a todas las producciones 
que se ajuste a la imagen de marca del canal. Ello no significa que deba imponerse una 
homogeneidad entre todos los productos pero sí que deben mantener unas mínimas 
características comunes que identifiquen por sí mismas a la institución. 

Aplicaciones de la marca fuera de la continuidad (patrOCinios): por último hay que 
contemplar la posibilidad de aplicaciones que no estén relacionadas directamente con 



la continuidad pero mantengan una relación con la identidad visual. La aparición de los 
elementos identificadores en promociones comerciales o patrocinios debe efectuarse 
igualmente atendiendo a una normativa de uso. De este modo se evitará la presencia no 
reglada de elementos corporativos. 

La televisión crea unos vínculos especiales desde un punto de vista social, puesto que 
el consumo de un determinado canal puede suponer la catalogación del espectador. 
Las connotaciones sociales que se derivan de la relación con una determinada cadena 
son mayores que las que se desprenderían del consumo de cualquier otro producto. Por 
ello una cadena está obligada a controlar de forma especialmente atenta todo aquello 
que pueda estar relacionado con su comunicación institucional. No sólo es importante 
aquello que la cadena pretenda transmitir conscientemente sino todos aquellos actos 
de comunicación que puedan ser percibidos por el espectador como elementos rela­
cionados con su identidad. 

La cadena debe buscar de forma permanente programas que coincidan con las expec­
tativas de la audiencia. El necesario consumo de novedades y la facilidad con que las 
propuestas de programación se convierten en caducas obliga a una constante observación 
de las tendencias de consumo. A partir de ellas se establecerán los ajustes necesarios 
para conseguir varios objetivos: mantener la programación en un nivel de aceptación 
alto que permita una mayor contratación de publicidad y una mayor aceptación de sus 
espacios. 

En la definición del concepto de marca de una televisión influyen factores que dificil­
mente se dan en otros sectores. La elección de un canal como preferido es percibida 
por el espectador como un compromiso personal. Detrás de la elección existe muchas 
veces (aunque casi siempre de forma inconsciente) una identificación personal con el 
canal. El espectador llega a tener la sensación de que lo que finalmente ha elegido está 
pensado especialmente para él, y cómo aceptar que aquello por lo que se ha optado no 
tiene la suficiente calidad. Las esperanzas depositadas en el canal son muchas y van 
desde que pueda ser una fuente de ocio hasta que actúe como un servicio que, en defi­
nitiva, dignifique su consumo. Estas dos visiones tienen su reflejo en programas que van 
desde los concursos o espectáculos por lo que se refiere a la diversión, hasta los espa­
cios informativos y documentales como muestra de utilidad y formación educativa. 

La imagen de marca 

La imagen de marca de un canal de televisión tiene una significación distinta de la que 
este concepto pueda tener en otro tipo de productos comerciales. Una televisión no es 
un organismo estático e inmutable, muy al contrario, su esencia es mutable y presenta 
constantemente de forma alternativa diferentes caras. Esta fugacidad es en buena 
medida debida a que la oferta televisiva se fundamenta principalmente en la transmisión 
continua de la sensación de novedad en sus contenidos. La consecuencia inmediata de 
esta circunstancia es la imposibilidad de concebir su imagen de marca como un valor 
inmutable. Tiene que ser flexible , fluida, sensible a los cambios que se produzcan en su 
entorno. 

Hay unas bases comunes a la mayoría de canales que resultan fundamentales en la 
definición de la imagen de marca. Cualquier canal pretende establecer una complicidad 
con el espectador y para conseguir esta relación íntima debe persistir en sus fórmulas 



de comunicación de forma reiterada, de modo que el espectador se sienta cómodo al 
compartir con el emisor el mismo estilo comunicativo. Esta fácil percepción del mensaje a 
través de un código compartido provoca sensación de relax y bienestar. El espectador 
percibe el mensaje como si éste fuera personalizado, directamente dirigido a él; este 
encuentro entre el canal y su público refuerza de forma directa los niveles de fidelidad 
de la audiencia. 

La disposición y el conocimiento de estos códigos de comunicación es imprescindible para 
plantear con eficacia el problema comunicativo y definir, posteriormente, una identidad 
gráfica que se ajuste tanto a la personalidad de la cadena como a la del espectador. 

Además de estos requisitos, hay otras claves que resultan fundamentales en la defini­
ción del código comunicativo de un canal de televisión. En primer lugar, deben estar clara­
mente definidos los objetivos de la empresa, cuáles son sus expectativas de crecimiento, 
cuál es la principal fuente de ingresos (pública o privada, con o sin publicidad, gratuita 
o de pago). 

En segundo lugar, debe contemplarse la captación de posibles anunciantes, ya se trate 
de programación generalista, temática, pública o privada, por los ingresos que suponen. 
El tratamiento de los contenidos desde puntos de vista excesivamente restrictivos 
puede condicionar la presencia de anunciantes que consideren que el segmento de 
público al que pueden dirigirse es extremadamente corto. 

Un tercer punto a tener en cuenta es la existencia de un equilibrio entre los creativos 
y la tecnologia que tienen a su disposición. En ese sentido, es negativo para el buen 
desarrollo de la imagen corporativa de un canal un tratamiento formal pretencioso que 
evidencie carencias técnicas y humanas. 

Finalmente, hay otros motivos que también contribuyen a la definición del perlil ideoló­
gico; además del ya citado carácter generalista o temático de la emisión, hay que contar 
igualmente con la existencia de posibles competidores o la disposición de una progra­
mación comercialmente rentable. 

Todo ello dibuja una realidad del propio canal que se traduce para los consumidores en 
un conjunto de expectativas que acabarán por consolidarse como la marca ideológica 
del canal. Al igual que ocurre en la publicidad , su óptima implantación dependerá de la 
posibilidad de expresarlas en una sola promesa que establezca un sólido lazo con el 
consumidor. El principal objetivo es comunicar al espectador que la alternativa que se 
le oferta es la que más coincide con sus intereses y con su forma de entender el con­
sumo televisivo. El diseño audiovisual tiene precisamente la función de transmitir estos 
valores de marca. 

El aumento de notoriedad de la cadena durante el periodo de consumo a partir de la 
presencia de elementos audiovisuales supondrá una mayor sensibilidad e implicación 
del espectador hacia la cadena, que considerará cada vez más suya. Una más clara per­
cepción en la mente del espectador de las ventajas que se desprenden de su consumo 
la situará en una posición privilegiada frente a sus competidoras, y para que este éxito 
sea posible, lo ofertado debe responder a la realidad de la programación. La capacidad 
de enfrentarse con éxito a ofertas similares es uno de los principales valores que la 
posesión de una marca sólida ofrece a cualquier producto. 



La evolución tecnológica cambia el panorama de la oferta televisiva. El aumento del 
número de canales a través de las nuevas opciones de emisión, como la televisión por 
cable o satélite, ha dado origen a las platafonnas digitales y con ellas a una gran diversidad 
de canales especializados. Se ha pasado de la televisión generalista con una progra­
mación destinada a todo tipo de espectadores a una oferta más especializada y prefe­
rentemente monotemática. Esta tendencia ha supuesto una inmediata revisión de los 
conceptos de marca, ya que cada canal se ha visto obligado a encontrar distintos fun­
damentos para mostrarse a la audiencia y mantener un nivel competitivo. A partir de 
esta situación pueden delimitarse tres grandes categorías sobre la que se establece la 
imagen de marca: 

La programación. Ofrecer unos contenidos especializados que satisfagan la curiosidad 
y la necesidad del espectador de aumentar sus conocimientos sobre una temática con­
creta. Los ejemplos más evidentes los encontramos en cadenas dedicadas a la infor­
mación periodística o a las aficiones personales (deportes, bricolaje, documentales, 
etc.). El interés radica, por tanto, en los contenidos informativos. 

La demografía. Son aquellas cadenas que optan por dirigirse a un sector de público de 
una edad muy concreta. Buena muestra de ello son los canales dedicados con exclusi­
vidad a los niños. En este caso, el estilo de presentación de los contenidos es lo que 
actúa como lazo entre público y canal. 

La psicográfica. La cadena propone una idea o actitud concreta que es común a toda 
la programación. la espectacularidad, rigurosidad, exclusividad , etc. , son una promesa 
sobre lo que el televidente encontrará en todos los contenidos. El vínculo es, en esta 
ocasión, principalmente emotivo. Se produce una gran empatía con el espectador y una 
sensación de compartir una ideología común. 

La asimilación de la marca por parte del espectador e~ la mejor manera de que él com­
prenda por qué se decanta siempre a favor de un determinado producto. 

La obligación del diseño audiovisual es interpretar toda la complejidad del canal y 
mantener, a través de los elementos de continuidad, el perfil de la marca cercano al 
espectador como recuerdo y garantía de que todas aquellas expectativas que favore­
cieron su elección se cumplirán con rigurosidad. El diseño audiovisual transforma la 
continuidad en representaciones metafóricas de la identidad del canal. Para el diseño 
de un código comunicativo eficaz debe existir conocimiento de la línea comunicativa 
y de los valores de marca por medio del contacto directo entre aquellos profesionales 
que estén íntimamente implicados en su definición. Diseñadores, creativos, marketing y 
la dirección deben mantener abierta la línea del diálogo ya que el intercambio de opi­
niones e información resulta altamente enriquecedor para toda la creatividad. El enfrenta­
miento a un problema desde distintas ópticas permite encontrar soluciones comple­
mentarias que finalmente se traducen en unos resultados más ajustados a los objetivos 
deseados. 

La continuidad 

La continuidad está constituida por un conjunto de identificadores corporativos gráficos 
y sonoros que pueden ser sometidos a cambios con mayor frecuencia y que actúan como 
indicadores de la renovación y vitalidad de una cadena, hasta el punto de convertirse en el 



reflejo de su verdadero "estado de ánimo". Participan en la emisión con la función de 
indicar al espectador en qué punto de la emisión se encuentra. Su aparición en pantalla 
permite saber si el programa empieza o acaba, si se inicia el bloque publicitario, si estamos 
ante una promoción, etc. 

La continuidad de un canal de televisión es la respuesta a la necesidad de mantener su 
mensaje próximo a la audiencia, presentando y acercando sus productos al espectador; 
a través de la continuidad el canal puede transmitir su ideología. La función de la iden­
tidad corporativa no sólo es vender, promocionar y posicionar la marca, sino también 
mantener informado al espectador de cuáles son las formas de "uso". La forma final que 
adopte la continuidad es la síntesis que surge de las decisiones tomadas consensua­
damente por la dirección de la empresa al concretar el mensaje a lanzar en cada 
momento, de las soluciones formales aportadas por el equipo de creativos y, aunque de 
forma implícita, de las preferencias demostradas por el público al que se llega. 

Analicemos con mayor detalle cada una de las funciones que corresponden al desarrollo 
de la continuidad. En primer lugar, destaca la voluntad de aumentar la competitividad de 
la marca a través de su posicionamiento en el mercado. Los estímulos audiovisuales 
racionalmente lanzados actúan como vehículos transmisores de los atributos del canal. 
Consecuentemente, cuanto mayor sea la capacidad que tenga la expresión formal de 
emitir unívocamente los mensajes, mayor será el nivel de implantación. 

La fuerte competencia entre las distintas alternativas es tan evidente como lo es la faci­
lidad con la que el espectador alterna en su consumo distintas propuestas. Al complejo y 
tradicional zapping se le ha unido la existencia de otras formas de consumo de lo audio­
visual en las que el consumidor puede decidir qué es lo que desea ver (por ejemplo, 
internet). Para recomponer la situación es necesario estrechar las relaciones con el 
telespectador, ya que con ello se conseguirá una mejor valoración de la marca. 

Una segunda misión es provocar el mayor tiempo de conexión del espectador y aumentar 
su número de "visitas". Cada canal tiene una forma de consumo distinta motivada por 
los criterios de organización de sus programas a partir de la edad, el tipo de contenidos, 
la programación diaria de franjas horarias a lo largo de la semana, etc. La continuidad 
indica el momento en que se encuentra la emisión. Una u otra señal audiovisual puede 
tener diversos significados que pueden abarcar desde la apertura de un bloque de pro­
gramación, el tiempo dedicado a la promoción, el paso a la publiCidad o simplemente 
señalar el inicio o final de un programa. La presencia de estos pequeños enlaces entre 
programa y prograrna Gebe conseguir mantener la fidelidad y, en caso de que ésta se 
interrumpa, ofrecer la suficiente información sobre los contenidos para que exista la 
posibilidad de una futura conexión. 

La existencia de códigos internos sirve para realizar un consumo coherente, atendiendo a 
la forma de ofertar los contenidos. O dicho de otro modo, el papel de la continuidad es 
ofrecer unas "instrucciones de uso" para facilitar la accesibilidad y disfrute de una pro­
gramación que, en definitiva, siempre fue ideada para el espectador. Las distintas piezas 
que forman este sistema tienen la capacidad de actuar como puntos orientadores para 
indicar el momento exacto en que se encuentra la emisión. 

Ambas acciones (mantener el posicionamiento de la marca y un mejor consumo) condicio­
nan la concepción de la continuidad del canal. Se trata de elaborar un discurso persuasivo 
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que consiga una valoración positiva del receptor. En dicho discurso hay un grupo prin­
cipal formado por el sistema de señales gráficas que deben prevalecer en el tiempo, 
como son los identificadores corporativos, constituidos por el nombre del canal -sea 
en forma de logotipo o marca-, la tipografia, la sintonia y el código cromático. Todos 
ellos pueden ser presentados al espectador con distintos tratamientos, pero debido a 
su importancia como signos de identificación no puede prescindirse de elios, ya que 
hacerlo dificultaria una rápida identificación. 

Un segundo grupo lo forman aquellos elementos que pueden ser sometidos a cambios 
o sustituciones con mayor frecuencia y cuya actuación no pretende directamente con­
tribuir a una identificación corporativa sino generar estímulos visuales que refresquen la 
imagen mental del canal. Su presencia es sinónimo de renovación, actualidad y vitali­
dad. Los recursos formales que participarán en cada caso no están sometidos a reglas 
específicas, dependiendo de la creatividad e ingenio del diseñador. La continuidad es la 
muestra más evidente de la constante mutación, sin que ello lleve implicíto un cambio 
que altere la propia esencia. 

La continuidad es el "envase" de la cadena. Igual que otros productos comerciales van 
convenientemente presentados y reflejan en su envoltorio las ventajas y placeres de su 
consumo, el sistema televisivo ha encontrado en la continuidad el medio de transmisión 
de todos sus incentivos de consumo. La justificación de los diversos tratamientos esté­
ticos es tan variada como lo es el contexto en el que emite sus contenidos. Las causas 
que pueden originar cambios en los elementos de continuidad pueden agruparse del 
siguiente modo: 

Las diferentes épocas del año. Son muchas las cadenas que reflejan en su continuidad 
los cambios estacionales más significativos. Entre todos ellos, destacan especialmente 
el verano y las fechas cercanas a la Navidad. Además, si coincide con el lanzamiento de 
nueva programación es una buena ocasión para reforzar el concepto de marca. 

Eventos o fechas que puedan tener especial significación en la sociedad a la que se dirige. 
El espectador debe tener la sensación de que su cadena favorita no es un simple expo­
sitor de contenidos sino que es un organismo vivo, con ideas propias y sentimientos, y 
que muestra una preocupación por quien la mira. 

El tercer grupo lo forman todas aquellas alteraciones que tengan su origen en el lanza­
miento de nuevos programas o la emisión de programas con una temática común. Con 
la finalidad de dar mayor notoriedad al esfuerzo realizado por el canal, pueden incorpo­
rarse indicadores audiovisuales a la continuidad existente. 

La correcta interpretación y posterior difusión de los intereses comerciales pasa por la 
concreción de aquellos argumentos sobre los que basar la promoción de la cadena. 
Éstos pueden responder a contenidos de la programación, a la vinculación emocional 
con el espectador o al tipo de consumo que éste efectúe. El conocimiento de estos 
datos permite al diseñador conseguir una continuidad diferenciada y original . 

Las piezas que constituyen la continuidad del canal son las siguientes: símbolo gráfico, 
careta de canal, caretas de programa, avances de programación, fichas de promoción 
y molinillos de continuidad , la mosca y los cierres de programa. 
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El símbolo gráfico 

Su diseño responde a la necesidad de disponer en el medio televisivo de un elemento 
audiovisual simbólico que represente la identidad del canal. La pluralidad de soportes 
en los que se reproduce el identificador gráfico en otros medios queda aquí reducida a 
la pantalla del televisor (sin olvidar reproducciones similares en Internet). A la posibilidad 
de cambios y evoluciones que pueden afectar a la expresión audiovisual se une el 
carácter flexible y ágil de la imagen de marca televisiva. El amplio abanico de posibili­
dades en la definición del plano expresivo afecta a las distintas formaciones visuales, 
alteraciones de color, sintonías, funciones informativas, etc., que el signo corporativo 
pueda soportar. Ante tal diversidad de manifestaciones se hace imprescindible un sis­
tema que ordene, racionalice y conjugue eficazmente las dos formas de representación 
del emisor para definir la verdadera identidad visual del canal. 

El símbolo no puede entenderse como una pieza individual, ya que su presencia siempre 
estará acompañada por uno o más identificadores corporativos, como la tipografía, 
colores, texturas, efectos o tratamientos gráficos. La combinación de todos ellos cons­
tituirá cada una de las piezas de continuidad. 

La lectura del símbolo debe ser posible en todas las manifestaciones, aunque pierda 
parte de sus elementos de estilo originales; su rápido reconocimiento incluso cuando no 
sea mostrado en su totalidad aumenta su valor como identificador y estimula la creati­
vidad para afrontar sin limitaciones proyectos de mayor complejidad y riesgo. 

La disponibilidad de un sistema de identificación con un alto número de posibi lidades 
es definitiva para alcanzar la máxima calidad en el conjunto de aplicaciones contempladas 
en la continuidad. 

Caretas de canal y de franja de programación 

Dependiendo de los contenidos que vayan a continuación de la difusión de una careta, 
pueden distinguirse dos tipos: la careta de canal, que indicará el inicio de la transmisión , 
y la careta de una franja de programación, que dará paso a un conjunto de espacios con 
una temática común. 

Por su carácter institucional es preciso prestar una atención especial al tratamiento formal 
que se dé al signo audiovisual en la "cabecera de canal". Por su connotación claramente 
institucional, puede ser una excelente oportunidad para mostrar una formación de la 
marca o del logotipo con toda la aportación semántica que de ella pueda desprenderse. 
El ritmo en el momento de la formación, el uso del espacio. la gama cromática, la sintonía 
que refuerce los movimientos, etc., son los motivos audiovisuales sobre los que recaerá 
toda la representación de la identidad del canal. 

Aunque no existe una norma definida en cuanto a su duración, el hecho de que nos refi­
ramos a ella como la presentación del canal justifica un tiempo mayor de lo que en otro 
tipo de caretas seria recomendable: entre 30 y 45 segundos. 

El uso de las "caretas de canal" ha quedado en los últimos años muy restringido. Prin­
cipalmente la utilizan aquellos canales que comparten el tiempo de emisión de una 
misma frecuencia, situación que se produce principalmente en las ofertas digitales. Con 
su aparición queda clara la finalización de un canal y el inicio del otro. 
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Por lo que se refiere a la careta correspondiente al inicio de una franja de programa­
ción, hay que decir que comparte buena parte de las características apuntadas ante­
riormente. De forma habitual, la parrilla de programación de cualquier canal tiene una 
estructura básica que ordena la difusión de los espacios que la componen. Su agru­
pación responde, esencialmente, a dos motivos: el inicio de un conjunto de programas 
de contenidos similares o de programas dedicados a un mismo perfil de la audiencia. 
Con el fin de indicar el paso de un bloque de programación a otro se emiten distintas 
cabeceras referidas al tipo de contenidos que irán a continuación. De ahí su denomi­
nación como "cabecera de franja de programación". 

Por lo que respecta a su duración. será sensiblemente más reducida, en función princi­
palmente de la agilidad de emisión : entre 10 y 15 segundos aproximadamente. 

Separadores 

Son también llamados cortinillas o molinillos (indicador de la falta de un léxico común 
propio del diseño audiovisual). Es probablemente la pieza de la continuidad que resulta 
más familiar al espectador y que actúa como el verdadero identificador de la cadena. 
Consiste en una combinación de imágenes y sonidos de corta duración que actúan 
como transición entre los bloques de programación y la emisión de la publicidad. Su 
tiempo de aparición oscilará entre los 3 y 6 segundos. 

La presencia de los separadores en los bloques promocionales es un excelente momento 
para recordar a la audiencia los valores del canal. Es por ello que su diseño debe intentar 
convertirse en una fiel metáfora de lo que el canal representa, además de contribuir a una 
correcta navegación (se entiende en este caso por navegación la manera en que se va 
informando al espectador durante la programación con el fin de mantener su atención). 

Las cortinillas o separadores suelen estar constituidos por combinaciones de identifica­
dores corporativos del canal con otro tipo de motivos audiovisuales que contribuyan a 
la definición de su discurso semántico. Esta mayor flexibilidad en su diseño permite que 
puedan ser renovados con mayor frecuencia. El objetivo es mantener un grado de iden­
tificación con el espectador compar!iendo las diferentes vivencias que puede tener en 
cada momento (programación especial, época del año, evento social, etc.). 

Finalmente, hay que señalar que gracias al diseño audiovisual, yen este caso de forma 
especial a su perfil sonoro, puede recuperarse la atención del espectador porque final­
mente acaba por asimilar el código de uso propuesto. En ese sentido, la sintonía del 
canal se convierte en un auténtico reclamo de su atención ante la inminente reanudación 
de la programación que habia centrado su interés. La necesidad de poseer conjunta­
mente un signo visual y sonoro es evidente. 

La mosca 

Es el nombre asignado a la identificación gráfica de pequeñas dimensiones que se sitúa 
en un ángulo de la pantalla y que se mantiene de forma continuada durante la progra­
mación desapareciendo en la emisión de la publicidad. 

El origen de este elemento de continuidad surge en el momento en que es posible sin­
tonizar más de un canal y la posterior posibilidad del zapping. La mosca indica rápida-
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mente el canal sintonizado con la finalidad de que, al reconocerlo, el espectador decida 
mantener la selección con la esperanza de que la oferta sea de su agrado (demostración 
de la importancia de la imagen de marca). 

Su diseño puede consistir en una reducción del signo identificador base, pero en otras 
ocasiones el desarrollo corporativo permite la util ización de un símbolo o marca visual 
capaz de cumplir con esta función. La eficacia iconográfica de la mosca resultará mayor 
cuando este identificativo vaya más allá de una presencia en pantalla como tal y forme 
parte del desarrollo de aplicaciones visuales corporativas. 

Las posibilidades comunicativas de la mosca han ido ampliándose con los sucesivos 
avances tecnológicos que han permitido la aplicación de movimiento sobre ella; así se 
ha llegado incluso a poder ofrecer al espectador información adicional como la distin­
ción de las franjas de programación, mensajes de canal , páginas web, notícias de últi­
ma hora, etc. 

Ficha de promoción 

La podemos definir como la composición de pantalla que aparece durante y/o al final de 
una autopromoción. En ella se combinan normalmente en forma de ficha las imágenes 
del producto anunciado con el día y la hora de su emisión. Al igual que en las anteriores 
apl icaciones, será necesario el uso de un referente corporativo del canal. 

La necesidad de potenciar los productos atendiendo a criterios de audiencia y conteni­
dos ha originado la utilización de distintos formatos promocionales. A la tradicional pro­
moción de un solo producto se le han unido las promociones dobles, los catálogos, las 
citas inmediatas, los sumarios, sobreimpresiones, etc. Por este motivo la ficha de pro­
moción ha dejado de tener un formato único para adecuarse en cada caso a las nece­
sidades del formato. 

Presentación o c ierre de programa 

Consiste en una breve aparición del elemento identificativo de la cadena a modo de 
firma al finalizar cada programa. Una forma más de fijar en la memoria del espectador 
quién es el que aporta ese moment o de diversión. 

Los programas 

La puesta en marcha de un nuevo espacio televisivo es la respuesta a las necesida­
des detectadas en la audiencia. Un programa no es una entidad independiente que se 
representa únicamente a sí misma sino que hay que entenderlo como parte de la repre­
sentación de una marca. Si su emisión no se ajusta a los deseos del público, la inmedia­
ta reacción será la retirada de antena con el correspondiente fracaso que ello supone no 
sólo para el programa sino para el canal que ha asumido la responsabilidad de emitirlo. 

Por otro lado, su difusión debe atender igualmente a unos intereses de programación . 
Su inclusión en la parrilla de programación tiene que servir para que ésta mantenga un 
equi librio entre todos sus espacios y aparezca ante el público como la alternativa más 
atractiva. 
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Toda esta combinación de intereses de la cadena con los de su audiencia sólo es posible 
si previamente ha sido definida con rigurosidad una imagen de marca lo suficientemente 
sólida y amplia como para orientar cualquier acción comunicativa que se pretenda 
llevar a cabo. Expresado de otro modo, estamos frente a lo que podemos denominar 
la ideologia del canal representada en uno de sus productos. En ella hay que encontrar la 
respuesta a todas las dudas que puedan plantearse en los procesos de producción 
entre los que se encuentra el diseño audiovisual. 

El programa de identidad audiovisual 

la diversidad de aplicaciones audiovisuales que requiere el desarrollo de todo programa 
y la necesidad de que se posicione con la máxima notoriedad en el panorama televisivo 
conllevan toda una serie de aplicaciones de diseño audiovisual. Cada programa tiene 
unas necesidades concretas y será la estructuración de los contenidos la que determi­
nará cuáles son los requerimientos en cada caso. Será el realizador del programa quien 
decidirá qué aplicaciones deben hacerse, teniendo en cuenta principalmente los distintos 
temas que vayan a ser abordados, el orden de su exposición y el ritmo interno que quiera 
imprimir al desarrollo del mismo. 

Los criterios y las pautas que se seguirán en su diseño coinciden con los expuestos en 
el apartado dedicado a la identidad visual del canal. En su concepción debe mantenerse 
una intención globalizadora que permita una permeabilidad formal entre unas y otras 
reglas para que puedan ser reconocidas como parte de un todo. Para conseguirlo es 
necesaria la definición de un código cromático (basado principalmente en los colores 
empleados en la marca visual), el establecimiento de unas pautas que rijan la presenta­
ción del signo corporativo y una sintonia original que contemple posibles adaptaciones 
para distintos usos. 

De entre las distintas aplicaciones que puede tener un programa toman especial relevan­
cia las siguientes: la cabecera de entrada, las sobreimpresiones, el sumario, las cortinillas 
o molinillos de continuidad, la mosca del programa y los créditos de salida. 

la cabecera: precede a un programa con el objetivo de presentarlo y de preparar emoti­
vamente a la audiencia para su visionado. Es el primer contacto del pÚblico con el pro­
grama, por lo que puede resultar determinante. la careta tiene que "recoger" al espectador 
de aquello que haya visto previamente para "conducirlo" hasta el programa que da inicio. 
En este corto espacio de tiempo, debe prepararse al receptor emocionalmente para que 
tenga la mejor predisposición para disfrutar con los contenidos que desde la cabecera 
se le ofrecen. 

La cabecera no tiene por qué ser una fiel reproducción de los temas tratados, aunque 
las características del propio programa deben ser las que principalmente motiven su 
diseño. Es necesario el conocimiento de las pretensiones del programa, cuáles serán los 
contenidos y la forma de presentarlos, el tipo de público al que se dirige, el tiempo de 
duración, la hora a la que será programado y la existencia de otros programas de la pro­
pia cadena o de la competencia que presenten contenidos similares. Con el fin de con­
seguir la mejor aceptación entre el público del programa, resulta recomendable centrar 
todos los esfuerzos comunicativos en destacar básicamente uno de los aspectos men­
cionados. 



El diseño audiovisual tiene dos opciones a la hora de plantear qué tipo de careta será el 
más idóneo para un determinado programa. Considerando que uno de los objetivos pri­
mordiales es captar al espectador despertando unas detenminadas expectativas sobre 
los contenidos, pueden diferenciarse dos concepciones. En primer lugar, la vinculación 
con el producto puede basarse en las emociones o sentimientos. Son lo que podemos 
denominar cabeceras emotivas. Con ellas se pretende estimular al receptor buscando 
una alteración en su estado de ánimo que acabe por originar una respuesta favorable 
hacia la propuesta televisiva. 

Otro camino para incentivar el consumo consiste en captar la atención del espectador con 
unas imágenes que sean referencia directa de los contenidos con un alto grado de repre­
sentatividad. Las llamaremos cabeceras informativas. En este caso lo que se pretende 
es buscar la motivación a través de la razón. El receptor presta atención como consecuen­
cia de una lectura interpretativa de las imágenes y de una posterior valoración de si éstas 
presuponen una adquisición de nuevos conocimientos. Ante esta posibilidad, si lo expues­
to coincide con los intereses del espectador, cabe esperar que decida ver el programa. 

Dentro de las cabeceras clasificadas como informativas pueden diferenciarse a su vez 
dos tipos de planteamiento. Un grupo lo formarían las cabeceras con una fuerte carga 
narrativa, estructuradas como una sucesión de imágenes, cronológicamente ordenadas 
de tal modo que explican un proceso o una historia en la que se advierte un principio y 
un final. Un segundo grupo serían las caretas descriptivas, en las que las diferentes imá­
genes tienen autonomía propia. Todas comparten el mismo referente semántico pero 
cada una de ellas lo representa desde una óptica distinta. Su seriación no corresponde 
necesariamente a una ordenación temporal. Con frecuencia es la búsqueda de un 
momento de máxima expectación o clímax lo que acaba por ordenar de una forma con­
creta todos los planos y efectos. 

Ambos estilos no son mutuamente excluyentes. En el diseño audiovisual pocas veces 
se da una sola opción, sino al contrario, las cabeceras acaban siendo una combinación 
de ambas opciones capaz de transmitir no sólo los contenidos sino también las sensa­
ciones que con ellos podrán experimentarse. Serán la voluntad informativa o de trans­
misión de sensaciones las que inclinarán la balanza en uno u otro sentido. 

El solo hecho de considerar una cabecera como un producto fruto del diseño audiovi­
sual ya presupone la conjugación de un plano estético con uno semántico, por lo que 
difícilmente podrán hallarse en esta compleja combinación verdades absolutas que eviten 
la toma de decisiones sin riesgo. Como en otras ocasiones, serán los temas, el tono del 
programa y el público que tenga que disfrutarlo los factores que condicionen la elección 
de una alternativa u otra. 

Ya sea una cabecera catalogada como emotiva o informativa, ambas comparten una 
serie de requisitos en su diseño. En su desarrollo, la cabecera irá aumentando progresi­
vamente los aspectos que puedan resultar más rentables para que sea precisamente al 
final cuando con mayor fuerza se impacte al espectador. Igualmente, debe existir un 
ritmo interno que permita una lectura, con sus correspondientes frases y pausas que 
hagan que su interpretación sea completa. 

Los primeros momentos del programa son definitivos para conseguir que el espectador 
mantenga la conexión, por lo que puede ser beneficioso mantener durante unos instantes 



el ritmo marcado por la cabecera. Una base musical inspirada en la sintonía de la cabe­
cera o un elemento gráfico superpuesto a la imagen pueden ser recursos que prolon­
guen las sensaciones experimentadas durante el visionado de la careta en el inicio del 
programa. 

Especialmente importante y directamente relacionado con la evolución de la cabecera 
es la formación del signo corporativo (logotipo y/o marca). Su aparición suele producirse 
cuando la cabecera ha llegado prácticamente a su conclusión. En esos últimos segundos, 
atendiendo a la inflexión que pueda presentar la sintonía momentos antes de finalizar, 
es el momento más adecuado para su presentación. La progresiva preparación emo­
cional e informativa ha llegado a su término y el espectador está ya listo para disfrutar 
con interés del programa. Aprovechar ese estado de máxima atención para dar a conocer 
el nombre de aquello que va a ver reforzará su identificación con toda la carga semántica 
que en el transcurso de la cabecera pueda haber percibido. 

Además de la careta hay que diseñar el resto de aplicaciones. Probablemente, éste no 
sea un proceso lineal en el tiempo y es muy posible que durante el periodo en que la 
cabecera va tomando forma se vayan previendo el resto de necesidades. En el caso de 
las cortinillas de publicidad es habitual que sean fruto de una adaptación de una parte 
de la cabecera. Las sobreimpresiones de texto, las bases de postproducción, la mosca 
del programa, etc., tendrán que mantener igualmente la misma línea de diseño. 

SObreimpresiones: todo programa precisa ofrecer informaciones complementarias 
acerca del tema tratado, quién lo hace, dónde y cuándo. La solución a esta necesidad 
es la incorporación de texto superpuesto a las imágenes. a menudo en la parte inferior 
de la pantalla. Al formar parte del programa corporativo audiovisual compartirá con el 
resto de aplicaciones color, forma y familia tipográfica. 

Bases de postproducción: al igual que sucede en los informativos, cualquier exposi­
ción de datos que ilustre los contenidos que se ofrezcan en el programa requerirán unas 
plantillas y fondos normalizados que se correspondan con el estilo global. 

Mosca: sin ser una de las aplicaciones de más uso, resulta conveniente su diseño para 
personalizar informaciones o reportajes que tengan una componente de prestigio o 
exclusividad para el programa. Su aparición y situación en pantalla está directamente 
condicionada por la existencia de la mosca del propio canal. En raras ocasiones se llega 
a plantear la sustitución de la mosca del canal por una especifica del programa por las 
dificultades de identificación que supondria. Habitualmente ambas suelen estar presentes 
simultáneamente, distinguiéndose perfectamente una de la otra. 

La mosca puede presentar alteraciones que distingan las diferentes partes del programa. 
los temas que se traten o el tono empleado. 

Cortinillas de publicidad: su función es similar las cortinillas del programa de identidad 
visual del canal. Son el indicador de que el programa hace una pausa publicitaria o de su 
posterior reanudación. Que un programa tenga separadores propios y distintos de la con­
tinuidad del canal para ir a la publicidad puede ser un signo de su relevancia en la parrilla. 

Separadores de contenidos: con la finalidad de separar bloques temáticos se diseñarán 
unos breves motivos gráficos que indiquen la finalización de una información y el inicio 



de otra; estos separadores podrán ir o no acompañados de un efecto sonoro. No suelen 
diferenciar importantes cambios temáticos, sino que se usan a modo de transición entre 
noticias o apartados pertenecientes a un mismo reportaje. 

Créditos de salida: al finalizar el programa, aparecerá la lista de todos los profesiona­
les, colaboradores y empresas patrocinadoras que hayan participado en su producción. 
Existen diversas alternativas para su diseño. Bien puede tratarse de una base com­
puesta a partir de la linea gráfica general del programa o de una combinación de gra­
fismo con imágenes grabadas expresamente sobre el cual aparecen los nombres de los 
profesionales. 

Con el fin de acortar al máximo el tiempo que pueda transcurrir entre la finalización de 
un programa y el inicio del siguiente, el formato de los créditos ha ido modificándose 
progresivamente. Por este motivo son habituales los créditos que aparecen en los últi­
mos instantes del programa sobreimpresionados sobre las imágenes finales. Existen 
otras aplicaciones pero su uso restringido y los motivos que pueden justificarlas son 
resultado de necesidades puntuales. 

La promoción 

La promoción es aquel espacio televisivo a disposición del propio canal en el que se 
presenta a la audiencia parte de su oferta de programación. Formalmente suele consis­
tir en una presentación que condensa en pocos minutos el contenido de un programa, 
de una película o de campañas de autopresentación institucional del mismo canal. Por 
último, la promoción informa con claridad de la hora y día en que se llevará a cabo la 
emisión. 

Atendiendo a su función, podemos calificarla como la autopublicidad de la televisión. 
Con ella se intenta persuadir al espectador y convencerle de que la mejor oferta es pre­
cisamente la que está viendo. Tiene una clara ventaja frente al mensaje publicitario: en 
este caso no hay que reclamar la atención del espectador alejándolo de los competidores, 
pues la misma recepción del mensaje promocional es la prueba de que el espectador 
ya ha sintonizado previamente con el canal. Esta preselección demuestra una fidelidad 
que la promoción debe explotar y utilizar. 

Esta lealtad ha de ser constantemente incentivada para mantener el denominado flujo 
de audiencias. Bajo este concepto se designa el número de personas que durante la 
emisión permanecen conectadas a una determinada frecuencia. El principal objetivo es 
incentivar y mantener el consumo de los que ya han elegido una opción para ocupar su 
tiempo destinado a la televisión. El espacio promocional pretende que el espectador 
vaya de un espacio al siguiente evitando al máximo el efecto de zapping. 

La decisión de visionar el mensaje promocional denota la esperanza de encontrar en el 
canal elegido un programa que responda a las propias necesidades. Esto le sitúa en un 
estado de predisposición ante la oferta. Hay que tener presente que en este caso no es 
el emisor el que ha ido en busca del consumidor, sino al contrario, es el consumidor 
quien desde su mando a distancia escoge a su proveedor, una situación favorable a los 
intereses de la cadena que nunca debe llegar a romperse. La promoción tendrá que 
establecer un vínculo en el que se combine la información acerca de los contenidos 
que se ofrecerán en el futuro y la transmisión de los valores del canal. 
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Los objetivos son aquí coincidentes con los que corresponden a la producción publici­
taria: concretar las necesidades del anunciante, el objeto del mensaje, a quién se dirige, 
cómo y cuándo debe emitirse el mensaje. Disponer de estos estudios evitará caer en el 
error de dirigirse al público de manera inadecuada y de forma exagerada, creando falsas 
expectativas que rompan con la tan apreciada fidelidad. La audiencia no debe ser sedu­
cida a partir de un sobredimensionado despliegue técnico en el que los efectos y las 
imágenes espectaculares sean las únicas protagonistas. Ni tampoco a partir de falsas 
promesas que nunca se cumplirán. 

El éxito de la promoción exige, además del imprescindible conocimiento de lo que espera 
la audiencia del producto ofertado y de la hora de su emisión, su correcta difusión. Su 
emisión debe efectuarse únicamente en aquellos momentos en que el perfil de la 
audiencia sea el más idóneo para recibir el mensaje con la mejor predisposición. 

Tipos de promociones 

Atendiendo a los contenidos y a los objetivos buscados pueden distinguirse dos grandes 
clases de promociones: las campañas de autopromoción y las centradas en la promo­
ción de espacios televisivos concretos. 

Las campañas de autopromoción surgen de la necesidad de aproximar el canal al 
espectador. Para lograrlo se aprovecha la llegada de momentos significativos (provocados 
habitualmente por un cambio de temporada) que afecten directamente la programación 
para lanzar una comunicación excepcional con el espectador con el fin de transmitirle 
dichas novedades. 

De este modo, su principal misión no suele ser concretar contenidos ni fechas sino invo­
lucrar al receptor con los cambios de la cadena, reforzando asi su fidelidad (no deja de 
ser una muestra de atención hacia la audiencia) y aumentando el valor de marca. 

En estos casos el diseño audiovisual supondrá un aporte de elementos corporativos que 
refuercen el carácter institucional que la promoción realmente tiene. Frecuentemente las 
aplicaciones corporativas están sometidas a tratamientos más atrevidos que se alejan 
de la estricta normativa expresada en el manual. La finalidad es sintonizar con el tono 
en que es transmitido el mensaje y "su" actitud frente a él. La creatividad y originalidad en 
los resultados tendrá que basarse en los referentes que motiven la nueva promoción. Sin 
poder establecer una generalización en las soluciones formales que finalmente se adop­
ten, sí puede afirmarse que el producto resultante en las producciones de estas carac­
terísticas se asemeja mucho a un anuncio publicitario. 

Las promociones más concretas se diferencian básicamente de las anteriores en que el 
objeto de la oferta no es el canal sino uno o más espacios de su parrilla de programa­
ción. El objetivo es acercar el programa al espectador para que lo fije en su mente, lo 
recuerde y posteriormente lo consuma. Este acercamiento puede responder a distintas 
intenciones que condicionarán directamente la elaboración del espacio promocional. 

Se promociona para aumentar los índices de audiencia, porque se considera que el progra­
ma no ha alcanzado las cotas de aceptación que se le suponen. Para asegurar la rentabili­
dad del mensaje será necesario averiguar si ese bajo consumo responde a un posible des­
conocimiento de la existencia del espacio, al tipo de contenidos o a la hora y dia de emisión. 
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También se promociona como una acción de mantenimiento de un programa. En este 
caso, la promoción puede desarrollar únicamente un papel de recordatorio que fidelice 
al espectador y que acabe por automatizar el consumo. En esta categoría pueden quedar 
igualmente incluidas aquellas promociones que reiteran una misma oferta hasta que 
ésta alcanza su posicionamiento dentro del mercado, como las que presentan las nove­
dades de cada emisión. 

Para avanzar un nuevo producto también debe previamente promocionarse. Una técnica 
efectiva consiste en provocar una situación de misterio e incertidumbre en el espectador 
que vaya resolviéndose a medida que se acerca el día y la hora del estreno. Ya desde el 
inicio de la campaña debe quedar definida la antelación con que se emitirá el primer lan­
zamiento, si será necesaria la realización de una promoción previa y cuántas piezas se 
emitirán. 

Finalmente, existen las promociones cuya misión es informar acerca de un cambio en el 
día o la hora de emisión de un programa. 

El uso de la promoción debe ser selectivo, al menos en el tiempo, de manera que no se 
promocione todo y a la vez, con el efecto consecuente de la mutua anulación y pérdida 
de la eficacia comunicativa. 

El diseño de la promoción 

Recurrir al empleo de signos metafóricos es una excelente opción para sintetizar en un 
solo concepto toda la información a transmitir. La materia prima para construir la metáfora 
en la promoción es la selección de imágenes procedentes de los productos publicitados 
(películas o programas), su ritmo de montaje, la manipulación a la que son sometidas 
dichas imágenes y su convivencia con otros signos visuales, verbales y auditivos. 

Como hemos dicho, cualquier promoción debe cumplir con una doble y simultánea 
finalidad: captar al público a partir de los contenidos y de las emociones que muestra 
para que acabe consumiendo su propuesta, y asumir la responsabilidad de informar al 
espectador de la fecha de su emisión. 

El diseño audiovisual deberá colaborar a dar forma a la propuesta que el guionista haya 
planteado. Su actividad literaria buscará en este terreno las herramientas para desarrollar 
la historia. Entre ellas destacan, por la frecuencia de uso, la metáfora, la analogia, la ironía, 
la parodia, la emoción, la yuxtaposición o la comparación. 

Para una correcta aportación al sentido que adopte el mensaje, los elementos gráficos 
que se incluyan tendrán que corresponder directamente a cualquiera de esas figuras. La 
divergencia en este aspecto supondría la ineficacia del tratamiento formal y la pérdida 
de calidad de la promoción. El discurso estaría orientado hacia dos polos distintos, con 
lo que se rompería la relación entre significado y significante, entre la forma y el conte­
nido. A modo de ejemplo, de poco serviría presentar el título de una comedia con una 
tipografia excesivamente clásica, carente de todo movimiento, a no ser que se tratara 
de una ironía. 

La actuación conjunta de guionista, realizador, montador de sonido y diseñador, desde 
el mismo momento en que la idea sea expuesta y antes de redactarla definitivamente es 
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imprescindible para conseguir una promoción con un tratamiento integrador. El grupo 
de trabajo tendrá que decidir cuál va a ser la aportación del grafismo y en qué momento 
aparecerá para obtener el máximo nivel de efectividad. El guionista puede favorecer su 
inclusión marcando bloques narrativos o pausas en el ritmo de exposición de conteni­
dos. En estas inflexiones, el diseñador deberá encontrar recursos suficientes para que 
el grafismo se articule con absoluta facilidad en la totalidad del discurso. El realizador 
pOdrá seleccionar los planos en referencia a lo acordado con el diseñador y éste, a su 
vez, adecuará los efectos visuales a las características más destacadas del producto. 
Finalmente, el montaje de sonido y de los efectos sonoros acabará de dar la personalidad 
deseada a la promoción. 

El resultado final debe estar perfectamente estructurado para permitir la percepción del 
producto como una pieza autónoma con un estilo propio y original. Para alcanzar el nivel 
deseado de unidad visual será necesario un análisis previo de los elementos audiovi­
suales del programa o película a promocionar, para determinar cuáles son los que real­
mente lo distinguen y pueden ser utilizados como identificadores en la promoción. El 
argumento de la película, el tratamiento de la luz, el maquillaje, el vestuario, los decora­
dos o el ritmo con el que se desarrolle la acción pueden ser excelentes referentes que 
ayuden a encontrar aplicaciones gráficas adecuadas. Previamente al proceso de diseño, 
hay que definir qué aspecto estético puede representar con mayor fidelidad no sólo al 
producto sino al tono que se tenga que dar a la promoción. 

La solución final puede ir desde la mínima manifestación con sobreimpresiones tipográ­
ficas del reparto de una película, hasta la promoción en la que el grafismo actúa como 
catalizador de todos los conceptos, ordenándolos y dándoles una identidad visual. Sin 
embargo, desde la manifestación gráfica más efímera hasta la promoción más compleja, 
deben mantener unos mínimos objetivos que motiven su inclusión para favorecer la fijación 
del producto en la memoria del espectador. 

Puede ser interesante incluir el principal signo identificador del canal (marca, logotipo. 
etc.) al principio de una promoción, pues la capacidad simbólk:a de dicho elemento 
reforzará el primer contacto visual del espectador con el nuevo producto. Hay que tener 
en cuenta que el proceso de identificación y vinculación con el programa puede iniciar­
se ya en la misma promoción. La utilización de elementos audiovisuales corporativos 
en la promoción puede ayudar a que el espectador, cuando vea el programa, recuerde 
las promesas lanzadas en la promoción. Si fue rigurosa y acorde con los contenidos 
del programa, ese recuerdo despertará en el espectador una actitud favorable al pro­
grama. 

Los signos visuales y sonoros pueden actuar como auténticos signos de puntuación 
que indiquen el inicio y final de cada bloque informativo. Su aportación puede incluso ir 
más allá de la simple señal objetiva, para participar directamente en la estructura narra­
tiva del discurso promocional. La presencia de un determinado efecto en el momento 
álgido del mensaje aportará una nota de humor, misterio o sorpresa capaz de trasladar 
al espectador las emociones que pOdrá experimentar si ve el programa en cuestión. 

En muchas ocasiones, el producto ofrecido, a pesar de sus numerosas cualidades, no 
posee unos elementos gráficos o una banda sonora que lo identifiquen con claridad. En 
ese caso, y si la estrategia comunicativa de la promoción así lo requiere, deberá diseñarse 
una identidad visual expresa que permita el reconocimiento por parte del espectador. 
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Esta opción no ha de significar en ningún caso la exageración de las cualidades del pro­
ducto sino simplemente un esfuerzo por distinguirlo del maremágnum televisivo para 
faci litar su lanzamiento y posterior consumo. 

La puesta en marcha de una idea tiene que cumplir con unos requisitos previos. Toda 
marca tiene unas promesas básicas que le dan valor y un estilo de comunicación propio. 
Ambos parámetros han de guiar cualquier producción que se lleve a cabo bajo la marca. 
Su cumplimiento garantizará la fidelidad de la promoción al canal para el que ha sido 
concebida. Este proceso asegura que la creatividad se ponga al servicio de la marca y 
se aleje de toda subjetividad. 

Finalmente, una vez captada la atención del espectador, llega el momento de ofrecerle 
la información que realmente da sentido a la promoción: el día y la hora en que podrá 
verse el programa. Esta información debe llegar con la máxima claridad al espectador. 
Para lograrlo. será necesario el diseño de un final de promoción constante que indique 
quién es el anunciante. En él. deberá estar presente el nombre del espacio y el momento 
de emisión . Junto a esta información, aparecerá un elemento corporativo básico (habi­
tualmente el logotipo o marca del canal) que garantice la identificación por parte de la 
audiencia de quién hace la oferta. 

La gran cantidad de promociones vistas y la posibilidad del zapping dificultan el recuerdo 
de los datos puramente informativos. Además de otros aspectos como el momento de 
emisión de la promoción, el número de repeticiones o la distancia a que sean progra­
madas respecto al momento de difusión del programa, la eficacia del mensaje se 
demuestra en el momento en que el espectador entra en contacto con el programa. 
Después del inevitable paso por distintas alternativas, cuando el espectador vea el pro­
grama, recordará la promoción y la promesa que en ella se hacía. Si la identificación a 
través del anuncio previo llega a producirse, la promoción ha sido un éxito. 

Evidentemente no sólo en los aspectos directamente ligados a la aplicación del diseño 
audiovisual recaerá la responsabilidad de que esta identificación sea un hecho. Sería 
inútil cualquier esfuerzo en esta dirección que no fuera acompañado por un correcto 
planteamiento de los argumentos de base de la venta. Contar con un buen producto, 
con la estrella de mayor aceptación o con una historia interesante resultará definitivo 
para alcanzar el objetivo. Optar por uno u otro dependerá de cuál de ellos pueda aportar 
mayor distinción al mensaje frente a los de la competencia. 

Los efectos sonoros 

Es de destacar la especial importancia del montaje de sonido en la promoción . A grandes 
rasgos, las coincidencias con el resto de aplicaciones son muchas, pero existen una 
serie de peculiaridades que distinguen la promoción y que merecen especial mención. 
Gracias al sonido, el espectador podrá deducir inmediatamente el contenido emocional 
del mensaje antes de que haya logrado descifrar la infonmación que al mismo tiempo le 
estén transmitiendo las imágenes. 

En las promociones televisivas, la música y los efectos sonoros son frecuentemente la 
primera clave para una correcta interpretación de los contenidos. emociones y sensa­
ciones que el espectador pOdrá experimentar, si finalmente ve el programa. 
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El montaje de sonido desempeña un destacado papel debido a la obligada brevedad de 
los espacios promocionales y al gran volumen informativo que normalmente debe ser 
difundido. La brevedad dificulta enormemente la explicación detallada de tramas y con­
tenidos, por lo que el sonido puede convertirse en el gancho de la promoción. A partir de 
ese momento, se inicia el proceso de interpretación visual. Las imágenes serán leídas 
en función del sonido con el que sean presentadas. 

Este es un proceso completamente inconsciente para el espectador, pero que no puede 
pasar desapercibido para el diseñador audiovisual. La sincronización entre imagen y 
sonido tiene que destacar principalmente por su naturalidad. Para generar emociones, 
despertar sensibilidades y crear efectos que puedan ser interpretados, las asociaciones 
deben ir en ambos sentidos, es decir, deben generarse imágenes a partir de sonidos y 
sonidos a partir de imágenes. 

La última peculiaridad propia de los espacios promocionales televisivos directamente 
relacionada con la aportación acústica es la utilización de la voz en off. El papel del 
narrador es básicamente implicar a la audiencia con datos complementarios que pue­
dan resultar definitivos para que el espectador se sienta directamente atraído por el 
mensaje. 

Su locución será un perfecto enlace que irá intercalándose entre los distintos cortes 
extraídos de los diálogos del espacio promocionado. De este modo, se faci litará la com­
prensión de las necesarias elipsis narrativas y se ayudará a conseguir una exposición 
coherente. Para alcanzar su objetivo, el narrador tendrá la posibilidad de combinar locu­
ciones sin una especial aportación emocional con actuaciones más dramáticas que 
potencien los aspectos emocionales que más puedan impactar al espectador. 

La identificación de la voz en off con el mensaje tendra diferentes registros, y se adaptará 
al tono emocional de cada promoción. No hay que olvidar que el narrador es identificado 
claramente como la "voz" del canal. El tono que emplee al dirigirse al espectador, el tipo 
de lenguaje, grado de identificación, etc. seran entendidos como un compromiso por 
parte de la institución. Por ello, es un elemento más a ser explotado desde el punto de 
vista corporativo: los mensajes que se transmitan a través del narrador deberán coincidir 
con el estilo comunicativo de la empresa. 

Los informativos 

Para comprender la importancia de la aplicación del diseño audiovisual en los espacios 
informativos diarios hay que definir previamente qué significan para el canal. Este aná­
lisis debe mostrar no sólo la relación entre la imagen del canal y la del informativo, sino 
que debe considerar la importancia que puede tener la transmisión de noticias para la 
propia empresa. 

La inclusión de informativos en la programación tiene una doble intencionalidad. A la de 
mantener al corriente de la actualidad a la audiencia, asumiendo una función de servicio, 
se suma la de contribuir a la constitución de la identidad institucionaL 

Efectivamente, la transmisión de un conjunto de noticias al espectador implica una 
selección previa, un orden prioritario y, finalmente, la elaboración de un discurso audio­
visual que refleje la realidad. La toma de estas decisiones implica el posicionamiento del 



emisor en relación a la realidad transmitida, un posicionamiento que comprende desdE 
la interpretación de los hechos hasta la obtención de credibilidad delante de su público 
Esta visión del entorno desde una óptica periodistica pone al descubierto parte de 1, 
esencia de la institución que asume dicho reto informativo. La valoración de los infor· 
mativos de un canal consolida la propia imagen de marca, si tenemos en cuenta lé 
importancia que se da al hecho de considerarse bien informado. 

La conciencia de que los informativos son, en definitiva, una forma de autorrepresenta­
ción del propio medio los convierte en una excelente vía por la que, a través de una seriE 
de acciones comunicativas, se da a conocer el auténtico perfil institucional y aquelloE 
rasgos identificativos que distinguen el canal del resto de competidores y que son sinó­
nimos de exclusividad. Entre todas estas acciones estará presente la aportación que el 
diseño audiovisual pueda llevar a cabo. 

Durante la emisión de los espacios informativos es el canal el que se dirige al espectador, 
y crea para él una realidad. Para reforzar la sensación de rigor y veracidad, el canal recurre 
a los elementos identificadores capaces de acreditar su potencial informativo y convencer a 
la audiencia de que es la mejor opción para mantenerse al corriente de todo lo que sucede. 

Otro factor que resulta determinante en la interpretación del espectador de la credibili­
dad de las noticias es la capacidad técnica que el canal pueda mostrar. La cobertura 
nacional e internacional de la información presupone la posesión de un potencial tec­
nológico y humano capaz de llegar alli donde la noticia se está produciendo. Difícilmente 
unos informativos que pretendan mantener notoriedad podrán conseguirlo sino acreditan 
dos valores que están directamente relacionados con el rigor informativo: la inmediatez 
y la presencia fisica en el lugar del evento. Ambos conceptos están directamente ligados 
a la capacidad operativa del canal, especialmente en la posesión de una importante red 
de corresponsales. 

El diseño audiovisual debe recoger todas estas voluntades para acabar dándole al pro­
grama informativo la personalidad con la que el canal ha decidido comunicarse con su 
público. Para contribuir a ofrecer un mejor servicio se desarrollarán diversas aplicaciones 
con distintos niveles de importancia pero todas responderán a una normativa que precise 
su función y racionalice su uso. De este modo se evitará una dispersión corporativa que 
distraiga al espectador, y se aportarán además elementos de significación que faciliten 
la comprensión de los contenidos transmitidos. 

Elementos que componen un informativo 

La cabecera: sobre la cabecera del informativo recae, además de la mayor parte de la 
carga semántica que el diseño audiovisual es capaz de transmitir, la misión de aportar 
la espectacularidad y calidad suficiente para que el espectador advierta en ella todo el 
potencial y prestigio del canal. Debe dar a entender que el informativo es de toda con­
fianza y crédito. La elección de las formas, el tratamiento del espacio, la resolución del 
logotipo, los colores, texturas y sintonía informarán al espectador del prestigio del canal. 

Tradicionalmente, se han consolidado una serie de medios para significar los objetivos 
señalados. Entre todos ellos, destaca el logotipo, que además de su función represen­
tativa puede convertirse en el centro de todo el diseño de la cabecera. Es el máximo 
exponente de la capacidad informativa del canal y en él deben manifestarse los recursos 



gráficos que resalten las cualidades del canal. La elección por la primacía de uno u otro 
concepto determinará directamente el resultado final. 

Por ejemplo, un canal de información durante 24 horas explotará como signo de exclu­
sividad su dinamismo e inmediatez, mientras los canales llamados generalistas darán 
mayor valor a su capacidad para condensar el volumen informativo de todo un día en 
unos informativos puntuales, y sus cabeceras enfatizarán el carácter institucional del 
programa y pondrán de relieve su solidez y fuerza. 

El globo terráqueo es históricamente el símbolo más usual en una cabecera de infor­
mativos. Su visión es rápidamente interpretada como exponente de la capacidad de 
cobertura informativa del canal a escala mundial. Su aspecto esférico y la rotación 
terrestre lo hacen ideal para ser representado en tres dimensiones. Las primeras repre­
sentaciones que mostraban modelos sólidos con un bajo nivel de abstracción han evo­
lucionado hacia formas más abstractas. El espectador ya no precisa un alto grado de 
fidelidad del modelo con la realidad ya que su progresiva educación en la percepción 
audiovisual permite al creativo presentar propuestas más sugerentes. capaces de trans­
mitir simultáneamente conceptos racionales y emociones. 

Otro recurso habitual que tiene por objetivo reforzar la oferta de garantía de contenidos 
es el empleo de una gama cromática centrada en los colores llamados fríos y que con 
el tiempo han adquirido en el contexto de la información periodística un significado de 
objetividad y seriedad. En contraste. la presencia de tonos más luminosos y cálidos 
completa el nivel semántico para significar que la información periodística no sólo es 
fruto de una actividad de reflexión y análisis, sino que además refleja el lado humano de 
la noticia, es decir, a las personas que están implicadas en aquello que ocurre. 

Por supuesto, toda generalización comporta una discriminación de opciones minorita­
rias que rompen con las pautas tradicionales y que pueden resultar válidas y correctas 
en un determinado contexto. Ejemplos de este tipo de informativos pOdrían ser aquéllos 
dirigidos a un públiCO especial (infantil o juvenil) o los que teniendo una cobertura más 
local pueden asumir mayores riesgos corporativos. 

Cabeceras de los bloques informativos: las cabeceras de los bloques informativos 
preceden a un conjunto de noticias centradas en una única temática (política, internacio­
nal, economía, deportes, etc.). Habitualmente incorporan algún elemento gráfico que 
actúe como referente de los contenidos que serán tratados. Suelen ser de corta duración, 
entre 5 y 10 segundos. 

El programa gráfico de un informativo incluye además otras aplicaciones que responden 
a la necesidad de ofrecer la máxima claridad y orden a la presentación de las noticias. 
Lógicamente sus características formales mantendrán una unidad de criterio con la nor­
mativa marcada por las principales piezas del sistema, pero su función más puntual las 
libera de tener que transmitir conceptos relacionados con la imagen de marca. Son los 
sumarios, las sobreimpresiones, las imágenes que acompañan al presentador y las bases 
de postproducción. 

Sumarios: son los resúmenes en forma de titulares de las principales noticias que com­
pondrán el informativo. Su aparición en pantalla puede darse de dos formas distin­
tas dependiendo de si se inicia tras la cabecera y el saludo del conductor o si lo hace 



directamente ligada a la cabecera. Durante el sumario aparecerán en pantalla las imá­
genes de cada noticia con el titular correspondiente y un identificador del informativo. 
Entre cada una de las informaciones puede intercalarse un separador. El sumario también 
puede aparecer al final , a modo de resumen de todo el informativo. 

Separador: es la rápida aparición de un elemento gráfico que indica la finalización de un 
tema y el inicio del siguiente. Puede ir o no acompañado de un efecto de sonido que lo 
refuerce. Un fundido a blanco con un posterior retorno a una nueva imagen puede ser sufi­
ciente para conseguir distinguir las dos noticias. En el caso de que el programa tenga 
una identidad visual especialmente completa, el separador puede ser más personalizado. 

Sobreimpresiones: son las composiciones de texto a través de las cuales se ofrecen 
datos complementarios al espectador. Suelen ser el titular de la noticia, la fecha, el lugar 
donde se ha producido, las traducciones, quién ha sido el protagonista, el nombre del 
periodista o el tipo de conexión (directo, grabado, telefónica, etc.). Dada la gran variedad 
de usos que pueden tener, las sObreimpresiones deben prever el máximo posible de 
opciones por lo que a volumen de texto se refiere. Una o dos lineas, titulo y subtitulo, uno 
o más nombres, etc., lo que obliga en muchos casos a recurrir a elementos gráficos que 
jerarquicen la información y distingan cada uno de los conceptos. 

Imágenes que acompañan al presentador: son aquellas imágenes, ya sean estáticas 
o en movimiento, que pueden acompañar al presentador en la enunciación de la noticia 
previa a la difusión del correspondiente vídeo y que representan de forma alegórica el 
contenido de la noticia. Para su realización se concreta el principal motivo que ha dado 
origen a la información, reproduciéndolo con un mayor o menor grado de abstracción 
(este punto estará determinado por las normas de diseño de cada informativo). En su 
composición, puede también utilizarse un texto muy breve que ayude a centrar el tema 
tratado. 

Bases de postproducción: la necesidad de organizar sistemáticamente los datos en 
forma de gráficos y mapas obliga a definir unas pautas de diseño de pantalla para faci­
litar la lectura. Para ello es necesario el establecimiento de unas normas de aplicación 
que eviten usos dispares. Diseñar una estructura interna que establezca una continuidad 
de estilo y una sólida y racional utilización del espacio favorecerá la rapidez de lectura. 

Los tipos de bases que pueden generarse son numerosos, dependiendo de lo ambicioso 
que sea el programa gráfico de cada informativo y de la importancia que se conceda a 
esta forma de transmitir información tan diferente de la imagen grabada. Las bases tienen 
una gran capacidad de dar a conocer al espectador cierto tipo de información que no 
puede exponerse de otra manera, o bien que por este medio se hace más comprensible. 
La unión de los más dispares elementos gráficos. mapas, estructuras tridimensionales 
e imágenes fijas o en movimiento puede dar lugar a ambiciosos proyectos para desme­
nuzar la información aprovechando la capacidad de los distintos programas infográficos. 
El desarrollo de las posibilidades de la infografia depende directamente de la labor conjun­
ta que se establezca entre la redacción de los servicios informativos y el departamento 
de diseño. 

Previamente al proceso de diseño propiamente dicho debe quedar claro que lo que se 
transmite es una información condensada y sintetizada ya que aquello que el periodista 
quiere transmitir debe ser traducido al lenguaje gráfico. El espectador interpreta las 
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Bass encontró en las tendencias artísticas de cada momento una fuente de recursos 
formales, con lo que sus trabajos siempre mantenían una absoluta actualidad. Su estilo 
inconfundible se basa en sus inicios en la estética de los sesenta, con trazos muy sim­
ples, pocos colores y composiciones claras que interactúan con los espacios vacíos. La 
fama de Saul Bass se origina con el trabajo realizado para la película El hombre del 
brazo de oro (1956, atto Preminger), en la que un distorsionado brazo hace referencia a 
la adicción a la heroína del protagonista. 

Cuando Saul Bass recurre a las imágenes reales lo hace tratándolas desde el punto de 
vista plástico, buscando su simplicidad y carácter gráfico, sin permitir que una repro­
ducción excesivamente icónica pueda limitar la capacidad de transmitir conceptos abs­
tractos con mayor impacto. El tratamiento es sugerente, sintético, muy sobrio. 

El excelente trabajo realizado para La gata negra (1962, Edward Dmytryk) nos muestra 
desde todos los ángulos posibles la fuerza expresiva del caminar pausado de una gata 
negra. Otros trabajos igualmente brillantes son sus participaciones en películas como 
Vértigo (1958, Alfred Hitchcock), Anatomía de un asesinato (1959, atto Preminger), 
Psicosis (1960, Alfred Hitchcock), El mundo está loco, loco, loco (1963, Stanley Kramer), 
Gran Prix (1966, John Frankenheimer). 

Después de un paréntesis creativo durante los años ochenta, es recuperado por James 
L. Brooks en la película Al filo de la noticia. Finalmente, destacan los créditos realizados 
para Martin Scorsese en El cabo del miedo (1991), La edad de la inocencia (1993) y 
Casino (1995). 

Discípulo de Bass es Maurice Binder (1925-1991). Menos frío que su predecesor, incor­
pora mayores dosis de imaginación y humor, con un carácter más narrativo. Su personal 
forma de entender los créditos queda puesta de manifiesto principalmente en trabajos 
en los que la animación es la protagonista. En 1960, diseña la introducción de Una rubia 
para un gángster (1960) para Stanley Donen, en la que los cuerpos de los protagonistas 
están construidos a base de garabatos que ya hacen presagiar un tono desenfadado y 
de comedia. Para el mismo director destaca también la apertura para Arabesco (1965), 
Charada (1963) y Dos en la carretera (1967). En esta última producción, incorporará 
la marca visual diseñada expresamente con la que Stanley Donen firmaba todas sus 
películas. Su presencia pasará prácticamente inadvertida al conjugarse perfectamente 
con el resto de señales. 

Más tarde destacarán sus titulos de crédito para Or. No (1962, Terence Young) de la serie 
James Bond. Este último trabajo ha sido especialmente famoso por la composición final 
en la que vemos la acción desde el interior del cañón de una pistola, el posterior dispa­
ro y la mancha de sangre final. 

De Pablo Ferro destacan sus producciones en Teléfono rojo, volamos hacia Moscú 
(1964, de Stanley Kubrick), Men in Black (1997, Barri Sonnenfeld) o Doctor Oolittle (1998, 
Betty Thomas). Se distingue por ser el precursor de la técnica denominada quick cut, 
consistente en un rápido montaje secuencial de imágenes sin que exista una continuidad 
entre ellas. Está técnica puede considerarse como el embrión de la posteriormente 
famosa cadena musical MTV 



Otros autores han destacado en la producción de titulas de crédito. A finales de los años 
setenta y durante los ochenta sobresalen las producciones de la empresa de efectos 
especiales RIGA, fundada en 1977 por los hermanos Richard y Robert Greenberg. Sus 
aperturas más relevantes las encontramos en los filmes Viaje alucinante al interior de la 
mente (1981, Ken Russell), Alien (1979, Ridley Scott) y Superman (1978, Richard 
Donner). 

En la década de los noventa, se produjo una revolución similar a la que protagonizó en 
su momento Saul Bass. Su artífice fue Kyle Cooper (1962), que confíesa ser un ferviente 
seguidor de Bass. Su actividad se inicia como director de arte en la empresa de Richard 
y Robert Greenberg. Posteriormente, funda junto a Chip Houghton y Peter Frankfurt la 
empresa Imaginary Forces, renovando el concepto del diseño de los títulos de crédito 
que existía hasta el momento al restablecer los estrechos vínculos entre la historia y su 
presentación. 

Con una formación eminentemente gráfica, Cooper se define como filme designer, ya 
que considera que su trabajo es el resultado de la labor de un diseñador gráfico y de un 
director de cine. Sus diseños destacan por el empleo de imágenes contrastadas, com­
binando la penumbra y el misterio con tipografías expresamente diseñadas. A pesar de 
estos rasgos principales, siempre atiende al desarrollo del filme, a sus acciones y a las 
emociones que pretenda expresar. Buen ejemplo es la apertura de la película que le ha 
llevado a la fama: Seven. En ella Cooper considera la tipografía como un verdadero actor 
más. El tratamiento al que es sometida muestra la coincidencia entre el lenguaje empleado 
para el diseño de los títulos y el uti lizado por David Fincher en la direcc ión. 

En sus trabajos, Cooper recurre a todas las técnicas posibles para lograr el resultado 
deseado, adaptándose en todo momento a las características del encargo. Emplea de 
manera simultánea tipografías manuscritas, elementos en 20 o 3D, filmación digital, 
fotografías, animación , etc. Junto a Seven, otros trabajos muestran las muchas opcio­
nes tecnológicas que maneja Cooper, como los créditos de Twister (1996, Jan de Bont), 
donde usa el 3D, los de La isla del Dr. Moreau (1996, Brian de Palma), en los que mani­
pula la tipografía, o la excelente reproducción fotográfica Donnie Braseo (1997, Mike 
Newll). 

Otro diseñador a destacar es Juan Gatti . Además de la evidente calidad de su trabajo, 
destaca especialmente por su relación con el cine español. Nacido en Buenos Aires en 
1950, colabora en diversas ocasiones con Pedro Almodóvar para realizar las entradas 
de Mujeres al borde de un ataque de nervios (1987), Átame (1989), Tacones lejanos 
(1991), Kika (1993), La flor de mi secreto (1995) y Carne trémula (1997). Al igual que ante­
riormente lo hicieran Saul Bass y Maurice Binder, Gatti colabora en la promoción de 
todas las películas en las que participa con el diseño de carteles. Colabora también con 
directores de la talla de Manuel Gómez Pereira (en 1998, con Entre las piernas y 
Desafinado), con Álex de la Iglesia (2000, La comunidad) o con John Malkovich (2001, 
Pasos de baile). 

La función 

La función principal de los títulos de crédito es de carácter legal y abarca la presenta­
ción de los artistas protagonistas, del equipo técnico y de producción que participa en 
la realización del filme. Ello ha hecho que el uso de la tipografía haya sido históricamente 



imprescindible ya que, a falta de otro tipo de soluciones, la aparición escrita de los prin­
cipales involucrados en el proyecto ha sido una de las exigencias formales que siempre 
han dado sentido a la existencia de los créditos cinematográficos. 

La diversidad de fórmulas en el diseño de los titulas no impide que pueda apreciarse el 
mantenimiento de una serie de características dirigidas a cumplir la misma función 
comunicativa. Prescindiendo de las soluciones formales finalmente adoptadas, los cré­
ditos han procurado desde sus inicios introducir al espectador en la trama de la película. 
El carácter estrictamente contextualizador o la pretensión de provocar un estado de 
excitación son dos caras de la misma moneda que comparten un mismo objetivo: la pre­
paración del espectador para que disfrute con mayor intensidad del argumento. 

Las posibilidades expresivas y emotivas de los créditos actuales, la fuerte atracción que 
ejercen sobre el público, poco tienen que ver con el carácter informativo que desempe­
ñaban en los tiempos del cine mudo. Las soluciones han sido muchas, desde las pri­
meras secuencias de los años cuarenta, en las que los actores protagonizaban una 
escena previa a la película, hasta las opciones más gráficas y atrevidas de los trabajos 
realizados por K yle Coopero 

La consideración de los títulos de crédito como diseño audiovisual se hace evidente al 
advertir la voluntad en su proceso de elaboración de generar un mensaje simbó­
lico basado en la abstracción del argumento con el que el espectador se va a enfrentar. 
Una vez más, la propia esencia del diseño audiovisual, fundada sobre la elaboración 
de metáforas, es la mejor opción para intentar encandilar al público despertando su 
atención. 

La participación de diseñadores gráficos en la producción de créditos, especialmente 
desde la irrupción de Saul Bass, resultó definitiva en ese sentido. La transmisión de 
datos dejó de ser presentada de forma literal para buscar nuevas fórmulas basadas en 
la abstracción, sintetización y simbolismo capaces de cumplir el mismo objetivo con 
mayor eficacia. La fórmula que imperó fue la de encontrar una metáfora audiovisual 
capaz de sintetizar el concepto a transmitir. Como ya hemos visto, fue precisamente 
Bass quien impuso esta tendencia con representaciones metafóricas como el brazo tor­
turado en El hombre del brazo de oro o las líneas horizontales (que mostraban el carácter 
esquizofrénico de Norman Bates) componiendo los nombres de los protagonistas de 
Psicosis. 

Un aspecto destacable a considerar en el diseño de los títulos de crédito es cuál va a 
ser su relación con el relato expuesto. Los créditos pueden actuar como un resumen 
sintetizado en pocos minutos del argumento de la película. Su visionado impide al 
espectador la posibilidad de avanzarse al transcurso de la historia. Simplemente debe 
esperar pacientemente a que ésta evolucione siguiendo las acciones de los protagonistas. 
Los créditos diseñados por Saul Bass son excelentes ejemplos de este tipo de plantea­
miento, ya que la abstracción de sus formas transmite las bases del argumento de la 
película sin desvelar datos relevantes. La síntesis visual y Objetiva es suficiente para pre­
parar emocionalmente a la audiencia para lo que va a ver, sin que ello suponga menos­
preciar la aportación de la banda sonora en las siguientes alternativas, es de especial 
interés la contribución que tiene en esta ocasión la música para conseguir la prepara­
ción emocional. La audición de una determinada banda sonora actúa como clave para 
la interpretación visual. 



Hay directores que han aprovechado expresamente los créditos para transm~ir al especta­
dor hechos previos del argumento que le sitúen frente a la historia. En este caso, el dise­
ñador debe enfrentarse a la necesidad de comunicar pistas que permitan el conocimiento 
de ciertos elementos del guión. El espectador debe disponer de una infonmación previa que 
le sitúe por encima de los conocimientos del protagonista. un recurso que mete de lleno al 
público en la historia pues despierta en él, de fonma automática, un fuerte sentimiento de 
identificación con el protagonista. Saber que alguien está frente a una detenninada situa­
ción y no poder ayudarle provoca en el público, de manera inmediata, angustia y miedo. 

Un ejemplo de ello son los créditos diseñados por Kyle Cooper en La isla del Dr. Moreau. 
la aparición de o;os humanos y animales, de células y de sangre circulando por las venas 
despierta entre el público un estado de alerta que hace temer por la integridad de los pro­
tagonistas. Algo va a pasar. El espectador ha recibido a través de los créditos una infor­
mación que, a pesar de la tranquilidad que se manifiesta en las primeras escenas, le 
hace presagiar que en cualquier momento se "desencadenará la tormenta" (como sucede 
en la apertura). En este sentido, Kyle Cooper afinma que la introducción de los espectado­
res en la película no tiene por qué producirse únicamente desde la trama: puede tratarse 
perfectamente de una combinación de elementos racionales y emotivos. Ambos apor­
tarán datos imprescindibles que cobrarán sentido en el transcurso de la narración. 

La tercera posibilidad sitúa al espectador en inferioridad de conocimientos. Lo mantienen 
alejado, contemplando sin saber qué va a suceder. Simplemente puede suponer, pero 
la expresa ambigüedad de los créditos le sume en una sensación de misterio, intriga o 
terror. Faltan datos para poder descifrar lo desconocido, estamos en inferioridad. En el 
arranque de Afien la sensación de estar situados en el espacio, fuera del planeta provoca 
una sensación de desprotección que aumenta con la enigmática construcción tipográ­
fica. El simétrico y calculador montaje de formas geométricas habla por sí solo del tipo 
de ser al que dan nombre pero sin llegar a verlo. La sensación de incertidumbre queda 
reforzada por el persistente rumor de fondo que insinúa la existencia de una extraña pre­
sencia que no decide manifestarse. 

Hay títulos consistentes únicamente en la aparición de nombres y cargos sobre una 
secuencia grabada expresamente para ello. El grado de la intencionalidad de dichas 
imágenes puece ser muy variable, pero dichas imágenes y su posición en la pantalla 
cobran sentido gráfico, aunque sigan manteniendo su carácter narrativo. Mientras dura 
la exposición de los titulas, la intensidad narrativa debe descender puesto que, de lo 
contrario, los créditos se convertirían en un estorbo. Por ello, suelen ser momentos de 
mayor protagonismo sonoro. 

La unión limpia y directa entre imagen y tipografía le otorga una trascendental impor­
tancia a la elección de la tipografía, pues en este tipo de inicios cobra mayor protagonismo 
el modo en que se producen las transiciones entre los distintos textos y su posición en el 
espacio. Imagen y texto, si bien no se encuentran en el mismo plano, sí que conviven 
en la misma superficie, en un juego de pesos y contrapesos en el que la composición 
de la imagen contrasta con la verticalidad y horizontalidad habituales del texto. 

La ubicación 

Existe otra variable en el grado de significación de los créditos: su situación con respecto 
a la ficción en sí. Generalmente, se ubican antes de que se inicie cualquier tipo de acción, 



pero también se han utilizado otros montajes igualmente efectivos. No resulta demasiado 
difícil encontrar ejemplos de películas que inician la acción situando al espectador frente 
al relato con la primera secuencia, para posteriormente presentarle los créditos. 

Una tercera variante, más inusual, es la de aquellos titulas de crédito que están situa­
dos al final de toda la historia. Obviamente, en estas ocasiones no se puede hablar de 
preparación emocional del público. Pese a estas excepciones, está claro que la función 
primordial de los títulos de créditos ha sido la de servir como introducción a la ficción, 
algo mucho más importante incluso que el cumplimiento de las mencionadas exigencias 
legales. La necesaria preparación del públiCO tanto en el ámbito de contenidos como en 
el de emociones hace que resulte más lógico iniciar con ellos la proyección. 

Según la intención que tengan los créditos, variarán las combinaciones que se esta­
blezcan entre sus diversos elementos: imágenes, textos, música, grafismo, etc. Cualquiera 
de estos elementos puede contener la clave interpretativa del mensaje. De forma inme­
diata, el resto de valores estéticos serán leídos en el mismo sentido. Por ejemplo, en los 
créditos de La edad de la inocencia (1993), diseñados por Saul Bass para Martin 
Scorsese, nadie interpretará la rápida sucesión de flores abriendo sus pétalos como 
signo de velocidad o dinamismo. La romántica melodía (compuesta por Elmer Bernstein) 
que los acompaña hace que comprendamos la pasión que estará presente en toda 
la película. Tras su visionado, parece evidente la fuerza metafórica que puede tener la 
apertura de los pétalos, aunque quizá con otro montaje musical podrían ser imágenes 
ideales para un documental de ciencias naturales. 

Unos créditos largos no son necesariamente sinónimos de una mayor referencia al con­
tenido. Dicho de otro modo, no por ser más largos tendrán un carácter más informati­
vo. Un ejemplo claro lo encontramos en la apertura que hizo Albert R. Broccoli para 
Goldeneye (1995, Martin Campbell). En este caso, la solución ofrecida es una composi­
ción principalmente plástica en la que las referencias a la trama son muy genéricas. 

Por otro lado, no es imprescindible un excesivo despliegue de efectos para conseguir 
una buena preparación emocional. Los créditos de Afien (1986, James Cameron) son un 
buen ejemplo de cómo, a partir de la combinación de un sencillo efecto sonoro con una 
simple construcción tipográfica, puede llegar a generarse un alto grado de intriga. 

Tampoco la brevedad es igual a poca capacidad para preparar adecuadamente al 
espectador. La sola aparición del título de la película Matrix (1999, hermanos 
Wachowski) , tratado convenientemente, es una perfecta referencia al carácter tecnoló­
gico del argumento. 

El carácter introductorio de las primeras imágenes del filme puede actuar como preámbulo 
a los mismos créditos. Con ellas se dan ya suficientes indicios al espectador sobre el 
guión y las emociones que podrá experimentar. En la película El beso mOrlal, de Robert 
Aldrich, la escena que precede a los créditos está cargada de tensión, hasta que la apa­
rición de los títulos permite al público recobrar el aliento para seguir viendo el filme. 

Estas primeras imágenes pueden considerarse, en cierto modo, como el verdadero 
inicio de los créditos. El tratamiento visual que puedan tener, las características de 
su montaje, el tipo de sonido, la forma en la que hayan sido grabadas, etc., les darán 
una estética determinada con una significación que deberá tener relación con la que se 



desprenda del posterior visionado de los títu los de crédito. Ambos elementos no tienen 
por qué ser coincidentes, pues pueden ser complementarios o incluso contrarios; lo 
realmente importante es que se comprenda que las dos piezas forman parte de una 
misma introducción y que en ella reside parte del éxito de toda la obra. 

Según cómo se produzca la transición entre las primeras imágenes y los títu los de cré­
dito, la relación entre ambos puede tener connotaciones complementarias. Aunque 
parezca irrelevante por lo puntual, también estos pequeños detalles pueden convertirse 
en marcas llenas de significación. A modo de ejemplo, podemos afirmar que optar por 
una aparición por medio de un desenfoque responderá a una voluntad comunicativa 
muy distinta de la que se deriva de una aparición súbita. 

Colocar los créditos al final de la pelicula (de manera que se unan los créditos principales 
con los más largos y de menor tamaño del final) puede ser una decisión motivada por 
la voluntad del director de evitar cualquier tipo de condicionamiento previo al visionado. 
La acción arranca súbitamente, sin preámbulos. 

En Apocalypse Now (1974), Francis Ford Coppola prescinde de los créditos iniciales. 
Esta ausencia coloca al espectador directamente en la acción. Lo primero que podrá 
verse es el vuelo de unos helicópteros a través de una espesa selva. Lo primero que 
podrá oírse es "esto es el fin". Realmente la narración arranca por el final, a modo de 
crónica (así lo confirman los flashforwards de unas imágenes que aparecerán más tarde), 
lo que supone una ambigüedad entre lo que significa el inicio y el final que enlaza per­
fectamente con el tratamiento circular del tiempo y del argumento. 

Multimedia e interactividad 

La progresiva implantación de esta nueva forma de comunicación, la accesibi lidad a 
usuarios no especial izados y su enorme abanico de posibil idades y aplicaciones obligan 
a una revisión y replanteamiento de las estructuras comunicativas tradicionales. Por 
esta nueva forma de comunicación, llamada multimedia, entendemos la combinación de 
distintas acciones comunicativas (ver, oír, hablar y escribir) en un solo canal de comuni ­
cación . El desarrollo tecnológico informático ha permitida que esta forma de transmisión 
de contenidos por varios sentidos a la vez pueda producirse a través de un único soporte. 

La posibilidad de combinar esta amplia variedad de opciones hace que el origen del 
material disponible para construir el mensaje sea igualmente extenso. El diseñador mul­
timedia tiene a su disposición todo tipo de imágenes quietas o en movimiento, grabadas 
o sintéticas, textos, gráficos y todas las posibi lidades sonoras para llevar a cabo su 
labor. El resultado de esta amplia combinación es una producción audiovisual especial­
mente atractiva y rica en recursos expresivos. 

A esta disponibilidad de fuentes, se une la posibilidad de acceder a ellas de manera no 
lineal. El usuario puede escoger en el momento deseado aquello que más le interesa y 
acceder de forma directa, sin seguir un proceso lineal - dirigido- que le obligue a 
entrar en contacto con temas que no resulten de su interés. La búsqueda es por lo tanto 
directa. Para que sea posible, los distintos tipos de información han de estar organiza­
dos con total autonomía los unos de los otros, manteniendo una serie de enlaces que 
permitan una fácil circulación del usuario por todos ellos. 



Las aplicaciones multimedia permiten que la elección de una determinada opción no 
suponga el rechazo irremediable de otras informaciones complementarias que final ­
mente puedan resultar de interés. La estructura interna organiza todo el volumen infor­
mativo bajo un solo aspecto conceptual, y pone a disposición del usuario una serie de 
posibles accesos que le den la libertad para acceder a todos los apartados y poder 
regresar en cualquier momento a un punto anterior. El usuario contacta a su voluntad 
con los distintos mensajes, empleando aquellos dispositivos, principalmente visuales, 
diseñados para tal efecto. Este acceso continuo a nuevos contenidos informativos a 
partir de las herramientas de enlace, este desplazarse sin cesar por los diferentes sub­
apartados informativos es lo que entendemos por navegación. El diseño de cualquier 
producto multimedia debe ofrecer una navegación transparente, fácil e incluso intuitiva. 
Debe evitarse que el usuario esté obligado a un sobreesfuerzo para acceder paulatina­
mente a los distintos contenidos. 

El receptor abandona en el entorno multimedia su actitud pasiva propia de otros siste­
mas comunicativos, ya que va en busca de la información, saltando de una a otra página 
siguiendo sus intereses dentro de la oferta que se le presenta, sin que para ello tenga 
que volver a todas las que previamente ha consultado. En cada página habrá podido 
interactuar con los mensajes a su disposición. Activar secuencias de vídeo o mensajes 
sonoros, desplegar gráficos, acceder a textos, copiar información al ordenador perso­
nal, etc. , son acciones que pueden realizarse al utilizar un producto multimedia. Esta 
capacidad de acceso libre a la información con la posibilidad de manipularla es lo que 
conocemos con el nombre de interactividad. 

Poder decidir cual es la información que mejor satisfará sus necesidades y el hecho de 
que el propio usuario sea el que decida cuándo va a disponer de ella, obliga a un replan­
teamiento de los recursos utilizados hasta ahora para captar la atención. Ya no es 
el mensaje el que va en busca del consumidor sino al revés. El único camino para que el 
receptor seleccione uno u otro mensaje no es otro que presentarlo de la forma más 
transparente posible. Sin engaños ni falsos reclamos. La sensación de accesibi lidad ha 
de ser inmediata sin que el empleo de la tecnología suponga un inconveniente para el 
destinatario del producto. 

El papel del usuario se amplía cuando además de ser un activo receptor se convierte en 
emisor. La conexión a la red Internet permite al usuario convertirse en productor de 
información e intercambiarla con cualquier otro usuario. Para ello debe tener distintas 
aplicaciones informáticas especialmente pensadas para producciones de carácter 
doméstico que pondrán a su alcance todas las herramientas posibles para que cons­
truya sus propios mensajes. 

El amplio campo de acción de las aplicaciones multimedia y la gran diversidad de pro­
ductos y tipos de mensajes impide un estudio pormenorizado de todas las variantes 
y posibilidades. Con la voluntad de ofrecer un contenido con un carácter globalizador y 
por entender que en él se combinan la práctica totalidad de los recursos multimedia, 
centraremos nuestro análisis en la comunicación en Internet. 

Internet 

Internet es el medio en que se hace más evidente la evolución del diseño audiovisual. 
Su uso va más allá de resolver problemas comunicativos concretos con su presencia 



cotidiana en los medios de comunicación, para pasar a formar parte del lenguaje uni­
versal de la sociedad desarrollada. 

Internet ofrece opciones distintas para cada tipo de usuario. Su uso en el mundo de los 
negocios destaca por su importancia comercial y por los beneficios que supone. La crea­
ción de nuevos clientes a partir de una mejor y más detallada información, el análisis y 
comparación de productos, la facilidad yel bajo coste de su comercialización se traducen 
en un ahorro de tiempo y dinero. Por tanto, desde la óptica comercial hay que considerar 
Internet como una poderosa herramienta de marketing. Pero este beneficio no está tan 
sólo al alcance de las más importantes firmas comerciales. La gratuidad de la red per­
mite a pequeñas empresas que no pueden acceder por su elevado coste a los canales 
habituales de difusión (televisión, radio, prensa), encontrar formas efectivas de dar a 
conocer sus productos y servicios. 

Pero no es sólo el comercio quien disfruta de las ventajas de Internet. Los usuarios par­
ticulares tienen en el correo electrónico, en la exploración de bancos de información 
(bibliotecas, universidades, etc.), infinidad de documentos, noticias y publicaciones, y 
pueden acceder a múltiples opciones de juego y acio, un amplio abanico de motivos por 
los cuales su uso puede resultar atractivo y beneficioso. 

El propio receptor/consumidor va en busca de la información guiado por sus propias 
necesidades. En su recorrido, la interactividad del sistema le permite de forma simultá­
nea establecer comunicación con otros usuarios de la red. Ello ha supuesto una altera­
ción significativa del esquema comunicativo tradicional, pues dejan de existir de forma 
diferenciada un emisor y un receptor. Ambos son ahora los dos perfiles de una misma 
persona. 

Los mensajes van más allá del denominado correo electrónico, pasando a interactuar 
con cualquier otro usuario. Desde su propio espacio virtual , cada usuario dispone de un 
infinito tablón de anuncios en el que toda persona puede conocer sus ideas, inquietudes, 
emociones, aspectos de su vida profesional, experiencias personales, etc. Disponer de 
esta información suponía la consulta en diferentes fuentes (folletos, espots televisivos, 
anuncios en prensa, correo, etc.). Este potencial está al alcance de todo el que posea 
un ordenador personal y conocimiento de los programas necesarios para construir su 
espacio en Internet. 

En Internet convergen todas las posibilidades de generación y manipulación de imá­
genes. Fotografía digital, imágenes de video, escaneadas, gráficos generados a partir 
de los programas de diseño, textos, edición, etc. Todos los medios creativos son mate­
ria prima a dispOSiCión del usuario. Tras un proceso de selección y composición, se 
obtiene una combinación de texto e imágenes conocida como página web. El navegan­
te que la visite podrá acceder a los diferentes apartados y secciones que el autor haya 
creado. 

La universalización de esta forma de comunicación supone una socialización de los 
recursos audiovisuales. La potestad de generar mensajes audiovisuales ya no es exclu­
siva de los diseñadores. La llegada de Internet pone la gramática audiovisual al alcance 
de cualquiera. Con las nuevas generaciones y la mayor sencillez de los programas infor­
máticos se facilita el acceso a estos conocimientos, convirtiendo en natural la comuni­
cación audiovisual. 



A pesar de ello, es evidente que la posibilidad del usuario de tener a su disposición 
estos recursos comunicativos no le sitúa a la categoría de especialista; al igual que la 
cocina doméstica no le convierte a uno en chef, la comunicación audiovisual en la red 
no transforma al usuario en diseñador audiovisual. 

La difusión de la información 

Para el usuario cada vez tienen menos importancia las cuestiones técnicas. Lo que busca 
es disfrutar sin complicaciones de las posibilidades que el ordenador le ofrece, incluso 
aunque no tenga grandes conocimientos informáticos. El ordenador ha dejado de ser 
puramente una herramienta de trabajo o juego para ser considerado como un servicio. 

La posibilidad de generar los propios mensajes implica la utilización de nuevos recursos 
comunicativos (códigos de comunicación). Estamos ante el uso social de un lenguaje ya 
existente, que se desarrolla ahora en un nuevo ámbito a partir de la intuición y criterios 
estéticos personales. Desde el momento en que es posible la transmisión de informa­
ciones y sentimientos a partir de combinaciones de texto, imagen y sonido, el diseño 
audiovisual se convierte en una herramienta imprescindible. Tanto para los profesionales 
que buscan en Internet una comunicación con fines comerciales, como para quien utilice 
la red como forma de relación social, hemos recogido algunas de las consideraciones 
que más pueden favorecer al diseño audiovisual. 

Tanto la forma de difusión como el acceso a la red distinguen notablemente Internet de 
los otros medios de comunicación. El paso del usuario a una actitud activa implica una 
intencionalidad en sus acciones y lo sitúa en un estado de predisposición al "consumo" 
que hace innecesario ningún tipo de preparación emotiva. La lectura queda a expensas 
de la actitud del público. 

Es en la publicidad en la red donde este cambio de rol altera con más fuerza los crite­
rios tradicionales. La navegación no tiene pausas como en televisión y desaparece el 
concepto clásico de anuncio. Las estrategias de marketing han de abandonar la espec­
tacularidad basada en la llamada de atención para centrar sus esfuerzos en emitir con­
signas que fijen la voluntad compradora. Es el mismo consumidor el que tras un proceso 
de investigación en el que puede llegar a ver el producto, toma una decisión. 

El comercio en la red se halla ante un receptor ya vinculado emocionalmente con aquello 
que desea, pero con un interés en ampliar conocimientos pudiendo llegar a solicitar una 
información personalizada sobre lo que pretende adquirir. Su objetivo finalmente no es 
otro que garantizar las ventajas de su compra. Dicho de otra forma, busca fiabilidad. 

Por tanto, la publicidad entendida desde el marketing masivo desaparece porque su lec­
tura o eliminación (en caso de recibir publicidad en el correo electrónico) provoca una 
pérdida de tiempo para el usuario de la red. La aparición de publicidad es considerada 
como un obstáculo para una navegación lo más ágil posible. En Internet, el mensaje 
sigue siendo universal pero su consumo deja de ser masivo. 

La estrategia persuasiva debe basarse en la elaboración de un mensaje centrado en una 
expresión concreta de las características y ventajas del producto. La presentación debe 
resultar agradable, puesto que el objetivo ya no es captar sino mantener la conexión con 
la web premiando su esfuerzo con la obtención de datos. 



Al diseñar un entorno visual interactivo, el primer objetivo debe ser lograr que la dispo­
sición de información en pantalla y el desarrollo del código de navegación faciliten el 
acceso a la información. El navegante debe experimentar una sensación de fluidez en la 
lectura de los contenidos. 

La web 

A igual que en cualquier otra acción de diseño. el primer paso para proyectar una página 
web es conocer exactamente quién es el productor, cuál es su mensaje y cuáles sus 
intenciones. La fácil disponibilidad de las herramientas básicas para ofrecer información 
a través de la red ha supuesto que tanto profesionales de la comunicación y del diseño 
como cualquier persona no especializada puedan ser productores de páginas web. 
Evidentemente, la intencionalidad es en muchas ocasiones diametralmente opuesta. 
Mientras el profesional actúa al servicio de un cliente con un perfil definido y con unas 
necesidades concretas, el particular accede a la red sin otra responsabilidad que la de 
representarse a sí mismo y sin que una falta de acierto afecte a sus intereses. 

La rigurosidad ha de ser más elevada cuando el proceso de diseño de una página web 
es un encargo con objetivos comerciales y de servicio a posibles clientes. En este caso, 
el volumen de información recabada debe abarcar desde la concreción de la oferta 
hasta un conocimiento exhaustivo de la imagen corporativa del productor. En una web 
así, además de un estilo de comunicación propio pero coherente con la imagen de la 
empresa en otros medios de comunicación, será necesario también analizar todos los 
elementos identificadores que const ituyan la identidad visual del cliente. Ello permitira 
la rapida identificación del propietario de la web y cumplira ademas con el objetivo de 
que los elementos gráficos corporativos actúen puntualmente como signos gráficos que 
faciliten la navegación por la página web. 

Uno de los errores más graves en el diseño en Internet es la lentitud en la identificación 
del emisor debida a una excesiva acumulación de información en la pantalla, pues se da 
prioridad a la cantidad de servicios frente a la identidad de quien los ofrece. En un intento 
de mostrar las ventajas que supone el acceso a la red, se condensan en una misma 
página multitud de servicios complementarios. Lo que en un primer momento puede 
significar un mayor número de visitas es, finalmente, motivo de desconcierto y de des­
información. La falta de claridad hace difícil comprender cuál es la verdadera intención 
de la web y cómo navegar por ella. 

Un primer momento de desconcierto y el sobreesfuerzo en la búsqueda de información 
pueden producir en el usuario una sensación de desconfianza, pues no tiene la seguri­
dad de que sus expectativas se vayan a cumplir. La falta de inmediatez que espera el 
navegante provoca el abandono de la pagina. 

El tipo de contenidos y los objetivos del emisor (informativó, comercial, divulgativo, cultu­
ralo de entretenimiento) deben verse reflejados en la organización de la pagina y en el 
modo de acceder a ella. La relación de datos, los apartados, las relaciones existentes 
entre ellos y las informaciones comunes o complementariaS; que mantengan, tienen que 
marcar las pautas de organización y jerarquización que determinen el nivel de interacti­
vidad que tendrá el destinatario. Cuanto mayor sea el nivel de interactividad, más com­
plejo será el código de navegación. Únicamente el seguimiento de un proceso de diseño 
especializado en el establecimiento de códigos comunicativos audiovisuales podrá dar 
solución a las dificultades que comporta el acceso a Internet. 



El conocimiento del receptor 

La adaptación al perfi l del receptor determinará el uso de sus códigos de comunicación. 
El conocimiento de aspectos tan puntuales como las posibles limitaciones físicas de 
movilidad, de lectura o rapidez en comprensión de datos son aspectos que influirán 
directamente en el diseño de pantalla. Un ejemplo: la evidente repercusión que puede 
tener en la solución formal saber que el mensaje va dirigido a personas de edad avan­
zada. Titu lares de mayor tamaño, menos efectos o evitar movimientos simultáneos en 
pantalla conseguirán en este caso mejorar las condiciones de percepción. 

Para que este acercamiento sea lo más sólido posible, el diseñador está obligado a 
conocer el entorno óptico del consumidor del mensaje. En dicho entorno se real izará 
una búsqueda de referentes audiovisuales que, a parti r de un tratamiento metafórico, 
serán fuente de inspiración de nuevos códigos. 

La navegación 

La pantalla es el espacio en el que se produce el intercambio de información con el 
usuario. La navegación rompe con la linealidad en la lectura con importantes conse­
cuencias a nivel formal. La capacidad del lector para ir escogiendo su propio itinerario 
obliga a desarrollar un sistema de enlaces y señalización que le indique cuál es su posición 
respecto a todo el volumen informativo. Tipografía, flechas, códigos de color o picto­
gramas pueden ser uti lizados como indicadores. 

Para el rápido conocimiento de las pautas de navegación deben quedar claros cuáles 
son los indicadores de enlace y cuáles los códigos de orientación. La jerarquización de 
la información marca los estadios por los que el visitante debe pasar antes de llegar a la 
información concreta. Por ello, en su primer contacto, el visitante no tiene por qué conocer 
todo a lo que puede acceder. La claridad faci litará la lectura rápida y entendedora, y 
aportará la confianza suficiente para adentrarse en la información. En páginas sucesivas, 
puede ir aumentando la cantidad de imágenes y textos centrados en los intereses del 
visitante. El conocimiento de la normativa de funcionamiento de la navegación puede 
ser progresivo pero no extremadamente complejo. 

Para un mejor reconocimiento de los indicadores del sistema de señalización, y gracias 
a las posibi lidades de animación y cambios de color, pueden buscarse en el propio 
entorno del destinatario o en los contenidos de la página elementos que funcionen 
como señales de navegación. Por ejemplo, la presencia en pantalla de una olla en el 
fuego en una página web dedicada a recetas de cocina puede converti rse en un exce­
lente pictograma que indique el tiempo de espera para cargar una nueva información. 

La presentación de contenidos 

Para mantener la coherencia en el diseño de una gran web, se requiere la elaboración de 
un libro de estilo. En él se incluirán desde las pautas de desarrollo de la identidad corpora­
tiva del cliente hasta la maquetación de la página o el desarrollo de códigos de navegación. 

Por su naturaleza, una web es una entidad en constante renovación, y sus contenidos 
están en constante ampliación. Es lo que convierte a Internet en un sistema de comuni­
cación y servicio. Estas modificaciones deben efectuarse desde el seguimiento de unas 



normas de esti lo que eviten la dispersión en los criterios de elaboración y desarrollo de 
su imagen. 

Pero en un medio interactivo, las pautas no sólo deben afectar a cuestiones relativas a 
la imagen y su disposición en pantalla. Aparte del lógico "consumo" de información , la 
página debe mostrar su propia personalidad y establecer con sus visitas un vínculo más 
allá del puro ofrecimiento de contenidos, mostrando rasgos de una personalidad definida 
y de su forma de relacionarse con el destinatario. 

El grado de dinamismo, diversión, f iabi lidad o cordial idad marcan un esti lo propio que 
puede cautivar al nuevo cl iente. Para alcanzar este nivel de interrelación se requiere 
reflexión sobre cuál es el valor semántico de las soluciones formales que se adopten. Este 
conocimiento es la clave para construir un entorno que supere el concepto de servicio 
y se convierta en un espacio con el que los usuarios se identifiquen y en el que se sientan 
cómodos. 

El diseño de pantalla 

Cuando hablábamos de las formas de estructurar la pantalla en los mensajes audiovi­
suales señalábamos la existencia de dos posibles opciones: la diagramación pautada y 
la composición libre. Igualmente se indicaba que esta doble alternativa responde a los 
extremos que definen el tono de la comunicación. Si la voluntad es estrictamente infor­
mativa, una pantalla con una distribución ordenada y racional facilitará el proceso de 
lectura. En caso contrario, la búsqueda de la máxima emotividad aconsejará una com­
posición menos rígida, basada en un equi librio visual a partir de la disposición de los 
propios elementos. El diseño de pantalla en Internet sigue, básicamente, los mismos 
criterios. 

Las posibilidades del medio hacen que la diagramación de la pantalla abandone pautas 
excesivamente rígidas. El diseño audiovisual debe tener en cuenta la posibilidad de la 
interactividad de la red . La disposición de elementos en panta lla puede ser constante­
mente renovada, ofreciendo diferentes combinaciones. De todas ellas, el lector escogerá 
la que más encaje con sus intereses. Sea cual sea la estructura que organice los ele­
mentos en la pantalla (informativa o expresiva), la presentación ordenada y progresiva 
de los elementos comunicativos no sólo favorecerá la comprensión sino que permit irá 
aumentar el flujo de la comunicación. 

El límite de tiempo lo pone el propio usuario. Cuando éste considere que ya ha obteni­
do la información deseada o estime que la oferta no cumple con sus expectativas, la 
conexión se interrumpirá. El tiempo en Internet es propiedad del usuario. En otros 
medios audiovisuales este control corresponde al emisor, que es quien decide cuánta 
información podrá recibir el espectador en un determinado periodo de tiempo. En 
Internet existe un traspaso de papeles en el que si el usuario presenta un alto grado de 
implicación, optará por una nueva lectura para llegar a esclarecer la total idad de los con­
tenidos. 

La página web debe considerarse como una entidad con una vida propia y no como una 
sucesión de páginas informativas. Los contenidos varían, indicadores mutantes animados 
("botones") señalan nuevos enlaces, las imágenes aparecen y desaparecen. Su presencia 
y su disposición pueden variar constantemente. 



Esta riqueza de posibilidades hace que el principal objetivo en la disposición de ele­
mentos visuales en la pantalla sea la coherencia visual. El lector sólo podrá dirigir su 
mirada hacia un punto concreto. Una simultaneidad de efectos producirá la sensación 
de desorientación, pero una muestra racional permitirá una mejor lectura. El movimiento 
es un elemento más de la maquetación. Una mala previsión de los tiempos de lectura 
y de la agilidad en la presentación de los contenidos puede suponer la pérdida del 
cliente. 

La dificultad de ofrecer un gran volumen de información o la necesidad de definir un itine­
rario visual son problemas que pueden encontrar su solución utilizando el movimiento. La 
lectura de un texto en movimiento puede significar el acercamiento visual a un punto de 
enlace hacia una nueva información. La pantalla deja de ser un elemento estático que 
precede a otro de iguales características. Su evolución interna puede influir en la forma 
de transportar al visitante por la web. 

Una idea que articule la página y que sea original la convierte directamente en más 
atractiva. El conjunto expresará una sensación de unidad y seguridad. La idea, si se 
desarrolla progresivamente durante la visita, acaba siendo un valor añadido que aporta 
un referente conceptual semántico. 

Los principales recursos gráficos a usar son la tipografía, el color y los efectos. La pre­
sencia de titulares es necesaria para recordar el apartado informativo en el que se halla 
el navegante. Los atributos de tamaño, color y familia tipográfica son elementos de sig­
nificación que contribuyen a esta función. Deben evitarse los textos y párrafos excesi­
vamente largos debido al cansancio que provoca la lectura directamente en pantalla. 
Igualmente, con el fin de obtener un buen nivel de legibilidad, no es aconsejable la 
superposición de textos largos sobre imágenes o ejemplos excesivamente complejos. 

El color, con su gran potencial en la creación de códigos visuales, es de gran importancia 
en la concepción de la identidad del conjunto y en la estructuración de los contenidos, 
indispensable para crear recorridos visuales que ayuden a la navegación. Los códigos 
de colores deben ser fáciles y permitir una rápida familiarización con ellos. Los cambios 
de color pueden ser un claro indicador de la ejecución de cualquier tipo de orden. 

Para que resulten eficaces, los efectos deben tener una clara justificación. En ellos 
deben encontrarse los motivos principales que lleven a la elección de una u otra solu­
ción. Su complementariedad con el resto de elementos gráficos los integrará en el 
aspecto formal del conjunto con naturalidad. 

La utilización de sonidos puede ser un recurso amable y con humor que consiga hacer 
más agradable la visita. Su presencia puede reforzar el impacto de un efecto, además 
de indicar en qué punto de la pantalla tiene que centrarse la atención. 

El videoclip 

Al afrontar el estudio de los videoclips como una manifestación más del diseño audiovisual 
aparece con intensidad la dificultad de normalizar procesos creativos de un producto que 
por su propia naturaleza se resiste a ser sometido a un sistema de reglas. La compleja 
convivencia en los videoclips de la música con la imagen y la continua dependencia de 



tendencias y modas dificultan la toma de una decisión sobre la pertenencia o no de este 
género a lo que entendemos por diseño audiovisual. 

La canción puede existir sin imagen pero el videoclip necesita de la música para existir. 
La música evoluciona independientemente de las imágenes que la puedan acompa­
ñar en cualquier momento. De forma más o menos aleatoria, se suceden los momentos 
en los que el cantante o grupo aparecen interpretando el tema con otro tipo de accio­
nes que nada tienen que ver con la interpretación y mucho menos con la producción 
sonora. 

Esta particular relación de lo visual con lo acústico aleja el resultado final de lo que 
puede considerarse estrictamente diseño audiovisual. En él es difícil, por no decir impo­
sible, advertir si es la música la que ha dado lugar a la imagen o viceversa. El efecto diegé­
tico es condición inevitable ya que es la percepción completa y única la que da valor al 
diseño audiovisual. Este requisito suele quedar restringido en la realización de clips a 
ocasiones puntuales en las que un determinado tratamiento o la búsqueda de un efecto 
con un máximo de aportación semántica resulten definitivos para una mayor satisfacción 
al visionarlo. 

Podemos definir el videoclip como una complicada sucesión de imágenes que acom­
pañan a un texto y/o una música. La suma de estos tres discursos (musical, verbal y 
visual) da como resultado un nuevo discurso frecuentemente polisémico. En esta com­
binación no siempre los contenidos visuales hallan su réplica en la banda sonora. De 
este modo se rompe la interrelación entre sonido e imagen. Pero esta polisemia no 
supone en ningún momento una dificultad para el consumo del videoclip. El público al 
que va dirigido percibe simultáneamente los distintos discursos que en él conviven. El 
videoclip es percibido desde el disfrute de lo fantástico y con la visión de referentes 
socioculturales próximos al espectador. 

El videoclip no busca su identidad en una coherencia semántica expresada con un pre­
ciso sistema de significantes. La compleja estética sobre la que se construye otorga la 
máxima primacía a los significantes sobre los significados. La posmodernidad marcó 
desde los inicios la producción de videoclips en los que no tiene por qué darse una 
conexión expresa entre la música, el texto de la canción y las imágenes que le acom­
pañan. A pesar de la aparente dependencia de lo visual respecto a lo acústico, es evi­
dente la autonomía del montaje visual, que no sólo es entendido como la sucesión de 
planos sino como una combinación de imágenes y efectos. 

El videoclip rompe con las tradicionales formas de cultura. Destaca la no existencia de 
una verdadera preocupación por mantener un orden cronológico o narrativo en las imá­
genes propuestas. Cualquier apropiación de imágenes puede ser licita. No importa si en 
su realización se producen mezclas aberrantes fruto de la combinación de imágenes 
descontextualizadas. El videoclip sólo tiene que conseguir llegar al público para el que 
ha sido realizado. Y para ello tiene que aparecer como un producto innovador, con una 
fecha de caducidad corta y capaz de sorprender y divertir aunque sea durante ese breve 
periodo de tiempo. La imagen y sus efectos no tienen por qué responder a una historia 
coherente desde el punto de vista narrativo. 

Todo este panorama acaba por convertir en ocasiones al videoclip en un medio de expre­
sión cercano al surrealismo y que tan sólo puede ser comprendido desde una visión 



posmoderna en la que la transgresión de las normas puede ser, por sí misma, la pauta de 
producción. El espectador sólo espera gozar de sensaciones y emociones sin un verdadero 
relato visual. Incluso cuando éste realmente existe, es presentado en muchas ocasiones 
sometido a una serie de manipulaciones que acaban por liberarlo de toda trascenden­
cia, manteniendo el discurso musical por encima de cualquier otro tipo de mensaje. Este es 
otro motivo que hace difícil la catalogación del videoclip como diseño audiovisual. 

Sólo podrá hablarse de diseño audiovisual en la producción de un videoclip cuando 
exista claramente la voluntad de establecer una verdadera relación entre significado y 
significante. El fin será reforzar el principal argumento comunicativo con el que se quiera 
"enganchar" al espectador. 

Normalmente, en el transcurso del videoclip se expresa una idea concreta con el fin de 
que sea un efectivo reclamo para la atención del destinatario. Por su carácter esencial­
mente comercial, este argumento suele coincidir con la identidad del protagonista del 
videoclip. Expresar el máximo de tiempo este valor de marca favorecerá la mejor captación 
de fans. Esta situación podría ser fácilmente resuelta siguiendo las pautas de produc­
ción del diseño audiovisual. 

La duración del videoclip, normalmente superior a los tres minutos, hace imposible 
basar la construcción del plano formal únicamente en criterios propios del diseño audio­
visual. Su limitada capacidad de transmisión de contenidos hace recaer la mayor parte 
de dicha transmisión en el discurso verbal, sin que éste pueda hallar su réplica o dis­
curso paralelo en el plano formal. El discurso formal sirve sobre todo para conseguir una 
unidad visual. 

Vemos, pues, la peculiar relación que mantiene el videoclip con el diseño audiovisual. 
A pesar de las innumerables particularidades del videoclip, podemos advertir algunos 
planteamientos ocasionales que responden al concepto de diseño audiovisual. 

Un fenómeno social 

Las primeras muestras audiovisuales que merecen la calificación de videoclip no se hallan 
hasta mediados de los años setenta. En esa época, ya se incorporan de forma natural 
las innovaciones técnicas y de montaje con la finalidad de dar al producto una identidad 
original. En esos años, la televisión aparece como el medio natural para que el videoclip 
llegue al público. Inmediatamente se observa la directa relación que se establece entre 
su aparición por antena y el aumento de ventas de los álbumes correspondientes. 

En 1975, se emite el primer programa dedicado a vídeos musicales en la BBC, y ya en 
1981 , se inician las emisiones de la popular MTV, con lo que se consol ida definitiva­
mente la presencia del videoclip en televisión. Su implantación social y comercial se ha 
visto reforzada con la comercialización de cintas de vídeo y de revistas que informan 
sobre aspectos personales de los artistas en auge. 

Son principalmente los jóvenes los que han encontrado en ellos las referencias estéticas 
e ideológicas que han convertido en señas de identidad con las que canalizar su innata 
rebeldía. El videoclip recoge todo este magma ideológico para traducirlo a una combi­
nación audiovisual en la que el público se sienta identificado hasta tal punto que pueda 
llegar a pensar que los estilos de vida expuestos pueden convertirse en realidad. 



Su mantenimiento como objeto de consumo ha sido posible gracias a la constante evo­
lución técnica y a la progresiva "educación visual" que ha sufrido el espectador. La cons­
tante renovación en la forma en que se presentan los contenidos ha ido educándole para 
que cada vez pueda percibir estructuras más complejas. capaces de sorprenderle. 

Los factores que han contribuido a esta educación hay que buscarlos en otras formas 
contemporáneas de comunicación audiovisual, encabezadas principalmente por la 
publicidad y el cine. La aceleración en la sucesión de planos, la brevedad de algunas 
imágenes. la incorporación de efectos visuales. la importancia de las bandas sonoras o 
los saltos en la narración son tratamientos que el espectador ha ido asumiendo como 
nuevas fórmulas. sin que disminuya su capacidad de comprensión. 

Ante el bombardeo audiovisual, el consumo adquiere un carácter compulsivo que junto 
a la expresa voluntad de evadir les ha convertido en un producto efectista, en el que lo 
sorprendente puede ser válido. Son precisamente estos hábitos consumistas los que 
condicionan la producción de los videoclips. Su" visionado no obliga al espectador a un 
proceso reflexivo; no se pretende transmitir un concepto racional sobre el que gire todo 
el mensaje. El primer objetivo es la evasión mental a través de la presentación de un 
mundo fantástico e irreal. Con provocar una respuesta en forma de sensación de placer 
puede ser ya suficiente. El videocl ip busca la distracción, el ocio y la ruptura con las pre­
ocupaciones cotidianas. Si todo ello llega a presentar un esti lo de vida atractivo con el 
que se identifique el espectador, el éxito es completo. La meta es conseguir un mayor 
grado de identificación del estímulo sonoro gracias a la identificación del mismo con 
unas imágenes concretas. 

El espectador puede ver aquello que deberla imaginarse, y aunque la razón le marque lo 
contrario. en ese contexto aceptará como posible algo que es únicamente un truco visual. 

La promoción de la música es. con el videoclip, más integral. El artista debe llegar a ser 
idealizado y el receptor tiene que llegar a creer que puede experimentar las mismas sen­
saciones que su ídolo. Su visionado, al precisar de una atención exclusiva, provoca 
un mayor grado de empatía, de identificación y, consecuentemente, la posibilidad de un 
mayor grado de manipulación ideológica. 

Lo más sorprendente es que, a pesar del aparente "caos" en el que se basa el entrela­
zado de la imagen con la música, finalmente el videoclip es percibido como una unidad 
visual. Tiene su propia identidad lograda a partir del establecimiento de unos códigos 
internos que en cada caso lo distinguen. 

Existen una serie de motivos capaces de convertirse en un reclamo para captar la aten­
ción: el estilo, las actitudes. la música, el vestuario, los gestos. etc., pueden perfecta­
mente ser transmisores de un mensaje único. El diseño del espacio en el que transcurra 
la acción. la iluminación o el tratamiento cromático son también referentes sobre los que 
se puede basar la construcción de nuevos elementos formales que se añadan y contri­
buyan a una percepción global. 

El binomio imagen-música 

Tal y como afirma Michel Chion (La audiovisión, 157): "si los videoclips funcionan es, 
desde luego, porque hay una relación elemental entre la banda sonora y la banda visual, 



no siendo las dos totalmente independientes. Esta relación se limita a la presencia 
momentánea de puntos de sincronización, en los cuales la imagen imita la producción 
del sonido. El resto del tiempo, cada una marcha por su lado". 

La evolución paralela en la elaboración de lo visual y 10 sonoro con un constante trasvase 
de datos que faciliten su sincronización queda rota en el videoclip. Cuando lo habitual 
es componer una banda sonora para una historia, aquí es la imagen la que se añade con 
posterioridad a una pieza musical compuesta. Es lo que algunos autores han optado por 
llamar estrategia invertida. En este caso, es inexistente la voluntad de generar un dis­
curso metafórico. La ruptura de esta transferencia aleja la imagen y las formas gráficas 
de su capacidad informativa, con lo que se desvanece uno de los principales argumen­
tos sobre el que se sustenta el diseño audiovisual. 

La música tiene por sí misma una total autonomía para lograr su expresión, pero los 
argumentos comerciales aconsejaron la estrategia del videoclip para acabar ofertando 
un producto con mayor atractivo. La música tiene su propio discurso autónomo, no pre­
cisa de la imagen para su interpretación. Por ello, la imagen puede acompañarla sin que 
el montaje final tenga que estar dramatizado. No tiene por qué existir una coherencia 
espacio-temporal. Los saltos en el espacio y en el tiempo son perfectamente asumidos 
por el receptor. Debido a que la base es la música y no un diálogo, no es preciso que la 
narración esté vinculada a la imagen. Ante la independencia musical y por las caracte­
rísticas narrativas de las letras de las canciones, a la imagen sólo le queda el difícil papel 
de representar visualmente una historia que rompe reiteradamente con un orden crono­
lógico o incluye en su texto imágenes cercanas a lo onírico o surrealista. 

La imagen puede olvidarse de la linealidad impuesta por el sonido. La sucesión de planos 
no tiene por qué seguir un orden lógico. Aquí desaparece el concepto de raccord. Los 
saltos espacio-temporales son constantes, por lo que al artista se le puede ver sucesi ­
vamente en dos acciones completamente distintas sin que el espectador intente averiguar 
qué ha pasado en una supuesta elipsis tanto de tiempo como de espacio. Para drama­
tizar una acción y mostrar un avance narrativo ya está la letra de la canción. 

A pesar de la aparente anarquía en la sucesión de imágenes y efectos, la existencia de 
una mínima correlación formal es en cierto modo inevitable. Es imprescindible la exis­
tencia de unos mínimos puntos de sincronización en los que la imagen puntualice el 
sonido. Esta simbiosis entre música e imagen provocará en muchas ocasiones los puntos 
de máxima emotividad en el espectador, que percibe en esos instantes una sensación de 
perfección y control, y una falsa sensación de evolución conjunta. 

La música mantiene su estructura aunque la imagen evolucione con libertad buscando 
efectos capaces de sorprender al espectador yeso es de por sí satisfactorio. La variedad 
de soluciones en la realización de videoclips hace posible encontrar ejemplos de solucio­
nes que sí pueden llegar a catalogarse como diseño audiovisual. Son los que encuen­
tren en un uso justificado de la forma los recursos suficientes para transmitir todas 
aquellas ideas y sensaciones contenidas en la música y el discurso verbal. Así pues, 
acciones del protagonista, un gesto, un objeto, los diferentes planos sonoros o los espa­
cios en los que se desarrolle la acción pueden erigirse en auténticas metáforas. 

El videoclip y el diseño audiovisual tienen en común que ambos utilizan cualquier recurso 
formal imaginable que pueda ser útil al objetivo propuesto. El videoclip uti liza el diseño 



aunque no de una manera exclusiva, para establecer comunicación. Puede llegar a ser 
el responsable de establecer el microcosmos que encontramos en cada videoclip, y de 
darle coherencia. Lo que no comparten es el sistema comunicativo, la manera de crear 
significación. No olvidemos que el discurso verbal de una canción es también un dis­
curso metafórico y esto abunda en la similitud de ambos sistemas comunicativos. 

Son diversos los puntos de referencia que contribuyen a estrechar lazos entre música e 
imagen, y que finalmente dotarán al videoclip de un carácter propio. Todos aquellos 
estereotipos que puedan definir la estética del grupo protagonista y ser considerados 
como signos de identificación entre sus seguidores mereceran estar presentes. 

Paralelamente, otro aspecto que puede determinar la definición del tratamiento gráfico 
puede ser la util ización de los recursos que se relacionen directamente con el tipo de 
música representado. La historia narrada por la letra puede también ser motivo de ins­
piración. 

Vemos pues que en tanto que se abandona el carácter puramente artístico, próximo en 
muchas ocasiones a tratamientos formales semánticamente poco justificados, se va 
definiendo un proceso metodológico que acerca al producto final al marco del diseño 
audiovisual. Se establece, así, un mensaje particular en cada pieza que, en definitiva, es 
lo que producirá un mayor grado de satisfacción en el espectador al sentirse directa­
mente representado. La acción conjunta de la música con los elementos visuales per­
mite que el resultado pueda ser catalogado como una auténtica metáfora. 

Un videoclip puede llegar a tener aceptación gracias a aspectos tan poco controlables 
como el oportunismo o la innovación basada en el uso gratuito de los efectos más 
espectaculares. La novedad estética posee en sí misma una gran capacidad de atrac­
ción visual y la novedad estética basada en el espectáculO tecnológico todavia más. 

Pero no por ello hay que abandonar posturas más rigurosas que busquen el éxito en la 
renovación y actualización de las formas de transmitir la comunicación. Debido al com­
ponente artístíco ínnegable, el resultado final puede estar sujeto a condicionamientos de 
corte puramente subjetivo e intuitivo de difícil razonamiento teórico. Pero es innegable, 
también, que la subjetividad puede llegar a convertirse en un recurso de alta efectividad 
informativa. La alta producción y el consumo inmediato, junto a la necesidad de dife­
renciarse, hacen que la búsqueda de nuevas fórmulas de representación de lo musical 
sea constante. Una vez más hay que señalar la importancia de la responsabilidad 
comercial para comprender que un error en la prodUCCión de un videoclip fáci lmente 
significa un fracaso en las ventas. La reflexión debe estar siempre detras de toda apli­
cación audiovisual. 
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